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Wybrane instrumenty pomiaru
jakosci ustug logistycznych

Jozef Fras”

Streszczenie: W obliczu nieustannych zmian w sektorze ustug, przedsigbiorstwa musza dostosowywac swo-
ja ofertg do potrzeb i wymagan klientéw tak, by zdoby¢ i utrzymac ich zaufanie. W zwiazku z tym nalezy
zwroci¢ szczegbdlng uwagg na jakos¢ §wiadczonych ustug, jako ze dzigki niej mozna spetnia¢ oczekiwania
klientow. Duzg rolg odgrywaja tu metody majace na celu zbadanie lub zmierzenie osiagnigtej jakosci ustug.
Poznanie tych metod pozwoli na wtasciwe ich dopasowanie do potrzeb badawczych danego przedsigbior-
stwa, a tym samym wia$ciwa interpretacj¢ zgromadzonych danych i wyciagnigcie wnioskow rzutujacych na
przyszte jego decyzje.

Cel — niniejsza praca ma na celu przedstawienie kilku wybranych metod oceny jakosci ustug oraz sposobu
i sytuacji, w ktoérych moga by¢ stosowane.

Metodologia badania — w badaniach poziomu jakosci ustug logistycznych firmy kurierskiej wykorzystano
metodg Servqual.

Wynik — praca prezentuje wyniki badan dotyczacych pomiaru jakosci ustug logistycznych (oczekiwanej i po-
strzeganej) metoda Servqual.

Oryginalnos¢/wartos¢ — jak wykazaty badania, metoda umozliwia poznanie rzeczywistych postaw i ocze-
kiwan klienta, a zatem jest narzgdziem uniwersalnym i bardzo przydatnym w praktyce gospodarczej do
pomiaru jako$ci ustug nie tylko w logistyce. Uzyskane wyniki §wiadcza o wartosci poznawczej i praktycznej
zaimplementowanych metod badawczych.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, metoda Servqual, CIT, CSI, Mystery Shopping, ustugi logistyczne

Wprowadzenie

Jako$¢ powoli przestaje by¢ wyroznikiem towarow na wspotczesnym rynku, ale staje si¢
niezbednym elementem procesu konkurencji. Utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku
ushug w logistyce wymaga zatem stalego dazenia do poprawy jakosci obstugi klienta oraz
innych procesow i elementdéw sktadajacych si¢ na postrzegana przez klienta wartos¢ ustugi.

Sektor ustug, w tym ustug logistycznych, nabiera coraz wigkszego znaczenia w rozwoju
polskiej gospodarki, poprzez swoj udziat w tworzeniu Produktu Krajowego Brutto, a takze
zapewnieniu nowych miejsc pracy, zwigkszaniu konsumpcji ustug. Z tym ostatnim zjawi-
skiem zwiazana jest powickszajaca si¢ liczba firm $§wiadczacych ustugi, a takze zaostrzona
konkurencja pomigdzy nimi, o dominacj¢ w danej grupie ustug. W obliczu nieustannych
zmian w tym sektorze, ustugodawcy, by utrzymac si¢ na rynku ustug, musza by¢ elastycz-
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ni, wdraza¢ coraz bardziej innowacyjne pomysty i rozwiazania. Jest to spowodowane che-
cia nie tylko dorownania konkurencji czy utrzymania swej pozycji, lecz przede wszystkim
przescignigciem reszty, w drodze do zaspokojenia potrzeb klienta.

Kluczem do sukcesu jest utrzymanie jak najlepszej jakosci swiadczonej ustugi, ktora
nie jest tak tatwa do okreslenia, poniewaz proces produkcji i konsumpcji nastepuje jed-
nocze$nie. Pomimo trudno$ci w okresleniu parametréw dla danej ustugi, istnieja metody,
ktore pozwalaja ocenié jej jako$¢, a nastgpnie poprzez analiz¢ zgromadzonych danych
wprowadzi¢ zmiany tam, gdzie jest to konieczne. Metody te maja na celu nie tylko badanie
odczuwanej satysfakcji klienta, czy wskazaniu przez niego wprost, co mu nie odpowiada
w danej ustudze. Moga one takze stuzy¢ ,,zmierzeniu” osiggnigtego przez danego ustugo-
dawce poziomu $wiadczenia ustug, w poréwnaniu do liderow w danym segmencie oraz
wskazaniu obszaréw, w ktorych powinni sig¢ poprawic.

1. Jakos$¢ ustlug

Jako$¢ jest, obok ceny, drugim podstawowym instrumentem ksztattujacym strukturg poda-
zy na rynku. Jest wigc kluczowym czynnikiem, ktéry pozwala poprawi¢ konkurencyjnosé
produktow za posrednictwem ciaglego doskonalenia jej poziomu.

Jako$¢ jako kategoria interdyscyplinarna jest rozwazana przez wiele dyscyplin nauko-
wych, dlatego definiowalna jest w r6znorodny sposob. Pojgcie jakosci jest stosowane nie
tylko w nauce, ale takze w zyciu codziennym.

W ujeciu ekonomicznym jako$¢ jest rozpatrywana jako jedna z kategorii ekonomicz-
nych i jest analizowana wraz z innymi kategoriami, takimi jak warto§¢ uzytkowa i uzy-
teczno$¢. Sa to kategorie wyjsciowe dla okreslania pojecia jakosci, wyrazajacego stopien
zaspakajania potrzeb przez okre$lony produkt rzeczowy lub ustuge w sposob obiektywny
lub subiektywny.

W ujeciu marketingowym jako$é nalezy rozumiec jako zespot cech walordéw, atrybutow
uzytkowych i emocjonalnych, ktore decyduja o stopniu, w jakim produkt zaspakaja potrze-
by odbiorcow.

W logistyce jako$¢ jest integralnym sktadnikiem procesu tworzenia produktu logistycz-
nego, ktory warunkuje zaspokajanie oczekiwan i potrzeb klientow.

Jako$cia jest nie tylko zespot cech charakteryzujacych produkt i odrozniajacych go od
innych produktow, lecz takze zdolno$¢ produktu do spetniania oczekiwan i zaspokojenia
okreslonych potrzeb klienta. Umiejgtne zarzadzanie jako$cia gwarantuje, ze zaoferowany
produkt znajdzie nabywcow i zaspokoi ich potrzeby.

Jako$¢ ustug logistycznych, tak samo jak jakos$¢ produktow, jest potaczeniem jako$ci
typu 1 jakosci wykonania. W przypadku jako$ci typu odnosi si¢ ona do jej réznych form,
a zarazem wyraza standard bazy i urzadzen, na podstawie ktorych $wiadczone sa ustugi.
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Zgodnie z koncepcja istoty produktu logistycznego, definiowanego w ujgciu waskim, moz-
na analizowac:

— jakosc¢ pojedynczej ustugi lub jednorodnej grupy asortymentowej ustug logistycznych,

— jakos$¢ produktu logistycznego jako kompleks $wiadczen, wyrazajacego sig za posred-

nictwem wszystkich dobr i ustug nabywanych przez klienta.

Jako$¢ obstugi klienta staje si¢ jednym z wazniejszych czynnikow wyrdzniajacych
przedsigbiorstwa z konkurencji. Obstuga klienta obejmuje wszystkie czynnos$ci niezbedne
do przyjecia zamowienia klienta, wytworzenia i dostarczenia przedmiotow zamoéwienia,
a takze dziatania zmierzajace do naprawy bledow popetnionych na ktorymkolwiek etapie
realizacji zamowienia. Istotng rolg¢ w osiaganiu celow jakosciowych w przedsigbiorstwie
odgrywa jego personel, zar6wno bezposrednio obstugujacy nabywcow, personel zaplecza,
jak i zarzad przedsigbiorstwa.

Do wyznacznikéw jako$ci ustug logistycznych zaliczyé nalezy:

— infrastrukture materialna ustug (wygoda i estetyka otoczenia),

— Wwyposazenie,

— rzetelno$¢ ushugodawcy,

— wiarygodnos¢ i doktadnosé¢ informacji,

— terminowo$¢ oferowanych ustug,

— powtarzalnos¢ cech ustug (przy kazdorazowym ich swiadczeniu),

— wrazliwo$¢ ustugodawcow, gotowos¢ §wiadczenia ustug,

— szybkos¢ §wiadczenia ustugi (Fras 2013).

Obok cech jakosciowych $§wiadczonych ustug oraz jakosci obstugi klientow, istotna
kwestia sq marketingowe kryteria oceny jako$ci funkcjonowania podmiotéw logistycznych,
tj. jakoS$cia postrzegana przez klientow. Jej miernikiem jest tzw. poziom satysfakcji (zado-
wolenie) klientow.

Pomiar satysfakcji konsumentéow prowadzony jest za pomocg badan marketingowych,
wykorzystujacych roézne techniki gromadzenia danych oraz oceny wynikow. Istotny jest
dobor cech, podlegajacych ocenie przez respondentéw. Beda to mierniki jakosci ustug,
mierniki jakoSci obstugi klienta oraz cena. Bada¢ nalezy odrgbnie poszczeg6lne grupy kon-
sumentow, czyli segmenty rynku. Klient ocenia jako$¢ ustugi na biezaco podczas jej na-
bywania i konsumowania. Przedsigbiorstwo powinno na biezaco prowadzi¢ pomiar stopnia
zadowolenia klienta stosujac m.in. takie narzgdzia, jak:

— system skarg i sugestii (zapisywanych na specjalnych formularzach),

— badania ankietowe (badania rzeczywistego poziomu jakosci ustug oraz mozliwosci po-

znania przyczyn niezadowalajqcej jakosci),

— pomiar i badanie gotowosci klienta do ponownego skorzystania ze §wiadczonych

ustug,

— pozorne zakupy ustug (pozwalajq uzyskaé informacje o mocnych i stabych stronach

ofert przedsiebiorstwa — metoda Mystery Shopping),

— analiza utraty klientow (utrzymywanie kontaktu z klientami, ktorzy zrezygnowali z ustug).
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Ocena jakosci ustug zalezy przede wszystkim od oczekiwan klienta, a jego satysfakcja
z nabywanej ustugi jest funkcja spetnionych oczekiwan. Do zobiektywizowania stopnia
spetnienia oczekiwan stosuje si¢ pomiar tzw. twardych elementow ustugi. Naleza do nich:

— infrastruktura ustugowa (lokalizacja, wyposazenie, urzqdzenia),

— personel firmy ustugowej (liczba, kwalifikacje, wydajnosé, cechy indywidualne pra-

cownikow),

— czas oczekiwania na realizacje ushugi oraz szybko$¢ i terminowos¢ jej wykonania,

— system obstugi klientow,

— warunki pracy personelu,

— estetyke otoczenia.

Technika ta polega na zestawieniu par ocenianych kryteriow. Pary te stanowia odpo-
wiedZ oceniajacego na pytania o oczekiwany poziom wykonania ustugi oraz rzeczywisty
poziom wykonania tej ustugi. Udziela zatem dwoch odpowiedzi na pytanie dotyczace kon-
kretnego sktadnika konkretnej ustugi. Powstaja dwie grupy odpowiedzi, dwie grupy miar
— jedna to miary oczekiwanej jakos$ci, druga — wykonanej (Fras 2013).

Analizujac roznice punktowe pomigdzy korespondujacymi ze soba parami wyprowadza
si¢ miarg jako$ci ustug. W praktyce klienci oceniaja nastgpujace kryteria:

— dostepnosc¢ ustugi (lokalizacja placowki, godziny otwarcia, czas oczekiwania na wyko-

nanie ustugi, dostepnosc informacji o firmie, ofercie, swoboda kontaktu, itp.),

— informacja o ustugach firmy (dotyczy to glownie przystepnosci sformutowania infor-

macji — na ile jest ona zrozumiata),

— kompetencja (fachowos¢ i przygotowanie ustugodawcy),

— uprzejmos¢ personelu,

— wrazliwo$¢ na potrzeby klientow,

— zaufanie (wiarygodnosc¢ i rzetelnosé firmy, uczciwosc),

— odpowiedzialnos¢ za catos¢ §wiadczonej ustugi,

— bezpieczenstwo (usfuga nie powinna zawierac elementow ryzyka),

— rodzaj wykorzystywanych srodkéw materialnych (stan placowki, wyposazenie, estety-

ka, wplyw na samopoczucie klienta),

— znajomo$¢ 1 zrozumienie potrzeb klientow.

2. Klasyfikacja metod pomiaru jakosci ustug logistycznych

Instrumenty pomiaru jakos$ci ustug logistycznych mozna rozpatrywac¢ wedtug dwoch gtow-
nych kryteriow. Wyrdézniamy metody ilosciowe i jakosciowe. Wspolnym mianownikiem
dla metod ilo$ciowych jest kwestionariusz ankiety, ktéry przeprowadza si¢ wsrdd klientow
ushug logistycznych. Metody jako$ciowe polegaja na ocenie wybranych obszaréw dziatalno-
Sci logistycznej przedsigbiorstwa wedtug wyznaczonych standardow jakosci.

Podzial metod pomiaru jako$ci ustug logistycznych wedtug w/w kryteriéw przedstawio-
no na rysunku 1.
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Instrumenty pomiaru
jakosci ushug logistycznych

— Metody ilosciowe — Metody jakoSciowe

—  Metody Servqual
Analiza skarg

i zazalef

Indeks satysfakcji
_ klienta — CSI

Tajemniczy klient —
Metoda zdarzen kry- Mystery Shopping
tycznych — CIT

Rysunek 1. Klasyfikacja metod pomiaru jakosci ustug logistycznych

Zré6dto: opracowanie wiasne.

Nalezy podkreéli¢, iz metody ilo$ciowe umozliwiaja poznanie opinii klientéw na temat
jakosci ustug logistycznych. Natomiast metody jako$ciowe pozwalaja wychwycié niedocia-
gnigcia i obszary braku satysfakcji klientoéw z nabywanych ustug logistycznych.

3. Metoda SERVQUAL

Przedsigbiorstwa sektora ustugowego coraz cz¢sciej poszukuja wiadomosci o preferencjach
i odczuciach klientow. Najczgsciej stosowanym narzgdziem badawczym jest, podobnie jak
w innych sektorach, ankieta satysfakcji klienta. Nalezy jednak zwrdci¢ uwagg, ze istnie-
je szereg narzedzi badawczych stworzonych z mysla o badaniu jakosci ustug i satysfakcji
klienta w sektorze ustugowym. Ich zasadnicza zaleta, w odréznieniu od metody polegajace;j
na ankietowaniu klientow jest to, ze powstaly one z mys$la o badaniu niematerialnych cech
ustug, a stworzone modele potrzeb utatwiaja interpretacje wynikéw i pokazuja kierunki
wdrazania dziatan korygujacych.

SERVQUAL to metoda badania jakosci ustug zbudowana zgodnie z wytycznymi kom-
pleksowego zarzadzania jako$cia — TQM (Total Quality Management). Zostata opracowana
w latach 19841985 przez A. Parasuramana, V.A. Zeithaml i L. Berry'ego i polega na po-
miarze jakoS$ci poprzez poréwnanie oczekiwan klienta przed otrzymaniem ustugi E (expec-
tations) i percepcja ustugi P (perceptions) (Berry, Parasurman, Zeithaml 1985).

Autorzy metody zdefiniowali pig¢ Iuk dotyczacych jakosci ustug, ktore powoduja nieza-
dowolenie klienta i skutkuja niska ocena jakosci (Karaszewski 2001):

— luka 1 — réznica migdzy oczekiwaniami klienta, a postrzeganiem tychze wymagan

przez kierownictwo przedsigbiorstwa,
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— luka 2 — r6znica miedzy postrzeganiem oczekiwan klienta przez kierownictwo firmy
a specyfikacjg ustug,

— luka 3 — r6znica migdzy specyfikacja jako$ci ustugi a jakoscia $wiadczenia ustugi,

— luka 4 — réznica migdzy jakoscia $wiadczenia ustugi a informacjami, ktore klient ma

na temat ustugi,

— luka 5 —réznica migdzy poziomem spetnienia oczekiwan a postrzeganiem ustugi przez

klienta (rys. 2).

Wysoka jakos$¢ zadowalajaca klienta to sytuacja, w ktorej nie ma luk. Im wigksze roz-
bieznosci, tym nizsza bgdzie ocena. W efekcie tylko wprowadzenie jakosci totalnej (TQM)
moze przynies$¢ peing satysfakcje konsumenta. Konieczne jest zatem osiggnigcie doskona-
losci na trzech poziomach: jakosci projektowanej, jakosci wykonania i — przede wszystkim
— jakosci $wiadczenia ustugi zgodnej z wymaganiami klienta. Luki sa charakteryzowane
przez rozbiezno$ci migdzy poszczegdlnymi poziomami.

Na wielkos¢ luki pierwszej zasadniczy wptyw maja nastepujace czynniki:

— badania marketingowe organizacji,

— komunikacja oddolna i liczba poziomow zarzadzania w organizacji.

Wielko$¢ luki drugiej jest determinowana nastgpujacymi czynnikami:

— zaangazowanie kierownictwa w problem jakosci ushug i postrzeganie,

— ustalanie celéw i standaryzacja zadan.

Luka trzecia, zwiazana z dostarczaniem ustug, wiaze si¢ z niezdolno$cia lub brakiem
checi wykonywania ustugi przez pracownikow na zalozonym poziomie. W celu zminimali-
zowania luki trzeciej najwyzsze kierownictwo powinno zwrdci¢ szczegdlng uwage na:

— pracg zespotowa,

— dopasowanie pracownika do powierzonej pracy i dostosowanie technologii,

— system nadzoru i kontroli.

Wielko$¢ luki czwartej determinowana jest glownie przez jako$¢ informacji, ktore klient
uzyskuje na temat nabywanej ustugi. Organizacje, w celu przyciagnigcia jak najwigkszej
liczby klientow, czgsto zawyzaja obietnice do poziomu, jakiego nie sa w stanie zrealizowaé
za pomoca dziatan operacyjnych. Informacje, zwlaszcza te pochodzace ze zrodet komercyj-
nych (reklama i promocja), maja duzy wptyw na ksztattowanie preferencji klienta, szczegdl-
nie w przypadku ustug, gdzie dominuja czynniki niematerialne, dlatego nalezy szczegdlny
nacisk polozy¢ na sposob prezentacji ustugi.
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Przekazy ustne

Potrzeby osobiste

Doswiadczenia
z przesztosci

v

Oczekiwania klienta

Al

Luka 1

A

w stosunku do ushugi

Luka 5 I:

Postrzeganie ustugi

Umiejetnoscei 1 wie-
dza ustugodawcow

Ustuga dostarczona
uwzgledniajaca kon-
takty

1]

A A
Luka 3
A 4

Transformacja
percepcji

A A
Luka 2
A 4

Postrzeganie oczeki-

A 4

wan klientow przez
kadre kierownicza

Rysunek 2. Koncepcyjny model luk jakosci ustug

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Berry, Parasurman, Zeithaml 1985).

Z punktu widzenia badania satysfakcji klienta oraz oceny jakos$ci §wiadczonych ustug
najistotniejszym elementem metody SERVQUAL jest luka piata. Wielko$¢ wszystkich wy-
mienionych luk ma wptyw na jako$¢ §wiadczonej ustugi, ale dopiero w przypadku ostatniej,
oceniany jest rzeczywisty jej odbior przez klienta. Analiza rozbiezno$ci dokonywana jest

w pigciu wymiarach:

— materialna obudowa ustugi (tangibles),

— niezawodno$¢ (reliability),

— odpowiedzialno$¢ dostawcow ustug (responsibility),

— pewnos¢ ushugi (assurance),
— przystepnos¢ ustugi (empathy).

Badanie przeprowadzane jest w dwoch czgsciach przy uzyciu statej skali zréznicowania.

Prowadzi sig takze badanie waznosci poszczegolnych kryteriow:

— oczekiwan klienta,
— ocena percepcji ustugi,

— ocena wazno$ci kryteriow dla klienta.

Wynikiem badania powinien by¢ przede wszystkim zestaw specyficznych kryteriow
badanej ustugi, uwzgledniajacy wszystkie plaszczyzny ustugi bedace podstawa modelu SE-
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RVQUAL (rys. 3), zwlaszcza czynniki majace istotne znaczenie w przypadku danej ustugi
(Bielawa, Fras, Golebiowski 2009).

Przekazy Potrzeby Dos’wiadczen.ia
ustne osobiste z przesztosci
I
v v
Wymiary jako$ci ustug: - Postrzeganie jakoSci uslug:
Oczekiwana

e wymiar materialny O .
jakosé ushugi oczekiwania przekroczone

e niezawodnosé (O10) 0JU > PJU
e odpowiedzialnosé oczekiwania spetnione
. (c Postrzeganie OJU=PJU
pewnosé¢ oo . L .
jakosci ustugi oczekiwania niezrealizowane
e przystepno$é (PJU) OJU <PJU

Rysunek 3. Postrzeganie jakosci ushug w logistyce

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie (Karaszewski 2001).

Metoda SERVQUAL poprzez swoj uniwersalny charakter i mozliwo$¢ zastosowania
kryteriow specyficznych dla kazdego sektora, stanowi skuteczne narzg¢dzie badania cha-
rakterystycznych cech ustug. Podziat kryteriow na pi¢¢ grup pozwala na petne zidentyfiko-
wanie czynnikéw majacych wptyw na jakos$¢ oraz uporzadkowanie systemu oceny jakoSci.
Nazwanie i sklasyfikowanie cech poszczegolnych aspektow ustug sprawia, ze staja si¢ one
bardziej ,,materialne”. Nalezy jednak zauwazy¢, ze zastosowane kryteria oceny jakosci sa
zbyt ogblne, by mogty by¢ stosowane do mierzenia jakosci roznych ustug. Kazdy sektor
wymaga zastosowania szczegotowych, specyficznych kryteridw, zréznicowanych réwniez
ze wzgledu na rodzaj i standard oferty.

4. Badanie jakoSci ustug logistycznych metoda Servqual

Badanie przeprowadzono dwukrotnie w latach 2009 i 2012 na probie 400 respondentéw
— klientéw firmy kurierskiej. Zwrotnie otrzymano 225 sztuk ankiet. Ankiet¢ metoda Se-
rvqual przeprowadzono badajac oczekiwania dotyczace jakosci ustug kurierskich, jak i od-
czucia dotyczace jakoS$ci juz nabytej ustugi kurierskiej. Wyniki zebrano wyliczajac $rednie
wartosci z poszczeg6lnych wyrdznikow i percepcji z proby badawczej, ktore ze wzgledu na
obszernosé nie zostaly ujete w niniejszej pracy. Srednie warto$ci poszczegolnych kryteriow
proby badawczej jakoSci ustug kurierskich przedstawiono w tabeli 1, a Srednie warto$ci wag
poszczegdlnych kryteriow proby badawczej zamieszczono w tabeli 2. Niewazony i wazony
rezultat Servqual ustug kurierskich przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 1

Srednie wartosci percepcji poszczegdlnych kryteriow jakosci ustug kurierskich
w latach 2009 i 2012

Srednia warto$é kryterium

Nr Nazwa kryterium
2009 2012
1. Materialna obudowa ustugi -1,004 —1,003
2. Niezawodnosé -1,197 -1,051
3,. Zdolnos¢ reagowania -1,372 —-1,300
4. Kompetentno$¢, fachowosé —-1,126 —1,042
5. Wygoda — przystgpnos¢ ustugi —-1,295 -1,213
Tabela 2

Srednie warto$ci wag poszczeg6lnych kryteriow proby badawczej (225 respondentow) jakosci
ustug kurierskich w latach 2009 1 2012

Srednia warto$¢ kryterium w %

Nr Nazwa kryterium
2009 2012
1. Materialna obudowa ustugi 19,6 18,66
2. Niezawodnos$é 49,2 4791
3,. Zdolno$¢ reagowania 10,15 12,41
4. Kompetentnos¢, fachowosc 9,85 10,39
5. Wygoda — przystgpnos¢ ustugi 11,20 10,63
Razem 100 100
Tabela 3

Niewazony i wazony rezultat Servqual ustug kurierskich w latach 2009 i 2012

Rezultat Servqual

Rok badan

niewazony wazony
2009 —-1,199 —1,181
2012 —-1,122 —1,089

Wyniki przeprowadzonych badan metoda Servqual w latach 2009 i 2012 poziomu jako-
$ci ustug w firmie kurierskiej przedstawiaja rysunki 4 i 5.
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Rysunek 4. Srednie wartosci percepcji poszczegdlnych kryteriow badanych metoda Servqual ustug
kurierskich w latach 2009 1 2012

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Rysunek 5. Niewazony 1 wazony rezultat Servqual ushug kurierskich za lata 2009 1 2012

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Najnizej klienci ocenili kryterium trzecie: zdolnos¢ reagowania, a najwyzej ocenili kry-
terium pierwsze: materialna obudowa ustugi.

Badania wykazaty, co nalezy podkresli¢, ze biorac pod uwage wszystkie kryteria po-
jedynczo, jakos$¢ ustug kurierskich jest ponizej oczekiwan, a rezultat niewazony i wazony
jest niezadawalajacy. Warto zaznaczy¢, ze wysoki poziom ustug to taki, gdzie oczekiwania
jakosci ustug rownaja si¢ z jakos$cia ustug nabytych przez klientow, tj. gdzie rezultat niewa-
zony Servqual wynosi zero. Natomiast jezeli jako$¢ ustug nabytych przewyzsza rezultaty
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jakosci ustug oczekiwanych, to ustuga kurierska §wiadczona jest na bardzo wysokim pozio-
mie i zmierza do jakosci ustugi doskonatej (np. w wyniku doskonalenia ustug).

Metoda Servqual uznawana jest za najpopularniejszy sposob badania rozbieznosci
migdzy poziomem $wiadczonych ustug a oczekiwaniami klientow. W literaturze przed-
miotu jest ona uznawana jako uniwersalne narze¢dzie przeznaczone do badania postrzega-
nej jakosci wszystkich rodzajow ustug. Autorzy tej metody przyjeli zatozenie, ze jako$é
ushugi okreslana jest przez rozbiezno$ci pomigdzy doznaniami (percepcja) klienta a jego
oczekiwaniami wobec ustugi.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz dynamika wzrostu jakosci ustug w roku 2012 nie-
znacznie poprawila si¢ w stosunku do wynikéw badania z 2009 roku. Mozna sadzi¢, ze
wptyw na doskonalenie jako$ci ustug kurierskich maja wszystkie wyrézniki w metodzie
Servqual, poczawszy od nowoczesnych technologii, az po wyr6znik ostatni, tj. pracownicy
firmy rozumieja potrzeby klientow.

5. CIT — metoda zdarzen krytycznych

Critical Incident Technique (CIT), czyli metoda zdarzen krytycznych, to technika kla-
syfikacji oparta na analizie opisow zdarzen krytycznych. Sktada si¢ na nia zestaw Scisle
okreslonych procedur gromadzenia obserwacji ludzkich zachowan i klasyfikacji ich w taki
sposob, aby mogly stuzy¢ okreslaniu wystepujacych problemow.

Kluczowym elementem metody sa zdarzenia krytyczne, tj. takie, ktore w znaczacy spo-
sob przyczyniaja si¢ do umniejszenia efektu podejmowanego dziatania lub go umniejszaja.
Sa to okreslone interakcje pomigdzy klientami i pracownikami firmy ustugowej, ktore sa
szczegolnie zadowalajace lub niezadowalajace (Krzyzanowska, Wajdner 2000).

Zdarzenie mozemy nazwac krytycznym po spetnieniu nast¢pujacych kryteriow:

— wystgpowania interakcji migdzy klientem i pracownikiem,

zdarzenie musi by¢ dla klienta bardzo zadowalajace lub niezadowalajace,

— musi by¢ odrgbnym epizodem,

— musi by¢ na tyle odregbnym faktem, aby prowadzacy wywiad mogt je sobie wyobrazic.

Podobnie jak w innych metodach, budowanie kryteridow oceny rozpoczyna si¢ od ze-
brania danych do analizy. W przypadku CIT jest to zebranie informacji o zdarzeniach kry-
tycznych za pomoca wywiadu bezposredniego. Zasadnicza czg$cia metody jest etap anali-
zy danych, polegajacy na wielokrotnej analizie i sortowaniu incydentéw w celu uzyskania
spojnych kategorii. Tworzenie kryteriow oceny CIT odbywa si¢ w nastgpujacych etapach
(Krzyzanowska, Wajdner 2000):

— sortowanie incydentow na grupy i kategorie wedlug podobienstw w nich wystgpu-
jacych — dwoch ekspertow pracuje niezaleznie, wyniki ich prac sa porownywane; za
satysfakcjonujaca uznaje si¢ zbieznos¢ 80%, wszelkie rozbieznosci likwidowane sa
w drodze dyskusji,
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— powtdrna analiza incydentow — dwoch kolejnych ekspertdow ponownie dokonuje po-
dziatu incydentoéw, znajac jedynie czgsciowe wyniki pracy poprzednikéw. Ponownie
dazy si¢ do uzyskania zgodnosci 80%, tak migdzy ekspertami na tym etapie, jak i po-
migdzy etapami.; w przypadku wigkszych niezgodnosci etap jest powtarzany,

— ostateczna klasyfikacja zdarzen oparta na uprzednio dokonanej kategoryzacji — ekspert
dokonuje przydziatu opisanych incydentow do poszczegolnych grup i kategorii.

Informacje o zdarzeniach krytycznych zbierane sa w formie wywiadu zogniskowanego.
Respondent opowiada o swoich odczuciach, a rola prowadzacego wywiad jest naprowadza-
nie badanego na wlasciwy temat. W przeciwienstwie do tradycyjnych ankiet celem nie jest
uzyskanie jasnych, krotkich odpowiedzi, a zebranie jak najwigkszej ilosci informacji. Dane
zebrane w ten sposob znacznie trudniej jest analizowad, ale dostarczaja informacji w bar-
dzo szerokim zakresie, niemozliwym do uzyskania poprzez badanie ankietowe. Rezultatem
zastosowania metody jest stworzenie grup i kategorii stuzacych do ewidencji zdarzen kry-
tycznych. Autorzy metody na podstawie badan empirycznych zaproponowali podziat incy-
dentéw na 12 kategorii potaczonych w 3 grupy tematyczne (Krzyzanowska, Wajdner 2001):

1) Reakcja personelu na wszelkie bledy firmy:

— reakcja na niedostgpnos¢ ustugi,
— reakcja na opdznienie ustugi,
— reakcja na inne defekty zwiazane z podstawowymi ushlugami.

2) Reakcja personelu na potrzeby i prosby klienta:

— reakcja na ,,specjalne” potrzeby klienta,
— reakcja na preferencje klienta,
— reakcja na blad, do ktorego przyznaje si¢ klient,
— reakcja na ucigzliwo$¢ innych klientow.
3) Spontaniczne dziatanie personelu:
— uwaga poswigcona klientowi,
— szczere, ,,niecodzienne” zachowanie personelu,
— zachowanie personelu w kontekscie norm kulturowych,
— cato$ciowa ocena,
— zachowanie w niesprzyjajacych okoliczno$ciach.

Metoda zdarzen krytycznych pozwala na odkrycie zdarzen i zachowan, ktore stanowia
podstawe zadowolenia lub niezadowolenia klienta. Analiza danych w grupach tematycz-
nych pozwala na glgbsze przyjrzenie si¢ zachowaniom personelu i bardziej szczegotowe
okreslenie, co tak naprawdg oznaczaja te zdarzenia dla klienta. Za najwazniejsza zaletg
metody mozna uzna¢ mozliwo$¢ zwrocenia uwagi na kwestie rzeczywiscie istotne dla
klienta. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa jest to o tyle wazne, ze pozwala skupic si¢ na
zdarzeniach krytycznych, majacych kluczowe znaczenie w konteks$cie zarzadzania jakos$cia
w przedsigbiorstwie.
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6. Metoda CSI — Customer Satsifaction Index

Metoda CSI pozwala na mierzenie oraz analiz¢ poziomu zadowolenia klienta z jego punktu
widzenia i oczekiwan w stosunku do cech dla niego istotnych. Metoda daje mozliwosci
uzyskania odpowiedzi w istotnych obszarach szerzonej ustugi:

jakie sa oczekiwania klienta wzgledem ustugi,
— ktore oczekiwania odgrywaja najistotniejsza rolg w odczuciu klienta,
— w jakim stopniu ushuga spelia oczekiwanie jej odbiorcy,

ktore elementy ustugi nalezy rozwija¢ i odwrotnie.

Metoda CSI podobnie jak Servqual opiera si¢ na badaniach ankietowych. Pozwala zmie-
rzy¢ satysfakcjg klienta w zakresie wazno$ci oraz spetnienia réoznych wymagan, w tym
aspektow dotyczacych samej organizacji. Wskaznik CSI wylicza si¢ ze wzoru:

N
CSI=>W,-C,
i=1
gdzie:
CSI — wynik zadowolenia klienta,
i —kolejny numer badanego wymagania,
N —liczba wymagan okreslona w analizie,
W, —wspoélczynnik znaczenia wagi i-tego wymagania,
C, —ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

Wskaznik CSI moze by¢ wyrazony w procentach (najczgsciej stosowany) w celu mak-
symalnego uzyskania wyniku. W tym przypadku mozna postuzy¢ si¢ kryteriami, ktore
W sposob znacznie tatwiejszy w stosunku do klasycznej metody daja si¢ zinterpretowac.

Kryteria oceny wskaznika CSI:

— wskaznik 0%-40% — bardzo nisko — klient skrajnie niezadowolony,

— wskaznik 40%-60% — nisko — klient niezadowolony,

— wskaznik 60%—75% — $rednio — pewne problemy w zadowoleniu klienta,

— wskaznik 75%-90% — dobrze — nieliczne problemy w zadowoleniu klienta,

— wskaznik 90%—-100% — bardzo dobrze — klient zadowolony.

Wartos¢ osiagnigtego indeksu CSI dla danej ustugi logistycznej mozna takze poréwnac
z konkurencja.

7. Mystery Shopping

Mystery Shopping (MS) to metoda badania jakoSci, ktora powstata jako alternatywa dla
badan ankietowych konsumentow. Dokonujac konsumenckiej oceny jako$ci, nie ma moz-
liwo$ci wyeliminowania klienta z tego procesu. Ankietowanie klientéw ma jednak wiele
wad i czgsto pozwala na oceng jedynie chwilowych odczué, nie dajac obrazu faktycznej
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jakosci ustugi. W programie MS miejsce klienta zajat wykwalifikowany ankieter — mystery
shopper, ktory korzysta z ustug tak jak zwykly klient, a nastgpnie wypeltnia ankiete, oce-
niajac poszczegolne aspekty ustugi. W ten sposob zostaja wyeliminowane dwie najczgstsze
przyczyny zafatszowania wynikow — pracownik nie wie, ze jest badany, wigc nie stara sig
wypas¢ lepiej niz zwykle, ograniczona do minimum zostaje takze zmienno$¢ wynikajaca
z subiektywnosci klienta — mystery shopper jest zawsze obiektywny i zawsze ten sam (lub
zawsze tak samo przeszkolony), a fakt, Ze nie jest osobiscie zainteresowany ustuga powo-
duje, ze w ocenie nie kieruje si¢ emocjami, lecz faktami. Program Mystery Shopping nie
jest metoda uniwersalna, co jednak nie umniejsza jej mozliwosci aplikacyjnych, a wrecz
stanowi jej najmocniejszg strong. Jest to proces mierzenia jakosci ustug ze sprzgzeniem
zwrotnym, ktore jest zrozumiate dla personelu pierwszego kontaktu. Powiazany jest $cisle
z elementami polityki zarzadzania zasobami ludzkimi, takimi jak: tworzenie pozytywnej
motywacji, budowa ducha zespotowego, identyfikacja potrzeb i tworzenie planéw szkole-
niowych czy tworzenie sprzgzen zwrotnych pomigdzy efektami pracy i systemem nagrod
(Erstad 1998). Kazde przedsigbiorstwo powinno zatem stworzy¢ wlasne kryteria odzwier-
ciedlajace specyfike dziatalnosci i wewngtrzne standardy jakos$ci.

Aby program MS byt skuteczny i rzeczywiscie mierzyt jakosc, konieczne jest staranne
zaprojektowanie poszczegolnych jego etapow, a nastgpnie ich realizacja (rys. 6).

Ustalenie celow
programu

Tworzenie kryteriow
oceny

Wybdr i szkolenie
mystery shoppers

Wdrozenie progra-

mu, zbieranie danych

Analiza danych

Wdrozenie dziatan
korygujacych

Rysunek 6. Etapy programu Mystery Shopping

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: (Erstad 1998: 35).
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Program rozpoczyna si¢ od ustalenia mierzalnych, mozliwych do zrealizowania celow
w zakresie jakos$ci i poziomu oferowanych przez przedsigbiorstwo ustug. Jest to etap o za-
sadniczym znaczeniu, determinujacy wszystkie pozostale dziatania. Stworzenie mierzal-
nych standardéow w przypadku ustug jest szczegolnie istotne, ze wzgledu na takie cechy jak:
nieuchwytno$¢, heterogeniczno$¢, zniszczalnos¢ czy nierozdzielnosé.

Program MS w zaleznosci od potrzeb konkretnego przedsigbiorstwa moze by¢ stoso-
wany do realizowania celow szczegotowych, takich jak tworzenie mierzalnych standardéw
obstugi w firmie, mierzenie zadowolenia klienta z jako$ci obstugi czy doskonalenie jakosci
obstugi (Dziadkowiec 2000).

Cele moga by¢ realizowane pojedynczo, nalezy jednak zachowac przyjeta kolejnosc.
Standard jakosci jest punktem odniesienia zar6wno przy pomiarze zadowolenia konsumen-
ta, jak 1 w procesie doskonalenia. Najczgsciej cele czastkowe staja si¢ kolejnymi etapami
w rozwoju systemu doskonalenia jakosci.

Programu Mystery Shopping uzywa sig, aby w systemie pomiarow uwypukli¢ wage
interakcji klientow i pracownikow pierwszego kontaktu i sprawdzié, jakie sa relacje mig-
dzy nimi, zidentyfikowa¢ potrzeby szkoleniowe, a przede wszystkim stworzy¢ obiektywne
mierniki pozwalajace na pomiar jakoSci w zakresie czynnika ludzkiego (Erstad 1998).

Uzyskane wyniki moga by¢ wykorzystywane jako narzedzie diagnostyczne do okresle-
nia stabych punktoéw w organizacji dostarczajacej ustugi (Wilson 1998). Szczegoélne zna-
czenie w procesie tworzenia programu Mystery Shopping ma etap doboru kryteriow. For-
malne standardy jakosci réznych organizacji tego samego sektora moga roéznic si¢ miedzy
soba, jest to wynikiem powiazania jako$ci obstugi z polityka organizacji i uwypukleniem
tych aspektow, ktére maja wptyw na jej indywidualnos¢. Istnieje pewien minimalny po-
ziom oczekiwan klientoéw, ktory musi zosta¢ zachowany niezaleznie od polityki organizacji,
a $wiadczenie ustug ponizej tego poziomu jest rownoznaczne z niska jakoscia. Do oceny
zachowania i1 wygladu pracownikéw mozna uzy¢ gotowej skali (zob. tabela 4), poniewaz
standard obstugi w przypadku réznych ustug i wyroboéw zasadniczo si¢ nie r6zni. Pozostate
kryteria powinny obejmowa¢ wymagania klientéw okreslone indywidualnie w zalezno$ci
od rodzaju dziatalno$ci prowadzonej przez organizacje.

Tabela 4

Kryteria oceny pracownikow pierwszego kontaktu

Oceniany aspekt Kryteria oceny

1 2

Pierwsze wrazenie Wymagana liczba pracownikow pierwszego kontaktu
Wyglad o0sob obstugujacych
Czas oczekiwania na obstugg
Zdolnos$¢ do spetniania indywidualnych wymagan

Umiejgtnosci w zakresie obstugi  Umiejgtnos¢ stuchania
klienta Zadawanie pytan w celu identyfikacji potrzeb klientow
Okazywanie zrozumienia
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1 2

Komunikowana wiedza Wiedza na temat sprzedawanych ustug

o ustudze Wiedza na temat polityki sprzedazy
Wiedza na temat specyfikacji techniczne;j
Odpowiedzi dotyczace pytan zwiazanych z ustuga
Cheg¢ do poszukiwania informacji

Osobiste umiejgtnosci Wzbudzanie zaufania
interpersonalne Umiejgtno$¢ jasnego wyrazania si¢
Nawiazywanie i utrzymywanie kontaktu wzrokowego
Empatia
Rekomendacje ustug Dostosowanie oferowanych rozwigzan do indywidualnych potrzeb

Adekwatnos¢ proponowanych rozwiazan
Umiejgtnosé prezentacji korzysci oferowanych przez ustugg

Taktyka sprzedazy Entuzjazm w prezentowaniu oferty
Umiejgtnosé zachgcenia do zakupu
Umiejgtnos¢ efektywnej prezentacji réznych opcji
Ogolny profesjonalizm

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie (Finn 2001: 310).

Prawidlowa identyfikacja czynnikéw majacych wptyw na oceng jako$ci oraz nadanie
poszczegdlnym aspektom adekwatnych wag jest zasadniczym warunkiem umozliwiajacym
skuteczne wdrozenie i stosowanie programu Mystery Shopping. Nalezy zaznaczy¢, ze w za-
kresie badania jakosci kopiowanie gotowych rozwigzan z reguty nie przynosi spodziewa-
nych rezultatéw, mozna jednak opisa¢ schemat postgpowania, ktory w efekcie doprowadzi
do stworzenia miernika jako$ci dostosowanego do konkretnego przypadku. Koncowym
wynikiem prac na tym etapie powinno by¢ stworzenie formularza badawczego, ktory bg-
dzie glownym narzgdziem zbierania informacji. Pierwszym etapem tworzenia narzgdzia
badawczego (formularza) jest rozpoznanie kluczowych czynnikdéw wptywajacych na jakosé
$wiadczonych ustug (rys. 7). W tym miejscu nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: czego potrze-
buja klienci? Informacje powinny pochodzi¢ w pierwszej kolejnosci od 0sob korzystajacych
z oferowanych wyrobow i ustug, nalezy jednak zwroci¢ tez uwage na rolg pracownikoéw
w tworzeniu kryteriow oceny.

Nastegpnie nalezy stworzy¢ liste pytan w sposob peiny, opisujaca oczekiwany zestaw
zdarzen i zachowan. Tworzac listg, powinno si¢ dazy¢ do zachowania jej logicznego uktadu.
Mozna np.:

— potraktowa¢ badang aktywno$¢ jako proces, woéwczas oceniane czynnos$ci i zachowa-

nia beda nastepowaly kolejno w okreslonym porzadku,

— podzieli¢ listg pytan na odrgbne czgSci — np. przy ocenie jakosci obshugi begda to

np. czynniki zwigzane z otoczeniem zewngtrznym, otoczeniem wewngtrznym i zacho-
waniem personelu (Dziadkowiec 2004).
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Identyfikacja kluczowych
czynnikéw majacych wplyw
na jako$¢ oferowanej ustugi
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Weryfikacja kryteriow
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Mystery Shopping

wraz, 7 miernikami

Rysunek 7. Tworzenie formularza zawierajacego kryteria oceny programu Mystery Shopping

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie (Dziadkowiec 2004: 25).

Przeglad listy na tym etapie pozwoli stwierdzi¢, czy w pelni opisuje ona realizowana
aktywno$¢ 1 umozliwi dokonanie niezbgdnych korekt. Lista pytan powinna takze zostaé
uzupelniona ogdélnymi kryteriami uwzgledniajacymi standardy w danym sektorze oraz
standardowe wymagania dotyczace zachowan personelu. Ostateczng weryfikacja kryteriow
oceny jest ich porownanie z ogdlnymi celami i strategia realizowana przez organizacjg.

Ostatnim zagadnieniem jest koniecznos$¢ opisania ocenianej sytuacji za pomoca liczb.
Najczgsciej stosowane sa dwa rozwiazania — ocena ushugi jako cato$ci oraz ocena poszcze-
golnych czgsci sktadowych tancucha ustug (Erstad 1998). W pierwszym przypadku ocenia-
na jest ustuga jako cato$¢, najczgsciej w skali 1-10, a pytania formularza Mystery Shopping
traktowane sa jako podstawowe wymagania warunkujace pozytywna oceng. Drugi sposob
oceny jest bardziej obiektywny, poniewaz punkty przyznawane sa za konkretne dziatania
i atrybuty, ktorym wczesniej zostaly nadane rangi. Latwiejsze i bardziej obiektywne jest
samo przeprowadzenie badania (osoba przeprowadzajaca badanie nie ocenia czynnosci,
a jedynie zaznacza, czy wystapity), a sam program staje si¢ bardziej elastyczny. W przy-
padku zmiany sytuacji na rynku, samych celow programu czy tez polityki organizacji moz-
liwe bedzie potozenie nacisku na wybrane aspekty majace wptyw na jako$¢ ustugi poprzez
nadanie im wyzszych rang.
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Kolejnym etapem tworzenia programu Mystery Shopping jest wybor i szkolenie osob
przeprowadzajacych badanie. Zasadniczy element metody stanowia ankieterzy wystepuja-
cy w podwadjnej roli — klientow i ankieteréw. Takie rozwigzanie zapewnia uzyskanie spdj-
nych, porownywalnych i nieobciazonych danych. Istota tej metody jest to, ze ankieterzy
zachowuja si¢ jak klienci, nie ujawniajac, ze przeprowadzaja ankietg. W ten sposob maja
mozliwo§¢ wczucia si¢ w rolg kupujacego i doktadnej oceny poszczegdlnych czynnikéw
wplywajacych na jakos¢ obstugi (Finn 2001).

W kazdym przypadku, niezaleznie od metody doboru ankieterow konieczne jest szko-
lenie, ktére umozliwi odpowiedZ na pytanie, jak zachowuja si¢ i czego oczekuja klienci
w konkretnych warunkach, oraz uksztattuje umiejgtnosci w zakresie zbierania danych (Wil-
son 2001). Wybrani mystery shoppers powinni zosta¢ zapoznani z celem badania i schema-
tem jego przeprowadzania, winni zna¢ charakterystyke typowych zachowan konsumenta
nabywajacego badana ustuge, z uwzglednieniem zachowania w sytuacji kryzysowej, a tak-
ze przej$¢ szkolenie z zakresu zbierania danych obejmujace sposdéb wypelniania formula-
rza badawczego. Prawidlowy dobor i szkolenie ankieter6w ma na celu zminimalizowanie
subiektywnosci oceny przez potaczenie dwoch elementow, ktore z reguly nie wystepuja
réwnoczesnie. Mystery shopper jest ,,profesjonalnym klientem”, ktoéry ocenia rzeczywista
jako$¢ ustugi, a nie chwilowe odczucia i wrazenia.

Dopiero tak przygotowany program moze zosta¢ wdrozony w praktyce, a cele badawcze
moga by¢ skutecznie zrealizowane. Stworzenie podstaw metodycznych jest dzialaniem wa-
runkujacym powodzenie calego programu.

Uwagi koncowe

Wybdr konkretnej metody w ocenie poziomu jako$ci ustug logistycznych zalezy od spe-
cyfiki sektora, rodzaju §wiadczonej ustugi oraz celu badania. Nalezy zauwazy¢, ze pomi-
mo rdéznego stopnia uniwersalnosci prezentowanych metod zadna z nich nie jest gotowym
narzedziem, ktoére mozna bezkrytycznie stosowac. Sektor ustug w gospodarce charakte-
ryzuje si¢ ogromna réznorodnoscia i najczesciej wtasnie wyjatkowosé, a nie unifikacja
jest w niej najmocniejszym atutem. Oczywiste jest zatem, ze system oceny jakos$ci powi-
nien by¢ kazdorazowo dobierany indywidualnie, bowiem tylko takie podej$cie zapewnia,
ze mierzone beda doktadnie te wartosci, ktére sa istotne zaréwno z punktu widzenia
klienta, jak i organizacji.

Prezentowane metody umozliwiaja uwzglednienie realiow danego sektora i specyfiki
przedsigbiorstwa. Sa kompletnie opracowanymi narzgdziami badawczymi zawierajacymi
nie tylko zestaw kryteridéw oceny, ale rowniez metodyke badan. Biorac pod uwage fakt, ze
sa to jedynie wybrane instrumenty, mozna stwierdzi¢, iz pomiar jakosci ustug logistycz-
nych jest z cata pewnoscia mozliwy, otwarta pozostaje natomiast kwestia metody, ktora
wybraé, by czyni¢ to skutecznie.
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Zmiany otoczenia rynkowego przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce i na $wiecie skut-
kuja zaostrzajaca si¢ konkurencja na rynku, internacjonalizacja i globalizacja wprowadza-
nych nowych produktéw. Zmiany w potrzebach klientow i rozwdj nowoczesnych technologii
zmuszaja przedsigbiorstwa do aktywnego poszukiwania zrodet przewagi konkurencyjne;j.
Ostatni kryzys finansowy na globalnym rynku z 2008 roku pokazat, ze kluczowym czyn-
nikiem determinujacym osiaganie przewagi konkurencyjnej stata sig:

— koncentracja na kluczowej dziatalnosci,

— umocnienie pozycji na lokalnym rynku,

— odejscie od strategii zorientowanych na produkt do strategii zorientowanych na klien-

ta, osadzonej na satysfakcji klientow.

W zwiazku z powyzszym, bardzo istotnym jest cykliczne analizowanie tych kluczo-
wych czynnikéw i poszukiwanie rozwiazan wzmacniajacych przewagi konkurencyjne
przedsigbiorstw. Przedstawione metody iloSciowe umozliwiaja poznanie opinii klientow
dotyczacych jakosci ustug logistycznych — przedmiotu rozwazan niniejszej publikacji. Me-
tody jakoS$ciowe natomiast pozwalaja wychwyci¢ niedociggnigcia i obszary braku satysfak-
cji klientéw nabywanych ustug logistycznych.

Metodg CSI wykorzystuje si¢ do analizy satysfakcji klientow, ktére realizuja podobna
strategie rynkowa, np. rynek ustug kurierskich. Metodg servquel, poza badaniami przed-
sigbiorstw realizujacych podobna strategi¢ rynkowa, mozna wykorzysta¢ do badan ustug
logistycznych, realizujacych diametralnie rézng strategi¢ rynkowa, np. outsourcing ustug
logistycznych. Jest tak, poniewaz klient odpowiada na kazde pytanie dwa razy, ocenia stan
obecny i stan oczekiwany.

Gdybysmy badali satysfakcje klienta metoda CSI, istnieje duze prawdopodobienstwo, ze
ocenitby ustugi negatywnie, poniewaz nie oferuje on takiego produktu. Natomiast przepro-
wadzajac to samo badanie metoda servquel, klient moglby ocenié stan obecny negatywnie,
natomiast stan oczekiwany mogtby oceni¢ pozytywnie, poniewaz przedsigbiorstwo obecnie
nie §wiadczy takich ustug, ale mozliwe bedzie to w przysztosci.

Dlatego tez metoda servquel jest, zdaniem autora, bardziej precyzyjna niz CSI i jako
najlepsza metoda ilo§ciowa daje najpetniejsze wyniki satysfakeji klientow.

Odnoszac si¢ do metod jakosciowych, nalezy podkresli¢, ze istotna wada metody anali-
zy skarg i zazalen jest jej niska reprezentatywnos$¢ wynikajaca z faktu, ze wigkszos¢ (85—
95%) niezadowolonych klientéw nie zglasza swojego niezadowolenia.

Z badan wynika, ze potowa nieusatysfakcjonowanych klientow nigdy wigcej nie sko-
rzysta z tego typu ustug logistycznych, a o fakcie swojego rozczarowania poinformuje
srednio dziewig¢ innych 0sob (zasada 3 do 9). Stad tez, pomimo wielu niedoskonatosci
tej metody, nie nalezy jej odrzucaé, poniewaz uzyskane wyniki moga pomdc w roz-
wiazaniu problemow stojacych przed klientem i przyczyni¢ si¢ do budowania zaufania
i lojalnosci klientow. To z kolei wplywa na przyszla pozycje rynkowa danego przedsig-
biorstwa.
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W poréwnaniu do metody analizy skarg i zazalen, metoda Mystery Shopping odzwier-
ciedla sposob pracy zespotu i zapobiega sytuacjom mogacym powodowaé niezadowolenie
klientow. Pozwala obiektywnie oceni¢ pracownikéw, zorientowacd sig, jak wyglada przed-
sigbiorstwo w oczach klienta. Cykliczne wykorzystywanie metody wptywa pozytywnie na
kulturg przedsigbiorstwa i systemy motywacyjne. Jej niewatpliwa wada jest stresogennosé
dla pracownikdw. Dlatego wykorzystujac ja, nalezy pamigtac o przestrzeganiu zbioru norm
etycznych i kodeksu dobrych praktyk.

W wyniku przeprowadzonych rozwazan wlasnych i badan empirycznych mozna sfor-
mulowacé tezg, ze z przedstawionych metod jakoéciowych wykorzystywanych do badania
satysfakcji klientdw, lepsze wyniki uzyskuje si¢ przy pomocy metody Mystery Shopping.

Zadowolenie klientéw z ushug logistycznych staje si¢ kluczowym czynnikiem wptywa-
jacym na pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa. W zwiazku z tym, cykliczne badanie
satysfakcji klienta powinno sta¢ si¢ waznym elementem, branym pod uwage przy opraco-
wywaniu przyszlej strategii rozwoju przedsigbiorstwa.
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SELECTED INSTRUMENTS FOR MEASURING THE QUALITY OF LOGISTICS SERVICES

Abstract: In the face of constant changes in the services sector, companies must continuously adapt its of-
fer to the needs and requirements of the clients to gain and maintain their trust. Therefore, they need to pay
special attention to the quality of services provided, as it enables you to meet the expectations of customers.
A major role is played by methods designed to test or measure the quality of achieved service. Understand-
ing these methods will allow for proper adjustment to research needs of the company, and thus — the correct
interpretation of the collected data and conclusions influencing for future decisions.

Purpose — This paper aims to present a few selected methods for assessing the quality of services and the
manner and circumstances in which they can be used.

Design/Methodology/approach —To test the level of quality of logistics services supplied by courier operator,
Servqual method have been used.
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Findings — Article presents the results of research on measuring the quality of logistics services (expected
and perceived) by Servqual method.

Originality / value — according to the research, the indicated method enables to know the real attitudes and
expectations of the client, and therefore can be seen as an universal tool and very useful in business practice
to measure the quality of service not only in logistics. The results demonstrate the value of cognitive and
practical implemented research methods.

Keywords: quality of service, Servqual method, CIT, CSI, Mystery Shopping, logistics services
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