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WSTEP

Chociaz dziatalno$¢ ustugowa jest tak stara, jak historia gospodarki, to
refleksja teoretyczna dotyczaca tej sfery aktywnosci ekonomicznej jest
relatywnie mloda - jej poczatki datujq si¢ na lata trzydzieste naszego wieku.

W 1957 roku, jeden z tworcow teorii trzech sektoréw gospodarki -

C. Clark - napisal, ze poziom wiedzy ekonomicznej o ustugach jest
niezadowalajacy. Od tamtego czasu, chociaz o uslugach napisano wiele,
poczucie niezadowolenia z osiagnigtego poziomu wiedzy oraz z jej
nieprzystawalnosci do znaczenia ustug w gospodarce stale towarzyszy refleks;i
ekonomicznej dotyczacej tej sfery dziatalnosci. Ilustracja tego niezadowolenia
moga by¢ ponizsze cytaty:

"W wigkszosci publikacji ekonomicznych na temat ustug powtarza si¢
opinia o tym, ze wiedza w tym zakresie jest nader uboga"'.

"...Jako przedmiot poznania ustugi sa tylez trudnym, co niewdzi¢cznym
dla ekonomisty "obiektem" zainteresowania..."*.

W polskiej literaturze ekonomicznej, dominujaca czgs$¢ prac dotyczacych
ustug jest poswigcona badaniom znaczenia dziatalnosci ustugowej w procesie
rozwoju ekonomicznego w ujeciu teorii trzech sektoréw gospodarki’.

Na przetomie lat osiemdziesiatych 1 dziewiecdziesiatych zaczely sig¢
ukazywaé sie publikacje dotyczace ushug w ujeciu teorii marketingowe;j".

Jednak nie podejmowano dotad préb okreslenia, co zostalo osiagnigte w

'M. Sarapuk: Rozwoj sektora ustug - struktura i dynamika. Wroctaw 1978, AE, s 6.

’K. Rogozinski: Ustugi'rynkowe. Poznan 1993, AE, s. 1.

*Por: E.Kwiatkowski: Teoria trzech sektorow gospodarki. Warszawa 1980, PWN; Cz.
Niewadzi: Zagadnienia ustug w teorii ekonomii. Warszawa 1979, PWN; J Olearnik, A Stys:
Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE.

*J. Mazur: Marketing ustug. Warszawa 1988, SGPiS; M. Pluta-Olearnik: Marketing ustug.
Warszawa 1993, PWE; K. Rogozinski: ,,0d marketingu w ustugach do marketingu ustug”.
w: Marketing w ustugach. Konferencja Naukowa. Btazejewko, 19 - 20.09.94, Poznan
1994, AE, s 43 - 49.
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rozwoju wiedzy ekonomicznej o ustugach, oraz w jaki sposob ten rozwoj sie

odbywat.

Celem autora niniejszej pracy jest przedstawienie rozwoju wiedzy o
procesach ustugowych przez analize sposobow formutowania problematyki i
metod badawczych w obrebie teorii trzech sektorow gospodarki i w teorii
marketingowej - teorii, w ktorych problematyka ustug wystepuje w postaci
wyraznie zarysowanego przedmiotu oraz w ktorych miat i ma miejsce rozwdj
wiedzy o ustugach, a takze dokonanie oceny tego rozwoju z punktu widzenia
teorii rozwoju wiedzy naukowe;j.

Przez problematyke badan bedziemy rozumie¢ zbior pytan dotyczacych
przedmiotu zainteresowania badaczy, o ktérych - w odpowiedziach na
postawione pytania - badacze chcg formutowaé twierdzeniab.

Przez metody badawcze bedziemy rozumie¢ typowe i powtarzalne
sposoby zbierania, analizy i interpretacji danych empirycznych stuzgce do
uzyskiwania zasadnych odpowiedzi na pytania problematyki badawczej, czyli
procedury stuzace do rozwigzywania problemoéw badawczych6.

Procesy, to ciggi zdarzen lub stanow. Aby pewien cigg zdarzen nazwac
procesem, a nie przypadkowym nastepstwem stanOw, wazne jest uchwycenie
przez badacza pewnej jego prawidtowosci, pozwalajacej okre$lic jego
przebieg, kierunek lub rezultaty7.

Procesy ustugowe, to ciggi zdarzen lub standw majacych miejsce w
sferze ustug (w sferze dziatalnosci ustugowej). Procesy te interesujg badaczy
ze wzgledu na ich rézne wiasciwosci, moga one by¢é badane z rdéznych
punktéw widzenia oraz na roznych poziomach ogdlnosci. Badania o odrebnej
problematyce i metodach badawczych tworzg odrebne tradycje badawcze, w
ktorych procesy ustugowe (jako przedmiot badania) majg odmienne znaczenie.
55. Nowak: Metodologia badan spotecznych. Warszawa 1985, PWN, s. 30.

gtamze, s. 49.
Ttamze, s. 40.
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I tak w tradycji badawczej proceséw ustugowych zwiazanej z teorig trzech

sektorow mozna moéwi¢ procesach ustugowych jako o procesach serwicyzacji
gospodarki (procesach wzrostu znaczenia sektora ustug w rozwoju
gospodarczym) jako o przedmiocie badania. Natomiast w tradycji badawcze;j
zwiazanej z propozycjami teoretycznymi marketingu ustug, procesy ustugowe
(przedmiot badanmia) mozna okreslic jako procesy zachowan nabywcy w
wyborze ofert ustugowych, procesy ksztaltowania ofert ustugowych przez
przedsigbiorstwa ustugowe oraz interakcje miedzy tymi procesami.

Problematyka niniejszej pracy dotyczy kwestii, czy w analizowanych
tradycjach badawczych istnieja standardowe sposoby stawiania problemow i
standardowe metody badawcze proceséw ustugowych, oraz co - na podstawie
odpowiedzi na to pytanie - mozna powiedzie¢ o stanie rozwoju tych badan?

Zakres czasowy niniejszej pracy obejmuje majaca swoOj poczatek w
latach trzydziestych XX wieku historie  wysitku intelektualnego
podejmowanego w celu zrozumienia proceséw majacych miejsce w sferze
ustug oraz ich znaczenia dla gospodarki. Wlasnie w latach trzydziestych,
dzigki metodzie badania rozwoju ekonomicznego zaproponowanej przez
twoércow teorii trzech sektorow gospodarki, sektor ustug zostat wyodrgbniony
jako specyficzny przedmiot badan naukowych. Chociaz we wczesniejszych
teoriach ustugi byly juz uznawane za specyficzny rodzaj dziatalnosci, to
problematyka ustug nie wystepowata w nich w postaci wyraznie zarysowanej,
calosciowej koncepcji tej dziedziny dziatalnosci gospodarcze).

Druga teoria, w ktorej ustugi zostaly wyodrgbnione jako specyficzny
przedmiot badan, jest teoria marketingowa, a S$cislej mowiac propozycje
teoretyczne markeﬁngu ustug. Poczatki rozwoju propozycji teoretycznych
marketingu ustug mialy miejsce na przetomie lat szescdziesiatych i

siedemdziesiatych naszego wieku.
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Poniewaz rozwdj wiedzy o ustugach nie odbywa si¢ w zakresie jednej,

jednolitej teorii, prowadzone w niniejszej pracy badanie sposobow identyfikacji
1 metod badan proceséw ustugowych uwzglednia szersze - niz dziatalnos¢
ushigowa - problemy badawcze i konteksty teoretyczne.

Metoda badawcza polega na identyfikowaniu standardéw teoretycznych
w formutowaniu problematyki 1 w uzyciu metod badawczych stosowanych do
badan uslug w okreslonych czasach 1 w okreslonych tradycjach badawczych.
Innymi stlowy, metoda polega na identyfikacji standardowych, powtarzajacych
si¢ zastosowan poszczegolnych teorii do badania proceséw ustugowych.

W niniejszej pracy sformulowano trzy hipotezy badawcze:

Hipoteza 1.

W teorii trzech sektorow gospodarki istnieje jeden, standardowy wzorzec
teoretyczny opisujacy znaczenie ushug w rozwoju gospodarczym 1
wyznaczajacy sposob formulowania problematyki oraz metod¢ badan. Istotg
tego wzorca jest podzial calosci dzialalnosci gospodarczej na trzy sektory
(sektor I - rolnictwo, sektor II - przemyst i sektor III - ustugi).

Metoda badania rozwoju gospodarczego w tym ujeciu polega na badaniu
rozwoju trojsektorowej struktury gospodarczej towarzyszacego wzrostowl
dochodéw. Standardowymi miernikami rozwoju struktury gospodarczej sg tu
miemiki struktury zatrudnienia, struktury konsumpcji, struktury inwestycji i
struktury produkcji (w ujgciach synchronicznych lub diachronicznych).
Standardowym, ogo6lnym miemikiem poziomu dochodéw jest dochod
narodowy (brutto lub netto) na 1 mieszkaca.

Badanie znaczenia ushug w rozwoju gospodarczym polega tu na badaniu
udzialu sektora ushug w strukturze zatrudnienia, produkcji, konsumpcji 1
inwestycji przy roznych poziomach ogélnych miar dochodéw (np. dochodu

narodowego brutto, netto).
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Rozwoj wiedzy o procesach ushugowych w obrebie teorii trzech

sektorow gospodarki polegat dotychczas glownie na powtarzaniu zastosowania
standardowej metody badan w réznych warunkach, np. w réznych krajach, w
réznych czasach. W rozwoju tym pojawil si¢ takze watek teoretyczny. Polega
on na modyfikacjach trojsektorowego modelu gospodarki (1 opartych na nim
miemikow strukturalnych) zmierzajacych do wyodrebnienia z sektora trzeciego
(sektora ushug) mniejszych sektorow, ktorych rozwdj byiby silniej skorelowany
ze wzrostem dochodow (ogolnych miemikow dochodow), niz tradycyjny sektor
trzeci jako catosc¢.

Hipoteza 2.
W teorii marketingu ushug nie istnieje jeden standardowy model teoretyczny
opisujacy ushuge jako przedmiot wymiany (oferte). Istnieje kilka modeli jakosci
oferty ushugowej: model Ch. Groenroosa, model Servqual i model Servperf.
Modele te wykazuja podobienstwa odnosnie sposobu formuitowana
problematyki oraz metody badawczej. Rozw¢) wiedzy o ustugach w obrgbie
teorii marketingu ustug polega raczej na propozycjach teoretycznych
(propozycjach odnosnie problematyki 1 metod badawczych), niz na
powtarzaniu standardowej metody badan. Ilos¢ materialu empirycznego
(wynikow badan empirycznych) jest tu relatywnie niewielka.

Hipoteza 3.
Postugujac si¢ kategoriami teori rozwoju wiedzy T. Kuhna mozna powiedziec,
ze wiedza o procesach ustugowych w obrebie teorii trzech sektorow wykazuje
cechy wiedzy paradygmatycznej, tzn. opartej na jednym standardowym wzorcu
metodologicznym, natomiast wiedza o ustugach w obrgbie propozycji
teoretycznych marketingu ustug wykazuje cechy wiedzy
przedparadygmatycznej, tzn. takiej, gdzie nie istnieje jeden, standardowy
wzorzec metodologiczny oraz gdzie tocza si¢ dyskusje co do zasadnosci

proponowanych metod badawczych.
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Praca skiada si¢ z czterech rozdzialow. W rozdziale pierwszym

przedstawiono elementy teorii rozwoju wiedzy T. Kuhna, ktore stanowig
podstawe metodologiczng konstrukcji niniejszej pracy. Wprowadzono
podstawowe pojecia tej teorii: "nauka normalna” 1 "paradygmat" oraz opisano
mechanizim rozwoju wiedzy naukowe;j.

Rozdzial drugi jest poswiecony rozwojowi wiedzy o procesach
ustugowych w teorii trzech sektorow gospodarki. Tres¢ rozdzialu dotyczy
sposobu formutowania problematyki i metody badania sektora ushig
przedstawionych na tle modelu rozwoju gospodarczego tej teoril.
Zidentyfikowano standard metodologiczny w badaniach sektora ushug oraz
modyfikacje sposobu pomiaréw 1 analiz w badaniach ustug zwiazanych z
dezagregacjq sektora trzeciego. Przedstawiono takze doswiadczenia i wyniki
badan prowadzonych w oparciu o dorobek teorii trzech sektoréw w Polsce.

Rozdziat trzeci jest poswigcony rozwojowi wiedzy o procesach
ustugowych zwigzanemu z propozycjami teoretycznymi marketingu ushug,
bedacymi reakcja na niewystarczalnos¢ ogolnej teorii marketingu do analizy
ustug jako obiektow wymiany. Analizy tego rozdzialu skupiajq si¢ na
specyfice formulowania problematyki oraz na metodach badania ustug
opartych na modelach jakosci ofert ustugowych (model Ch. Groenroosa, model
Servqual, model Servperf). Przedmiotem badania autoréw tych modeli sa
procesy podejmowania decyzji nabywcow ofert ustugowych oraz procesy
ksztaltowania jakosci oferty ustlugowej w przedsigbiorstwie, a ich celem
badawczym jest dostarczenie odpowiedzi na pytanie: jak mierzy¢ jakos¢ oferty
ustugowe) 1 jak ja ksztaltowac¢? W rozdziale trzecim identyfikowane sa
podobienstwa 1 roznice miedzy tymi modelami oraz ich wplyw na
przekroczenie wzorca problematyki badawczej opartego na tradycyjnej,

pochodzacej z ogdlnej teorii marketingu, koncepcji 4P i na ksztaltowanie sie
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standardu  zakresu problematyki badan jakosci interakcji mig¢dzy

przedsigbiorstwem ustlugowym a nabywca,

Rozdziatl czwarty stanowi podsumowanie niniejszej pracy oraz probe
oceny dotychczasowego rozwoju wiedzy o procesach ustugowych w teorii
trzech sektorow gospodarki 1 w propozycjach teoretycznych marketingu ustug.
Stwierdza si¢ tam, ze wiedza o sektorze uslug 1 o procesach serwicyzacji
gospodarki w obrgbie teorii trzech sektorow przejawia  cechy
charakterystyczne dla nauki dojrzalej (cechq charakterystyczng wiedzy o
sektorze ustug i jego znaczeniu w rozwoju gospodarczym jest ustalony
standard identyfikacji przedmiotu, problematyki 1 metody badan), natomiast
sytuacja wiedzy o procesach ustugowych w obrebie propozycji teoretycznych
marketingu ustug wykazuje cechy nauki niedojrzatej (przedparadygmatyczne;,
charakteryzujacej si¢ brakiem standardu identyfikacji, problematyki i metody
badan), chociaz daje si¢ tutaj wyodrgbni¢ cechy wspdélne w formutowaniu

problematyki badawcze;.
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ROZDZIAL 1.

ANALIZA ROZWOJU WIEDZY NAUKOWEJ - IMPLIKACJE DLA
BADANIA SPOSOBOW IDENTYFIKACJI I METOD
BADAWCZYCH PROCESOW USLUGOWYCH .

I. 1. Pojecie “nauki normalnej” i pojecie “paradygmatu” w analizie
rozwoju wiedzy naukowej - nauka normalna i paradygmaty w wiedzy o

procesach uslugowych .

W niniejszej pracy, do analizy problematyki 1 metod badawczych
procesow ustugowych, zostaly wykorzystane elementy teorii rozwoju wiedzy
naukowej T. Kuhna.

Teoria rozwoju wiedzy naukowej T. Kuhna opiera si¢ na dwoch, $cisle
ze soba powigzanych poje¢ciach: "nauka nonnalna" i "paradygmat”.

Nauka normalna oznacza badania, ktére dana spoleczno$¢ uczonych w
danym czasie akceptuje i traktuje jako fundament swej dalszej praktyki®.
Nauka normalna, to okreslona tradycja uprawiania badan w danej dyscyplinie.
Tradycja taka polega nie tyle na zgodnosci uczonych co do definicji
podstawowych poje¢ w zakresie danej dyscypliny (formutowanie definicji
prowadzito zazwyczaj do niezgody ws$rdd uczonych zajmujacych si¢ dang
dyscypling), ile na zgodzie co do standardowych sposobow rozwiazywania

okreslonych problemow, w ktorych wystepuja dane pojecia’.

*T. Kuhn: Struktura rewolucji naukowych. Warszawa 1968, PWN, s. 26.
°T. Kuhn: Dwa bieguny. Warszawa 1985, PIW s 19 - 20.
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Innymi stowy, nauka normalna, to oparta na ustalonych, akceptowanych

wzorach praktyka badawcza. Jezeli uczeni pracujacy w danej dziedzinie
akceptujq standardowy zespdt regut uprawiania badan, to moga na nich
wzorowa¢ wiasng prac¢ badawcza, bez koniecznosci cigglego uzgadniania, na
czym maja polegac te reguly 1 dlaczego powinny by¢ akceptowane.

Owe ustalone, akceptowane wzory praktyki naukowej w danym czasie -
wzory obejmujace rownoczesnie prawa, teorie, zastosowania 1 wyposazenie
techniczne - to paradygmat'®. Paradygmat to zgoda uczonych co do sposobow
rozwigzywania okreslonych problemoéw, jest podstawa spojnosci tradycji badan
naukowych. Badania uczonych realizowane w obrebie tego samego
paradygmatu, to badania oparte na tych samych regulach 1 standardach
odnosnie przedmiotu 1 metod badawczych, ktére z kolei s3 warunkami istnienia
nauki normalnej, tzn. okreslonej tradycji badawcze;.

Paradygmat moze by¢ rozumiany takze jako klasyczne dzieta, w ktorych
owe przykladowe rozwiazania problemoéw podane zostaly po raz pierwszy.

Propozycje klasykow danej dziedziny nauki moga spetnia¢ funkcj¢ nauki
normmalnej. Np. "Fizyka" Arystotelesa, czy "Optyka" Newtona wyznaczaly w
swolm czasie uprawnione problemy 1 metody badawcze. Poza naukami
Scistymi, z paradygmatami mamy do czynienia réwniez w naukach
spotecznych. W miar¢ doskonalenia standardow odnosnie przedmiotu i metod
badawczych wiedza potoczna przeksztalca si¢ tu w nauk¢ z wilasng aparaturg
pojeciowq, systemem twierdzen oraz z wilasnymi kryteriami poznawczej
waznosci problemow. Z taka sytuacja mamy do czynienia w m.in. w teorii
trzech sektorow gospodarki, ktora jest jednym z przedmiotow analiz w
niniejszej pracy.

W teorii trzech sektorow gospodarki, dzieta takie jak "The Clash of

Progress And Security" A. G. B. Fishera, "The Conditions of Economic

'°T. Kuhn: Struktura rewolucji naukowych. op. cit. s. 27.
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Progress” C. Clarka oraz "Idee Przewodnie" J. Fourastie wyznaczyly

uprawnione problemy i metody badawcze, spehily wigc funkcj¢ nauki
normalnej w badaniach znaczenia sektora ustug w rozwoju gospodarczym.
Dziela tych klasykow spetnialy role nauki normalnej, poniewaz zawarty w nich
dorobek byl dostatecznie oryginalny 1 atrakcyjny dla innych badaczy, a
rownoczesnie pozostawial nowej szkole-tradycji badawczej problemy do
rozwiazania oraz uprawnione metody rozwigzywania tych problemow.

Nauka normalna jest takze nazywana nauka dojrzala lub nauka
paradygmatyczna.

W wielu dziedzinach wiedzy naukowej nie istnieje jeden paradygmat -
istnieje natomiast wiele szkot myslenia, z ktorych kazda opisuje taki zespét
zjawisk danej dziedziny rzeczywistosci, ktore potrafi wyjasni¢ za pomoca
reprezentowanej przez siebie teorii. Jest to sytuacja nauki niedojrzatej
(przedparadygmatyczne;).

W okresach przedparadygmatycznych rozwoju nauki, uczeni formutujg
zazwyczaj wiele teoril, ktore moga torowa¢ droge nowym kierunkom badan
empirycznych. Z taka sytuacja mamy do czynienia w zwiazku z propozycjami
teoretycznymi marketingu ustug. Sformutowano tutaj kilka modeli (model Ch.
Groenroosa, model Servqual, model Servperf) wyznaczajacych nowe pole
badawcze oraz zaproponowano zwigzane z nimi metody badawcze. W oparciu
o te modele prowadzone s (jak na razie, relatywnie nieliczne) badania
empiryczne, a rownoczesnie trwa dyskusja o zasadnosci tych modeli i
zwigzanych z nimi metod.

Tam, gdzie brak paradygmatu lub czego$, co do tej roli mogtoby
pretendowa¢, gromadzenie faktow w danej dziedzinie ma charakter mniej
systematyczny, niz dzialalnos¢ badawcza w sytuacji nauki normalne;.

Gdy jakas teoria zostanie uznana za paradygmat, gromadzenie danych

empirycznych odbywa si¢ wedlug wyznaczonych przez t¢ teori¢
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standardowych metod. Akceptacja danego paradygmatu przeksztalca

uprawiane przez jaka$ grup¢ badania w odrebng dyscypling naukowa. Uczeni
akceptujacy okreslony paradygmat jako uzasadniony nie musza juz w swoich
pracach zaczyna¢ od budowy teorii, uzasadniania jej poje¢ 1 metod. Moga
rozpocza¢ swoje badania od miejsca, w ktorym tworcy teorii zakonczyli swoja
prace.

Paradygmat, czyli wzorzec stawiania problemow i uzycia metod otwiera
pole dla badan szczegolowych w jego obrebie. W teorii T. Kuhna badania takie
okreslane sg mianem "rozwigzywania tamigléwek" Przedmiotem tych badan
jest uszczegotawianie 1 uscislenie wzorca stawiania probleméw 1 uzycia metod
np. dla nowych warunkéw, w nowych dziedzinach. Teorie sa wtedy testowane
lub weryfikowane empirycznie. Badania szczegétowe moga mie¢ takze na celu
rozwiazanie pozostawionych, po twodrcach danej teorii, dwuznacznosci 1
rozwigzanie problemow, na ktére wczesniej zwrocono uwage.

Badania w ramach nauki normalnej daza do uszczegdtowienia zjawisk i
teorii, ktorych dostarczyt juz uprzednio paradygmat. Paradygmat koncentruje
uwage badaczy na ograniczonym zakresie wyspecjalizowanych zagadnien,
pozwala im bada¢ pewien wycinek rzeczywistosci w standardowy, i
szczegOlowy sposob. Paradygmat okresla, ktore fakty sa interesujace ze
wzgledu na istote rzeczy, ktore sa godne tego, aby je bada¢ zaréwno z wigksza
doktadnoscia, jak 1 w bardziej zréznicowanych warunkach.

Usitlowania zwigkszenia Scistosci 1 zakresu znajomosci tego rodzaju
faktow stanowia znaczng cz¢s$¢ literatury nauk empirycznych oraz dominujacy
nurt rozwoju nauki'’

Celem badan prowadzonych w obrgbie nauki normalnej nie jest

uzyskanie czego$ zasadniczo nowego zardwno w aspekcie empirycznym, jak i

'''T Kuhn: Struktura rewolucji naukowych. op.cit., s. 41.
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w teoretycznym. Badania te maja raczej na celu poszerzenie zakresu

stosowania teorii lub jej uszczegotowienie, uscislenie. Badania takie polegaja
zasadniczo na powtarzaniu metod, ktore juz wczesniej zostaly uzyte. W celu
uszczegotowienia wiedzy w obrebie danej teorii uznanej za nauk¢ normalnag
badacze konstruuja specjalne szczegotowe srodki badawcze (np. szczegotowe
metody pomiaru, miemiki, wskazniki).

Jak juz powiedziano poprzednio, jedna z korzysci, jakie niesie ze soba
paradygmat spotecznosci uczonych, jest kryterium wyboru problemow, ktére
sq uznawane za naukowe 1 do ktérych rozwigzywania dana spolecznos¢
uczonych zachg¢ca swych cztonkow.

Problemy badawcze prowadzone w obrgbie danej nauki normalnej
nazywane sa przez T. Kuhna "lamigiowkami", poniewaz daja si¢ ujac za
pomocg gotowych poje¢ teoretycznych i srodkéw badawczych, jakich dana
nauka normalna dostarcza.

Kazde badanie naukowe w obrgbie nauki normalnej jest
podporzadkowane regulom pojgciowym, teoretycznym, instrumentalnym i
metodologicznym wyznaczonym przez paradygmat bedacy jej podstawa.
Reguly te pomagaja stawia¢ standardowe problemy w zakresie danej teorii
oraz ograniczac¢ zakres mozliwych metod badawczych.

Poza regutami ogdélnymi (dotyczacymi ustalen w  zakresie
podstawowych kategorii teoretycznych 1 przedmiotow badania), w nauce
normalnej doszuka¢ si¢ mozna standardowych przekonan na temat réznych
rodzajow modeli, instrumentow badawczych i miemikow, oraz sposobow
postugiwania si¢ nimi. Istnienie tego calego zespolu standardow
pojeciowych, teoretycznych, metodologicznych 1 instrumentalnych  stanowi

zasadnicza podstawe nauki normalne;.
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I. 2. Proces rozwoju wiedzy naukowej - sposoby rozwoju wiedzy o

procesach uslugowych w gospodarce.

Uksztaltowanie si¢ wzorca uprawiania okreslonej dyscypliny nauki jest
podstawa jej systematycznego rozwoju w oparciu o ten wzorzec. Uczony
zajmujacy si¢ badaniami opartymi na uznawanym wzorcu (tradycji badawczej)
nie traci czasu na rozwazanie altematywnych metod wyjasniania lub badan
empirycznych. W nauce normalnej typowe badania sg zwykle powtdrzeniem
zagadnien podejmowanych i czgSciowo rozwigzanych uprzednio. Wigkszos¢
badan podejmowanych w ramach okreslonej tradycji stanowi probg uscislenia
istniejacej teorii lub danych empirycznych, zastosowanie teorii w nowych
dziedzinach lub uzgodnienia teorii z danymi empirycznymi. Badania
realizowane w obrgbie nauki nommalne; nie zmierzaja do dokonania
rewolucyjnych zmian w teorii. Wszystkie te badania maja sens, jezeli uznaja
zasadnos$¢ okreslonej tradycji badawczej - np. w obrgbie teorii trzech sektorow,
typowe badania procesu serwicyzacji gospodarki polegaja na stosowaniu
standardowych strukturalnych miemikoéw zatrudnienia, produkcji, konsumpcji i
inwestycji dla réznych gospodarek w réznym czasie.

Uczeni podejmujacy zagadnienia tego typu - a to znaczy wszyscy uczeni
przez wigkszos¢ swego czasu - daza raczej do rozwijania, niz do zmieniania
danej tradycji badawczej. W normalnych warunkach badacz naukowy nie jest
nowatorem, ale rozwigzywaczem "lamigtowek"

A jednak skutkiem badan prowadzonych w obrgbie okreslonej tradycji
badawczej moze by¢ rozwoj wiedzy przez zmian¢ paradygmatu. Zdarza si¢
tak, gdy wyniki badan empirycznych nie sa zgodne z teorig, na podstawie
ktérej prowadzone sa te badania. Sytuacja taka nazywa si¢ anomalia.

Kazda anomalia, czyli zjawisko nie w pelni zgodne z teorig bgdaca

podstawa badania moze by¢ zrodlem innowacji teoretycznej lub metodyczne;.
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Odkrycia nowych teorii lub nowych faktéw w danej dziedzinie biorg poczatek

od $wiadomosci anomalii, tj. uznania, ze rzeczywistos¢ jest w jakiej$ mierze
niezgodna ze standardowymi przewidywaniami nauki  normalne;j.
Uswiadomienie anomalii przez badaczy daje impuls bardzie; lub mniej
intensywnym badaniom obszaru, na ktéorym anomalia si¢ pojawia. Wskutek
tych badan moze zosta¢ sformutowane takie odkrycie/rozwiazanie teoretyczne,
ze teoria zostaje tak dopasowana do faktow, ze to, co dotad bylo anomalia,
staje si¢ czyms$ przewidywalnym.

Anomalia moze powodowa¢ kryzys dotychczasowych metod oraz
otwiera¢ nowe pola badawcze. Uswiadomienie anomalil przez spotecznosé
uczonych danej dyscypliny otwiera okres wypracowywania nowych kategorii
pojeciowych, ktory trwa dotad, az to, co zdawato si¢ by¢ anomalia, stanie si¢
czyms$ oczekiwanym, zgodnym z teoria.

Uswiadomienie anomalil przez uczonych jest warunkiem akceptacji
przez nich zmian teorii. Swiadomo$é zawodnosci istniejacych regut praktyki
badawczej stanowi preludium do poszukiwani nowych regut. Sukces teorii
naukowych nie jest nigdy sukcesem ostatecznym. Zrédtem kryzysu dane;j teorii
moga by¢ czynniki teoretyczne oraz praktyczne.

Swiadomo$¢ kryzysu jest warunkiem wstgpnym pojawiania si¢ nowej
teorii. Fakty niezgodne z dotychczasowg teoria moga sprzyja¢ zrodzeniu si¢
kryzysu lub go poglebi¢. Nie musza one jednak obali¢ dotychczasowe;j teorii,
bowiem jej obroncy, gdy majq do czynienia z anomalia, moga wprowadzac
rozmaite uszczegotowienia i modyfikacje ad hoc do swojej teorii, aby
wyeliminowa¢ pojawiajacy si¢ konflikt miedzy teoria a do§wiadczeniem'?

Klopoty z pogodzeniem teorii z doswiadczeniem s3 zjawiskiem

powszechnym 1 nie musza wywolywa¢ kryzysu nauki normalnej. Anomalia

12T Kuhn: Struktura rewolucji naukowych. op.cit., s. 95.
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wywotuje kryzys, gdy stawia pod znakiem zapytania zasadnicze uogolnienia

paradygmatu'’

Kiedy uczeni uznaja, ze doswiadczenie sprzeczne z teoria jest anomalia,
zaczynaja jej poswieca¢ coraz wigcej uwagl. Jezeli anomalia opiera si¢
wszelkim prébom usuni¢cia, uczeni zaczynaja ja traktowac jako glowny
przedmiot swojej dyscypliny. Zaczynaja widzie¢ obszar swoich badan w
zupelie innym S$wietle, niz poprzednio. Wynika to z obrania innej
perspektywy dociekan badawczych. Uznawane dotychczas za standardowe
rozwiazania rozstrzygni¢tych uprzednio probleméw poddawane sg teraz w
watpliwos¢.

Tak wigc rozwo) wiedzy naukowej w danej dziedzinie moze si¢
odbywac¢ przez powtarzanie metod okreslone) tradycji (rozwoj danej teorii) lub
przez niekumulatywne, rewolucyjne zmiany teori.

Niektore rewolucyjne zmiany paradygmatow moga dotyczy¢ teorii o
duzym zakresie zastosowan, inne jedynie waskiej, wyspecjalizowanej
dziedziny'® Zalezy to od stopnia ogolnosci paradygmatu. Niektore rewolucje -
jak zwiazane z nazwiskami Kopemika, Newtona, czy Darwina - majg szeroki
zakres, ale wigkszo$¢ ma zakres waski. Preludium do tego typu zmian stanowi
zwykle uswiadomienie sobie anomalii, to jest zachodzenia zdarzen, ktoére nie
mieszcza si¢ w dotychczasowym, uznanym za standardowy, sposobie
porzadkowania zjawisk. Zmiany teorii, jakie stad wynikaja, wymagaja zajecia
"odmiennej postawy myslowe)", tj. takiej, ktéra przeksztalci anomali¢ w cos$
zgodnego z teoria.

Odkrycia nowych faktow moga, ale nie musza wywotywac¢ przewrotu w

teoriach naukowych. Paradygmaty moga nie pozwala¢ na przewidywanie

'* T Kuhn: Struktura rewolucji naukowych. op.cit., s. 99
' tamze, $.65.
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istnienia pewnych zjawisk. Paradygmaty moga nie zakazywac¢ istnienia

pewnych zjawisk.

Zmiana paradygmatu oznacza zmian¢ celéw, obszaru 1 metod badan.
Zmiana paradygmatu wigze si¢ z zmiang w sposobie myslenia uczonych,
ktérzy operuja na tym samym zespole faktow, ale w ich odmiennym ujg¢ciu, co
jest rownoznaczne z przyj¢ciem odmiennej postawy myslowej wobec tych
samych obszarow badawczych.

Zmiana w sposobie myslenia o rozwoju gospodarczym zaproponowana
przez tworcow teorii trzech sektorow polegata na uwzglednieniu faktu wzrostu
zatrudnienia w ustugach w teorii rozwoju gospodarczego (poprzednie ujgcia
teoretyczne rozwoju gospodarczego pozostawaly na ten fakt obojetne lub
wrecz programowo nie uwzglednialy ushug w swoich analizach).

Cecha wspolng propozycji teoretycznych marketingu ustug jest zmiana
polegajaca na wyjsciu poza tradycyjng koncepcj¢ (paradygmat) opisu 1 analizy
procesu ksztaltowania oferty ushugowej w kategoriach 4P, czyli czterech

zmiennych zaleznych: produktu, ceny, promocji i dystrybucji.
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ROZDZIAL 11.

PROCESY USLUGOWE W TEORII TRZECH SEKTOROW
GOSPODARKI.

II. 1. Model rozwoju gospodarczego w ujeciu teorii trzech sektorow

gospodarki.

Teoria trzech sektoréw gospodarki stanowi probg powiazania rozwoju
sfery dziatalnosci ustugowej z ogdlnym rozwojem gospodarczym. Twoércaii tej
teorii s3 A. G. B. Fisher, C. Clark 1 J. Fourastie.

Teorna trzech sektorow pojawita si¢ w dyskusjach o bezrobociu w czasie
kryzysu 1929 - 33. W tamtym czasie klasyfikacja gospodarki wyczerpywata si¢
w dwoch sektorach (rolniczym 1 przemystowym). A. G. B. Fisher zwrocit
uwagg na fakt, ze mimo iz statystyki zatrudnienia wskazywaly, ze wielu ludzi
znajdowato zatrudnienie poza tymi sektorami, np. w transporcie i handlu i.in.,
to znaczenie tych dziedzin w rozwoju gospodarczym (oraz w polityce
gospodarczej) bylo w teoriach ekonomicznych pomijane'

Wedhug A. G. B. Fishera, pomijanie znaczenia tych rodzajow
dziatalnosci w badaniach ekonomicznych powodowalo, ze teoria rozwoju
gospodarczego byla niedoskonata, a rozumienie procesow gospodarczych

nieodpowiednie'®

'> A.G.B. Fisher: "A Note on tertiary production” w* The Economic Journal. Dec/1952,
s. 822.
16 tamze, s. 833.
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Obejmujace te dziedziny pojgcie trzeciego sektora gospodarki zostato

zaproponowane przez A. G. B. Fishera jako uzyteczne narzg¢dzie analizy
rozwoju gospodarczego. Celem wprowadzenia tego pojgcia bylo
uwzglednienie w analizach ekonomicznych tych dziedzin dziatalnosci
gospodarczej, ktorych szybki wzrost, w okreslonym czasie jest znaczacym
elementem rozwoju gospodarczego. Wedlug A. G. B. Fishera, nieadekwatnos¢
owczesnych metod badania rozwoju gospodarczego polegata na tym, ze sektor
III (sektor ustug) ma znaczenie dla rozwoju gospodarczego, a éwczesna teoria
rozwoju gospodarczego byla jeszcze pod wplywem myslenia A. Smitha o
pracy nieprodukcyjnej 1 traktowala t¢ sfer¢ aktywnosci jako dzialajaca
negatywnie na rozwoj gospodarczy"!’

Trgjsektorowa klasyfikacja gospodarki miata dostarczy¢ wygodnego
schematu badan struktury rozwoju gospodarczego. Chodzilo o pokazanie
zmienno$ci znaczenia poszczegolnych typéw dzialalnosci gospodarczej
towarzyszacej wzrostowi standardu realnych dochodow.

Dodanie przez A. G. B. Fishera - do dotychczasowej dwusektorowe;j
klasyfikacji gospodarki - trzeciego sektora miato skierowa¢ uwage badaczy na
nowy przedmiot na typy dzialalnosci gospodarczej inne niz rolnictwo i
przemyst oraz postawi¢ problem znaczenia rozwoju poszczegolnych sektorow
dla rozwoju gospodarczego w ogole.

W teorii trzech sektorow, rozwdj gospodarczy w skiada si¢ z dwoch
wspolzaleznych procesow: wzrostu poziomu dochodéw 1 zmian struktury
produkcji. Istota rozwoju gospodarczego polega na dostarczaniu we
wiasciwym porzadku i w odpowiednich proporcjach débr i ushug, ktore

spoleczenstwo chce nabywa¢ w miare wzrostu dochodéw realnych'®

'"A.G.B. Fisher' The clash od progress and security New York 1966. A M.Kelly
Poblishers, s. 63.

'*A.G B. Fisher' "The economic implications of material progress” w- International Labour
Rewview, July 1935, s. 7
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Rozw¢j gospodarczy wymaga ciaglego dostosowywania struktury
produkcji do struktury popytu. Warunkiem tego dostosowania jest przeplyw
czynnikow produkcji (sity roboczej 1 kapitalu) migdzy réznymi rodzajami
produkcji.

Zmiany struktury gospodarczej moga by¢ badane w roznych uktadach.
Dla potrzeb badan rozwoju gospodarczego, istotng struktur¢ stanowi uktad
trzech wielkich sektoréw ekonomicznych: rolnictwa (sektor I), przemystu
(sektor II) 1 ustug (sektor III). Metoda badania zwiazana z tréjsektorowym
podzialem gospodarki oparta jest na tezie, ze znaczenie poszczegolnych
sektorow na roznych etapach rozwoju gospodarczego jest rozne.

W poczatkowych etapach rozwoju gospodarczego dominujace znaczenie
ma sektor rolniczy, na wyzszych etapach rozwojowych przewazajacego
znaczenia nabiera sektor przemystowy, zas w krajach najbardziej rozwinigtych

sektor ustlugowy'” Ta teza wyjasnia réznice w poziomie rozwoju
gospodarczego poszczegolnych krajow oraz w jego dynamice.

Sita napedowa rozwoju gospodarczego 1 zwigzanych z nim zmian
znaczenia sektorow gospodarki jest zrdéznicowanie elastycznosci dochodowe;j
popytu na dobra wytwarzane w poszczegdlnych sektorach oraz rozny stopien
wzrostu wydajnosci pracy bedacego skutkiem usprawnien w produkcji
zwigzanych np. z post¢pem technicznym.

Wzrost dochodu per capita powoduje relatywny spadek popytu na
artykuly rolnicze, natomiast relatywny spadek popytu na artykuly przemystowe
ro$nie, a w dalszej fazie rozwoju wykazuje tendencj¢ spadkowa na korzysé¢
ustug. Rolnictwo wykazujac staly wzrost wydajnosci, wobec niskiej

elastycznosci popytu na zywnos$¢ zmniejsza swoj udziat w produkcji w

' C. Clark: The Conditions of economic progress. London 1957, Macmillan, s 492 i 496.
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odréznieniu od przemyshu, na ktérego wytwory popyt stale (na okreslonym

etapie rozwoju gospodarczego) wzrasta i mimo szybszego, niz w rolnictwie
wzrostu wydajnosci wymaga wzrostu odsetka zatrudnionych w przemysle*

Koncepcje wyodrgbniania sektorow gospodarki zaproponowane przez
tworcow teorii trzech sektorow réznily si¢ miedzy soba.

W ujeciu A. G. B. Fishera, podstawa kryterium wyréznienia trzech
sektorow gospodarczych byla struktura popytu konsumpcyjnego.

Produkcja sektora [ byla zwigzana z zaspokajaniem potrzeb
podstawowych, "bez ktérych zaden rodzaj dziatalnosci bylby niemozliwy"?'
Byla to, ogolnie mowiac - produkcja, ktoérej wielkos¢ wyznaczal popyt na
artykuly podstawowe, ktore w ujeciu A. G. B. Fishera byly zdominowane
(Jezeli nie tozsame) z artykulami rolnymi (poza samg dzialalnoscig rolnicza
Fisher zaliczal do sektora I np. transport produktow rolnych, produkcje
nawozow, traktorow i1 maszyn zniwnych).

Produkcja sektora II to dziatania wytworcze zaspokajajace standardowy
popyt, ale taki, ktéry nie moze by¢ Scisle opisany jako popyt na artykuly
podstawowe nalezace do sektora I. Do sektora II nalezy produkcja
przemystowa.

I wreszcie sektor III, to sektor produkcji zaspokajajacy popyt na
potrzeby nowe, tj. potrzeby, ktorych znaczenie wzrasta po przekroczeniu
pewnych poziomdéw dochoddéw. W sektorze tym dominuja ustugi.

Klasyfikacja produkcji 1 wyodrebnienie trzeciego sektora na podstawie
struktury popytu konsumpcyjnego jest u A. G. B. Fishera bezposrednio

zwigzane z poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie o zmiany struktury popytu

2 C. Clark: The Conditions of economic progress. op.cit., s. 494.
2'A. G. B. Fisher' "Production, primary, secondary and tertiary" w* The Economic Record.
June 1939, s. 25 -43
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zwiazane ze wzrostem dochodow. Fisher zadaje pytanie: w jaki sposob

wydajemy swoje pieniadze, gdy rosnie nasz realny dochod™.

Gdy realny dochod wzrasta, coraz mniejsza jego czg$¢, a wigc rowniez
coraz mniejsza czgS¢ aktywnosci ekonomicznej spoteczenstwa, jest
przeznaczana na zaspokajanie podstawowych potrzeb 1 na wymagania, ktore
istnialy przy nizszych poziomach dochodow. Natomiast coraz wigksze czesci
dochoddw sa przeznaczane na potrzeby nowe i musza za tym i$¢ zmiany w
strukturze produkcji. Do potrzeb nowych (do sektora III) zaliczat A. G. B.
Fisher np. edukacje, ustugi shuzby zdrowia, uslugi osobiste, ubezpieczenia,
ustugi zwiazane z czasem wolnym, naprawy samochodéw, komunikacj¢, naukg
i sztuke?. Sektor trzeci w duzej mierze koresponduje z ustugami, ktére A.
Smith opisat, jako nieprodukcyjne®, ale identyfikacja dziatalnosci ustugowe;
przez wyliczenie jest dla A. G. B. Fishera drugorzedna, poniewaz zestaw tych
dziedzin moze si¢ zmienia¢ wraz ze zmianami dochodow, standardéw
konsumpcji 1 produkcji.

Sposéb identyfikacji sektora ustug zaproponowany przez C. Clarka byt
sposobem reszty - w jego ujeciu do sektora III naleza wszystkie formy
dziatalnosci poza dziatalnosciami w sektorze pierwszym i drugim. Taki sposob
identyfikacji jest uzupeliony enumeracjq dziedzin dzialalnosci zaliczanych
przez niego do poszczegolnych sektorow>”:

Sektor I. produkcja rolnicza 1 hodowlana, rybolowstwo, lesnictwo i

lowiectwo.

22 A G.B. Fisher: The clash of progress and security. New York 1966, A.M. Kelley
Publishers, s. 25 - 43.

ZA. G. B. Fisher: "A note on tertiary production”. w: The Economic Journal. Dec. 1952, s.
826. oraz oraz w: The clash of progress and security. New York 1966, A M. Kelly
Publishers 1966, s. 28.

*A.G.B. Fisher: "A note on tertiary production”, op. cit., s. 822-823 i 825.

BC. Clark: The conditions of economic growth. London 1957, Macmillan, s 182.
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Sektor II: przemyst, budownictwo, roboty publiczne, dostawy gazu o

elektrycznos$ci 1 gomictwo.

Sektor III: handel, transport, administracja publiczna, ustugi domowe 1
wszystkie inne dziatalnosci dajace niematerialny efekt.

J. Fourastie jako podstawe¢ identyfikacji 1 kryteriow wyodrebnienia
sektorow gospodarki przyjal typ reagowania na post¢p techniczny w réznych
dziatach zatrudnienia i zmiany w spozyciu®®

W jego ujeciu, sektor I, to produkcja rolna. Ten dzial produkcji korzysta
od 150 lat z duzego postgpu technicznego, ale stabszego niz wigkszos¢
produktow przemystowych. W krajach bogatych krzywa spozycia produktow
rolnych na glowg osiagneta maksimum (punkt nasycenia).

Sektor drugi, to wigkszo$¢ produktow przemystowych. Jest to sektor
produkcji, na ktory oddziatywuje w bardzo duzym stopniu postgp techniczny.
Popyt konsumentow na produkty tego sektora byt, (w czasie, gdy J. Fourastie
pisal swojq ksiazke) wzrastajacy.

Sektor trzeci to ustugi. Specyfika tego sektora polega na tym, ze korzysta
tylko w nieznacznym stopniu z postgpu technicznego. Krzywa popytu
konsumentéw na produkcje tego sektora jest silnie wzrastajaca, bez znaku
wyczerpywania si¢ w zadnym kraju.

W ujeciu J. Fourastie, przynalezno$¢ okreslonego rodzaju dziatalnosci
gospodarcze] do okreslonego sektora nie jest ostateczna. Przynalezno$¢ ta
moze si¢ zmienia¢ w czasie w zaleznosci od dynamiki postepu technicznego
wystepujace) w okreSlonej branzy. Z tego punktu widzenia J. Fourastie
krytykowal enumeratywne koncepcje identyfikacji sektoréw gospodarki jako
koncepcje formalistyczne.

A. G. B. Fisher uwazal sposéb wyodrebnienia sektorow przez J.

Fourastie na podstawie wrazliwosci na postep techniczny za réwnie dobry dla

%] Fourastie: Idee przewodnie. Warszawa 1972, PIW, s 198 1 191
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potrzeb analizy rozwoju gospodarczego, jak klasyfikacja dziatalnosci oparta na

strukturze popytu konsumpcyjnego. Jednak zarzucat J. Fourastie formalizm
stwierdzenia, ze postgp techniczny w sektorze ustug jest nieistotny. Fisher
przyznawal, ze historycznie rzecz biorac, w wielu rodzajach dziatalnosci
zaliczanych do sektora III, w czasie, w ktorym J. Fourastie oglosit swojq teorie,
postep techniczny miatl rzeczywiscie niewielkie znaczenie w porOwnaniu np. z
sektorem II, ale nie mozna na tej podstawie utrzymywacé, ze znaczenie postgpu
technicznego w sektorze III bedzie niewielkie zawsze®’

Dla A. G. B. Fishera réwniez problem zakresu branzowego
wyodrgbnionych sektorow (np. przynalezno$¢ sektorowa goémictwa, czy
budownictwa) byt drugorzednym elementem koncepcji teoretycznej 1 metody
badawczej. Te¢ opini¢ potwierdzita pozniejsza praktyka badawcza. Mimo
roéznic w okreslaniu zakresow poszczegolnych sektorow (np. w ujgciu
V Fuchsa czy S. Kuznetsa, transport 1 tacznos¢ byly zaliczane do sektora
przemyslowego, a w innych ujeciach do ustugowego), wyniki analiz oparte na
roznigcych si¢ miedzy soba koncepcjach sektora ustug potwierdzaja
wystepowanie prawidlowosci polegajacej na wzroscie jego znaczenia w miarg
rozwoju gospodarczego®®

Mimo rozbieznosci w sposobach wyodrgbniania i begdacych ich
nastepstwein roznic zakresoOw poszczegolnych sektorow, tworcy teorii trzech
sektorow byli zgodni co do koncepcji periodyzacji rozwoju gospodarczego.
Rozw@j gospodarczy sklada si¢ w ich ujgciu z trzech stadidow. W pierwszym 1
drugim stadium rozwoju gospodarki dominujace znaczenie dla rozwoju
gospodarczego 1 mialy odpowiednio rolnictwo 1 przemyst. Natomiast
gospodarki bardziej rozwinigte wchodzity w trzecie stadium, w ktorym coraz

wieksze cze¢sci pracy 1 kapitatu byly angazowane na produkcje dobr i ustug,

*’A.G.B. Fisher: "A note on terriary production”, op. cit., s. 829.

Cz. Niewadzi: Stan i tendencje rozwoju ustug w krajach kapitalistycznych. Warszawa
1982, CINTE, s. 6.
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ktére nie naleza do zadnej tych kategorii. Ponizej przytaczamy przyktad

periodyzacji rozwoju gospodarczego A. G. B. Fishera®

Stadium dominacji produkcji sektora I.
W tej fazie rozwoju gospodarczego najwazniejszymi rodzajami dziatalnosci
gospodarczej sa: rolnictwo i1 hodowla. Mimo usprawnien w technikach
produkcji, wzrost populacji wywiera presj¢ na wzrost produkcji zywnosci.
Usprawnienia produkcji s niewielkie, nauka prymitywna, ludzie majq niskie
dochody. Brak kapitatu dla zaspokojenia nowych potrzeb.

Stadium dominacji produkcji sektora II.
Produkcja rolna staje si¢ mniej wazna. Nastgpuje przeptyw kapitalu 1
zatrudnienia do produkcji tekstyliow, stali 1 mnych dobr przemystowych. W
tym stadium notuje si¢ ogromne postepy w produktywnosci, zarOwno w
produkcji rolniczej jak i w innych typach produkcji. Wzrasta wielkosci
kapitahlu, ktory jest zaréwno skutkiem jak 1 przyczyna zwigkszonej produkcji.
Zwigkszone dochody sa wydawane na dobra przemystowe.

Stadium dominacji produkcji sektora III.
Stadium to zaczyna si¢ w XX wieku. Problem produkcji w przemysle zostat
rozwiazany staje si¢ mozliwe przeznaczanie coraz wigkszej czesci czasu
pracy 1 kapitalu na produkcj¢ dobr i ustug, ktore nie nalezg (w 6wczesnym
rozumieniu tego pojecia) do sektora I, ani II, a mianowicie podroze, rozrywka
réznego rodzaju oraz ustugi instytucji panstwowych, osobiste 1 niematerialne,
kwiaty, muzyka, sztuka, literatura, edukacja, nauka, filozofia 1 inne. Nie byly to
dobra wczesniej nieznane, byly natomiast efektem rodzaju pracy, ktéra
A. Smith opisal, jako nieprodukcyjna, 1 ktorej badania nie byly uwazane za
istotne  w analizach rozwoju gospodarczego. Gdy pewne standardy

efektywnosci produkcji rolniczej 1 przemystowej zostaja osiagnigte,

»A.G.B. Fisher: The calsh of progress and security New York 1966, A M. Kelly Publishers,
s 27 - 29 oraz A.G.B. Fisher: "Production, primary, secondary, tertiary." w* The Economic
Record June 1939, s. 25 - 38.
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"nieprodukcyjne” ustugi A. Smitha zaczynajg stanowi¢ coraz wigksza czg¢$¢

czasu pracy spoleczenstwa. W stadium dominacji produkcji sektora III rola
ustug wzrasta. Jest to spowodowane m.in. coraz wigksza 1loscig wolnego czasu
ludz1 w krajach, ktore znalazly si¢ w trzeciej fazie rozwoju gospodarczego.

Podstawa powyzszej periodyzacji jest teza mowigca o tym, ze istnieje
pozytywna korelacji migdzy dlugoterminowym rozwojem gospodarczym, a
wzrostem relatywnego znaczenia trzeciego sektora gospodarki.

Problematyka badawcza dotyczaca ustug w teorii trzech sektoréw
streszcza si¢ w pytaniu: W jaki sposéb zmienia si¢ znaczenie sektora ushug w
rozwoju gospodarczym? (Ze wzgledu na wzrost znaczenia ushug w
rozwijajacych sie gospodarkach, powyzsze pytanie moze brzmie¢: W jaki
sposoOb przebiegaja procesy serwicyzacji gospodarki?).

Sformutowana przez tworcow teorii trzech sektorow gospodarki metoda
badawcza polega na pomiarach, analizach 1 interpretacji tego znaczenia przy
wykorzystaniu roznych instrumentéw badawczych opartych na koncepcji

podziatu calosci struktury gospodarczej na trzy gtowne sektory.

I1. 2. Metoda badania znaczenia sektora uslug w rozwoju gospodarczym.

Najogolniej sformutowana zasada metodologiczna teorii trzech sektorow
brzmi nastgpujaco: badania ekonomiczne rozwijajacej si¢ gospodarki powinny
zawiera¢ badania zmian sektorowej struktury produkcji towarzyszacych
wzrostowi poziomu dochodow.

Nie mozna wprawdzie przewidzie¢ zmian w popycie spoteczenstwa gdy

jego dochody wzrosna, ale mozna wyciaga¢ wnioski na podstawie
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porownan mi¢dzynarodowych oraz na podstawie dlugookresowych trendow

historycznych towarzyszacych wzrostowi dochodow™

Glowna teza teorii trzech sektorow méwiaca o tym, ze w miar¢ rozwoju
gospodarczego zwigksza si¢ znaczenie sektora ustug (sektora III) wyznacza
standardowa metode badania tego znaczenia, ktora polega na analizowaniu (w
ujeciu tréjsektorowym) struktury sity roboczej, struktury produkcji, inwestycji
i konsumpcji w ujeciu synchronicznym (analizy przekrojowe) i diachronicznym
(analizy szeregow czasowych).

Zmiany znaczenia poszczegélnych sektoréw w strukturze gospodarczej,
to zmiany ich wudzialu w calosci tej struktury, dlatego zmiany znaczenia
sektorow moga by¢ mierzone za pomoca réoznego rodzaju wskaznikow ich
udziatléw w catosci gospodarki.

Standardowe sposoby pomiaru 1 analizy wzgl¢dnego znaczenia sektora
ustug w rozwoju gospodarczym opieraja si¢ na miernikach struktury
zatrudnienia w gospodarce, struktury produkcji, struktury inwestycji oraz
struktury konsumpcji.

Idea pomiaru znaczenia ustug w gospodarce polega na korelacji
miernikéw  udzialu  sektora ustug w  strukturze gospodarki z
makroekonomicznymi miemikami rozwoju gospodarczego (np. dochdd
narodowy netto, produkt krajowy brutto).

Pomiary przekrojowe przedstawiaja obrazy struktur gospodarczych (w
ukladzie trojsektorowym) danym czasie, natomiast szeregi czasowe
przedstawiaja procesy zmian strukturalnych (w ukladzie tréjsektorowym)
towarzyszace procesowi rozwoju gospodarczego. Ponizej zostang

przedstawione przyklady pomiarow i analiz sktadajace si¢ na standardowa

*A.G.B. Fisher The clash of progress and security. New York 1966, A.M. Kelley
Publishers, s. 17
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metod¢ badania gospodarczego znaczenia sektora ushug w obrebie teorii trzech

sektorow.

I1.2.1. Pomiar i analiza struktury zatrudnienia.

Analiza zmian struktury zatrudnienia stala si¢ podstawa sformulowania
prawidtowosci charakteryzujacych wzgledna zmiang znaczenia sektora ustug w
gospodarce.

Tabela 1 przedstawia standardowy sposéb pomiaru znaczenia sektora
ustug w rozwoju gospodarczym w teorii trzech sektorow. Dane tabeli 1
ilustruja zaleznos$¢ miedzy poziomem dochodu narodowego na 1 mieszkanca a
trojsektorowg strukturg ludnosci czynnej zawodowo w wybranych krajach w
latach 1963 - 1976.

Wyniki tabeli 1. stanowig empiryczne potwierdzenie tezy mowiacej o
wzroscie znaczenia sektora ustug w miar¢ postepow rozwoju gospodarczego.
Wzrostowi dochodu narodowego na 1 mieszkanca towarzyszy tendencja do
wzrostu odsetka zatrudnionych w uslugach kosztem pozostatych sektorow. Z
tendencja ta mamy do czynienia zaréwno w ujeciu synchronicznym
(zestawienie dochoddéw narodowych krajow w roku 1960), jak i w ujeciu
diachronicznym (zestawienie dochodéw narodowych USA w latach 1870 -
1960).
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Tabela 1.

krajach Europy w 1960 roku oraz w USA w latach 1870-1960.

Struktura zatrudnienia (w%)

D.N.nal Kraje w-g Rolnictwo Przemyst Ushugi
mieszkanca w $ malejacej
w 1960 r. wielkosci D.N.
2132 USA 1960 8 38 54
1836 USA 1950 12 39 48
1536 Kanada 13 43 45
1534 Szwecja 14 43 43
1364 USA 1940 19 35 46
1361 Szwajcaria 11 56 33
1242 Luksemburg 15 51 34
1170 USA 1930 22 36 42
1105 WIk. Bryt. 4 56 40
1050 USA 1920 24 41 35
1048 Dania 18 45 37
1035 RFN 15 60 25
1013 Francja 20 44 36
1005 Belgia 6 52 42
977 Norwegia 20 49 32
927 USA 1910 28 38 34
839 Islandia 25 47 29
810 Holandia 11 49 40
757 USA 1900 35 34 32
681 Austria 23 47 30
592 USA 1890 40 31 29
529 Irlandia 36 30 34
504 Wiochy 27 46 28
499 USA 1880 47 27 26
340 USA 1870 47 27 26
324 Grecja 56 24 20
290 Hiszpania 42 33 21
238 Portugalia 44 33 23
177 Turcja 79 12 9

Zrédto: V. R. Fuchs: The Service Economy, New York 1968, NBER, s. 30.
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Drugi przyklad pomiaru znaczenia sektora ustug w formie pomiaru

przekrojowego struktury zatrudnienia przedstawia tabela 2. Zamiast
pojedynczych krajow, mamy tutaj pomiar struktury zatrudnienia o$miu grup
krajow uporzadkowanych wedhig wielkosci produktu krajowego brutto (GDP)

na osobe (miernika rozwoju gospodarczego).

Tabela 2.
Struktura sily roboczej wedlug trzech sektoréw gospodarki w 59 krajach

zgrupowanych wedlug produktu krajowego w cenach z 1958. Dane dotyczg
okresu 1960 - 1962 (w %).

Grupy krajow
W-g rosngcego
GDP

na 1 mieszkanca

w cenach z 1958 |1 I II1 IVv. V VI VII  VIII

Liczba krajow 5 6 6 18 |6 6 6 6
GDP na osobg($) | 72,3 |107 |147 |218 |382 |588 |999 |1054
Udziat sektoral |79,7 63,9 66,2 |[59,6 (37,8 |21,8 |18,9 | 11,6
Udziat sektora II | 8,5 |12,1 |13,3 [17,0 (25,5 {349 |39,9 | 40,6
Udzial sektora IIT| 11,8 (24,0 (20,5 |23,4 |26,7 (43,3 |41,2 | 47,8

Zrédto: S. Kuznets: Economic Growth of Nations. Harvard University Press,

Cambridge, 1971, s. 200.

Dane tabeli 2. wskazuja, ze ze wzrostem GNP nastepuje spadek udziahu
(znaczenia) sity roboczej zatrudnionej w sektorze 1. Udziat sektora 11 wykazuje
wzrost. Ogoélna tendencja udzialu zatrudnionych w sektorze III jest rosnaca

(poza przejsciem mi¢dzy grupg Il a III oraz miedzy VII a VIII). Wyniki
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przedstawione w tabeli 2. rowniez potwierdzaja tez¢ o wzroScie znaczenia

sektora ustug w rozwoju gospodarczym.

I1.2.2. Pomiar i analiza struktury produkcji.

Poza przedstawionymi powyzej pomiarami 1 analizami struktury zatrudnienia,
w teorii trzech sektoréw stosuje si¢ takze pomiary struktury nakladow
inwestycyjnych i1 struktury produktu krajowego. Tabela 3. przedstawia udziat
naktadow inwestycyjnych na $rodki trwate w sektorze ustug w nakiadach
inwestycyjnych ogétem w latach 1951 - 1970.

Tabela 3.

Naklady inwestycyjne na Srodki trwale w sektorze uslug (bez transportu i
lacznosci) w procentach nakladow inwestycyjnych ogélem w latach 1951 -
1970 (ceny stale).

KRAJ 1951 - 55 1956 - 60 1961 - 65 1966 - 70
Austria * 43,1 46,7 51,11
Grecja * * 425 40,6
Francja * * 50,3 540
RFN * 455 46,3 47,81
Norwegia 33,0 31,6 31,1 35,9
WIk. Brytania 42,6 419 48 4 499
Wiochy 45,1 48,6 50,6 53,9
Szwecja * * 41,1 499
Holandia * * 49.8 52,6

I ata 1966 - 68.
Zrodlo: Cz. Niewadzi: Stan 1 tendencje rozwoju ustug w krajach
kapitalistycznych. Warszawa 1982, CINTE, s. 16.
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W wiekszosci krajow przedstawionych w tabeli 3, w latach 1951 - 1970,

w sektorze ustug wystepowata tendencja wzrostowa naktadow inwestycyjnych.
W latach 1966 - 1970, naklady inwestycyjne w sektorze ushug, w niektérych
krajach przekroczyty 50%.

Znaczenie sektora ustug moze by¢ badane réwniez w badaniach
struktury tworzenia produktu krajowego brutto (GDP).

Tabela 4. przedstawia udzial trzech sektorow gospodarki w tworzeniu
produktu krajowego brutto (GDP) w latach 1957 - 1960 w 57 krajach
podzielonych a grupy wedhlig rosnacego produktu krajowego brutto na 1
mieszkanca.

Tabela 4.
Struktura produktu krajowego brutto wedlug sektoréw gospodarki dla 57
krajow podzielonych na grupy I - VIII wedlug wielkosci produktu
krajowego brutto na osob¢ w latach 1957 - 1960 (w cenach z 1958).

Grupy krajéow
w-g  rosnacego
GDP

na 1 mieszkanca

w cenach z 1958 |I [I [I IV \Y VI VI VIII

Liczba krajow 6 6 6 15 6 6 6 6

GDP na osobg 51,8 82,6 (138 |221 360 (540 |864 |1 382

Udziat sektoral |53.6 |44.6 379 [323 [225 |17.4 [11,8[9,2

Udzial sektora II | 13,3 |16,5 [18,8 |23,5 |28,7 32,5 (43,6 |424

Udziat sektora I11{33,1 |38,9 (43,3 |44,2 |48,8 |50,1 (44,6 {484

Zrédlo: S. Kuznets: Economic Growth of Nations. Harvard University Press,
Cambridge, 1971, s. 104.
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Dane przedstawione w tabeli 4. wskazuja na pozytywna korelacj¢ udzialu

produkcji w sektorze ustug (wzrost z 33,1% w grupie najmniej rozwini¢tych
krajéow do 48,4% w grupie krajéw najbardziej rozwinig¢tych) z poziomem
produktu krajowego brutto na 1 mieszkanca (z wyjatkiem przejscia mi¢dzy
grupa VI a VII krajéw), co réwniez moze stanowi¢ potwierdzenie tezy o

wzroscie znaczenia ustug w rozwoju gospodarczym.

I1.2.3. Pomiar i analiza dlugookresowych szeregow czasowych struktury

zatrudnienia i produkcji.

Do standardéw metodologicznych teorii trzech sektorow naleza takze pomiary i
analizy dlugookresowych szeregow czasowych struktury zatrudnienia 1
struktury  produkcji  (ujgcie diachroniczne). Tabela 5. przedstawia
dhlugookresowe tendencje zmian struktury zatrudnienia we Francji, Wielkiej
Brytanii, Szwecji 1 USA.

Tabela 5.
Struktura sily roboczej wedlug sektoréow gospodarki we Francji, Wielkiej

Brytanii, Szwecji i w USA (%).

UDZIALY SEKTOROW (%) UDZIALY SEKTOROW (%)

Kraj, lata | Sektor 12 | Sektor I1P| Sektor III€ |Kraj, lata | Sektor 12 | Sektor IIP | Sektor I11¢
Francja Szwecja

1901 33,1 42,1 24.9 1880 53,3 14,0 32,7
1911 30,1 39,1 30,8 1890 49,2 18,3 32,5
1921 28,5 26,6 34,9 1900 42,8 23,8 33,5
1926 26,7 39,4 33,8 1910 40,8 30,4 28,8
1931 24,5 41,0 34,5 1920 34,9 35,0 30,1
1936 24,7 36,1 39,2 1930 30,5 35,3 34,2
1946 25,6 36,4 39,8 1940 27,1 37,1 35,7
1951 20,2 41,4 38,4 1950 19,3 41,7 39,0
1975¢ | 10,8F 36,78 48,9 1975¢€ 6,4f 36,48 57,2
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Tabela 5.

Struktura sily roboczej wedlug sektoréow gospodarki we Francji, Wielkiej

Brytanii, Szwecji i w USA (%) - cigg dalszy.

UDZIALY SEKTOROW (%) UDZIALY SEKTOROW (%)

Kraj, lata | Sektor I* | Sektor I1° | Sektor III° Kraj, lata | Sektor I" | Sektor II° |Sektor III°
Wik Bryt USA

1851 222 48.8 294 1860 59,9 20,1 20,0
1861 19,0 49,0 32,4 1870 50,8 25,1 243
1871 15,0 49,8 35,5 1880 50,5 25,0 243
1881 12,3 50,3 37,4 1890 43,1 283 28.4
1891 10,4 49 4 40,2 1900 38,0 30,6 31,3
1901 8,7 46,8 435 1910 32,0 32,1 35,9
1911 7,8 46,7 45,5 1920 27,6 34,4 37,7
1921 6,7 50,1 429 1930 22.6 31,8 454
1931 5,7 46,5 43 .4 1940 18,3 33,1 48,6
1951 4.5 497 46,1 1950 11,6 37,4 50,8
1971¢€ 2,5f 4238 49.4 1975¢€ 3 8f 31,08 62,0

a Sektor I obejmuje: rolnictwo, rybotowstwo i lesnictwo; b Sektor Il obejmuje:
gomictwo, przemyst przetworczy, budownictwo, dostawy energii elektrycznej i
gazu; © Sektor III obejmuje: transport, komunikacj¢, finanse oraz sity zbrojne;
€ Dane dotycza ludnosci aktywnej ekonomicznie; fWraz z lesnictwem; 8
Obejmuje takze wodociagi; Suma udziatéw nie zawsze daje 100%, bo w
niektorych przypadkach dane nie obejmuja wielkosci sity roboczej, ktorej
udzial nie jest znany.

Zrédlo: C. Clark: The Conditions of Economic Progress. Macmillan, London
1957, s. 513 -520; Year Book of Labor Statistics, Geneva 1976, s. 88, 132 i
152 - 155.

W analizowanym okresie (tabela 5), we wszystkich czterech krajach
widoczna jest tendencja do spadku udzialu zatrudnienia w sektorze I oraz
wzrost udzialdw pozostatych dwoch sektoréw. W udziale sektora II wyst¢puje

najpierw faza tendencji wzrostowej, a nastgpnie faza spadkowa (chociaz w
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réznych krajach faza ta wystgpuje w réznym czasie). Udziat sektora III we
wszystkich czterech analizowanych krajach wzrdst (w USA trzykrotnie).
Tabela 6. prezentuje wyniki pomiaréw szeregdw czasowych struktury
produkcji we Francji, Wielkiej Brytanii, i Kanadzie potwierdzajace tez¢ teoril
trzech sektorow o wzroscie znaczenia sektora ustug w gospodarce. Transport 1
komunikacja zostaly tu wlaczone do sektora I, a nie , jak w tabelach 1 - 5 do

sektora III, ale nie wplyn¢lo to na zmiang obrazu prawidlowosci rozwoju

poszczegolnych sektorow.

Tréjsektorowa struktura produkcji we Francji, Wielkiej Brytanii i w

Kanadzie (Udzialy sektorow w cenach biezacych).

Kraj i rok Sektor I Sektor II Sektor III

Francja (Produkt krajowy brutto w cenach biezacych)

1950 15 53 33
1960 9 53 37
1970 6 53 38
1975 5 37 49

Wielka Brytania (Produkt krajowy brutto)

1924 4.4 55,0 40,6
1955 4,7 56,8 38,5
1963-67 34 54,6 42,0
Kanada (Produkt krajowy brutto)

1919-23 20,8 42 4 36,8
1951-55 11,5 49,6 38,9
1963-67 6,6 47.8 45,6

Zrodto: S. Kuznets: Wzrost gospodarczy narodow. Warszawa 1976, PWE, s.

149 - 152.

Tabela 6.
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We wszystkich krajach analizowanych w tabeli 6, udzial sektora I

wykazywat tendencj¢ spadkowa, a udziat sektora III tendencje wzrostowg w

dhugim okresie.

I1.2.4. Pomiar i analiza struktury konsumpcji.

Jak juz powiedziano, rozwoj gospodarczy w znaczeniu teorii trzech sektorow
sktada si¢ z dwoch wspodltzaleznych procesow: wzrostu poziomu dochodow i
zmian struktury produkcji. Wzrostowi poziomu dochodéw towarzysza zmiany
w strukturze konsumpcji. W teorii trzech sektorow stosowane sg trojsektorowe
pomiary 1 analizy struktury konsumpcji. Znaczenie uslug w gospodarce, to
takze znaczenie w strukturze konsumpcji.

W tabeli 7 przedstawiono diugookresowe tendencje wzrostu udziatu
wydatkow na ushugi w lacznych wydatkach ludnosci na zakup débr 1 ustug w
wybranych krajach rozwini¢tych, uszeregowanych wedlug malejacego udziatu

ustug w strukturze wydatkow ludnosci z dochodow osobistych.

Tabela 7.
Udzial wydatkow na uslugi w 1gcznych wydatkach ludnos$ci na zakup dobr

i uslug w wybranych krajach w latach 1952 - 69 (ceny biezjce).

Kraj 1952 1959 1965 1969
USA 37,8 43,1 45,6 48,1
WIk. Brytania 322 36,7 39.8 425
RFN 22.9 * 30,2 38,2
Francja 30,2 30,5 33,2 | 38,02
Wiochy * 31,7 343 | 37734
Japonia * 25,1 30,3 31,02

Zrodlo: Cz. Niewadzi: Sektor ustug w kapitalizmie. Warszawa 1982, PWN, s.
197.
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Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 7. tendencja
przeksztalcen w strukturze wydatkoéw na korzy$¢ usthug jest bardzo wyrazna.

Na podstawie przedstawionych powyzej standardowych przyktadow
pomiarow (tabele 1 do 7) 1 analiz mozna powiedzie¢, ze dotycza one
zwigzkéw/korelacji  migdzy  syntetycznymi wskaznikami rozwoju
gospodarczego - np. poziomem dochodu narodowego na 1 mieszkanca - a
struktura sektorowa zatrudnienia, produkcji, inwestycji 1 konsumpcji. Na
podstawie tych pomiarow probuje si¢ wyznaczy¢ prawidlowosci zmian
struktury sektorowej (zatrudnienia i produkcji) gospodarki, a w szczegdlnosci

rozwoju sektora ustugowego.

11.2.5. Badania sektora uslug w Polsce - problematyka i metody badawcze.

Celem prowadzonych w Polsce w latach siedemdziesiatych 1
osiemdziesiatych badan wykorzystujacych metodg¢ teorii trzech sektorow bylo
przedstawienie 1 ocena stanu 1 warunkow funkcjonowania sfery ustug w, a co
za tym idzie, ocena rozwoju struktury gospodarczej kraju (w poréwnaniu ze
strukturami innych krajow).

W badaniach tych stosowano klasyczne miemiki pomiaru, sposoby
analizy 1 interpretacji oparte na dorobku teorii trzech sektoréw gospodarki oraz
specjalnie konstruowane miemiki syntetyczne.

[ tak, zastosowanie jednego z podstawowych miemikow teorii trzech
sektorow - miernika struktury zatrudnienia (w tym przypadku w postaci ilo$ci
zatrudnionych w ushugach na 1 000 mieszkancéw) dalo nast¢pujace wyniki

(tabele 819.).
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Na podstawie danych z tabeli 8. mozna powiedzie¢, ze w roku 1985,
poziom zatrudnienia w ustugach w Polsce byl, w porownaniu z innymi krajami,

relatywnie niski.

Tabela 8.
Liczba zatrudnionych w uslugach na 1000 mieszkancéw (1985 rok) w

wybranych krajach.

Liczba zatr. w Liczba zatr. w
Kraj ustugach na 1000 {Kraj ustugach na 1000

mieszkancow mieszkancoéw
Dania 356 Szwecja 349
Kanada 343 USA 337
Japonia 284 Francja 272
RFN 259 ZSRR 224
NRD 210 CSRS 196
Wegry 180 Polska 154
Rumunia 124

Zrédto: J. Oleamnik, A. Stys: Ushlugi w rozwoju spoleczno-gospodarczym.
Warszawa 1989, PWE, s. 36

Zmiany struktury zatrudnienia w Polsce w latach 1960 - 1987 wygladaly
nastepujaco (tabela 9).
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Tabela 9.

Struktura zatrudnienia w Polsce w latach 1969 - 1987 (w %).

Lata Rolnictwo 1 Przemyst i Sfera ushug
lesnictwo budownictwo
1960 48,0 28,9 23,1
1965 40,4 34,2 254
1970 35,6 36,4 28,0
1975 30,2 39,6 30,2
1980 30,6 38,0 314
1985 29,9 36,7 334
1987 29,1 36,3 34,6

Zrodlo: J. Olearnik, A. Sty$: Ustlugi w rozwoju spofeczno-gospodarczym.

Warszawa 1989, PWE, s. 37.

W latach 1960 - 1987, w Polsce widoczna byla tendencja wzrostu
udzialu zatrudnienia w sektorze ustug - zgodnie z ogodlnie obserwowanymi
prawidlowosciami rozwoju gospodarczego, ale wzrost ten byl na tyle powolny,
ze jego ocena nie mogta by¢ pozytywna. W roku 1980, udziat zatrudnienia w
uslugach w krajach rozwinigtych przekraczal 60%, podczas gdy w Polsce
wynosit tylko 31,4%'. W koncu lat 80-tych struktura sektorowa gospodarki

Polski byla zblizona do struktur Francji i Szwecji z roku 1930 oraz Finlandii i

Wioch z roku 1960*

*' J. Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,

s. 40.
32tamZe.
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Poza miemikiem struktury zatrudnienia stosowane byly pozostate,
klasyczne miemniki teorii trzech sektorow: np. miemik struktury inwestycji
(tabela 10) 1 struktury srodkéw trwalych (tabela 11).

Tabela 10.
Struktura nakladéw inwestycyjnych wybranych dzialow gospodarki
narodowej Polski w latach: 1960, 1970, 1975, 1980, 1985 (w%).

Dzialy gosp. LATA

narodowe] 1960 1970 1975 1980 1985
Przemyst 383 388 442 312 297
Transport 1

facznose 99 122 11,5 9,2 8,1
Handel 32 2.3 2.3 1,8 2.4
Nauka 0,5 0,6 0,7 0,3 0,4
Ochrona zdrowia,

opieka spoteczna,

kultura fizyczna 2,2 1,8 2,2 2,8 29

Zrodlo: J. Olearnik, A. Sty$: Ustlugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym.

Warszawa 1989, PWE; s. 45.

Dane tabeli 10. przestawiajq spadkowe trendy udziatu inwestycji w
wybranych ustugowych dziatach gospodarki. W roku 1980 udzial inwestycji na
nauk¢ byt dwukrotnie nizszy, niz w latach 1970 - 1975. W roku 1985, udziat
naktadow na handel byt zblizony do okresu 1970 - 75, ale znacznie
ponizej roku 1960. W latach 1970 - 1985 udziat nakladow inwestycyjnych na
transport 1 taczno$¢ wykazywat statq tendencje spadkowa. Wzrost udzialu w
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strukturze nakfadow inwestycyjnych wystapit w ochronie zdrowia, opiece
spotecznej 1 w kulturze fizycznej, jednak nauka, ochrona zdrowia 1 opieka
spoteczna, w relacji do pozostatych dziatéw gospodarki dysponowaty w 1985

roku znikomym majatkiem trwatym (tabela 11.).

Tabela 11.
Udzial wartosci brutto Srodkéw trwalych w wybranych dzialach

gospodarki narodowej Polski w roku 198S.

Daziaty gospodarki narodowej |Udziatl srodkow trwatych
Przemyst 219
Transport 1 facznos¢ 20,4

Handel 1,8

Nauka 0,3

Ochrona zdrowia 1 opieka 0,9
spoleczna

Zrédto: J. Oleamnik, A. Sty$: Ushigi w rozwoju spoleczno-gospodarczym.
Warszawa 1989, PWE, s. 46.

Podobne wyniki w ocenie stanu 1 warunkéw funkcjonowania sfery ushug
dalo zastosowanie miernikow struktury konsumpcji. Dane przedstawione w
tabeli 7 pozwalaja stwierdzi¢ charakterystyczng dla krajéw rozwinigtych
tendencje wzrostu udzialu ustug w strukturze konsumpcji. Natomiast w Polsce,

w latach 1970 - 1979 udziat ten zmiemat si¢ minimalnie, po roku 1980
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nastapit jego spadek powstrzymany w roku 1983. W roku 1985 udziat ushug w

globalnej konsumpcji wynosit 30,5% i osiagnat poziom z drugiej potowy lat
siedemdziesiatych. Oceniajac tendencj¢ udziatu ustug w konsumpcji w okresie,
w ktorym prowadzono badania (1970 - 1987), udziat ustug w spozyciu byt
stosunkowo stabilny chociaz ulegt obnizeniu z 31,6% w 1970 roku do 27,2%
w roku 1983.

Na podstawie danych empirycznych bgdacych wynikiem zastosowania
klasycznych miemikéw teorii trzech sektorow wyciagnieto wniosek, iz
struktury gospodarcze owczesnych krajow socjalistycznych (w tym Polski)
oceniane z punktu widzenia struktur trojsektorowych nie zblizyly sie do etapu
rozwoju gospodarczego, ktéry moznaby nazwa¢ gospodarka ustugowa.
Przyczyn tego stanu nalezatlo upatrywa¢ w niskiej wydajnosci pracy w
sektorach I i IT w Polsce®.

Osobny nurt rozwoju wiedzy o sektorze ustug w Polsce stanowily
prowadzone w latach siedemdziesiatych i osiemdziesiatych badania rynku
ustug rozpatrywanego w uktfadzie przestrzennym.

W 1972 roku E. Nowosielska zrealizowala badania przestrzennego
zréznicowania ustug przy uzyciu miemikow pomiaru podazy ustug opartych na
liczbie zatrudnionych w sektorze ustug 1 miemikow popytu opartych na
miarach dochodu wytwarzanego w dwoch sektorach: rolnictwie 1 w przemysle,
obliczanych jako iloczyn zatrudnienia w tych sektorach oraz wydajnosci pracy
(przez wydajnos¢ pracy rozumiano dochod na 1 zatrudnionego w tych dwoch
sektorach)™. Badanie opisywato stan relacji przestrzennych podazy i popytu w

Polsce na koniec roku 1965. Celem tego badania bylo uzyskanie odpowiedzi

3], Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,
s.43.

*E. Nowosielska: Zréznicowanie popytu i podazy ustug w ukiadzie wojewodzkim.
Warszawa, 1972, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju Polskiej Akademi
Nauk, s. 45 - 50.
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na pytanie, czy istnieje i jak si¢ uktada relacja przestrzenna mi¢dzy popytem a

podaza ustug w uktadzie wojewddzkim.

Podaz ustug mierzono liczba zatrudnionych w sektorze ustug (Zu)
przypadajaca na jednego zatrudnionego w sektorach: przemyshu (Zp) 1
rolnictwa (Zr) wedhug nast¢pujacego wzoru:

Zu
Podaz ushug = -----------
Zp+Zr

W wyniku pomiaru rozmieszczenia przestrzennego podazy ustug
wyodrebniono cztery grupy wojewddztw o wyraznym zroznicowaniu
wskaznikow zatrudnienia w ustugach.

W grupie I, o najnizszych wskaznikach zatrudnienia w ustugach
znalazly si¢ wojewddztwa najbiedniejsze (wzigto tu pod uwagg wskazniki:
dochodu z produkcji rolnej, dochodu z produkcji przemystowej oraz naktadow
inwestycyjnych na jednego mieszkainca), obejmujace dwczesne wojewddztwa:
rzeszowskie, kieleckie, lubelskie 1 biatostockie.

W grupie Il znalazly si¢ wojewodztwa (ddzkie, krakowskie, opolskie) o
wskaznikach zatrudnienia w ustugach nizszych od sredniej krajowej oraz o
znaczym zroznicowaniu wybranych do badania wskaznikéw zamoznosci
(dochodu z produkcji rolnej, dochodu z produkcji przemystowej oraz
naktadow inwestycyjnych na jednego mieszkanca).

Grupa III objeta wojewddztwa o stosunkowo wysokich wskaznikach
zatrudnienia w ustugach (wyzszych od sredniej krajowej) przy jednoczesnie
wysokich wskaznikach dochodu (na ogét znacznie wyzszych od S$redniej
krajowej w przypadku dochoddw z rolnictwa 1 zblizonych do sredniej krajowej
dochodéw z przemystu). W grupie tej znalazly si¢ wojewddztwa: bydgoskie,

koszalinskie, poznanskie, katowickie 1 olsztynskie.
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Grupa IV objeta cztery wojewddztwa: wroclawskie, szczecinskie,

warszawskie 1 gdanskie, ktore pod wzglegdem dochodow nie odbiegaly
znacznie od wojewodztw grupy III, ale mialy znacznie wyzsze wskazniki
zatrudnienia w ustugach.

Popyt na ushugi szacowano za pomocg roéwnania:

y =0,0215 +0,008x

gdzie:
y - zatrudnienie w sektorze uslug przypadajace na jednego zatrudnionego w
sektorze przemystowym 1 w sektorze rolniczym,

x - wydajnos¢ pracy w produkcji przemystowej i rolniczej.

Wartos¢ y miata przybliza¢ wzgledna wartos¢ zapotrzebowania na ustugi
(w przeliczeniu na jednego zatrudnionego w przemysle i1 w rolnictwie).

Najnizszy popyt na ustugi (wskaznik 0,20, tj. 20 zatrudnionych w
ustugach na 100 zatrudnionych w przemysle 1 w rolnictwie odnotowano w
wojewodztwach: biatostockim, lubelskim, rzeszowskim i kieleckim.

Wojewodztwa centralne oraz koszalinskie, olsztynskie, opolskie 1
zielonogorskie stanowily grupe wojewddztw o wskaznikach popytu na ustugi
zblizonych do sredniej krajowe;.

Wojewodztwa: gdanskie, katowickie, szczecinskie 1 wroctawskie
reprezentowaly najwyzszy popyt na ustugi (powyzej 0,40).

Wojewodztwo krakowskie osiagnelo wskaznik popytu na ustugi 0,27

Okreslony na podstawie powyzszych wartosci wskaznikow podazy i
popytu na ustugi w ujeciu wojewodzkim przedstawial si¢ nastgpujaco:
- Obszar wzglednej rownowagi podazy 1 popytu ustug stanowity wojewodztwa:

zielonogorskie, wroctawskie, krakowskie i biatostockie.
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Obszarami, gdzie wedhug przedstawionych pomiarow istnialy nadwyzki

podazy ustug stanowily wojewddztwa potnocne oraz warszawskie.

Pozostata czg$¢ wojewddztw, prawie potowa kraju, cechowala si¢
niedoborem podazy ustug (najwyzsze niedobory odnotowano w wojewodztwie
katowickim 1 t6dzkim).

Uzyskane wyniki poswiadczyly istnienie wyraznej, pozytywnej
zaleznosci migdzy popytem mierzonym wielkoscia dochodu a podaza ushig
wyrazong w kategoriach zatrudnienia w ustugach.

Zréznicowanie wielkosci zatrudnienia w ustugach w poszczegdlnych
wojewodztwach okreslono na 55 - 70 % 1 wytlumaczono je zréznicowaniem
dochodu na jednego zatrudnionego w sektorach produkcyjnych*’

Wyniki badania E. Nowosielskiej opisywaly stan rozmieszczenia
przestrzennego popytu i podazy ustlug w Polsce tylko w momencie, w ktorym
dokonano pomiarow. OdpowiedZz na pytanie, czy przestrzenna zaleznos¢
mi¢dzy podaza ushug (wyrazong zatrudnieniem w ustugach) a popytem na
ustugi (wyrazonym wielkoscia dochodu na jednego zatrudnionego w sektorach
produkcyjnych) zmienia si¢ w czasie 1 w jakim kierunku wymagataby
przeprowadzenia badan serii czasowych wskaznikéw strukturalnych.

Wryniki, jakie uzyskano w badaniu potwierdzity istnienie ogolnego
niedoboru ustug w tamtym czasie w Polsce oraz daly obraz przestrzennego
rozmieszczenia podazy i popytu ustug w uktadzie wojewodzkim. Przestrzenny
uktad relacji popytu 1 podazy ushig oceniono jako niekorzystny, gdyz potowa
wojewodztw wykazywata powazne niedobory ustug.

W podsumowaniu pracy, autorka badania rozwazata mozliwosci uzycia

miemika uwzgledniajacego wieksza ilo$¢ czynnikow, ktére w skali

»E. Nowosielska: Zroznicowanie popytu i podazy ustug w ukladzie wojewoddzkim. op. cit,.
s. 115.
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wojewodztwa decyduja o popycie na ustugi (sama uzyta tylko jednej zmiennej
- wielkosci dochodu w sektorach produkcyjnych na jednego mieszkanca)*

W 1975 roku A. Sty$ zrealizowala badania majace na celu okreslenie
stopnia zgodnosci podazy ustug z popytem w wyodrgbnionych regionach
Polski. W badaniach tych =zostal skonstruowany agregatowy miemik
uwzgledniajacy rézne czynniki o réznej intensywnosci oddzialywania na popyt
ustug. W konstrukcji tego miernika popytu na ustugi uwzgledniono nast¢pujace
cechy:”’

- liczba ludnos$ci w regionie,

- udziat ludnosci miejskiej,

- liczba miast przypadajaca na 10 tys. km?2

- liczba zatrudnionych w przemysle przypadajaca na 1 000 mieszkaincow,

- liczba zatrudnionych kobiet w gospodarce uspotecznionej przypadajaca na
1 000 mieszkancow,

- liczba absolwentéw szkot wyzszych przypadajaca na 1 000 mieszkancow,

- liczba abonentow telewizyjnych przypadajaca na 1 000 mieszkancow,

- liczba samochodow osobowych przypadajaca na 1 000 mieszkancow,

- dochody na 1 mieszkanca (w tys. z}),

- sprzedaz detaliczna towarow na 1 mieszkaica (w tys. z}).

Miemik ten zostal uzyty w kolejnych badaniach przeprowadzonych
przez J. Olearnika i A. Sty$*® Pochodzace z tych badan wyniki pomiaru popytu

za pomocg syntetycznego wskaznika popytu na ustugi przedstawia tabela 13.

E. Nowosielska: op.cit. s. 118 - 119.

7A. Stys: Rynek ustug w ujeciu przestrzennym. Wroctaw - Warszawa 1975, AE., s. 57; J.
Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,
s.103.

%], Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoleczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,
s. 101 - 116.
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Tabela 12.
Hierarchia wojewoddztw ustalona ze wzgledu na miar¢ syntetyczng popytu

na uslugi (rok 198S).

Wojewoddztwo Wartos¢ | Wojewddztwo Wartos¢
miary miary

Warszawskie 0,71 |Gorzowskie 0,23
Katowickie 0,53 |Pilskie 0,22
Lodzkie 0,48 |Rzeszowskie 0,22
Poznanskie 0,54 |Elblaskie 0,21
Wroclawskie 0,43 |Plockie 0,19
Krakowskie 0,38 | Wioclawskie 0,19
Szczecinskie 0,37 [Radomskie 0,19
Bydgoskie 0,37 |Piotrkowskie 0,17
Gdanskie 0,36 |Skiemiewickie 0,17
Walbrzyskie 0,32 |Koniiskie 0,17
Bielskie 0,32 |Nowosadeckie 0,16
Opolskie 0,30 |Suwalskie 0,16
Jeleniogorskie 0,29 [Tamobrzeskie 0,15
Lubelskie 0,29 |Sieradzkie 0,15
Koszalinskie 0,28 |Krosnienskie 0,14
Olsztynskie 0,27 | Tamowskie 0,13
Legnickie 0,27 |Chelmskie 0,13
Zielonogorskie 0,27 {Ciechanowskie 0,12
Torunskie 0,26  |Bialskopodlaskie 0,11
Kieleckie 0,25 |Przemyskie 0,11
Czestochowskie 0,25 |Siedleckie 0,10
Kaliskie 0,24 | Zamojskie 0,10
Bialostockie 0,24 |Lomzynskie 0,08
Leszczynskie 0,23 | Ostroteckie 0,07
Stupskie 0,23

Zrédlo: J. Oleamnik, A. Stys: Ushugi w rozwoju spoleczno-gospodarczym.
Warszawa 1989, PWE, s. 104.
W 1985 roku, najwyzsza wartos¢ syntetycznego miemika popytu na

ustugi osiagneto wojewddztwo warszawskie. Wartos¢ ta byla dziesigciokrotnie
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wyzsza do ostatniego w rankingu wojewodztwa ostrotgckiego. Za pomoca

syntetycznego miemika popytu mierzono takze zmiany jego wartosci dla
wojewddztw w roznych latach.

Syntetyczny miernik podazy ustug skonstruowano przy uwzglednieniu
dwoch czynnikow:
- liczby zatrudnionych w ustlugach bytowych przypadajacej na 10 tys.
mieszkancow,
- liczby placowek ushugowych przypadajacych na 10 tys. mieszkancéow.
Wyniki pomiarOw przy uzyciu syntetycznego miemika podazy ustug

przedstawia tabela 13.

Tabela 13.
Hierarchia wojewodztw ustalona ze wzgledu na miernik syntetyczny

podazy uslug bytowych (rok 1985).

Wojewoddztwo Wartos¢ | Wojewddztwo | Wartos¢
miary miary
Leszczynskie 0,83 Opolskie 0,30
Poznanskie 0,69 Jeleniogorskie 0,29
Bielskie 0,66 Radomskie 0,28
Kaliskie 0,61 Legnickie 0,28
Wioclawskie 0,58 Krosnienskie 0,25
L.6dzkie 0,56 Walbrzyskie 0,24
Warszawskie 0,55 Zamojskie 0,23
Lomzynskie 0,54 Szczecinskie 0,21
Bialostockie 0,54 Ostroteckie 0,21
Nowosadeckie 0,46 Chetmskie 0,21
Gdanskie 0,45 Siedleckie 0,20
Torunskie 0,45 Tamobrzeskie 0,20
Czestochowskie 0,44 Piotrkowskie 0,19
Pilskie 0,43 Koszalinskie 0,19
Koninskie 0,41 Gorzowskie 0,18
Bialskopodlaskie 0,38 Katowickie 0,16
Lubelskie 0,38 Kieleckie 0,16
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Tabela 13.

Hierarchia wojewddztw ustalona ze wzglgdu na miernik syntetyczny

podazy uslug bytowych (rok 1985) - ciag dalszy.

Wojewddztwo Wartos¢ | Wojewddztwo | Wartos¢
miary miary

Bydgoskie 0,37 Rzeszowskie 0,15
Sieradzkie 0,36 Stupskie 0,15
Skiermiewickie 0,36 Elblaskie 0,15
Ciechanowskie 0,35 Tamowskie 0,14
Plockie 0,35 Zielonogodrskie 0,14
Krakowskie 0,34 Olsztynskie 0,11
Wroclawskie 0,32 Przemyskie 0,10
Suwalskie 0,30

Zrodlo: J. Olearnik, A Stys: Ustlugi w rozwoju spoleczno- gospodarczym,

op.cit., s. 109.

W 1985 roku, najwyzsza warto$¢ syntetycznego miermika podazy ustug
osiagnelo wojewodztwo leszczynskie. Wartos¢ ta byta osmiokrotnie wyzsza do
ostatniego w rankingu wojewddztwa poznarnskiego.

Na podstawie wartosci miernikow przedstawionych w tabelach 12 1 13
mozna powiedzie¢, ze w 1985 roku w Polsce przestrzenny rozkiad podazy
ustug roznit si¢ znacznie od rozktadu popytu. W tabeli 14 przedstawiono
kolejnos¢ wojewddztw wedhug miernikéw syntetycznych popytu 1 podazy

ustug obliczonych dla roku 1985.
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Tabela 14.

Kolejnos¢ wojewodztw wedlug miernikéw syntetycznych popytu i podazy

uslug (rok 1985).

Wojewddztwo | Kolej- Kolejnos¢ | Wojewddztwo  |Kolej- |Kolej-
nos¢ w w podazy no$¢ w |nos¢ w
popycie popycie | podazy

Warszawskie 1 7 Gorzowskie 26 40

Katowickie 2 41 Pilskie 27 14

Lodzkie 3 6 Rzeszowskie 28 43

Poznanskie 4 2 Elblaskie 29 45

Wroclawskie 5 24 Plockie 30 22

Krakowskie 6 23 Wioctawskie 31 5

Szczecinskie 7 33 Radomskie 32 28

Bydgoskie 8 18 Piotrkowskie 33 38

Gdanskie 9 11 Skiemiewickie 34 20

Walbrzyskie 10 31 Koninskie 35 15

Bielskie 11 3 Nowosadeckie 36 10

Opolskie 12 26 Suwalskie 37 25

Jeleniogorskie 13 27 Tamobrzeskie 38 37

Lubelskie 14 17 Sieradzkie 39 19

Koszalinskie 15 39 Krosnienskie 40 30

Olsztynskie 16 48 Tamowskie 41 46

Legnickie 17 29 Chehnskie 42 35

Zielonogorskie 18 47 Ciechanowskie 43 21

Torunskie 19 12 Bialskopodlaskie | 44 16

Kieleckie 20 42 Przemyskie 45 40

Czgstochowskie 21 13 Siedleckie 46 36

Kaliskie 22 4 Zamojskie 47 32

Biatostockie 23 9 L omzynskie 48 8

Leszczynskie 24 1 Ostroteckie 49 34

Stupskie 25 44

Zrodlo: J. Oleamik, A. Stys: Ushigi w rozwoju spoleczno-gospodarczym.
Warszawa 1989, PWE, s. 113.

Na podstawie poréwnania wartosci syntetycznych miernikow podazy i

popytu na ustugi mozna stwierdzi¢, ze w 1985 roku wystepowata w Polsce
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duza liczba wojewodztw, dla ktérych usytuowanie ze wzgledu na podaz byto

niekorzystne w poréwnaniu z usytuowaniem ze wzgledu na popyt. Nalezaly do
nich: katowickie, wroctawskie, krakowskie, szczecinskie, bydgoskie,
watbrzyskie, opolskie. Dla innej grupy wojewodztw (leszczynskie, kaliskie,
bialostockie, wioctawskie, nowosadeckie. tomzynskie) ich pozycja pod
wzgledem miemika podazy byta korzystna w relacji do pozycji pod wzgledem
popytu.

W $wietle powyzszej analizy negatywnie oceniono zgodnos$¢ podazy 1
popytu na ustugi w Polsce w ukladzie przestrzennym.

Okreslono takze wzorzec niezbgdnej wielkosci zatrudnienia w stosunku
do popytu w poszczegolnych wojewddztwach. Wzorzec tworzylo w tej
koncepcji zatrudnienie w ustugach tego rejonu, ktory z punktu widzenia
poziomu syntetycznego miemika podazy zajmowal najwyzsza pozycje.
Niezbedna wielkos¢ zatrudnienia w danym wojewddztwie byla wprost
proporcjonalna do wielkosci popytu w tym rejonie zrelatywizowane)
zapotrzebowaniem Jednostki modelowe;. Stosowne wyliczenia

przeprowadzono na podstawie wzoru™:

Pix Zm
Zpi= -=---mm—--
Pm
gdzie:
Zpi - pozadana liczba zatrudnionych w ustugach bytowych w i-tym rejonie,
Pi - syntetyczna miara popytu w i-tym rejonie,
Zm - zatrudnienie w ustugach bytowych w rejonie modelowymn,

Pm - syntetyczna miara popytu w rejonie modelowym.

J. Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,
s. 114.
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Wzorcem podazowym w roku 1985 (jak tez w latach 1974 1 1982) byto

wojewodztwo leszczynskie. Wynik obliczen, w postaci stosunku rzeczywistego
i postulowanego zatrudnienia w ustugach w poszczegolnych wojewddztwach

dla dwoéch badanych okresow przedstawia tabela 15.

Tabela 185.
Procent zaspokojenia popytu na uslugi bytowe w latach 1982 i 198S5.

Wojewodztwo  [1982 [1985 | Wojewoddztwo | 1982 [1985
Warszawskie 29 | 31 |Gorzowskie 58 59
Katowickie 12 | 28 |Pilskie 68 82
Lodzkie 44 | 44 |Rzeszowskie 50 58
Poznanskie 49 59 [Elblaskie 56 68
Wroclawskie 42 | 40 |Plockie 60 79
Krakowskie 45 | 48 |Wloclawskie 78 96
Szczecinskie 43 | 42 |Radomskie 49 74
Bydgoskie 42 | 47 |Piotrkowskie 49 73
Gdanskie 40 | 56 |Skiemiewickie 63 88
Walbrzyskie 47 51 |Koninskie 68 98
Bielskie 58 | 67 |[Nowosadeckie 74 | 118
Opolskie 43 53 |Suwalskie 62 89
Jeleniogorskie 63 58 |Tamobrzeskie 49 78
Lubelskie 46 69 |Sieradzkie 68 99
Koszalinskie 64 | 55 |Krosnienskie 63 96
Olsztynskie 47 | 49 |Tamowskie 52 95
Legnickie 55 57 |Chelmskie 73 92
Zielonogorskie 55 62 |Ciechanowskie 67 | 107
Torunskie 62 | 70 |[Bialskopodlaskie | 77 | 114
Kieleckie 34 | 52 |Przemyskie 59 1105
Czestochowskie | 55 | 67 |Siedleckie 48 | 122
Kaliskie 70 82 |Zamojskie 55 | 117
Bialostockie 57 | 73 {Lomzynskie 80 | 236
Leszczynskie 100 | 100 |Ostroteckie 65 | 150
Stupskie 69 | 61

Zrodlo: J. Olearnik, A.: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym.

Warszawa 1989, PWE, s. 115.
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W roku 1985, 16 % wojewddztw nie osiggalo polowy postulowane)

liczby zatrudnionych w uslugach. W grupie tej znalazly si¢ wojewddztwa o
najwyzszej wartosci syntetycznego miernika popytu (warszawskie, katowickie,
todzkie, wroctawskie, krakowskie, szczecinskie, bydgoskie). Ponad 40%
wojewodztw osiagneto 50 - 75 % postulowanego zatrudnienia w ustugach, 1/3
wojewodztw znalazta si¢ w przedziale 75 100% postulowanej liczby
zatrudnionych w ustugach. Grupa ostatnich w hierarchii wojewddztw, ze
wzgledu na oOwczesng wartos¢ miary popytu, dysponowala nadwyzkami
potencjahu ustugowego mierzonego liczba zatrudnionych w ustugach. W latach
1982 - 1985 nastapily niewielkie zmiany w dostosowaniu podazy ustug do
popytu w uktadzie przestrzennym. Nie byly one na tyle znaczace, aby mozna je
byto oceni¢ pozytywnie.

Na podstawie powyzszych analiz sformulowano wniosek, ze lokalizacja
podazy ustug bytowych miala w znacznym stopniu charakter przypadkowy.
Najnizszy stopienn zaspokojemia popytu zostal odnotowany w rejonach o
najwyzszych wartosciach miary popytu.

W kolejnych badaniach J. Oleamik 1 A. Sty$ skonstruowali syntetyczny
miemik  odzwierciedlajacy  poziom  wielu, czgsto  bezposrednio
nieporownywalnych dziedzin ustug, za pomoca ktoérego oceniali caly sektor
ustug lub jego wyodr¢bnione dziaty. Podstawa konstrukcji tego miemika byty
wskazniki opisujace rézne rodzaje ushug, odpowiednio przeliczone za pomoca
metod taksonomicznych (wskazniki te sa zestawione w pierwszej kolumnie
tabeli 16). Tak skonstruowany miernik mogt by¢ uzywany do porownan
mi¢dzynarodowych, poréwnan wojewodztw lub miast.

Autorzy wybrali 10 krajow wysoko rozwinigtych 1 dla kazdego z nich
zestawili (biorac pod uwage dwa okresy: poczatek lat szesédziesiatych 1
polowe lat osiemdziesiatych) wartosci 11 wskaznikow skiadajacych si¢ na

miemik syntetyczny.
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Tabela 16.
Wskazniki rozwoju uslug w krajach wysoko rozwinigtych w latach 1960 -
1984.

Wskazniki Lata |Belgia | Dania |Francja | Holandia | Kanada | RFN [ Szwecja | USA | Wik. | Wlochy Sr.
miernika Bryt.
syntelycznego
Udzial ust. w | 1962 |49 47 45 49 54 41 |55 58 49 40 49
D.N. (%)
1982 |61 69 59 64 70 55 |66 65 63 51 62
Udziat zatr. 1960 | 47 45 43 47 55 38 41 58 50 32 46
w usl. w zatr.
ogolem (%)
1984 | 71 67 64 67 72 55 66 68 62 58 65
Udzial nakl. 1956 | 63 72 58 66 66 57 63 * 55 57 62
na usl. w nakl. | - 60
inwest.
ogdlem (%)
1981 | 72 * 6Y 72 55 70 70 * 70 68 68
-84
Liczba. zatr. w | 1960 | 129 131 94 131 168 90 127 128 | 138 (71 121
transporcie i
lacznosci na
1000
pracownikow
sfery prod.
(sektorow I i
1§))]
1984 (218 210 159 177 211 126 | 199 168 | 159 (110 174
Liczba zatr. w | 1960 | 214 191 171 238 301 158 | 168 414 1227 | 148 223
handlu na
1000 prac.
sfery prod
(sektorow I 1
1)
1984 [ 566|447 |40l 444 537 329 [399 652 [421 [444 464




Tabela 16.
Wskazniki rozwoju uslug w krajach wysoko rozwini¢tych w latach 1960 -

1984 - ciag dalszy.

Liczba zatr. w | 1960 | 180 205 185 [171 199 184 (178 226 {236 |131 189
uslugach na
1000
mieszkancow

1984 303 342 1270 |273 361 249 1347 329 293 {230 300
Udzial uslug | 1952 |* * 30 * * 23 | * 38 32 * 31
w konsumpgji
(%)

1969 |* * 38 * * g |[* 48 43 37 41
Liczba 1960 | 124 234 |93 140 303 113 |353 411 | 157 |78 201
aparatow tel.
na 1000
mieszkancow.

1984 1417 718 [570 [539 693 570 1890 789 | 521 (400 611
Liczba lozek | 1960 |80 96 97 75 108 111|137 92 94 91 98
szpitalnych na
10 000
mieszkancow.

1984 |94 71 121|125 78 109 | 148 59 82 88 97
Zuzycie 1970 |32 29 29 42 26 35 |34 50 24 20 32
papieru do
druku, pisania
1 rysowania (w
kgnal
mieszkaiica)

1981 |47 37 39 45 48 53 159 61 28 28 44
Liczba zatr. w [ 1960 (43 48 43 46 49 47 |43 66 53 41 48
handlu na
1000
mieszkancow.

1984 |69 79 63 60 77 68 |71 100 |75 76 74

Zrodlo: J. Oleammik, A Stys: Ustlugi w rozwoju spoleczno gospodarczym,
op.cit. s. 162 - 163.
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W zamierzeniu autorow, podstawg oceny rozwoju sfery ustug w Polsce

miata by¢ analiza rozwoju ushug w innych krajach. Na podstawie zebranych
danych zanotowano nastepujace spostrzezenia'’:

1. W obserwowanym dwudziestokilkuletnim okresie prawie wszystkie
wskazniki wykazywaly wyrazny wzrost (we wszystkich krajach). Swiadczy to
o rosnacej roli ushug 1 postgpujacy procesie serwicyzacji gospodarek w
badanych krajach.

2. Skala wzrostu wartosci poszczegélnych wskaznikéw byta w tamtym czasie
wigksza w krajach rozwinigtych, anizeli w Polsce.

3. Réznice migdzy Polskg a porownywanymi krajami byly znaczne 1 wyraznie
niekorzystne dla naszego kraju.

4. Dysproporcje migdzy Polska a poréwnywanymi krajami nie zmniejszaty sig¢.

W pracach polskich autorow, teoria trzech sektorow stanowita podstawe
krytyki bezustugowych modeli rozwoju gospodarczego opartych na
Smith'owskim rozroznieniu "pracy produkcyjnej" od "pracy nieprodukcyjnej”
oraz odpowiednio  sfery materialnej i niematerialnej, a takze krytyki
praktycznej konsekwencji tego rozréznienia polegajacej na wliczaniu do
dochodu narodowego wytacznie efektéw pracy uzyskanych w sferze
materialnej, z pominieciem ustug niematerialnych”'

Krytyka pomijania ustug w obliczaniu dochodu narodowego w Polsce
opierala si¢ na stwierdzeniu, ze wobec tendencji rozwojowych sektora ustug
(na przetomie lat siedemdziesiatych i osiemdziesiatych sredni udziatl ustug w

wytworzeniu dochodu narodowego w krajach rozwinigtych, gdzie ustugi sg

“J Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE,
s. 164.

“!Cz. Niewadzi: Zagadnienia ustug w teorii ekonomii. Warszawa 1979, PWN; s. 5 - 9; M.
Sarapuk: Rozwdj sektora ustug - struktura 1 dynamika. Wroctaw 1978, AE,s. 5-6; J.
Olearnik, A. Stys: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa 1989, PWE, s.
51-52.
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wliczane do dochodu narodowego, przekraczat 60% (tabela 17), a Srednie

zatrudnienie w ustugach przekroczyto 50% catosci zatrudnienia), pomijanie
ustug w obliczaniu dochodu narodowego moze wywota¢ sytuacjg, w ktorej
faktycznemu wzrostowi zamoznosci spoleczenstwa mogiby towarzyszyé
spadek dochodu narodowego**.

Tabela 17.
Udzial uslug w dochodzie narodowym brutto w wybranych krajach

rozwini¢tych w latach 1962 i 1985 (w %).

Kraje 1962 |1985 |Zmiana
udziatu

Belgia 49 63 + 14
Dania 47 70 +23
Francja 45 59 + 14
Holandia 49 64 +15
Japonia 47 52 +5

Kanada 54 69 +15
Norwegia 52 56 +4

RFN 41 57 +16
Szwecja 55 65 +10
USA 58 64 +6

W.Brytania | 49 62 +13
Wiochy 40 53 +13
Srednio 49 | 61 +12

J. Oleamik, A. Stys: Ushigi w rozwoju spoteczno-gospodarczym. Warszawa
1989, PWE, s. 50.

A Sarapuk: Rozwdj sektora ustug- struktura i dynamika. Wroctaw 1978, AE, s. 17 - 18.
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II. 3. Problem poziomu agregacji sektora uslug.

Empiryczne sprawdzanie teorii trzech sektorow przy uzyciu
standardowej metody 1 sposobow pomiaréw (rozwigzywanie famigiowek w
obrgbie teorii) dalo, z jednej strony, wiele przekonujacych dowodéw
stusznosci jej tez, ale z drugiej strony, uzycie tej samej metody przyczynito si¢
do pojawienia si¢ anomalii w postaci niezgodnosci wynikéow badan
empirycznych z teorig, co ozywito dyskusje dotyczace uzytecznosci same)
teoril 1 zwigzanej z nig metody. W szczegolnosci dyskusje te dotyczyly
problemu poziomu agregacji sektora ushug 1 jej znaczenia dla analizy rozwoju
gospodarczego.

Uwzglednienie, w  badaniach  zatrudnienia  wykorzystujacych
trojsektorowy podzial gospodarki, krajow gospodarczo zacofanych, dato
wyniki przedstawione w tabeli 18.

Tabela 18.

Struktura zatrudnienia poza rolnictwem w wybranych krajach Swiata w
1968 r (w %).

Zatrudnienie
Kraje gosp. D.N. per|Sektor II |Sektor III
zacofane capita
Mauritius® 211 20 80
Syria 214 27 73
Zambia 236 31 96
Filipiny 290 34 66
Brazylia® 271 34 66
Honduras 298 45 55
Bryt.© _
Barbados ¢ 371 29 71
Gabon® - 427 44 56
Chile 449 42 58
Panama 507 37 63
Hiszpania 663 52 48
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Tabela 18.
Struktura zatrudnienia poza rolnictwem w wybranych krajach Swiata w

1968 r (w %) - cigg dalszy.

Zatrudnienie

Kraje gosp. D.N. per|Sektor I |[Sektor III
rozwinigte capita

Austria 1145 50 50
Wiochy 1 149 54 46
Finlandia 1342 43 57
WIk. Brytania |1 450 43 57
Holandia 1 604 44 56
RFN 1 682 54 46
Belgia 1 694 46 54
Norwegia 1 808 43 57
Francja 1927 44 56
Dania 1 960 43 57
USA 3750 34 33

"1967, bdane dotyczace zatrudnienia w 1970, €1963, d1966, €dane dotyczace

zatrudnienia 1970, dochod narodowy per capita 1968.

Zrédlo: Dane o zatrudnieniu: Yearbook of Labour Statistics 1961 -1971; Main
Economic Indicators - Historical Statistics 1957 - 1969. Paris 1970;
Employment and Economic Growth Genewa 1964. Dane o dochodzie
narodowym: Year Book of National Accounts 1969, Vol. II: International
Tables. New York 1970. za: A. Sarapuk: Rozw(j sektora ustug - struktura i
dynamika. Wroclaw 1978, s. 67.

Wedlug danych przedstawionych w tabeli 18, w krajach znajdujacych
si¢ w grupie krajow zacofanych oraz w krajach nalezacych do grupy
gospodarczo rozwinietych, wystepuja podobnie wysokie udzialy ushug w

strukturze zatrudnienia poza rolnictwein.



62

Poza tym, w grupie krajéw gospodarczo zacofanych, wzrostowi dochodu
narodowego na 1 osobg, towarzyszy tendencja spadkowa udziatu zatrudnienia
w sektorze ustug. Podobienstwo udzialu zatrudnienmia w ustugach miedzy
krajami gospodarczo rozwinietymi i zacofanymi oraz tendencja spadkowa
udzialu zatrudnionych w ushugach przy wzroscie dochodu narodowego na 1
mieszkanca (w grupie krajow gospodarczo zacofanych) przecza tezie
moéwiacej o wzroscie zatrudnienia w ustugach towarzyszacym rozwojowi
gospodarczemu. W zwiazku z tym pojawia si¢ pytanie: Czy metoda badania w
ukladzie trojsektorowym jest uzytecznym instrumentem analizy rozwoju
gospodarczego?

Dyskusje na temat uzytecznos$ci agregacji trojsektorowej w analizie
rozwoju gospodarczego zostaty zapoczatkowane przez P T. Bauera 1 B. S.
Yameya na poczatku lat 50-tych®® Autorzy ci m.in. nie zgadzali si¢ z teza, ze
rozwdj gospodarczy jest zwigzany z wzglednym wzrostem liczby
zatrudnionych w sektorze III. Zwracali uwage na fakt, ze rowniez w krajach o
niskim stopniu rozwoju gospodarczego, duzy odsetek sity roboczej moze byc
zatrudniony w sektorze ustug  przyczyng tego jest to, ze znaczna czgs¢
produkcji sektora III nie charakteryzuje si¢ wysoka elastycznoscia dochodowa
popytu. Jeden z zarzutéw, jaki Bauer 1 Yamey sformutowali wobec metody
teoril trzech sektoréw polegal na tym, ze produkcja sektora III jest agregatem
tak réznorodnych dziatalnosci, ze jest to kategoria zbyt szeroka i nieprzydatna
w analizie rozwoju gospodarczego.

Od wystapienia Bauera i Yameya datuje si¢ prowadzona w obrgbie

teorii trzech sektorow krytyka przydatno$ci agregacji trojsektorowej w

“P T Bauer, B.S. Yamey: "Economic progress and occupational distribution.” w* The
Economic Journal nr 241/1951,s. 99 -108.
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rozwoju gospodarczym - gtowng mysla tej krytyki jest opinia, ze sektor III jest
kategoria zbyt obszema, chcaca obja¢ zbyt duzo réznorodnych tresci**.

Dane w ujeciu trojsektorowym dostarczaja tylko ogédlnych informacji
dotyczacych wielkosci 1 znaczenia sektora ustug jako catosci. Dane w takim
uktadzie nie przedstawiaja znaczenia mniejszych, ale waznych elementow tego
sektora®.

W takiej sytuacji, wlasciwosci rozwoju sektora ustug wypada szuka¢ nie
tyle w bardzo ogoélnym zwiazku rozwoju tego sektora z rozwojem
gospodarczym wyrazonym zalezno$cig pomig¢dzy dochodem narodowym per
capita, a udzialem sektora w zatrudnieniu globalnym, lecz raczej w okreslaniu
cech rozwojowych poszczegolnych gatezi ustug®.

Poszukiwania metody badawczej majacej na celu badanie cech
rozwojowych poszczegolnych galezi sektora uslug poszly w kierunku
poszukiwania kryteridw dezagregacji sektora oraz wyodr¢bniania grup ustug,
ktérych wzrost (mierzony wskaznikami strukturalnymi) bylby silniej
skorelowany z rozwojem gospodarki (mierzonym wielkoscia dochodu
narodowego).

Tabela 19 przedstawia wyniki pomiaru dlugookresowych szeregow
czasowych zatrudnienia siedmiu rodzajéow ushug. Taki sposéb pomiaru jest
charakterystyczny dla tendencji zwigzanej z badaniem sektora ushug w postaci

zdezagregowane;.

“A.G.B. Fisher: "Tertiary production: a postscript." w: The Economic Journal. September
1954, s. 620.

S, Kuznets: Modern economic growth. Rate, structure and spread. New Heaven, London
1966, Yale University Press, s. 144.

“°A. Sarapuk: Rozwdj sektora ustug - struktura, dynamika. Wroctaw 1978, AE, s. 68.
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Tabela 19.

Udzial niektérych rodzajow uslug w zatrudnieniu ogélem w gospodarce

USA w latach 1839 - 1965.

Handeli |Stuzba |Inne ush |Oswiata |Ust Instytucje |Suma

Lata |finanse @ |domowa |osobisteD wolnych |panstw.
zawodow

1839 4,2 10,7 0,8 1,3 1,3 17,5
1869 6,2 9,2 1,3 1,5 1,5 19,2
1870 6,5 7,4 2,0 1,5 1,1 1,1 19,3
1930 15,7 49 52 3,5 3,7 3,7 35,2
1939 10,3 5,1 5,3 3,0 3,0 3,0 412
1965 | 234 2,1 5,9 6,5 6,5 6,5 56,3

a7 wylaczeniem rzemiosta w latach 1839 - 1930.

DPranie i farbowanie odziezy, salony fryzjerskie, uslugi kosmetyczne.

Zrédlo: S. Kuznets: Wzrost gospodarczy narodéw. Warszawa 1976, PWE s.

270.

Jak wida¢ z tabeli 19, w analizowanym okresie nastapit wyrazny spadek

udziatu zatrudnienia shuzby domowej i w ustugach osobistych oraz wzrost

udzialu w ustugach wolnych zawodow (z 1,3% do 6,5%), ustugach

oswiatowych (z 0,8% do 6,0%) oraz w ustugach istytucji panstwowych (z

0,6% do 12,4%). Podobny spadek udzialow stuzby domowe; i1 ushig

osobistych oraz wzrost udziatow stug wolnych zawodow, oswiatowych 1 ustug
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instytucji panstwowych miat w latach ok. 1900 - 1960 miejsce we Francji,

Holandii i Norwegii*’.

Wyniki przedstawione w tabeli 19 obrazuja wyrazny podziat na ustugi
"stare", ktorych udzialy w zatrudnieniu zanikaja z czasem (oraz ze wzrostem
gospodarczym) 1 "nowe", ktorych udzialy wzrastajg w czasie (i towarzysza
wzrostowi gospodarczemu).

Inny przykfad pomiaru sektora ushug w postaci zdezagregowanej jest
zwiagzany z koncepcja spoleczenstwa postindustrialnego D. Bella, ktorej opis
wykraczalby poza ramy niniejszej pracy - niemniej jednak ujecie D. Bella
(tabela 20.) pokazuje zroznicowanie dynamiki rozwoju roznych grup wewnatrz

sektora ustug podobne do uj¢cia S. Kuznetsa (tabela 19).

Tabela 20.

Struktura zatrudnienia w USA w latach 1947 - 68.
Struktura zawodow 1947 1968 Zmiana 1947-1968

[tys.] [[tys.] [%]
Calkowita liczba zatrudnionych 51770 |80 780 56
Sektor produkcji. dobr materialnych: |26 370 |28 975 9,8
Rolnictwo, lesnictwo, rybotdwstwo 7890 | 4150 -48
Gomictwo 955 640 -33
Budownictwo 1980 | 4050 102
Przemyst przetworczy 15540 (20 125 29
Sektor ustug: 25400 |51 800 104
Transport 4160 4 500 8
Handel 8950 (16600 85,5
Finanse, ubezp. i handel nieruchom. | 1750 | 3 725 113
Uslugi osobiste, profesjonalne 1 5050 |15000 300
ustugi dla biznesu
Ustugi instytucji panstwowych 5470 |11 850 117

Zrodto: The US Economy in 1980. Bureau of Labor Statistics Bulletin 1970, s.
49.

S Kuznets: Wzrost gospodarczy narodow. Warszawa 1976, PWE, s. 270.
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W 1947 roku w USA wielko$¢ zatrudnienia w sektorze ustug byla

rowna sumie zatrudnienia w dwoch pozostalych sektorach przedstawionych
jako sektor produkujacy dobra. W latach 1947 1968 w sektorze ushug
zanotowano wzrost zatrudnienia o 31%, podczas gdy w sektorze
produkujacym dobra tylko 0 9%. Najwigkszym obszarem wzrostu zatrudnienia
od 1947 roku bylo ustugi instytucji panstwowych. Najszybciej w tej grupie
rozwijaly si¢ ushugi edukacyjne. W 1968 roku zatrudnienie w tej grupie
stanowito 50% zatrudnienia we wszystkich ustugach instytucji panstwowych*®

Ushigi osobiste, profesjonalne 1 ustugi dla biznesu byly druga
najszybciej rozwijajacq si¢ grupa ushug w latach 1947 68. Ok. 10%
zatrudnienia w tej grupie przypadalo na prywatne instytucje edukacyjne. Tak
wi¢c edukacja jako catos¢ zatrudniata 8% zatrudnionych w USA. Najwigksza
kategori¢ w grupie ustug osobistych, profesjonalnych i ustug dla biznesu
stanowily ustugi medyczne, gdzie zatrudnienie wzrosto z 1,4 mln w 1958 do
2,6 min w 1968* D. Bell wprowadza wiasna - oparta na dezagregacji sektora
III - pigciosektorowa klasyfikacje gospodarki, ktéra ma by¢ bardziej przydatna
w analizie rozwoju gospodarczego, niz podziatl tréjsektorowy. Do sektora III
naleza w tym ujeciu: transport i ustugi osobiste, do sektora IV- handel, finanse,
ubezpieczenia 1 obrét nieruchomosciami, a do sektora V- ochrona zdrowia,
o$wiata i nauka, ustugi rzadowe i rekreacja)®

D. Bell w nastgpujacy sposob opisuje rozwoj gospodarczy: Wiele
spoteczenstw, takich jak np. Indie, posiada wysoki udziat ushug w zatrudnieniu
lecz sa to ushigi osobiste (np. shizba domowa). W spoteczenstwie

przemystowym wzrasta znaczenia ustug komplementamnych w stosunku do

“D Bell: The comming of postindustrial society. New York 1973, Penguin Books, s. 132.
49tamZe, s. 133

D Bell: The post-industrial society. A comparative scheme. October 1973 (maszynopis
powielony). za: A. Sarapuk: Rozwdj sektora ustug 1 struktura 1 dynamika. Wroctaw 1978,
AE s. 78.
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przemystu, np. transportu i handlu. W spoleczenstwie postindustrialnym

pojawiaja si¢ nowe rodzaje ustug. Dla spoleczenstwa postindustrialnego
charakterystyczny jest wzrost zatrudnienia w uniwersytetach, organizacjach
badawczych i roznego rodzaju placowkach rzadowych®!

Koncepcja dezagregacji sektora III oraz poglad na znaczenie
poszczegolnych grup uslug w rozwoju gospodarczym D. Bella sa zblizone do
ujecia M. Katouzjana, ktéry wyodrgbnit ustugi stare, nowe 1
komplementane®* W ujeciu M. Katouzjana, w fazie przedindustrialnej
(rolniczej) rozwijaja si¢ gléwnie ushugi stare (sluzba domowa, ustugi
naprawcze, posrednictwo). Uslugi nowe 1 komplementarne (transport,
komunikacja sa komplementame do rozwoju sektora przemystowego)
rozwijaja si¢ wraz z post¢pem uprzemystowienia 1 ogolnego poziomu rozwoju
gospodarczego. Na wysoki udzial sektora ustug w zatrudnieniu krajow
gospodarczo zacofanych sklada si¢ zatrudnienie w ustugach starych, nowych 1
komplementarnych. Natomiast cecha charakterystyczng wysokiego poziomu

rozwoju gospodarczego (dochodu narodowego) jest rozwoj ustug nowych.

D Bell: The comming of post-industrial society New York 1973, Penguin Books, s. 173.
M. Katouzjan: "The development of the service sector. A new approach” w- Oxford
economic paper 1970/3, s. 362 - 372.
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ROZDZIAL III.

PROCESY USLUGOWE W UJECIU PROPOZYCJI
TEORETYCZNYCH MARKETINGU USLUG.

II1. 1. Wymiana jako podstawa identyfikacji przedmiotu badan w teorii

marketingowe;j.

Podstawa zarowno identyfikacji przedmiotu jak i metodologii badan w
teorii marketingowej jest pojecie wymiany. Oznacza to, ze teoria
marketingowa moze mie¢ zastosowanie we wszelkich dziedzinach dzialalnosci
ludzkiej, w ktorych istnieje wymiana, oraz ze teoria marketingu bada relacje
wymiany.

Wymiana jest jednym ze sposobow, za pomoca ktorych ludzie moga
uzyska¢ dobra, ktorych potrzebuja. Aby wymiana mogla mie¢ miejsce, musi
zostaé spetnionych pie¢ warunkow:>
1. Istniejq przynajmniej dwie strony wymiany.

2. Kazda strona posiada co$, co moze by¢ wartosciowe dla drugiej strony.

3. Kazda ze stron jest zdolna do komunikowania si¢ z druga oraz do
dostarczenia jej przedmiotu wymiany.

4. Kazda ze stron ma swobod¢ akceptacji lub odrzucenia oferty.

5. Kazda ze stron uwaza, ze zawarcie transakcji z drugq strong jest rzecza

wlasciwa 1 pozadana.

*Ph. Kotler: Marketing Management: Engelwood Cliffs, New Yersey 1988, Prentice-Hall,
s. 6.
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Jezeli powyzsze warunki sa speinione, istnieje relacja wymiany, tzn.
istnieje mozliwo$¢ zawarcia transakcji. Strony sa zaangazowane w relacje
wymiany, jezeli negocjuja warunki transakcji. Jezeli porozumienie miedzy nimi
zostaje osiggnigte moéwimy, ze ma miejsce transakcja. Transakcje sa
podstawowymi jednostkami wymiany. Transakcja polega na wymianie
wartosci mi¢dzy dwiema stronami.

To, czy transakcja rzeczywiscie ma miejsce zalezy od tego, czy strony
zgadzaja si¢ co do warunkéw wymiany, ktére zapewnia im uzyskanie wigkszej
wartosci (lub przynajmniej nie mniejszej), mz posiadaly przed wymiana.
Wymiana jest w takim ujeciu procesem kreacji wartosci, tzn. przyczynia si¢ do
pozyskania przez strony wigkszych wartosci, niz posiadaty przed wymiana.

Sytuacje wymiany mogg by¢ opisane za pomoca zachowan dwodch
podmiotéw (stron wymiany) oraz przeptywu zasobéw mi¢dzy nimi. Rysunek 1
przedstawia pig¢ przyktadowych sytuacji wymiany (transakcji), a jednoczesnie

pie¢ mozliwych obszarow zastosowan (przedmiotow badan) teorii marketingu.

a/ Transakcja komercyjna.

Przedmiot wymiany
(dobro materialne lub ustuga)

P
\

SPRZEDAWCA NABYWCA

Zaplata (pieniadze)

Rys. 1. Przykladowe sytuacje wymiany (transakcje).
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b/ Transakcja zatrudnienia.

Placa i dodatkowe korzysci

PRACODAWCA ~ | PRACOBIORCA
Ushugi produkcyjne

c/ Transakcja obywatelska.
Ushugi ochrony

POLICJA " |OBYWATELE
Podatki 1 wspotpraca

d/ Transakcja religijna.
Ustugi religijne

KOSCIOL " | CZLONKOWIE

Wsparcie finansowe 1 ustugi

e/ Transakcja dobroczynna.
Poczucie czynienia dobra

ORGANIZACJA DONATORZY

CHARYTATYWNA

-
~t}

Pieniadze i ustugi

Rys. 1. Przykladowe sytuacje wymiany (transakcje) - ciag dalszy.
Zrédto: Ph. Kotler: Marketing for Non Profit Organizations. Engelwood Cliffs,
New Jersey, 1982, Prentice-Hall, s. 38.
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Pierwsza z nich, to transakcja komercyjna  sprzedawca oferuje
nabywcy dobro materialne lub ushuge w zamian za zaptate (pieniadze). Druga,
to transakcja zatrudnienia - pracodawca oferuje pracobiorcy ptacg i dodatkowe
korzy$ci w zamian za ustugi produkcyjne pracobiorcy (jego czas, energia,
kwalifikacje). Trzecia, to transakcja obywatelska  policja oferuje ustugi
obywatelom w zamian za ich podatki i wspotprace. Czwarta, to transakcja
religijna - kosciol oferuje ushugi religijne swoim czlonkom w zamian za ich
czas 1 wsparcie finansowe. Piata, to transakcja dobroczynna organizacja
charytatywna oferuje wdzigcznos¢ i poczucie czynienia dobra donatorom w
zamian za ich czas 1 wsparcie finansowe. Teoria marketingowa obejmuje
zaroOwno relacje wymiany, ktérych celem jest osiggnigcie zysku, jak i
wymiany, ktorych celem nie jest osiagnigcie zysku (marketing organizacji
niedochodowych).

Wyjasnienia teorii marketingu dotycza dwoch najogdlniejszych
(zwiazanych z wymiana) problemow: ™’

a/ Dlaczego strony (ludzie lub organizacje) angazuja si¢ w relacje wymiany?
b/ W jaki sposéb akty wymiany sa kreowane, stymulowane, ulatwiane,
realizowane lub unikane.

Celem proceséw decyzyjnych podmiotéw dziatajacych w warunkach
wymiany jest uzyskanie pozadanych reakcji potencjalnych kontrahentow. Dla
przedsigbiorstwa dzialajacego na rynku, pozadana reakcjq potencjalnych
nabywcow jest zakup, dla kandydata na stanowisko polityczne  oddanie
glosu, dla organizacji spolecznej  przylaczenie si¢, wsparcie, akceptacja

proponowanej idei.

*por' R.P Bagozzi: "Marketing as exchange" w' Journal of Marketing, nr 4/1975, s. 32 -
40; Ph. Kotler "A generic concept of marketing" Journal of Marketing nr 36/1972, s. 49
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Pojecie wymiany jest podstawa definicji rynku. Rynek sklada si¢ ze

wszystkich potencjalnych nabywcow o okreslonych potrzebach, ktorzy sa
zdolni 1 skionni do angazowania si¢ w wymian¢ w celu zaspokojenia tych
potrzeb™.

Wro¢my do wymiany typu komercyjnego. Relacja wymiany
komercyjnej, tj. relacja wymiany mi¢dzy sprzedawcami a nabywcami

(rynkiem) jest przedstawiona na rys. 2.

Komunikacja

Dobra materialne/ustugi

SPRZEDAWCA NABYWCY
(rynek)

Pieniadze

Informacja

Rys. 2. Sprzedawca 1 jego rynek.
Zrédto: Ph. Kotler: Marketing Management. Engelwood Cliffs, New Yersey,
1988, Prentice-Hall, s. 9.

Miedzy sprzedawcami a nabywcami (rynkiem) odbywa si¢ wymiana
dobr za pienigdze oraz wymiana informac;ji.

Pojecie rynku (rynkéw) prowadzi do pojecia marketingu. Pojecie
"mmarketing" oznacza wszelkie rodzaje ludzkiej aktywnosci odnoszace si¢ do
rynku (rynkéw) i majace na celu realizacj¢ potencjalnych mozliwosci

wymiany, przez ktoére zaspokajane sa potrzeby.

*Ph. Kotler: Marketing Management. Engelwood Cliffs, New Yersey, 1988, Prentice-Hall,
s. 9.
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Natomiast zarzadzanie marketingowe ma miejsce, gdy przynajmniej

jedna ze stron wymiany (potencjalnej transakcji) §wiadomie stawia sobie cele 1
$wiadomie uzywa s$rodkow ich realizacji w zamiarze osiagania pozadanych
reakcji drugiej strony. Mozna wigc powiedzie¢, ze zarzadzanie marketingowe,
to proces planowania 1 realizacji koncepcji, ceny, promocji 1 dystrybucji
produktow (dobr materialnych i1 ustug) w celu kreowania pozadanych reakcji
nabywcow (kreowania procesdéw wymiany, kreowania pozadanych transakcji.
Oczywiscie warunkiem stosowania zasad teorii marketingu sa te obszary
dzialalnosci ludzkiej, w ktorej podmioty maja swobod¢ podejmowania decyzji
odnosnie ksztaltowania wiasnej oferty (majag swobod¢ w planowaniu 1

realizacji wlasnych koncepcji produktow, cen, promocji i dystrybucji).

II1. 2. Specyfika identyfikacji przedmiotu badania i metod badawczych w

modelach teoretycznych marketingu uslug.

Zainteresowanie marketingiem uslug ma swoje zrodlo w przemianach
warunkow realizacji dziatalnosci ustugowej, wsrod ktérych najbardziej
znaczacymi trendami sa: wzrost zakresu obszarow dziatalnosci ustugowe;,
ktére moga by¢ opisane w kategoriach wymiany (czyli obszarow dziatalnosci
poddanych regulacji rynkowej), wzrost swobody dzialan marketingowych
podmiotow ushugowych oraz zwigzany z tym rozwoj form konkurencji na
rynku ustug. Elementy tych zmian w nowoczesnych gospodarkach (widoczne
rowniez w gospodarkach rozwijajacych sie) sa nastepujace:

a/ Zmiany regulacji prawnych dotyczacych dzialan marketingowych

organizacji ustugowych.

%Ch. H. Lovelock: Services marketing. Engelwood Cliffs, New Yersey, 1991, Prentice-
Hall, s. 2.
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b/ Prywatyzacja panstwowych przedsigbiorstw ushlugowych 1 organizacji

niedochodowych.
¢/ Sytuacja w organizacjach ustugowych publicznych i niedochodowych.

ad a/ Zmiany regulacji prawnych dotyczacych dziatan marketingowych
organizacji ustugowych

Wiele rodzajow dziatalnosci ushugowej bylo tradycyjnie poddanych
silnej regulacji ograniczajacych swobod¢ dziatan konkurencyjnych. Agendy
panstwowe nakazywaly poziomy cen, ograniczaly dystrybucj¢ przez
wyznaczanie np. obszaréw dzialalnosci dla bankéw oraz okreslaty cechy
produktow. Redukcja $cistych regulacji panstwowych, ktora miala miejsce w
USA w latach 70-tych, a w krajach obecnej Unii Europejskiej oraz w krajach
postkomunistycznych od poczatku lat 90-tych oznacza eliminacj¢ lub
zmniejszenie  wielu prawnych warunkéw  ograniczajacych  dzialania
marketingowe w sferze ushug w takich branzach jak np. banki, ubezpieczenia,
linie lotnicze czy telekomunikacja. W wielu wypadkach wyeliminowano
formalno-prawne bariery wejscia na rynek dla nowych przedsigbiorstw,
zrezygnowano z prawnych ograniczen odnos$nie obszarow dziatalnosci
ustugowej. Zaistmata wigksza swoboda dziatan konkurencyjnych, ale z drugie;j
strony zaostrzyla si¢ walka konkurencyjna.

ad b/ Prywatyzacja paistwowych przedsigbiorstw ustugowych 1
organizacji niedochodowych.

Doswiadczenia swiatowe wskazuja, ze prywatyzacja takich dziedzin
ustugowych, jak telekomunikacja, czy linie lotnicze prowadzi do obnizek
kosztéw, zmian organizacyjnych i zwracania w decyzjach wigkszej uwagi na
nabywcow. Podobne rezultaty zostaty osiggnigte przez organizacje panstwowe
lub rzadowe, ktére powierzyly pewne dziatania ushugowe firmom prywatnym

(np. ushugi oczyszczania 1 wywozenia $mieci).
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ad ¢/ Sytuacja w ustugowych organizacjach publicznych i niedochodowych.

Presja finansowa, z ktorymi maja do czynienia publiczne 1
niedochodowe organizacje ushigowe zmuszaja je do obnizania kosztow,
opracowywania bardziej efektywnych sposobow dziatan 1 poswigcania
wigkszej uwagi potrzebom nabywcéw i dziataniom konkurencyjnym. Stajac w
obliczu zmniejszania si¢ posiadanych w dyspozycji zasobow wiele organizacji
niedochodowych zaczyna dziata¢ podobnie do organizacji sfery biznesu w
zakresie rekrutacji, szkolenia 1 motywacji swoich pracownikow. Organizacje
niedochodowe zmieniaja proponowane przez siebie produkty, dodaja do
swoich dziatan ustugi komercyjne, sq bardziej selektywne w okreslaniu w
wyborze rynkow docelowych 1 realizujg wiele innych dzialan zwigzanych z
orientacja marketingowa.

W Polsce, zainteresowanie praktyka 1 teorig marketingu ustug jest
zwigzane z przemianami gospodarczymi przetomu lat 80-tych 1 90-tych
wyrazajacymi si¢ poszerzeniem si¢ wplywu mechanizmu rynkowego na sfer¢
ushug (demonopolizacja, zmniejszenie lub zniesienie panstwowej kontroli 1
ograniczen dziatalnosci podmiotow sfery ustug oraz zwigzany z tym wzrost
samodzielno$ci w podejmowaniu decyzji przez te podmioty).

Opisane powyzej przemiany warunkow realizacji dziatalnosci ustugowe;
wywohija wzrost zainteresowania zarowno wskazaniami praktycznymi
dotyczacymi marketingu w sferze ustug, jak 1 opisem teoretycznym, na ktoérym
wskazania praktyczne sa oparte. Propozycje teoretyczne marketingu ustug
(sposoby identyfikacji przedmiotu badania i metody badawcze) sa reakcja na
istniejaca wsrod praktykow 1 teoretykow swiadomos¢ kryzysu polegajacego na
braku specjalistyczne;j teorii i praktyki marketingu ustug. Zrodiem tego kryzysu
jest niewystarczalnos¢ dotychczasowych osiagni¢¢ ogolnej teorii marketingu w

zastosowaniu do specyfiki dziatalnosci ushugowe;j.
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I11.2.1. Specyfika uslug oraz jej konsekwencje dla sposobu identyfikacji

przedmiotu i dla metod badawczych ustug w teorii marketingowe;j.

Punktem wyjscia teorii marketingu ushug jest specyfika ustugi jako
przedmiotu wymiany (oferty). W oparciu o specyficzne cechy ushugi jako
przedmiotu wymiany rozwijana jest specyfika teorii marketingu ustug.

Oto dwa przyktady marketingowych definicji ustug charakterystycznych
dla sposobu identyfikacji przedmiotu 1 metody badawczej w teorii marketingu:

Ushugi sa to niematerialne dziatania, ktore jedna strona moze oferowac
drugiej i ktore nie maja skutku w postaci przeniesienia prawa wlasnosci’’,

Ushugi sa to niematerialne dziatania zaspokajajace potrzeby nabywcow,
jezeli sa efektywnie zaprojektowane 1 udost¢pniane wybranemu segmentowi
(segmentom) rynku’®,

Najwazniejsze  cechy marketingowego sposobu  formulowania
problematyki 1 metod badania dziatalnosci ushugowe; sa nastgpujace:

- ushugi sa badane jako (potencjalne) przedmioty transakcji, ktore sa
oferowane nabywcom 1 maja zaspokaja¢ ich potrzeby, (w warunkach
rynkowych istotnym problemem decyzyjnym jest takie ksztaltowanie oferty
(przedmiotu transakcji), by zostala ona zaakceptowana przez nabywcéw);

- przedmiotem badan s3a zachowania podmiotéw rynkowych, a w
szczegolnosci procesy decyzyjne nabywcow ustug oraz procesy decyzyjne
(procesy zarzadzania) zwigzane z kreacja ofert bedacych efektem uzycia przez
podmioty podazy okreslonych kompozycji instrumentéw marketingowych (dla
nabywcow poszczegbdlne oferty sa zbiorami korzysci, czyli tym wszystkim, co

zaspokaja ich potrzeby 1 wymagania, co wplywa na ich decyzje zakupu).

*’Ph. Kotler: Marketing management. Engelwood Cliffs, New Jersey, Prentice-Hall 1988, s.
477
**L.E.Boone, D.L. Kurtz: Contemporary Marketing. Chicago 1989, Dryden Press, s. 676.
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Oznacza to badanie decyzji podejmowanych w organizacjach ustugowych w
kategoriach zdolnosci ofert (czyli efektow tych decyzji) do zaspokajama
potrzeb rynku. Podmioty podazy podejmujaq ryzyko polegajace na tym, ze
kreowane przez nie oferty nie zostang zaakceptowane przez rynek docelowy.
Specyfika metodologii badan dziatalnosci ustugowej w obrebie teorii
marketingowej opiera si¢ na trzech podstawowych przestankach:
1. Specyficzne cechy ustug jako przedmiotow transakcji (ofert) - wyr6zniajq je
od ofert bedacych dobrami materialnymi.
2. Konsekwencjg powyzszych cech sg specyficzne (tj. nie spotykane w
marketingu débr materialnych) problemy zarowno w zachowaniach
nabywcow, w zachowaniach sprzedawcéw (np. w decyzjach marketingowych
podejmowanych przez menedzerow zarzadzajacych ofertami ushugowymai),
3. Specyficzne problemy marketingu ustug wymagaja specyficznych rozwigzan
praktycznych 1 teoretycznych, poniewaz rozwigzania oparte na
doswiadczeniach marketingu débr materialnych sg czg¢sto niewystarczajace,
nieadekwatne w stosunku do rzeczywistosci.
Podstawowe cechy ofert ustugowych odrozniajace je od dobr
materialnych to:%°
a/ niematerialnos¢
b/ brak mozliwos$ci magazynowania
¢/ réwnoczesnos¢ ich produkcji 1 konsumpcji

d/ ograniczona mozliwo$¢ standaryzacji

%V _A. Zeithaml, A. Parasuraman, L L. Berry: "Problems and strategies in services
marketing”. w: Journal of Marketing nr 2/198S, s. 33 - 34; W.F. Schoell, J.P. Guiltinan:
Marketing. Contemporary concepts and practices. Boston, London, Sydney, Toronto 1988,
Allyn & Bacon, s. 683 - 684.
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ad a/ Niematerialnosc¢.

Ushugi sa niematerialne poniewaz nie mozna ich, w przeciwienstwie do
dobr materialnych dotkna¢, zobaczy¢ ani bezposrednio odczu¢ zmystowo (co
jest mozliwe w przypadku dobr materialnych). Nabywcy kupujacy ustugi nie
kupuja zadnego materialnego obiektu (chociaz obiekty materialne, jak sprzet i
ludzie moga by¢ zwiazani z procesem dostawy ustugi), kupuja raczej "proces"
(np. czyszczenie odziezy), "doswiadczenie" (np. wizyta w muzeum), lub
"czas" (np. wypozyczenie samochodu). Poniewaz ushigi sa niematerialne,
potencjalnemu nabywcy jest relatywnie trudniej oceni¢ takie oferty przed ich
zakupem 1 konsumpcja. Np. mozna sprawdzi¢ oszczednos¢ eksploatacji
samochodu przez sprawdzenie wielkosci 1 typu jego silnika, ale nie mozna
bezposrednio oceni¢ konsultacji finansowej przed jej zakupem. Poniewaz nie
istnieja cechy oferty demonstrujagce w sposob bezposredni istnienie korzysSci
dla nabywcy, nie mozna ich opisa¢ bezposrednio (za pomoca tych cech) w
programach promocji. Niematerialno$¢ jest podstawowa roéznica, z ktoére)
wynikaja wszystkie pozostate®’.
ad b/ Brak mozliwosci magazynowania ustug.

Ustugi nie mogg by¢ magazynowane. Np. jezeli samolot wystartuje do
miejsca przeznaczenia, bilety na wolne miejsca nie mogg juz by¢ sprzedane.
Niemozliwo$¢ magazynowania prowadzi do problemu réwnowazenia popytu i
podazy w czasie. W wielu przypadkach menedzerowie zarzadzajacy ofertami
ustugowymi uwazajq za zbyt kosztowne utrzymanie podazy na poziomie
szczytow popytu. W konsekwencji, nabywcy ofert ustugowych sa

niezadowoleni z niewygody w zakupach ustug.

%'J.E.G. Bateson: "Why we need services marketing". w: Conceptual and theoretical
developments in marketing. Chicago 1979, American Marketing, s. 131 - 146.
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ad ¢/ Réwnoczesnos¢ (nierozdzielnos¢) produkcji 1 konsumpcji ustug.

W przypadku wigkszosci ustug produkcja 1 konsumpcja ustug
przebiegaja rownoczesnie. W takiej sytuacji konsument uczestniczy w
procesie $wiadczema ustugi, a personel realizujacy ustuge jest czgsto
personelem sprzedazowym (realizuje wiec rownoczesnie funkcje produkcyjne 1
marketingowe). Poza tym, ze wzglegdu na to, ze wiele ustlug wymaga
osobistego kontaktu miedzy personelem a klientami, decyzje lokalizacyjne
maja tu specjalne znaczenie.
ad d/ Ograniczona mozliwo$¢ standaryzacji (heterogenicznosc).

Nabywcy chca zna¢ jakos¢ ofert przed zakupem. State (przewidywalne)
standardy jakosci ofert sa czgsto podstawa ich decyzji. Np. jakos¢ dwoch
strzyzen wlosow u fryzjera lub dwéch napraw moze by¢ rézna ze wzgledu na
to, ze kazdorazowo ustugi te moga by¢ realizowane przez réznych cztonkow
personelu przy wspéhuczestnictwie réznych konsumentéw. Przedsigbiorstwa
ustugowe (szczegolnie te, ktorych jakos¢ ustug zalezy od pracy personelu)
maja relatywnie wieksze problemy z utrzymaniem statych standardow jakosci
swoich ofert, niz pozostate firmy. Poza tym, koszt realizacji tej samej ustugi
moze si¢ znacznie r6zni¢ w odniesieniu do poszczegolnych klientow.

Specyficzne cechy ofert ustugowych oraz ich konsekwencje dla dziatan
marketingowych otwieraja nowe pole przedmiotowe teorii marketingowe]
dziedzing¢ marketingu ushug.

Problem zastosowania teorii marketingu w sferze ustug pojawit si¢ w
literaturze w latach 60-tych, ale dopiero w latach 80-tych marketing ustug stal

si¢ przedmiotem ozywionych dyskusji.
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W latach 80-tych, gtéwnym problemem, z ktérym zwigzany jest rozwoj
teorii marketingu ushug stat si¢ problem jakosci ustug > Problem jakosci
oferty ustugowej (sposoby identyfikacji 1 metoda badan) uwzgledniajacy
specyfike relacji miedzy stronami transakcji ushugowej jest jak dotad gldéwnym
problemem badawczym teorii marketingu ustug. Na problem ten skladaja si¢
nastepujace elementy:

* Co to jest jakos¢ oferty ustugowe;?

* Jak ja bada¢ (mierzy¢)?

* Co podmioty dzialajace w sferze ustlug moga zrobi¢, aby poprawi¢ jakos¢
oferowanych przez siebie ustug aby poprawi¢ konkurencyjnos¢ swoich ofert.

Najwigksze znaczenie dla rozstrzygni¢¢ tych problemow, a zwlaszcza
dla specyfiki sposobu identyfikacji ustug jako przedmiotu badania oraz metod
badawczych w teorii marketingowej majg: model jakosci ustug Ch.
Groenroosa oraz modele Servqual i1 Servperf.

Punktem wyjscia obydwu modeli jest specyfika relacji wymiany mig¢dzy
sprzedawca a nabywca oferty ustugowej (rys. 3).

Ushluga

SPRZEDAWCA NABYWCA

A

Rys. 3. Wymiana w sferze ustug.

%2por.. F.S.Leonard, W.E.Sasser: "The incline of quality" w" Harvard Business Review nr
60/1982,s. 163 - 171, J.H. Rabin: "Accent is on quality of consumer services this decade.
w: Marketing News nr 17/1983,s. 12 - 14.
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W latach siedemdziesiatych, teoretycy zajmujacy sie marketingiem ustug
sformutowali teze, ze ze wzgledu na specyficzne cechy oferty ustugowej
relacja miedzy sprzedawcg a nabywca w sferze ustug jest inna, niz w

przypadku wymiany dobr materialnych (rys. 4 A i B).

A: DOBRA MATERIALNE B: USLUGI

Interakcja:

sprzedawca - nabywca

Rys. 4. Odmiennos¢ relacji miedzy produkcja, marketingiem i konsumpcjg w

sferze débr materialnych i w sferze ustug.

Zrodto: J. M. Rathmell: Marketing in the Service Sector. Winthorp Publishers,
Cambridge, 1974, s. 7.

W sferze dobr materialnych (rys. 4 A) oferta, z ktorg nabywca sie styka,
ktorg postrzega, ktérg ocenia i co do ktorej podejmuje decyzje zakupu, jest
efektem uzycia kompozycji czterech instrumentdw marketingowych

okreslanych jako 4P (produkt, cena, dystrybucja, promocja).
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Struktura 4P stata si¢ tradycja w opisie dziatan przedsigbiorstwa w teorii

marketingowej. Autorem koncepcji opisu jakosci oferty w kategoriach
czteroelementowej struktury Instrumentow marketingowych
(czteroelementowy marketing mix) E. J. McCarthy®.

W sferze débr materialnych jakos¢ oferty jest efektem uzycia
kompozycji  czterech instrumentéw marketingowych. Same zasoby
przedsigbiorstwa i procesy produkcyjne nie wplywaja tu na zachowania i
decyzje nabywcy, poniewaz nabywca nie styka si¢ z nimi.

Natomiast w przypadku ofert ustugowych, w ktorych procesy produkc;ji
1 konsumpcji przebiegaja rownoczesnie (nabywca sam bierze udziat w procesie
produkcji), relacja migdzy nabywca a przedsigbiorstwem swiadczacym ushuge
(rys. 4B) nie ogranicza si¢ do tradycyjnych czterech instrumentow
marketingowych - obeymuje dodatkowe zasoby i1 dzialania (dodatkowe
elementy oferty) postrzegane przez nabywcg¢ oraz majace wplyw na jego
zachowania i decyzje zakupu. Te dodatkowe zasoby 1 dziatania moga mie¢
decydujacy wplyw na jakos$¢ oferty ushigowej, a wigc takze na sukces
rynkowy oferty ustugowej. Dlatego problematyka jakosci oferty ustugowe;j

powinna by¢ rozumiana (i badana) szerzej, niz to okresla koncepcja 4P.

I11.2.2. Model jakosci uslug Ch. Groenroosa.

Specyfika relacji migdzy przedsigbiorstwem $wiadczacym ustuge, a nabywca

tej ushugi jest podstawa modelu jakosci ustug Ch. Groenroosa nalezacego do

tzw. Nordyckiej Szkoly Marketingu Ushig. Model ten jest jedna ze

%’E.J. McCarthy: Basic marketing. A managerial approach. Homewood, Illinois, R.D. Irwin,
1971
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specyficznie ustugowych propozycji identyfikacji jakosci ustug oraz metod ich

badania w teorii marketingowej. Model jakosci oferty ustugowe;j
Ch. Groenroosa opisuje, w jaki sposob jakos¢ ustugi jest postrzegana przez
nabywce oraz jakie instrumenty marketingowe przedsiebiorstwa majq wplyw
na percepcje jakosci przez nabywce, a co za tym idzie - jak bada¢ jakosc¢
oferty ustugowej. Wedlug Ch. Groenroosa, jezeli stwierdzenia mowiace o tym,
ze jakos¢ jest mstrumentem walki konkurencyjnej majg mie¢ jakikolwiek sens
dla praktyki marketingowej, to konieczne jest prowadzenie badan dajacych
odpowiedz na nastepujace pytania:**
- w jaki sposéb jakos¢ ushugi jest postrzegana przez nabywcow,
- w jaki sposéb jakos$¢ moze by¢ ksztaltowana (przez menedzeréw) w postaci
kompozycji instrumentow marketingowych.

Zgodnie z modelem Ch. Groenroosa, calkowita jakos¢ oferty ustugowe;j
jest wynikiem porOéwnania przez nabywce jakosci oferty oczekiwanej z
jakoscia przezen otrzymang lub postrzegang (rys. 5). Przedsigbiorstwo
swiadczace uslugi moze probowa¢ wplywa¢ zaréwno na oczekiwania
nabywcow co do jakoSci jego oferty, jak 1 na jakos¢, ktéra nabywcy
postrzegaja (otrzymuja) w rzeczywistosci. Zadanie przedsigbiorstwa polega na
takim uzyciu instrumentéw marketingowych, aby dopasowac do siebie jakos¢
oczekiwang przez nabywcow 1 jakos$¢ rzeczywiscie oferowang nabywcom. O
ile na oczekiwania nabywcow co do jakosci oferty mozna probowac¢ wplywac
przy uzyciu tradycyjnych instrumentow marketingowych nalezacych do
zakresu 4P (cena oraz instrumenty promocyjne: reklama, sprzedaz osobista,
public relations), to na postrzegang (otrzymywang) przez nabywcow jakosc
oferty ustugowej maja wplyw elementy oferty oraz instrumenty marketingowe

pomijane w tradycyjnym marketingu (w koncepcji 4P).

Ch. Groenroos: "A service quality model and its marketing implications”" w- European
Journal of Marketing. nr 4/1984, s. 36.
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USLUGA USLUGA
OCZEKIWANA Postrzegana jakos¢ ushugi POSTRZEGANA

Tradycyjne dzialania
marketingowe (reklama,
sprzedaz osobista, public
relations, cena oraz
wplywy zewngtrzne
tradycji, ideologii,

opinii innych.

IMAGE
Jakos¢ techniczna: Jakos$¢ funkcjonalna:
* Rozwiazania techniczne * Dostepnos¢
* Maszyny i urzadzenia * Wyglad personelu
* Know-How * Zachowania personelu
* Systemy komputerowe * Wyglad fizycznego otoczenia
* Kwalifikacje marketingowe
CO? JAK?

Rys. 5. Calkowita jakos¢ oferty ustugowej - model Ch. Groenroosa.
Zrédto: Ch. Groenroos: Strategic Management and Marketing in Service
Sector. Helsingforgs, Finland: Swedish School of Economics and Business

Administration, 1982, s. 79.



85
Tradycyjne (tj. zwiazane z propozycja McCarthy'ego) dzialania

marketingowe wplywaja przede wszystkim na oczekiwania nabywcy (na
oczekiwang jakos¢ oferty). Jednak w czasie trwania procesu
produkcji/konsumpcji  ustugi  (podczas interakcji migdzy nabywca a
sprzedawca), zakres kontaktu migdzy klientem a przedsigbiorstwem
ustugowym nie ogranicza si¢ do tradycyjnych 4P Zakres elementéw oferty, z
ktorymi nabywca si¢ styka 1 ktore ocenia, jest szerszy. Dodatkowe elementy
oferty wplywajace na jakos¢ oferty ustugowej postrzeganej i ocenianej przez
nabywce to: personel (szczegélnie personel kontaktujacy si¢ bezposrednio z
nabywca), zasoby fizyczne (fizyczne otoczenie procesu S$wiadczenia |
konsumpcji ustug) oraz inni klienci. Te dodatkowe elementy powinny takze
zosta¢ wilaczone do problematyki badan jakosci ofert ushugowych, a wedhug
Ch. Groenroosa, metoda badawcza oparta na tradycyjnej koncepcji 4P nie
uwzglednia ich (zawgza pole badawcze).

W ujeciu Ch. Groenroosa, catkowita jakos¢ oferty ustugowej moze by¢
rozpatrywana w dwoch wymiarach: jakosci techniczne;j i jakosci funkcjonalne;.
Obydwa wymiary sa wazne dla zachowan nabywcy (dla jego oceny jakosci
oferty oraz decyzji zakupu). Np. gdy gos¢ hotelu otrzymuje pokoj, gosé
restauracji otrzymuje posilek, pasazer pociagu jest transportowany z jednego
miejsca do drugiego, klient firmy konsultingowej otrzymuje nowy schemat
organizacyjny dla swojego przedsigbiorstwa, klient banku otrzymuje pozyczke
itp. to mamy do czynienia z technicznymi aspektami realizacji procesu
Swiadczenia ustug. Techniczny wymiar procesu $wiadczenia ustugi wiaze si¢ z
tym, co nabywca otrzymuje w rezultacie interakcji z przedsigbiorstwem
ustugowym (mozna to okresli¢ technicznym wymiarem jakosci oferty). Jakos¢
techniczna moze by¢ poprawiona przez uzycie nowych rozwiazan

technicznych (maszyn lub systemow komputerowych) lub know-how.
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Jednak ushuga jest swiadczona w bezposrednim kontakcie z nabywca 1
techniczny wymiar jakosci nie wyczerpuje calkowitej jakosci, ktéra nabywca
postrzega 1 ocenia. Na decyzje 1 oceny nabywcy wplywa réwniez sposdb, w
Jaki techniczna jako$¢ oferty jest mu dostarczana. Dostgpnos¢ oddziatu banku,
restauracji, firmy konsultingowej, wyglad 1 zachowanie (np. co 1 w jaki sposéb
mowig) kelnerow, dysponentow bankowych, konsultantoéw (czyli personelu
bezposrednio kontaktujacego si¢ z nabywcami), majgq réwniez wplyw na to,
Jak nabywca widzi ustuge. Co wigcej, inni nabywcy konsumujacy w tym
samym czasie t¢ sama lub podobng ustlug¢ moga wplywac na jej postrzeganie
przez nabywce (moga powodowac kolejki, przeszkadza¢ lub mie¢ korzystny
wplyw na atmosfer¢ interakcji miedzy sprzedawca a nabyweca.

Sposob w jaki realizowany jest proces $wiadczenia ustugi (funkcjonalny
aspekt jakosci ushugi majacy miejsce podczas bezposredniej interakcji mi¢dzy
nabywca a przedsigbiorstwem uslugowym) jest réwnie wazny dla zachowan 1
decyzji nabywcy, jak efekt tego procesu, czyli to, co nabywca otrzymuje
(techniczny aspekt jakosci ustugi). Techniczny aspekt jakosci ustugi wiaze si¢
z kwestia, co nabywca otrzymuje w wyniku procesu $wiadczenia ushugi,

natomiast funkcjonalny aspekt jakosci, z kwestia, w _jaki sposdb otrzymuje ten

rezultat. Catkowita jakos¢ ustugi jest rezultatem poréwnania przez nabywce
ushugi postrzeganej z oczekiwang. Jakos¢ techniczna i jakos¢ funkcjonalna
swiadczonych ushug sg glownymi czynnikami wplywajacymi na image
przedsigbiorstwa.

Funkcjonalna jakos$¢ ofert uslugowych jest waznym wymiarem walki
konkurencyjnej, szczegdlnie w sytuacjach, gdy konkurujace ze soba ushugi sa
do siebie podobne pod wzglgdem jakosci technicznej.

Znaczenie propozycji teoretycznych Ch. Groenroosa polega na prébie

wyjscia poza opisy dziatan marketingowych (i oparte na nich metody
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badawcze) w sferze ustug w kategoriach czterech zmiennych zaleznych

(produktu, ceny, dystrybucji i promocji) i zwrdcenie uwagi na dodatkowe

instrumenty, ktore maja znaczenie w ksztattowaniu jakosci oferty ustugowej, a

co za tym idzie, w konkurencyjnosci tej oferty. Sa to:®®

- pracownicy bezposrednio kontaktujacy si¢ z nabywcami,

- zasoby zwiazane z fizycznym otoczeniem, w ktérym ustuga jest Swiadczona i
konsumowana,

- inni nabywcy.

Zarzadzanie tymi instrumentami (nie obje¢tymi w-g Ch. Groenroosa
tradycyjnym poje¢ciem czterech instrumentéw marketingowych), ktore sa
widzialne dla nabywcy w czasie konsumpcji ushugi i wplywajq na jego
zachowania (na oceny jakosci oferty 1 na decyzje zakupu) moze miec
decydujace znaczenie dla postrzeganej jakosci ustugi. Dlatego personel
bezposredniego kontaktu oraz fizyczne otoczenie, w ktérym ustuga jest
$wiadczona i konsumowana powinny zosta¢ wiaczone (poza tradycyjnymi
czterema instrumentami) do problematyki badan teorii marketingu w jej
zastosowaniach ustugowych.

Sformutowane przez Ch. Groenroosa propozycje teoretyczne dotyczace
technicznego 1 funkcjonalnego aspektu jakosci oferty ustugowej oraz
instrumentéw wptywajacych na oba aspekty jakosci, majg odbicie w praktyce
badan empirycznych. Badania te realizowane sq w dwdéch gtownych nurtach:

a/ Badania konsekwencji specyficznych cech ofert ustugowych w sferze
zachowai nabywcow.
b/ Badania konsekwencji specyficznych cech ofert ustugowych w sferze

menedzerdw przedsiebiorstw ustugowych.

*Ch. Groenroos: " Internal marketing - an integral part of marketing theory” w* J.H.
Donelly, W.R. George: Marketing of services. Chicago 1981, AMA, s. 236.
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ad a/ Badania zachowain nabywcow.

Propozycje teoretyczne Ch. Groenroosa dotyczace jakosci oferty
ustugowej otworzyly nowe pole badan zachowan nabywcow. Tabela 21
przedstawia wyniki badania zachowan nabywcow w odniesieniu do elementow
technicznych 1 funkcjonalnych oferty ustugowe.

Technika badawcza polega na formulowaniu pytan ankietowych
dotyczacych reakcji nabywcow na elementy techniczne i funkcjonalne oferty.
Pytania dotycza przyczyn niezadowolenia nabywcow z zakupionych ustug.
Pytania dotycza elementow jakosci technicznej (1, 2, 3,4, 5,6, 7, 8, 9, 10, 11,
12, 13), jak 1 funkcjonalnej (19, 20). Wyniki badan dotycza 17 wybranych
typow ushug. Jako$¢ (techniczna i funkcjonalna) oferty ustugowej jest tutaj
mierzona za pomocg miary zadowolenia lub niezadowolenia nabywcow z
zakupionych ofert.

Tabela 21.
Gléowne przyczyny niezadowolenia nabywcéow z zakupionych uslug

(respondenci mogli wybiera¢ wigcej, niz jedng przyczyn¢ niezadowolenia).

PRZYCZYNY NIEZADOWOLENIA %
ODPOWIEDZI

1. Ustuga byla realizowana w nieprofesjonalny, niedbaly sposob. 19,2

2. Ushuga nie zostata zrealizowana w uzgodnionym czasie. 4,3

3. Usluga nie zostala zrealizowana w sposob wlasciwy za

pierwszym razem. 8,8
4. Zaplacilem za ustugi, ktére nie zostaty zrealizowane. 3,5
5. Zostatem obcigzony za materialy, ktore nie zostaly uzyte. 0,8
6. Optata byla duzo wyzsza od uprzednio uzgodnione;. 3,7
7. Cena ushugi byla w rzeczywistosci wyzsza od ceny

reklamowane;. 0,8

b




89
Tabela 21.

Gléwne przyczyny niezadowolenia nabywcéw z zakupionych uslug
(respondenci mogli wybiera¢ wigcej, niz jedng przyczyn¢ niezadowolenia)

- cigg dalszy.

8. Jakos¢ uzytych materiatow byta zia. 1,8
9. Stan rzeczy po realizacji ustugi byt gorszy, niz przed je¢j realizacja. 6,8
10. Przedmiot ustugi zostat zgubiony lub uszkodzony. 1,8
11. Zostala naruszona (ze szkoda dla mnie) tajemnica zawodowa. 2,9
12. Profesjonalna porada, jaka otrzymatem byla niewlasciwa

1 spowodowata znaczne straty z mojej strony. 3,7

13. Ushugi zostaly zrealizowane w sposob niekompetentny

1daly szkodliwe rezultaty. 8,2
14. Zostatem skloniony przez personel do zakupu ustugi, ktéra

nie byla mi potrzebna. 2,2
15. Rezultaty ushugi trwatly kréce;j, niz to zapowiadata reklama. 2,3
16. Zostatem zdenerwowany przez personel zbierajacy ptatnosci. 1,4
17. Warunki kredytu zostaly mi blednie przedstawione. 0,6

18. Gwarancja nie obejmowata wszystkiego, co bylo realizowane zle. 0,8
19. Uwazam, ze zostalem potraktowany szczegolnie niegrzecznie. 5,9
20. Uwazam, ze zostalem potraktowany raczej jak przedmiot, niz

jak osoba. 12,3

21. Inne przyczyny 8,2

Zrédio: J. A. Quelch, S. B. Ash: "Consumer Satisfaction with Professional
Services". w: J. H. Donelly, W. R. George: Marketing of Services. Chicago,
1981, AMA, s. 82 - 87.
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Najczesciej wymieniana przyczyna niezadowolenia nabywcow z

zakupionych ustug ("Ustuga byla realizowana w nieprofesjonainy, niedbaty
sposob") jest zwigzana z technicznym aspektem jakosci oferty. Jednak inny
powod niezadowolenia ("Uwazam, ze zostalem potraktowany raczej jak
przedmiot, niz jak osoba") jest zwigzany z funkcjonalnym aspektem jakosSci
ushugi. Zauwazmy, ze wiele pytan w powyzszym kwestionariuszu dotyczy
jakosci pracy personelu bioracego udzial w procesie $wiadczenia ushugi, w
tym personelu bezposrednio kontaktujacego si¢ z nabywca oraz, ze jakos¢
relacji migdzy personelem bezposredniego kontaktu z nabywcami a samymi
nabywcami ma istotny wplyw na jakos¢ ushugi postrzegang przez nabywcéw
(pytanie 20).

Poza tym, na postrzegang przez nabywcow jakos$¢ oferty ustugowej
wplywaja takze porownania tresci przekazéw reklamowych z otrzymywang
(postrzegang) w rzeczywistosci ushuga, co potwierdza tez¢ sformulowana w
modelu.
ad b/ Specyficzne cechy ushug a badania zachowan menedzeréw
przedsigbiorstw ustugowych.

Hipotezy Ch. Groenroosa dotyczace znaczenia instrumentow
zwigzanych z funkcjonalnym aspektem jakosci ofert ustugowych, a w
konsekwencji hipotezy bedace podstawa tezy o specyfice marketingu ushug
zostaly takze poddane sprawdzeniu empirycznemu w badaniach podmiotéw
swiadczacych ustugi (w 1981 przeprowadzono badania na probie menedzerow
szwedzkich przedsigbiorstw ustugowych, respondenci znali pojgcia jakosci
technicznej 1 jakosci funkcjonalnej oferty ustugowej). Wyniki tych badan
przedstawia tabela 22.

Technika badania polega na konstrukcji pytan kwestionariuszowych
kierowanych do menedzeréw, a dotyczacych technicznych i funkcjonalnych

elementdw jakosci oferty ustugowe;.
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Odpowiedzi byly mierzone na skalach od 1 ("stanowczo si¢ nie zgadzam") do

5 ("stanowczo si¢ zgadzam"). Wyniki przedstawione w tabeli 22 nie
wykazywaly istotnego zrdéznicowania przy uwzglednieniu takich zmiennych,
jak: branza 1 wielkos¢ przedsigbiorstwa, typ nabywcow, stanowisko
respondenta w przedsi¢biorstwie.

Tabela 22.

Opinie menedzerdow przedsi¢biorstw uslugowych dotyczgce jakosci ofert
uslugowych oraz image przedsi¢biorstwa.

STWIERDZENIA % ODPOWIEDZI
"STANOWCZO SIE ZGADZAM"

1. W wigkszosci przypadkdw codzienny kontakt z
nabywcami (interakcja: nabywca - sprzedawca) jest
wazniejsza cz¢scig marketingu, niz tradycyjne
dziatania marketingowe, takie jak reklama,
masowa komunikacja itp. 94,1
2. Immage przedsigbiorstwa jest w wigkszyin stopniu

rezultatem kontaktow nabywcow z przedsi¢gbiorstwem

(interakcji: nabywca - sprzedawca), niz tradycyjnych

dziatan marketingowych. 88.8

3. Tradycyjne dziatania marketingowe maja marginalne
znaczenie dla image przedsi¢gbiorstwa 74,0
4. Opinie przekazywane mi¢dzy nabywcami maja wigkszy

wplyw na potencjalnych nabywcow, niz tradycyjne

dzialania marketingowe. 83,5

5. Jezeli sposob kontaktowania si¢ personelu

z nabywcami jest zorientowany na nabywceg, to moze
skompensowac czasowe problemy zwiazane z technicznym
aspektem jakosci ustugi. 91,3

6. Jezeli sposob kontaktowania si¢ personelu

z nabywcami jest zorientowany na nabywce, to moze

skompensowac ogolnie nizsza techniczng jakos¢ ustugi. 37,9

Zrodto: Ch. Groenroos: A Service Quality Model and its Marketing
Implications. w: European Journal of Marketing. 4/1984, s. 42.
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Jak wida¢ z tabeli 22 duzy odsetek respondentow stanowczo zgadzal si¢

z pilerwszymi pigcioma stwierdzeniami. Interakcja mig¢dzy sprzedawca a
nabywca, podczas ktérej mamy do czynienia z funkcjonalnym wymiarem
jakosci oferty uslugowej jest uwazana przez respondentow jako wazniejsza
czes¢ marketingu, niz tradycyjne dzialania marketingowe. Swiadczy to o
komplementamosci instrumentéw zwiazanych z interakcja miedzy sprzedawca
a nabywca (personel bezposredniego kontaktu) wobec tradycyjnych
instrumentow marketingowych. Wyniki dotyczace stwierdzen 2 i 4 wskazuja,
ze znaczenie tradycyjnych dziatan marketingowych dla image przedsi¢biorstwa
jest uwazane za marginalne w poréwnaniu z interakcja mi¢dzy sprzedawca a
nabywca oraz opiniami przekazywanymi mi¢dzy samymi nabywcami (word-
of-mouth communication). Wynik dotyczacy stwierdzenia piatego wskazuje,
ze funkcjonalny aspekt jakosci oferty ushugowej jest uwazany za bardzo wazny
(wysoki poziom jakosci funkcjonalnej w postaci dobrych wynikdéw pracy
personelu bezposredniego kontaktu z nabywcami moze skompensowaé
czasowe problemy z jakoscig techniczng oferty). Poza tym, jedna trzecia
respondentow stanowczo zgadza si¢ ze stwierdzeniem szdstym mowigcym o
tym, ze dobry personel bezposredniego kontaktu z nabywca moze nawet
skompensowac¢ ogolnie nizszy poziom technicznej jakosci oferty.

Model jakosci oferty ustugowej Ch. Groenroosa jest jedng z propozycji
teoretycznych marketingu ustug. Ten model oraz oparta na nim metoda
badawcza stanowia prob¢ rozwigzania problemu ograniczen tradycyjnej
metody badawczej opartej na koncepcji 4P (bedacej uogdlnieniem
doswiadczen badawczych teorii marketingu w sferze dobr materialnych) w
sferze ushug.

[stota tej propozycji teoretycznej polega na poszerzeniu problematyki
jakosci oferty ustugowe;j w poréwnaniu z tradycyjnym, opartym o

zaproponowang w 1971 roku przez E. J. McCarthy'ego czteroelementowa
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koncepcje instrumentow marketingowych (4P produktu, ceny, promocji 1

dystrybucji) o personel bezposredniego kontaktu z nabywca, fizyczne
otoczenie procesu $wiadczenia ustug oraz innych nabywcow.

Model Ch. Goenroosa jest oparty na ogélniejszym modelu opisujacym
specyfike relacji migdzy nabywca a przedsigbiorstwem ustugowym (specyfike
relacji miedzy produkcja, marketingiem i1 konsumpcjg - patrz: rys. 4B).

Model Ch. Groenroosa przedstawia jakos$¢ oferty ustugowej z punktu
widzenia nabywcy przez pordwnanie jakosci przez nabywce¢ oczekiwanej 1
otrzymanej (postrzeganej). Zwigzana z tym ogolna zasada badawcza polega na
uwzglednianiu w badaniach tych dwoch aspektow.

Model uwzglednia specyfike ksztaltowania jakosci oferty uslugowe;j
przez wlaczenie do przedmiotu badan dodatkowych, komplementarnych
wobec 4P elementdéw sktadajacych si¢ na jakos¢ interakcji z nabywca (model
uwzglednia tradycyjne instrumenty ksztaltowania jakosci oferty).

Model dzieli pole badawcze jakosci ofert ustugowych na sfer¢ jakosci
technicznej 1 sfer¢ jakosci funkcjonalnej (nowe instrumenty naleza do sfery
jakosci funkcjonalnej).

Teza Ch. Groenroosa méwiaca o tym, ze dla jakosci oferty ustugowe]
maja znaczenie dodatkowe, komplementarne instrumenty zostata poddana
relatywnie niewielkiej 1losci testdw empirycznych. Uzyta w tych testach,
technika badawcza polega na konstruowaniu pytan dotyczacych reakcji
nabywcow na instrumenty ksztalttowania relacji z nabywcami oraz pytan
sprawdzajacych opinie ludzi bioracych udziat (podejmujacych decyzje) w

ksztaltowaniu jakosci ofert ustugowych.
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II11.2.3. Model Servqual oraz dyskusje dotyczgce zasadnosSci metody

badania jakoSci ustug z twéorcami molelu Servperf.

Model Servqual (rys. 6.) opisuje jakos¢ oferty ustlugowej z punktu
widzenia procesu decyzyjnego nabywcy oraz z punktu widzenia procesu
ksztaltowania jakosci oferty w przedsigbiorstwie (w organizacji ustugowej).
Prace nad modelem Servqual rozpoczg¢to w USA w 1983, Tworcy tego
modelu: V. A. Zeithaml, A. Parasuraman 1 L. L. Berry we wstepie do
opublikowanej w 1990 roku ksiazce® pisza, ze program badawczy nad
jakoscia ustug, od ktérego prezentowany tu model Servqual wzial nazwe, nie
zostal jeszcze ukonczony.

Twoércy modelu postawili sobie nastgpujace pytania:

* Co to jest jakos¢ ustugi?

* Co powoduje problemy zwigzane z jakoscia ushigi?

* Co moga zrobi¢ organizacje ustugowe, aby rozwiaza¢ te problemy oraz
poprawi¢ jakos$¢ swoich ustug?

W modelu Servqual, oczekiwana przez nabywce¢ jakos¢ okreslonej
oferty ustlugowej jest ksztaltowana przez dotychczasowe doswiadczenia
nabywcy, reklame oraz opinie innych nabywcéw (komunikacja "z ust do ust").
Po otrzymaniu (konsumpcji) ushugi, nabywca poréwnuje oczekiwang jakos¢
ustugi z jakoscia otrzymana (postrzegana). Jezeli otrzymana jako$¢ ushugi nie
jest dla nabywcy satysfakcjonujaca, nie powtarza on zakupu tej samej oferty.
Jezeli natomiast jako$SC otrzymana jest zgodna lub przewyzsza jakos¢

oczekiwana, nabywca jest sklonny powtarza¢ zakup tej samej oferty.

%V.A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Berry: Delivering quality service. New York, 1990,
The Free Press, wstep, s. 1x.
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Proces ksztatltowania jakosci oferty w organizacji ustugowej ma wplyw

zaro6wno na jakos¢ otrzymywang przez nabywece, jak 1 na jakos¢ oczekiwang

(komunikowane przez organizacj¢ ustugowa informacje dotyczace danej oferty

wplywaja na oczekiwania nabywcow wobec niej).

Dotychczasowe
doswiadczenia

Komunikacja Indywidualne
"z ust do ust" potrzeby nabywcow
- | Ustuga oczekiwana |-
A
Rozbieznos¢ 5
| Ustuga postrzegana I<
NABYWCA i
USLUGODAWCA
Sposob dostarczania | Rozbieznosc
ustugi . 4 :
Rozbieznos¢ 3 I
Roz Przetozenie percepcji
biez na specyfikacje
nos¢ jakosciowe oferty
1 ustugowe;j
Rozbieznos¢ 2 I
Percepcja oczekiwan

\j

nabywcow przez
menedzerow.

Rys. 6. SERVQUAL - model jakosci ustugi.

Komunikowanie
si¢ z nabywcami

Zrodlo: V. A. Zeithaml, L. L. Berry, A. Parasuraman: "Communication and

Control Processes in the Delivery of Service Quality". w: Ch. Lovelock:

Services Marketing. Prentice Hall, Engelwood Cliffs, 1991, s. 406 - 423,
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W modelu Servqual zidentyfikowano 4 rozbieznosci mogace mie
miejsce w procesie ksztaltowania jakosci oferty w organizacji ustugowej
(rozbieznosci 1 - 4), ktérych skutkiem moze by¢ rozbieznos¢ mi¢dzy jakoscig
oczekiwang a otrzymywana (postrzegana) przez nabywcg (rozbieznos¢ 5):

Rozbieznos¢ 1.

Rozbiezno$¢ migdzy oczekiwaniami konsumenta a widzeniem tych oczekiwan
przez menedzerdéw organizacji ustugowej (menedzerowie nie zawsze wiedza,
czego oczekuje klient).

Rozbieznos¢ 2.

Rozbiezno$¢ migdzy wiedza menedzerow o oczekiwaniach klientow, a
specyfikacjami cech jakosSciowych oferty ustugowej (inenedzerowie mogag
wlasciwie odczytywa¢ oczekiwania nabywcow, ale nie ustanawiajg
odpowiednich do tych oczekiwan standardow realizacji oferty ustugowe;).

Rozbieznos¢ 3.

Rozbieznos¢ migdzy specyfikacjami cech jakosciowych oferty ustugowej a
cechami oferty rzeczywiscie dostarczanej nabywcom (menedzerowie moga
wiasciwie okresli¢ specyfikacje jakosciowe oferty ustugowej, ale wskutek np.
bledow w pracy personelu, specyfikacje te nie sa w rzeczywistosci
realizowane).

Rozbieznos¢ 4.

Rozbieznos¢ migdzy cechami jakosciowyini ushugi rzeczywiscie dostarczanej
nabywcom a tym, co jest komunikowane nabywcom o tej ustudze

(komunikacja wplywa na oczekiwania nabywcow wobec danej ustugi).
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Rozbieznos¢ S.

Rozbieznos$¢ migdzy ushuga oczekiwang przez nabywcéw, a ushuga przez nich
otrzymywana. Jej wielko$¢ zalezy m.in. od wielkosci czterech poprzednich
rozbieznosci zwigzanych z dostarczaniem ustugi przez organizacje ustugowa.

W modelu Servqual zidentyfikowano zmienne wplywajace na istnienie 1
wielkos¢ rozbieznosci mogacych mie¢ miejsce w procesie ksztaltowania
jakosci oferty w organizacji ustugowej (rozbieznosci 1 - 4), ktoérych skutkiem
jest rozbieznos¢ miedzy ushuga oczekiwang a otrzymywang (postrzegana)
przez nabywcow (rozbieznos¢ 5).

W badaniach, ktérych efektem jest model Servqual, zidentyfikowano
roéwniez zmienne wyjasniajace istnienie oraz wielkos¢ czterech rozbieznosci
wystepujacych w procesie ksztaltowania oferty w organizacji ustugowe]
(tabele 23  26), ktoérych efektem jest rozbieznos¢ migdzy oczekiwang 1

otrzymywang (postrzegang) jakoscia ustugi przez nabywce (tabela 27).

Zmienne  wyjasniajqce  rozbieznos¢ | (rozbieznos¢  miedzy
oczekiwaniami nabywcow a wiedzq menedzeréw o tych oczekiwaniach).

Istota 1dentyfikacji zmiennych wyjasniajacych rozbieznos¢ 1 jest mysl,
ze menedzerowie nie zawsze rozumieja, jakie cechy oferty oznaczaja dla
nabywcow wysoka jakos¢ oferty. Wielkos¢ rozbieznosci 1 jest funkcja
nastepujacych grup zmiennych wyjasniajacych: zorientowania organizacji na
badania marketingowe, przeplywu informacji z nizszych szczebli organizacji
ku wyzszym oraz iloSci szczebli zarzadzania, w ktérych z kolei mozna

wyodrebni¢ zmienne szczegotowe (tabela 23).
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Tabela 23.

Rozbiezno$¢ migdzy oczekiwaniami nabywcow a wiedzg menedzerdw o

tych oczekiwaniach - zmienne wyjasniajgce.

Grupy zmiennych

wyjasniajacych

Poszczegolne zmienne wyjasniajace

Orientacja na

badania marketingowe.

Przeplyw informacji
od personelu
kontaktujacego si¢
z nabywcami do

menedzerow

Szczeble zarzadzania

Ilo$¢ badan marketingowych.

Wykorzystanie badan marketingowych.
Stopien, w jakim badania dotycza problemow
jakosci oferty.

Zakres bezposrednich kontaktéw miedzy
menedzerami a klientami.

Zakres przeptywu informacji od pracownikow
do menedzerow.

Zakres, w jakim informacje od personelu
kontaktujacego si¢ z nabywcami sg pozadane
przez menedzerow.

Jakos¢ kontaktow mig¢dzy menedzerami
najwyzszego szczebla a personelem
kontaktujacym si¢ z nabywcami.

Liczba szczebli zarzadzania migdzy
personelem kontaktujacym si¢ z nabywcami a

menedzerami najwyzszego szczebla.

* Orientacja na badania marketingowe.

Poniewaz badania marketingowe sa podstawa rozumienia oczekiwan

nabywcéw przez menedzerow, wielkos¢ rozbieznosci 1 powinna zaleze¢ w
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znaczym stopniu od ilo$ci badan marketingowych poswigconych jakosci oferty

przeprowadzonych przez organizacje oraz od zakresu, w jakim wyniki tych
badan sa wykorzystywane procesie ksztaltowania jakosci ustug w
przedsi¢gbiorstwie. Inna zmienna zwi3zana z orientacja na badania
marketingowe, to zakres, w jakim menedzerowie najwyzszych szczebli
kontaktuja si¢ z nabywcami (i uzyskuja bezposrednio wiedz¢ o oczekiwaniach
1 percepcji nabywcow).

* Przeptyw informacji w gore.

Zrozumienie oczekiwan i percepcji nabywcoéw moze zaleze¢ od przeplywu
informacji od personelu kontaktujacego si¢ z nabywcami do menedzerow.
Przeptyw ten moze by¢ sformalizowany (np. w formie raportow
wewnetrznych) oraz/lub  nieformalna (rozmowy miedzy menedzerami
wyzszych szczebli a personelem kontaktujacym si¢ z nabywcami).
Efektywno$¢ tego przeptywu informacji zalezy od sposobu tego przeplywu
(jezeli problemy sg skomplikowane, kontakty osobiste sa bardziej efektywne
od pisemnych).

* Szczeble zarzadzania.

Wazrost ilosci szczebli zarzadzania miedzy menedzerami wyzszego szczebla a
personelem kontaktujacym si¢ z nabywcami moze powodowaé utrudnienie

komunikacji miedzy nimi.

Zmienne wyjasniajqce rozbieznos¢ 2 (rozbieznosé miedzy wiedzq
menedzerow o oczekiwaniach nabywcow a specyfikacjami  jakoSciowymi
oferty uslugowej).

W ujeciu modelu Servqual to, ze menedzerowie w przedsi¢gbiorstwie
ustugowym posiadajaq wiedze o oczekiwaniach nabywcow, nie musi oznaczac,
ze okreslane przez nich specyfikacje jakosci oferty sa zgodne z ta wiedza
(tabela 24).
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Tabela 24.

Rozbiezno$¢ miedzy wiedzq menedzeréw o oczekiwaniach nabywcow a

specyfikacjami jakoSciowymi oferty uslugowej - zmienne wyjasniajgjce.

Grupy zmiennych

Poszczegodlne zmienne wyjasniajace.

wyjasniajacych.
Zaangazowanie Zasoby przydzielane na poprawe jakosci.
menedzerow [stnienie wewngetrznych programow poprawy jakosci.

w kwestie jakosci
ustugi.

Okreslanie celow.
Standaryzacja

zadan.

Percepcja
mozliwosci spelnienia

oczekiwan nabywcow.

Postawa menedzerow odnosnie znaczenia
inwestowania w jakos¢.

[stnienie formalnych procedur ustalania celow
odnosnie jakosci ustugi.

Uzycie technologii (automatyzacji) do standaryzacji
procesu ushugowego.

Uzycie schematow dziatan do standaryzacji
procesu ustugowego.

Systemy opracowywania specyfikacji.

Zakres, w jakim menedzerowie uwazaja, ze
oczekiwania nabywcoOw moga by¢ spetnione.

Na wielko$¢ rozbieznosci migdzy wiedza menedzerow o oczekiwaniach

nabywcow, a okreslanymi przez tych menedzeréw specyfikacjami
jakosciowymi oferty ustugowej wplywa: zaangazowanie menedzerow w
problemy jakosci ustugi, okreslanie celow, standaryzacja dziatan oraz
percepcja mozliwosci spetnienia oczekiwail nabywcow.

* Zaangazowanie menedzeréw w problemy jakosci ustugi.

Jednym z wyjasnien rozbieznosci 2 jest brak zaangazowania calego zarzadu w
rozwigzywanie problemow jako$ci. Zaangazowanie zarzadu w imne cele
(krotkoterminowy zysk, redukcja kosztow) daje efekty tatwo mierzalne, ale
moga one dominowa¢ nad celami zwigzanymi z jakoscig oferty. Zmiennymi
wyjasniajacymi z grupy dotyczacej zaangazowania zarzadu w problematyke

jakosci sa: wzgledny udzial zasobéw przeznaczanych na poprawg jakosci (w
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poroOwnaniu z innymi celami), istnienie wewngtrznych programow poprawy
jakosci oraz zakres w jakim menedzerowie uwazaja, ze ich proby poprawy
Jakosci zostang docenione w firmie 1 zostang za to nagrodzeni.

* Okreslanie celow.

Ustalanie celow usprawnia dziatania organizacji i jednostek oraz stanowi
instrument kontroli osiagni¢¢. Opracowanie celéw jakosciowych polega na
zdefiniowaniu jakosci ustugi w taki sposob, aby ci, ktorzy realizujq ustuge
rozumieli, czego zarzad od nich oczekuje. Istnienie formalnych programow
poprawy jakos$ci zawierajacych okreslenie 1 pomiary standardow jakosci ustugi
jest zmienng redukujaca rozbieznos¢ 2.

* Standaryzacja dziatan.

Efektywne przetozenie percepcji menedzerow na specyficzne standardy
jakosci ustugi zalezy od stopnia, w jakim zadania, ktére majq by¢ realizowane,
moga by¢ standaryzowane 1 powtarzalne. Standaryzacja dziatan moze polegac
na: zastgpowaniu technologia personalnego kontaktu 2z nabywcami,
usprawnieniem imetod pracy (soft technology) lub kombinacja obu tych metod.
Im wigkszy stopien standaryzacji zadan w dostarczaniu ustug, tym mniejsza
rozbieznos¢ 2.

* Percepcja mozliwosci spelienia oczekiwan nabywcow.

Wielkos¢ rozbieznosci 2 zalezy od zakresu, w jakim menedzerowie uwazaja,
ze spelmanie oczekiwan nabywcow jest mozliwe. Zmienne wyjasniajace
nalezace do tej grupy to mozliwosci 1 systemy spelniania oczekiwaé
nabywcéw oraz stopien, w jakim menedzerowie uwazaja, ze oczekiwania

nabywcow moga by¢ spetnione.
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Zmienne  wyjasniajqce  rozbieznoS¢ 3 (rozbieznoS¢  miedzy
specyfikaciami jakosciowymi uslugi a rzeczywistq jakoSciq dostarczanq
nabywcom).

Rozbiezno$¢ ta pojawia si¢, gdy pracownicy realizujacy ushuge nie
spetniajq (nie potrafia, nie chca) specyfikacji jakosciowych ustalonych przez
menedzerow. Tabela 25 przedstawia zmienne wyjasniajace rozbieznos¢ 3.
Zmienne te dzielg si¢ na 7 grup: Praca zespotowa, dopasowanie pracownikow
do wyznaczonych im obowigzkéw, dopasowanie technologii do wyznaczonych
obowigzkow, zakres kontroli postrzegany przez pracownikow, systemy
kontroli, konflikty rol oraz niejasnos¢ rol.

Tabela 25.
Rozbiezno$¢ migdzy specyfikacjami jakoSciowymi uslugi a jakoScig uslugi

rzeczywiscie dostarczang nabywcom - zmienne wyjasniajgce.

Grupy zmiennych Poszczegdlne zmienne.

Praca zespotowa Zakres, w jakim pracownicy postrzegaja innych
pracownikow jako nabywcow efektow wiasne;j
pracy.

Zakres, w jakim personel kontaktujacy si¢ z
nabywcami uwaza, ze menedzerowie wyzszych
szczebli zarzadzania dbaja o nich.

Zakres w jakim personel kontaktujacy si¢ z
nabywcami uwaza, ze wspolpracuje (a nie
wspotzawodniczy) z innymi pracownikami w
organizacjl.

Zakres, w jakim pracownicy sg osobiscie
zaangazowani w popraw¢ jakosci.

Dopasowanie mi¢dzy  Zdolno$¢ pracownikéw do realizacji obowigzkow.
wyinaganiami na Znaczenie 1 efektywno$¢ procesu selekcji
stanowiskach pracy pracownikow.

a pracownikami.
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Tabela 25.

Rozbiezno$¢ migdzy specyfikacjami jakoSciowymi uslugi a jakoscig uslugi

rzeczywiscie dostarczang nabywcom - zmienne wyjasniajace - cigg dalszy.

Dopasowanie mi¢dzy
wyimaganiami na
stanowiskach pracy a
technologia.

Postrzegana kontrola.

Systemy kontroli.

Konflikty rol

Niejednoznacznosé
rol.

Odpowiednios¢ narzedzi i technologii do
realizowanych obowigzkow.

Zakres, w jakim personel postrzega, ze jest

kontrolowany w swojej pracy.

Zakres, w jakim personel kontaktujacy si¢

z nabywcami uwaza, ze ma pewien zakres swobody

w tych kontaktach.

Przewidywalnos¢ popytu.

Zakres, w jakim pracownicy sg oceniani na

podstawie swoich zachowan (a nie jedynie na

podstawie wielkosci efektow pracy).

Postrzegany konflikt mi¢dzy oczekiwaniami

nabywcow a oczekiwaniami organizacji.

- Ilos¢ formalnosci potrzebnych do zrealizowania

transakcji.

- llos¢ osobistych kontaktow, ktdre musza
zrealizowac pracownicy kontaktujacy si¢
bezposrednio z nabywcami aby zrealizowac¢
transakcje.

Polityka organizacji bedaca w konflikcie

z zakresami obowiazkdw personelu.

Postrzegana jasnos¢ celow i oczekiwan.

- Czestotliwos¢ 1 jakos¢ komunikowania si¢
wyzszych szczebli w organizacji z nizszymi.

- Zakres informacji zwrotnej przekazywane;j
personelowi kontaktujacemu si¢ z nabywcami.

- Postrzegany poziom kompetencji i zaufania.

- Znajomos¢ oferty przez personel kontaktujacy si¢ z
nabywcami.

- Szkolenie personelu kontaktujacego si¢ z
nabywcami zakresie znajomosci oferty.

- Szkolenie personelu kontaktujacego sie¢ z
nabywcami w zakresie kwalifikacji
komunikacyjnych.
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* Praca zespotowa.

W tej grupie zestawione sa 4 zmienne wyjasniajace, czy personel finny
ustugowej pracuje wspdlnie w poprawie jakosci oferty.

* Dopasowanie mi¢dzy obowiazkami a majacymi je realizowac pracownikami
oraz technologia.

Pracownicy moga mie¢ niewystarczajace kwalifikacje do efektywnej realizacji
wyznaczonych im zadan (np. w dziedzinie obstugi nabywcow). Niewlasciwie
dobrane urzadzenia rowniez moga by¢ przyczyna braku realizacji standardow

jakosci przez firme.

Zmienne wyjasniajqce rozbieznos¢ 4 (rozbieznos$¢é migdzy jakosciq
komunikowanq w promocji a jakosciq rzeczywiscie dostarczanq nabywcom,).

Zmienne wyjasniajace rozbieznos¢ 4 dzielg si¢ na dwie grupy (tabela
26): zmienne zwigzane z poziomym przeptywem informacji oraz zmienne
zwigzane ze sklomnoscig do sktadania (w promocji) obietnic bez pokrycia.
Reklama 1 imne s$rodki komunikacyjne moga wplywa¢ na oczekiwania
nabywcdow odnosnie jakosci oferty ushugowe;.

Tabela 26.

Rozbiezno$¢ miedzy jakoScig oferty uslugowej dostarczanej nabywcom a

tym, co jest komunikowane nabywcom - zmienne wyjasniajgce.

Grupy zmiennych Poszczegolne zmienne.
Komunikacja Zakres wplywu informacyjnego personelu realizujacego
pozioma ustuge na planowanie 1 realizacj¢ reklamy.

Zakres, w jakim personel kontaktujacy si¢ z nabywcami
jest swiadomy tresci przekazow promocyjnych przed ich
realizacja.

Komunikacja miedzy personelem sprzedazowym a
personelem realizujacym ustuge.

Podobienstwo procedur miedzy komoérkami
organizacyjnyimi.
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Tabela 26.

Rozbiezno$¢ migdzy jakoscig oferty uslugowej dostarczanej nabywcom a
tym, co jest komunikowane nabywcom - zmienne wyjasniajagce - ciag
dalszy.

Sktonnos¢ do Zakres, w jakim finma odczuwa presj¢ na
sktadania (w procesie  pozyskanie nowych nabywcow.
komunikowania si¢ z  Zakres, w jakim firma uwaza, ze jej
nabywcamni) obietnic konkurenci skladaja (w procesie komunikacji
bez pokrycia. z nabywcami) obietnice bez pokrycia.

Zmienne wyjasniajqce rozbieznos¢é 5 (rozbiezno$Sé miedzy jakosciq

oczekiwanq a otrzymywanq przez nabywce).

Tabele 23. - 26 przedstawiajg zmienne wplywajace na rozbieznosci 1 - 4
majace miejsce w procesie tworzenia oferty ushugowej w przedsigbiorstwie.
Wielkos¢ tych rozbieznosci wplywa na wielko$¢ rozbieznosci 5, czyli na
rozbieznos¢ migdzy jakoscig oczekiwang a otrzymywanga przez nabywce.

Jakos¢ oferty ushugowej postrzeganej przez nabywc¢ moze by¢
wyjasniana za pomoca kolejnych pigciu grup zmiennych (tabela 27).

Tabela 27.
Jako$¢ oferty uslugowej (oczekiwanej i postrzeganej przez nabywcow) -

zmienne wyjasniajjce.

Nazwa zmiennej Okreslenia zmienne]

Elementy materialne Wyglad budynkow i urzadzen, personelu 1
materialnych srodkow komunikacji.

Niezawodnos¢ Zdolnos¢ organizacji do niezawodnej 1 doktadne;j
dokladnej realizacji obiecanej ustugi.

Szybkos¢ reakcji Ch¢¢ pomocy nabywcom oraz zapewnienie
szybkiej obstugi.

Pewnos¢ Fachowos¢ 1 uprzejmos¢ personelu oraz zdolnos¢ do

wzbudzania zaufania nabywcow.
Empatia Indywidualne podejscie do kazdego nabywcy.
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Istota rozumienia jakosci uslug w badaniach Servqual jest

rownowazenie (w procesie tworzenia oferty ustugowej) oczekiwan 1 percepcji
nabywcow oraz zmniejszanie rozbieznosci mi¢dzy nimi. Metodologia Servqual
okresla takze zrozumienie znajdujacych si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa
rozbieznosci (1 - 4), ktére moga by¢ przyczyna rozbieznosci mi¢dzy jakoscig
oczekiwana a jakoscia otrzymywang przez nabywcéw (5). Dlatego zmienne
wplywajace na wielko$¢ rozbieznosci |1 4 sa réwniez zmiennymi
wplywajacymi na rozbieznos¢ S.

Na podstawie modelu Servqual oraz zidentyfikowanych zmiennych
wyjasniajacych, opracowano technik¢ badania jakosci ofert ustugowych w
postaci kwestionariuszy ankietowych. Konstrukcja pytan 1 towarzyszace tym
pytaniom skale pomiarowe stanowia probg skwantyfikowanego pomiaru
zmiennych wystepujacych w modelu (zmiennych wptywajacych na istnienie 1
wielko$¢ poszczegolnych rozbieznosci) przedstawionych w tabelach 23 - 27

Odpowiedzi na pytania sa zaznaczane przez respondentow na 7-

punktowych skalach pomiarowych (patrz: przyktady- 1, 2, 3 w aneksie).

Pomiar rozbieznosci 1.

Pomiar tej rozbieznosci wymaga poréwnania odpowiedzi dotyczacych
oczekiwan dwoch probek  nabywcéw i1 menedzerow. Pomiar ten dotyczy
postrzegania (wiedzy) menedzerow odnosnie oczekiwan nabywcow co do
pieciu wymiaréow jakosci. Rozbieznos¢ 1 moze by¢ mierzona za pomocg
obliczania réznic wynikow pomiaréw opinii nabywcéw 1 menedzerow.
Poszczegblne zmienne wyjasniajace sa mierzone za pomoca skal pomiarowych
towarzyszacych kolejnym pytaniom w kwestionariuszu przedstawionym w

przyktadzie 1 (znajdujacym si¢ w aneksie).
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Wielkos¢ rozbieznosci 1 mozna okresli¢ odejmujac zanotowane na

skalach pomiarowych wartosci odpowiedzi menedzeréw (przyktad 1 A) od

wynikow badan oczekiwan nabywcow (przyktad 1).

Pomiar rozbieznosci 5.
Wielkos¢ rozbieznosci 5 mozna okreslic okreslajac réznice migdzy
zanotowanymi na skalach wynikami badan postrzeganej przez nabywcéw
jakosci okreslonej oferty ustugowej (przyktad 1B), a oczekiwaniami tych

nabywcow (przykiad 1) wedtug formuty:

Jakos$¢ Uslugi = Jakos$¢ postrzegana - Jakos¢ oczekiwana

Formuta ta jest podstawa pomiaru jakosci oferty ustugowej w modelu

Servqual.

Pomiar rozbieznosci 2 - 4.

Pomiar rozbieznosci 2 - 4 w metodzie Servqual wymaga zbadania opinii
osob bioracych udziat w ksztaltowaniu jakosci oferty ushugowej w
przedsigbiorstwach ustugowych 1 pytaniu ich o bezposrednia percepcj¢ zakresu
tych rozbieznosci wystepujacych w ich przedsigbiorstwach.
Poniewaz rozbiezno$s¢ 1 2 jest rozbieznoscia menedzerska badanie jest
prowadzone na menedzerach. Natomiast wielkosci rozbieznosci 3 1 4 sg
1dentyfikowane przez badania pracownikéw kontaktujacych si¢ bezposrednio z
nabywcami. Mozna takze mierzy¢ roznice mi¢dzy wynikami pomiaréw na
menedzerach 1 na pracownikach kontaktujacych si¢ z nabywcami odnosnie

wszystkich czterech rozbieznosci.
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Kwestionariusze przeznaczone do pomiaru rozbieznosci 1 1 2 sa

przedstawione w przykladzie 2 w aneksie. Kwestionariusze przeznaczone do

pomiaru rozbieznosci 3 i 4 saprzedstawione w przykladzie 3 w aneksie.

Metoda Servqual moze by¢ uzyta do:

1. Badania zmiennosci oczekiwan i percepcji jakosci ofert ustugowych przez
nabywcow w czasie (przez powtarzanie badan nabywcow).

2. Porownan jakosci konkurencyjnych ofert ustugowych.

3. Badan segmentow nabywcow ofert ustugowych (nabywcéw o odmiennych
sposobach postrzegania jakosci oferty).

4. Oceny percepcji jakosci przez "nabywcow wewngtrznych" Metoda
Servqual, po odpowiednich adaptacjach, moze by¢ uzyta przez wewngtrzne
jednostki organizacyjne przedsigbiorstwa w celu oceny jakos$ci ustug, jakich
dostarczaja innym jednostkom tego przedsigbiorstwa. Takie uzycie metody
Servqual jest zwiazane z koncepcja tzw. marketingu wewnetrznego, w ktorym
poszczegdlnych pracownikéw lub jednostki organizacyjne przedsi¢biorstwa
traktuje si¢ jako sprzedawcoéw i nabywcow ustug realizowanych wewnatrz
przedsigbiorstwa. Np. dzial przetwarzania danych w przedsigbiorstwie moze
uzy¢ metody Servqual do oceny, jak inne dzialy tego przedsigbiorstwa
(nabywcy wewngtrzni) oceniajg jakos¢ realizowanych przez ten dzial ustug
(przetwarzania danych).

Model jakosci oferty ustugowej Servqual otwiera nowe pole badawcze
teorii marketingu ustug oraz proponuje metod¢ badawcza wraz z technikami
poimiaru.

Zidentyfikowany przez twércéw modelu przedmiot badania obejmuje
jakos¢ oferty ushugowej z punktu widzenia nabywcy oraz z punktu widzenia

procesu jej tworzenia.
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Podobienstwo do modelu Groenroosa polega na ujeciu jakosci ushugi
przez poréwnanie oczekiwan nabywcy z jakoscia przez niego otrzymywana
(postrzegana). Podobienstwo polega takze na wiaczeniu do pola badawczego
instrumentow marketingowych uznanych w modelu Goenroosa za istotne dla
jakosci oferty uslugowej (personel kontaktujacy si¢ z nabywcami, fizyczne
otoczenie, w ktorym realizowana jest ustuga). Opisuje jakos¢ oferty ustugowe;
z punktu widzenia nabywcy przez poréwnanie jako$ci oczekiwanej i
otrzymywanej (postrzeganej) przez nabywce 1 na tej podstawie wyjasnia
zachowania nabywcoéw w procesie zakupu oferty uslugowej. Opiera si¢ na
ogélnym modelu relacji miedzy przedsigbiorstwem a nabywcg (relacja:
produkcja, marketing, ustuga) przedstawionym na rys. 4B.

Przedmiot badania i problematyka w modelu Servqual zawiera nie tylko
(wlaczone do przedmiotu badana przez Ch. Groenroosa) dodatkowe,
komplementarne instrumenty wplywajace na jakos¢ interakcji z nabywca
(personel bezposredniego kontaktu z nabywca, fizyczne otoczenie, w ktérym
odbywa si¢ proces realizacji ushug), ale takze proces ksztaltowania tych
instrumentow.

Znaczenie modelu Servqual dla rozwoju wiedzy o ustlugach w teorii
marketingu polega poza okresleniem zakresu problematyki na
sformutowaniu metody badawcze) skladajacej si¢ z listy zmiennych
wyjasniajacych istnienie 1 wielko$¢ rozbieznosci przedstawionych w modelu
oraz z techniki pomiaru wartosci tych zmiennych w postaci kwestionariuszy
sktadajacych si¢ z pytan zawierajacych skale pomiarowe.

Nad zasadno$cia modelu Servqual jako standardu metodologicznego

badan jakosci ofert ustugowych trwa dyskusja mi¢dzy jego autorami a grupa
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tworcoOw alteratywnego modelu Servperf®.

W modelu Servperf, ogolna koncepcja pomiaru jakosci ustug jest oparta
na bezposrednim pomiarze rzeczywiste] jakosci danej oferty ustugowej przez

nabywcow, wedhug formuty:

Jakos$¢ uslugi = Jako$¢ postrzegana®’

Autorzy modelu Servperf, jako instrumentu pomiarowego wykorzystuja
zawierajaca 22 pytania ankiet¢ zaadaptowana z badan Servqual (patrz: aneks -
przykiad 4). Jednak w pomiarach jakosci oferty ustugowej opartych na
koncepcji Servperf nie stosuje si¢ ankiety dotyczacej jakosci oczekiwanej
przez nabywcow.

Miedzy modelami Servqual a Servperf istniejg rozbieznosci co do
sposobu konceptualizacji 1 pomiaru jakosci ofert ustugowych, lecz ogoélna
koncepcja polegajaca na poszerzeniu przedmiotu badania jakosci oferty

ustugowej nie jest w tej dyskusji kwestionowana.

patrz: J.J. Cronin, S.A. Taylor: "Measuring service quality. A reexamination and
extention". w: Journal of Marketing. July 1992, s. 55 - 68; A. Parasuraman, V.A. Zeithaml,
L.L. Berry: "Reassessment and expectations as a comparison standard in measuring service
quality: Implications for further research”. w: Journal of Marketing 1994/ January, s. 111 -
124; J.J. Cronin, S.A. Taylor: SERVPERF versus SERVQUAL.: reconciling performance
based and perceptions-minus-expectations measurement of service quality". w: Journal of
Marketing 1994/January, s. 125 - 131; R K. Teas: "Expectations as a comparison standard
in measuring service quality: an assessment of reassessment". w: Journal of Marketing
1994/January, s. 132 - 139.

§7J.J. Cronin, S.A. Taylor: "Measuring Service Quality: A reexamination and extension". w:
Jaournal of Marketing, July 1992, s. 59.
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ROZDZIAL 1V.

TENDENCJE ROZWOJOWE WIEDZY O PROCESACH
USLUGOWYCH W GOSPODARCE.

W niniejsze) pracy zostaly przeanalizowane dwa istotne nurty (tradycje
badawcze) rozwoju wiedzy o procesach ustugowych w gospodarce. Pierwszy
z nich stanowia, zapoczatkowane w latach trzydziestych, badania sektora
ustug w teorii trzech sektoréw gospodarki. Na drugi nurt sktadajg si¢
propozycje teoretyczne marketingu ustug, ktérych poczatki datujg si¢ na
przetom lat szes¢dziesigtych 1 siedemdziesiatych, a rozwdj ilosciowy 1
ozywienie dyskusji mi¢dzy nimi przypada na lata osiemdziesigte 1 pierwszg
polowe dziewigcdziesiatych.

Rozwoj wiedzy o procesach ushugowych na tle zmian znaczenia ustug w
rozwoju gospodarczym przedstawia rys. 7

Znaczenie ushlug w analizie rozwoju gospodarczego zostalo na dhugi
czas przesadzone przez dokonany w 1776 przez A. Smitha, w pracy "O
bogactwie narodow" podzial na prace produkcyjng 1 nieprodukcyjna.
Dziatalnos¢ uslugowa zostata przez A. Smitha zaliczona do sfery pracy
nieprodukcyjnej, tzn. do dziatalnosci nie wspotuczestniczacych w tworzeniu
bogactwa narodu, nie majacych pozytywnego znaczenia dla rozwoju
gospodarczego.

Tworcy majacej swoje poczatki w latach trzydziestych teorii trzech
sektorow gospodarki zwrocili uwage na fakt, ze w krajach rozwinigtych,
zatrudnienie w ustugach stanowi coraz wigkszy odsetek catosci zatrudnienia, a

teorie rozwoju gospodarczego nie uwzgledniajq dziatalnosci ustugowej w
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Sektorowa
struktura
zatrudnienia

A
[7o]

Rolnictwo

/ Qemys{

»
-

1776 1930 1970 Lata
* A. Smith * Powstanie * Propozycje
"O bogactwie teorii trzech teoretyczne
narodow" sektorow gospodarki marketingu ushug

Rys. 7 Rozw¢j wiedzy o procesach ustugowych na tle zmian sektorowe;j
struktury zatrudnienia towarzyszacych rozwojowi gospodarczemu.

Opracowanie wilasne.

swoich analizach. Podzial calosci gospodarki na trzy sektory (oraz
wyodrebnienie sektora ustlug jako sektora III) byl podstawa teoretycznag
metody uwzgledniajacej dzialalnos¢ ustugowa, jako dziatalnos¢ majaca

znaczenie w analizach rozwoju gospodarczego. Tworcy teorii trzech sektorow
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gospodarki  zapoczatkowali badania roli sektora ustug w rozwoju

gospodarczym. Ushugi jako sektor gospodarki staly si¢ samodzielnym
przedmiotem badan ekonomicznych prowadzonych przy uzyciu standardowe;)
metody.

Wzrost zainteresowania teoria (tworzeniem teorii) marketingu ustug jest
zwigzany z dwoma czynnikami. Pierwszym z nich sa zmiany regulacjach
prawnych dotyczacych dziatalnosci ustugowej (prywatyzacja, liberalizacja
kontroli dziatalnosci przez organy panstwa) prowadzacych do pojawienia lub
zaostrzenia si¢ walki konkurencyjnej w wielu dziedzinach sfery ustug. Drugim
z nich jest nieadekwatnos$¢ teorii 1 metod badawczych przenoszonych z
tradycyjnego marketingu i stosowanych do analiz proceséw decyzyjnych
nabywcow ofert ustugowych oraz procesow ksztattowania ofert ustugowych w
przedsigbiorstwa.

Kazda z tych tradycji badawczych analizuje procesy ustugowe z innej
perspektywy, w inny, w specyficzny dla siebie sposob okresla problematyke

badan oraz postuguje si¢ specyficznymi metodami badawczymi (rys. 8).

IV. 1. Kierunki badan procesow uslugowych w teorii trzech sektorow

gospodarki.

Znaczenie teorli trzech sektoréw gospodarki dla rozwoju wiedzy
ekonomicznej o procesach ustugowych polega na tym, ze sektor ushug zostat
wyodrgbniony jako przedmiot badan ekonomicznych, oraz na tym, ze w
odniesieniu do tego przedmiotu zostala wskazana standardowa problematyka

oraz metoda badawcza.



Teoria trzech sektorow
gospodarki:

Przedmiot badan -
procesy serwicyzacji

gospodarki.

Metoda badawcza oparta
na sektorowym podziale

gospodarki.
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PROCESY USLUGOWE
W GOSPODARCE

Propozycje teoretyczne
marketingu uslug:
Przedmiot badan -
procesy podejmowania
decyzji przez nabywcow
ofert ushugowych oraz
procesy ksztattowania
jakosci ofert ustugowych

w przedsig¢biorstwie.

Metody badan oparte na

modelach jakosci ustug.

Rys. 8. Procesy ushugowe w gospodarce jako przedmiot badan teorii trzech

sektorow gospodarki i teorii marketingu ustug.

Opracowanie wiasne.
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Tworcy teorii trzech sektoréw - A. G. B. Fisher, C. Clark 1 J. Fourastie -
wychodzac z koncepcji podzialu gospodarki na trzy sektory, usitowali
zidentyfikowa¢ prawidtowosci ich zmian struktury sektorowej towarzyszace
rozwojowi gospodarczemu. W kwestii wspomnianych prawidlowosci oraz
metody badawczej prezentowali oni zblizone poglady. Wysunegli tezy o
zmniejszaniu si¢  znaczenia sektora rolniczego wraz z rozwojem
gospodarczym, o wzroscie, a nastepnie stabilizacji 1 spadku znaczenia sektora
przemystowego oraz o wzroscie znaczenia sektora uslugowego w procesie
wzrostu gospodarczego.

Teoria trzech sektoréw stala si¢ przedmiotem zainteresowania wielu
ekonomistéw, ktérzy prowadzili badania przy uzyciu jej metody.

Podstawg standardu metodologicznego tej teorii byt podziat dziatalnosci
gospodarczej na sektory o roznym znaczeniu na réznych etapach rozwoju
gospodarczego.

Przedmiotem teorii trzech sektorow jest proces serwicyzacji gospodarki
polegajacy na wzroscie znaczenia sektora ustug w strukturze gospodarki w
miar¢ jej rozwoju. Sektor ustug jest identyfikowany jako jeden z trzech
rodzajéw produkciji.

Standardowa problematyka badawcza opiera si¢ na pytaniu o zmiennos¢
znaczenia poszczeg6lnych sektorow w procesie rozwoju gospodarczego, a
standardowa metoda badania znaczenia sektora ustug w rozwoju
gospodarczym polega na pomiarze 1 analizie jego udzialu w trojsektorowe)
strukturze gospodarki. Podstawowe techniki pomiaru tego udzialu opieraja si¢
na stosowaniu wskaznikéw udziatu sektora ustug w: strukturze zatrudnienia,
strukturze tworzenia dochodu narodowego, strukturze inwestycji 1 strukturze

konsumpcji, (w ujeciu synchronicznym i diachronicznym).
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Istnieje bogata literatura z zakresu problematyki ustug nawigzujaca do
prac tworcoOw tej teorii, w ktorej szczegdlna uwaga poswigcona jest
problematyce zmian struktury gospodarczej 1 przeksztatlceniom strukturalnym
na korzy$¢ sektora ustug znanym w tej literaturze pod wspolng nazwa
serwicyzacji gospodarki®®

Ze wzglgdu na istnienie zgodnosSci co do uzytecznosci metody
badawczej, wiedza o procesach ustugowych w teorii trzech sektorow rozwijata
si¢ przez wiele lat glownie przez powtarzanie stosowania standardowe;j
metody w réznych warunkach empirycznych (w gospodarkach roznych
panstw, w réznym czasie).

Wskutek tego, wiedza o sektorze ustug jest poparta relatywnie duza
lloscia badan empirycznych. Z punktu widzenia analizy stopnia rozwoju
wiedzy naukowej T. Kuhna, sytuacja rozwoju wiedzy o sektorze ushug
wykazuje cechy nauki dojrzalej, charakteryzujacej si¢ istnieniem standardowe;
problematyki i metody badan. Zrédlem standardow problematyki i metody
teorii trzech sektorow sa prace A. G. B. Fishera, C. Clarka i J. Fourastie.

Tezy teorii trzech sektoréw sa do dzi$ testowane w wielu badaniach
empirycznych, a standard problematyki badawcze;} oraz wzorzec
metodologiczny praktyki badawczej, pozostaja wlasciwie bez zmian.

Poza gtownym nurtem rozwoju wiedzy o sektorze ustug polegajacym na
powtarzaniu standardowej metody badawczej opartej na podziale gospodarki
na trzy sektory, istnieje  nurt zwigzany z  modyfikacja
teoretyczno/metodologiczna wywolana przez anomali¢, czyli niezgodnosé
danych empirycznych otrzymanych w wyniku stosowania standardowe]

metody badawczej z teza mowiaca o wzroscie znaczenia sektora ustug na

%por. prace: V.R. Fuchs: The service economy New York 1968, Columbia University
Press; S .Kuznets: Economic growth of nations. Total output and production structure.
Cambridge 1971, Harvard University Press.
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wyzszych etapach rozwoju gospodarczego. Niezgodno$¢ ta polegala na tym,

ze w badaniach krajow zacofanych gospodarczo, stwierdzono wysokie udzialy
zatrudnionych w ustugach. Skutkiem tego byto ozywienie, majacej poczatek w
latach 50-tych dyskusji dotyczacej zbyt duzego stopnia agregacji sektora ustug
oraz - zgodnie z ogoélna zasada wyodrebniania sektoréw o réoznym znaczeniu
dla rozwoju gospodarczego okreslong przez A.G.B. Fishera - proby podziatu
sektora III na sektory mniejsze, ktérych rozwoj mierzony wskaznikami
struktury zatrudnienia, produkcji 1 konsumpcji bytby silniej skorelowany z
rozwojem gospodarczym mierzonym poziomem dochodu narodowego (np.
sektor ustug "starych" 1 "nowych" A. Katouzjana, sektory IV i V D. Bella), a
takze gromadzenie materiatu empirycznego przy zastosowaniu metody opartej
na analizie znaczenia dla rozwoju gospodarczego nowowyodrgbnionych
sektorow. Dezagregacja sektora III jako kategorii analitycznej jest zgodna ze
stosowang przez A.G.B. Fishera zasada wyodrgbniania sektoréw o istotnym
znaczeniu dla rozwoju gospodarczego. A.G.B. Fisher =zaliczyt do
nowowyodrebnionego przez siebie sektora III rodzaje produkcji
zaspokajajace potrzeby ktérych znaczenie wzrasta po przekroczeniu
okreslonych standardow realnych dochodéw. W takim ujeciu, zestaw dziedzin
nalezacych do sektora, ktérego dynamika rozwoju w danym czasie jest
skorelowana ze wzrostem dochodu narodowego, moze si¢ zmienia¢ ze
wzrostem standardow dochoddw, konsumpcji 1 produkc;ji.

Polski dorobek w badaniach procesu serwicyzacji gospodarki polega na
analizach rozwoju sektora ustug w naszym kraju zarowno przy wykorzystaniu
klasycznych miemikow sektorowych (miemiki struktury zatrudnienia,
produkcji, konsumpcji, inwestycji), jak i przy zastosowaniu konstruowanych
przez badaczy miemikéw syntetycznych. Waznym elementem tego dorobku sa

takze badania rynku ustug w ujeciu przestrzennym.
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IV.2. Osiagnigcia rozwoju wiedzy o procesach uslugowych zwigzane z

propozycjami teoretycznymi marketingu uslug.

Zainteresowanie  marketingiem ustug w  krajach  gospodarczo
rozwinietych ma swoje zrodlo w przemianach warunkéw realizacj
dziatalnosci ushugowej, wsrdd ktérych najbardziej znaczacymi trendami sa:
wzrost zakresu obszarow dziatalnosci usthugowej, ktére moga by¢ opisane w
kategoriach wymiany (czyli obszarow dziatalnosci poddanych regulacji
rynkowej), wzrost swobody dziatan marketingowych podmiotow ustugowych
oraz zwigzany z tym rozw¢j form konkurencji na rynku ustug. Przemiany
warunkow realizacji dzialalnosci ustugowej sg z kolei nastepstwem (majacych
miejsce rowniez w gospodarce Polski) zmian regulacji prawnych dotyczacych
dziatan marketingowych oraz prywatyzacji panstwowych przedsi¢gbiorstw
ustugowych.

Propozycje teoretyczne marketingu ustug pojawily si¢ jako reakcja na
nieadekwatnos$¢ sposobu identyfikacji (konceptualizacji) przedmiotu badania,
oraz niewystarczalnos¢ stosowanych metod badawczych, zwigzanych z ogolng
teoria marketingu 1 opartych na paradygmacie 4P, do analiz proceséw
podejmowania decyzji zakupu przez nabywcow ofert ustugowych oraz
procesOw ksztaltowania jakosci ustug w przedsigbiorstwach.

Glowny nurt rozwoju wiedzy o procesach usthugowych w obrgbie teorii
marketingowe) stanowig modele jakosci oferty ustlugowej (model Ch.
Groenroosa, model Servqual, model Servperf).

Cecha charakterystyczng stanu wiedzy o procesach ustugowych w teorii
marketingu sa dyskusje dotyczace podstaw metodologicznych propozycji

teoretycznych (zasadnosci konceptualizacji, metod badawczych) przy
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stosunkowo niewielkiej (np. w poréwnaniu z teorig trzech sektorow) bazie
wynikéw badan empirycznych sprawdzajacych propozycje teoretyczne. Z
punktu widzenia analizy stopnia rozwoju wiedzy naukowej T. Kuhna, jest to
sytuacja nauki niedojrzalej (przedparadygmatycznej), tzn. charakteryzujace)
si¢ brakiem standardowej metody badan.

Jednak modele te maja cechy wspolne $wiadczace o ksztaltowaniu si¢
wspolnego wzorca (paradygmatu) w badaniach jakosci ofert ustugowych.

Pierwsza cecha wspolna, to wyjscie w sposobach identyfikac)
przedmiotu badan poza tradycyjny paradygmat 4P oraz zwiazane z tym
propozycje dodatkowych obszaréw badawczych:

a/ personelu bezposrednio kontaktujacego si¢ z nabywcami oraz fizycznego
otoczenia procesu $wiadczenia ustug,

b/ procesu ksztaltowania jakosci ustugi wewnatrz przedsigbiorstwa
ustugowego.

Druga cecha wspdlna, to uksztaltowanie si¢ standardowej problematyki
w postaci dwoch glownych pytan badawczych:

a/ jak badac¢ jakos¢ ustugi przy uwzglednieniu punktu widzenia nabywcy?

b/ w jaki sposob mozliwe jest ksztaltowanie jakoSci ushugi przez
przedsigbiorstwo (organizacj¢ ustugowa) w celu zwigkszenia jej sily
konkurencyjne)?

Trzecia cecha wspolna, to metoda badawcza polegajaca na
konstruowaniu kwestionariuszy 1 badaniu za ich pomocg zachowan nabywcéw
ofert uslugowych oraz oséb bioracych udzial w procesie ksztaltowania jakosci
ustugi (menedzerow, pracownikéw bezposredniego kontaktu z nabywca)
zwigzanych z tymi samymi aspektami jakosci ustugi oraz poréwnywanie tych

zachowan mig¢dzy soba.
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Rozw¢j modeli teoretycznych jakosci ofert ushugowych oraz
odpowiadajacych im metod badawczych spowodowal przeksztalcenie
tradycyjnego paradygmatu interakcji przedsigbiorstwa z nabywca (bgdacego
teoretycznym uogolnieniem praktyki marketingu dobr materialnych)
wyznaczajacego zakres przedmiotu i problematyki badan jakosci oferty

(rys. 9) w ramach 4P.

Produkt
PRZEDSIEBIORSTWO >
(PRODUKUJACE Cena ~ |NABYWCA
DOBRA Promocja ;
MATERIALNE) .

Dystrybucja

Rys. 9. Tradycyjne ujgcie interakcji przedsigbiorstwa z nabyweca.

Wspolczesne ujecie relacji miedzy nabywca a przedsi¢gbiorstwem
ustugowym bedacego skutkiem wplywu modeli jakosci ofert ustugowych
przedstawia rys. 10.

Wspolczesny sposob ujmowania interakcji nabywcy z organizacja
ustugowa uwzglednia zarowno znaczenie dodatkowych instrumentow
marketingowych majacych istotny wplyw na jakos¢ oferty ustugowej (czg¢se¢
widzialna dla nabywcy), jak 1 wewnetrzny system organizacyjny
przedsigbiorstwa ustugowego, w ktérym odbywa si¢ proces $wiadczenia ustugi

(cz¢s¢ niewidzialna dla nabywcy).
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ORGANIZACJA USLUGOWA

Czes¢ Czes¢ widzialna Nabywca A

niewidzialna dla nabywcy

dla nabywcy
Fizyczne = [Ushuga A

Wewngtrzny otoczenie :

system Personel Ushiga B

organizacyjny bezposrednio - \ Y
kontaktujacy si¢ Nabywca B
z nabywcami

Rys. 10. Interakcja nabywcy z organizacjg ustugowa.
Zrodlo: D. W. Cowell: The Marketing of Services. London, Melboumne,
Johannesburg, Auckland 1987, William Heinemann Ltd., s. 32.

Zarowno dodatkowe, komplementarne instrumenty  (personel
kontaktujacy si¢ z nabywcami oraz fizyczne otoczenie procesu $wiadczenia
ustugi) jak 1 wewngtrzny system organizacyjny przedsigbiorstwa ustugowego
zostaly wilaczone do standardowej problematyki badan. Wspolczesna
problematyka jakosci ofert ushugowych, jest w istocie problematyka jakosci

interakcji mi¢dzy przedsigbiorstwem ushlugowym a nabyweca.
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ANEKS.

Przyklad 1. Servqual - pomiar jakoSci oferty uslugowej. Kwestionariusz
do badania oczekiwan nabywcéw oraz jego modyfikacje (przyklady 1A i

1B):""

Poszczegélnym zmiennym wyjasniajacym odpowiadajg grupy pytan w

kwestionariuszu:
Zmienne dotyczace: Pytania w kwestionariuszu
a/ elementow materialnych 1-4
b/ niezawodnosci 5-9
c/ szybkosci reakcji 10-13
d/ pewnosci 14 -17
e/ empatii 18 - 22
1. Doskonale firmy powinny posiada¢ nowoczesnie wygladajace
wyposazenie.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7
2. Otoczenie materialne doskonalych firm ... powinno by¢ atrakcyjne
wizualnie.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

" V.A. Zeithaml, A, Parasuraman, L. L. Berry: Delivering quality service. New York 1990,
The Free Press, s. 192 - 194
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3. Pracownicy doskonatych firm ........ powinni mie¢ przyjemny wyglad.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
4. W doskonatych firmach ......... materialy zwigzane ze $wiadczong ustuga

(np. broszury), powinny by¢ atrakcyjne wizualnie.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
5. Gdy doskonate firmy ....... obiecuja zrobi¢ co$ w okreslonym czasie, to
zrobia to .
Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
6. Gdy nabywca ma problem, doskonate firmy ........ powinny wykaza¢ szczere

zainteresowanie jego rozwigzaniem.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7
7. Doskonate firmy ........ powinny zrealizowa¢ ustuge we wilasciwy sposéb za

plerwszyin razem.
Caltkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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8. Doskonate firmy ........ powinny zrealizowac¢ ustuge w czasie, do ktorego si¢
zobowigzaly.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam calkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

9. Doskonate firmy ........ powinny dazy¢ do bezblednego dzialania.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7
10. Pracownicy doskonalych firm ........ powinni moéwi¢ nabywcom, kiedy

doktadnie ustuga zostanie zrealizowana.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
11. Realizacja ustugi przez pracowniko6w doskonatych firm ........ powinna by¢
szybka.
Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
12. Pracownicy doskonalych firm ........ powinni zawsze chetnie pomagac
nabywcom.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.

1
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13. Pracownicy doskonatych firm ....... nigdy nie sg na tyle zajeci, aby nie

mogli odpowiedzie¢ na zapytania nabywcow.

Catkowicie Zgadzam sie
sie nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
14. Zachowanie pracownikow doskonatych firm ........ powimio wzbudzac

zaufanie nabywcow.

Catkowicie Zgadzam sie
sie nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
15. Nabywcy doskonatych firm........ czujg sie bezpiecznie zawierajac z nimi
transakcje.
Catkowicie Zgadzam sie
sie nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
16. Pracownicy doskonatych finn..... .. sg uprzejmi dla swoich nabywcow.
Catkowicie Zgadzam sie
sie nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
17. Pracownicy doskonatych firm ... powinni posiadaC wystarczajacag

wiedze, aby odpowiada¢ na pytania nabywcéw.
Catkowicie Zgadzam sie
sie nie zgadzam catkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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18. Doskonate firmy poswigcaja uwag¢ kazdemu nabywcy
indywidualnie.

Catkowicie Zgadzam si¢

si¢ nie zgadzam catkowicie.

]

o
w
S
(9}
(@)
2

19. Godziny otwarcia doskonatych firm ....... powinny by¢ dostosowane do

potrzeb ich wszystkich nabywcow.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
20. Pracownicy doskonatych firm ........ poswigcajg osobista uwage swolim
nabywcom.
Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
21. Doskonate firmy ........ Inajg na sercu nalepszy interes nabywcy.
Calkowicie Zgadzam si¢
nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7
22. Pracownicy doskonalych firm ... rozumieja specyficzne potrzeby

swoich nabywcow.
Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.

] 2 3 4 5 6 7
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Przyklad 1A. Servqual - modyfikacja pytan Kkwestionariusza

przeznaczonego dla menedzerow.

Modyfikacja polega na zmianie skali pomiarowej odnosnie

poszczegblnych pytan kwestionariusza, np. pytanie 1 be¢dzie wygladato

nast¢pujaco:

Doskonate firmy powinny posiada¢ nowoczesnie wygladajace
wyposazenie.

Nasi nabywcy Nasi nabywcy

zgodziliby si¢ stanowczo by si¢

Z tym stanowczo. z tym nie zgodzili.

1 2 3 4 5 6 7

Przyklad 1B. Servqual - modyfikacja pytan kwestionariusza
przeznaczonego do badan jakoSci okresSlonej oferty uslugowe;j

postrzeganej przez nabywcow.

1. XYZ posiada nowoczesnie wygladajace wyposazenie.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam calkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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Przyklad 2. Servqual - pomiar jakosci oferty uslugowej. Pomiar

rozbieznosci 1 - 2. Kwestionariusz do badan menedzerow.”

Poszczegolnym zmiennym wyjasniajacym odpowiadaja grupy pytan w

kwestionariuszu:

Zmienne dotyczace: Pytania w kwestionariuszu

Rozbieznosci 1.

Orientacja na badania

marketingowe. 1-4
Przeptyw informacji

od nizszych do wyzszych

szczebli organizacji. 5-8
Poziomy zarzadzania. 9

Rozbieznosci 2.

Zaangazowanie menedzerow

w problemy jakosci ustugi. 10-13
Ustalanie celow. 14 - 15
Standaryzacja zadai. 16 - 17
Percepcja mozliwosci

poprawy jakoscl. 18-20

V. A. Zeithaml, A. Parasuraman, L. L. Berry: Delivering quality service. New York 1990,
The Free Press, s. 199 - 201.
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1. Regulamie zbieramy informacj¢ o potrzebach naszych nabywcow.

Calkowicie si¢ Calkowicie sig¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

2. Rzadko wykorzystujemy informacje z badan marketingowych poswigeconych
naszym nabywcoin.

Catkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.
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3. Regulamie zbieramy informacje o oczekiwaniach naszych nabywcow
odnosnie jakosci ustugi.
Catkowicie si¢ Caltkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
] 2 3 4 5 6 7

4. Menedzerowie naszej finny rzadko kontaktuja si¢ z nabywcami.
Caltkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
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5. Personel naszej finmy kontaktujacy si¢ z nabywcami rzadko komunikuje si¢
z menedzerami.

Catkowicie sig¢ Calkowicie sig¢

nie zgadzam. zgadzam.
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6. Menedzerowie w naszej firmie rzadko poszukujg sugestii co do obstugi
nabywcow u personelu kontaktujacego si¢ z nabywcami.

Catkowicie si¢ Caltkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.
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7. Menedzerowie w naszej firmie czgsto spotykaja si¢ z personelem
kontaktujacym si¢ bezposrednio z nabywcami.
Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
]
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8. W naszej firmie, podstawowym srodkiem komunikacji mi¢dzy menedzerami

wyzszego szczebla a personelem kontaktujacym si¢ z nabywcami sg notatki

stuzbowe.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

9. W naszej firmie istnieje zbyt wiele szczebli zarzadzania miedzy

menedzerami najwyzszego szczebla a personelem kontaktujacym si¢ z

nabywcami.
Catkowicie si¢ Caltkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
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10. Nasza finma nie przeznacza wystarczajacej wielkosci srodkow na poprawe

jakos$¢ ustugi.
Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1

(NS}
w
=N
(9}
(@)Y

7

11. Nasza firma posiada program poprawy jakosci ustugi dla nabywcow.
Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

12. W naszej firmie, menedzerowie, ktorzy przyczyniaja si¢ do poprawy
jakosci ustugi sg czg¢sciej nagradzani od pozostatych.

Catkowicie si¢ Caltkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.
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13. W naszej firmie sprzedaz ma takie samo lub wigksze znaczenie, niz

obstuga nabywcow.
Calkowicie sig Calkowicie sig¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

14. W naszej firmie istnieje formalny proces okreslania celow odnosnie jakosci
ustugi dla pracownikow.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7
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15. W nasze) firmie prébujemy okresla¢ cele odno$nie jakosci ustugi.

Caikowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

16. W naszej firmie efektywnie wykorzystuje si¢ automatyzacj¢ w obsiudze

nabywcy.
Calkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

17. W naszej firmie istniejg programy usprawniania procesu $wiadczenia

ustugi, jak 1 programy dostarczania ushugi o statej jakosci.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

18. Nasza finma posiada wystarczajace mozliwosci/zdolnosci do zaspokojenia

wymagan nabywcow.
Calkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

19. Jezeli zapewnilibySmy naszym nabywcom poziom ushugi, jakiego
rzeczywiscie oczekuja, zbankrutowaliby$my.

Calkowicie si¢ Catkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1 7
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20. Nasza firma posiada posiada system $wiadczenia ustugi zapewniajacy

nabywcormn poziom ustugi, jakiego nabywcy oczekuja.
Calkowicie si¢ Calkowicie sig¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

Przyklad 3. Servqual - pomiar jakoSci oferty uslugowej. Pomiar
rozbieznosSci 3 - 4. Kwestionariusz dla personelu kontaktujjcego si¢ z

nabywcami. ”!

Poszczegéinym zmiennym wyjasniajacym odpowiadaja grupy pytan w

kwestionariuszu:
Zmienne dotyczace: Pytania w kwestionariuszu
Rozbieznosci 3:

Praca zespotowa. 1-5

Dopasowanie pracownikow

do obowigzkow. 6-7
Dopasowanie technologii do
obowiazkow. 8
Postrzegana kontrola. 9-12
Systemy kontroli. 13-15
Konflikt rol. 16 - 19
Niejednoznacznos¢ rol. 20-24

V. A. Zeithaml, A. Parasuraman, L. L. Berry: Delivering quality service. New York 1990,
The Free Press, s. 202 - 205.
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Rozbieznosci 4:

Komunikacja pozioma. 25-28
Sklonnos¢ do sktadania

obietnic bez pokrycia. 29 - 30

1. Uwazam, ze jestem czlonkiem zespolu w mojej firmie.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

] 2 3 4 5 6 7

2. W mojej firmie, kazdy przyczynia si¢ do dziatan zespotowych, ktore majq

na celu obshuge nabywcéw.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

3. Czuj¢ si¢ odpowiedzialny za pomoc moim wspotpracownikom, aby ich
praca dawata dobre wyniki.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

]
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4. Czesciej wspotpracuj¢ z moimi wspétpracownikami, niz z nimi konkuruje.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7
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5. Uwazam, ze jestemm pracownikiem o waznym znaczeniu dla mojego

przedsi¢biorstwa.
Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

6. Czuj¢ si¢ dobrze w mojej firmie, poniewaz jestem w stanie dobrze
wykonywa¢ moje obowiazki.
Calkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

7. Moja firma =zatrudnia ludzi odpowiednio wykwalifikowanych do
wykonywania swoich obowiazkow.
Catkowicie si¢ Catkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.
1
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8. Moja firma daje mi narzg¢dzia, ktére sa mi potrzebne w dobrym
wykonywaniu moich obowiazkow.
Calkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7
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9. Poswigcam duzo czasu swojej pracy na rozwiazywanie problemoéw nad

ktérymi mam niewielka kontrolg.
Catkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

10. Mam swobodg¢ dziatania w zaspokajaniu potrzeb moich nabywcow.
Calkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

11. Czasami czujg, ze nie jestem w stanie kontrolowa¢ poziomu jakosci moje;j
pracy, poniewaz zbyt wielu nabywcow zada obstugi w tym samym czasie.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam,

]
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12. Jedna z moich frustracji w pracy polega na tym, ze czasem musz¢ polegac
na innych pracownikach w obstudze moich nabywcow.

Calkowicie si¢ Catkowicie sig

nie zgadzam. zgadzam.

1

(NS
w
~
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13. Ocena wynikow mojej pracy obejmuje rowniez to, jak dobrze potrafi¢
kontaktowac si¢ z nabywcami.

Catkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1
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14. W naszej firmie, podejmowanie specjalnych wysitkow w dziedzinie

obstugi nabywcow nie daje rezultatow w postaci wigkszej ptacy lub uznania.

Calkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

15. W naszej firmie, pracownicy, ktorzy maja najlepsze wyniki w obstudze
nabywcoéw maja wigksze szanse na odpowiednie wynagrodzenie, niz inni.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

]
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w
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16. Ilo$¢ "pracy papierkowej" w mojej pracy utrudnia mi efektywna obshuge
moich nabywcow.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1
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w
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3

17. Firma kladzie tak duzy nacisk na sprzedaz, ze trudno obslugiwaé
nabywcdw na wiasciwym poziomie.

Calkowicie si¢ Catkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

]
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18. Oczekiwania nabywcdw i menedzerow wobec moje pracy sa takie same.
Calkowicie sig¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7
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19. Moja firma i ja mamy takie same pomysty odnosnie tego, jak powinna by¢

wykonywana moja praca.
Catkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

20. Otrzymuje wystarczajaca ilos¢ informacji od menedzeréow odnosnie tego,
czego oczekuje si¢ ode mnie w pracy.

Catkowicie si¢ Catkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

] 2 3 4 5 6 7

21. Czg¢sto uwazam, ze nie rozumiem ustug oferowanych przez moja finng.
Catkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

22. Jestem w stanie dotrzyma¢ kroku zmianom wprowadzanym w mojej
firmie, ktore wplywaja na moja prace.

Calkowicie si¢ Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

23. Uwazam, ze nie zostalem odpowiednio przeszkolony przez moja firme

odnosnie tego, jak komunikowac¢ si¢ efektywnie z nabywcami.

Calkowicie si¢ Calkowicie sig¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7
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24. Nie jestem pewien, na jakie aspekty zwraca si¢ szczegdlng uwagg w

ocenie mojej pracy.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

25. Ludzie, ktérzy opracowuja reklam¢ w naszej firmie, konsultuja si¢ z
pracownikami, takimi jak ja co do realnosci obietnic sktadanych w reklamach.
Calkowicie si¢ Caltkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

26. Czgsto nie jestem uprzedzany obietnicach sktadanych przez nasza firm¢ w

naszych kampaniach reklamowych.

Catkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.
1 2 3 4 5 6 7

27. Pracownicy tacy jak ja dyskutuja z pozostalym personelem majacym
wplyw na proces $wiadczenia ushugi o poziomie jakosci uslugi, jaki firma
moze dostarczy¢ nabywcom.

Catkowicie si¢ Calkowicie sig

nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7
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28. Polityka naszej firmy w zakresie obstugi nabywcoéw jest taka sama

réznych biurach (naszej firmy) obshugujacych nabywcow.
Catkowicie si¢ Calkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

29. Intensywna konkurencja tworzy presj¢ wewnatrz firmy na pozyskiwanie

nowych nabywcow.
Catkowicie si¢ Catkowicie si¢
nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

30. W celu pozyskania nowych nabywcdow, nasi kluczowi konkurenci obiecujg
rzeczy, ktorych nie sa w stanie spehic.

Catkowicie si¢ - Calkowicie si¢

nie zgadzam. zgadzam.

1 2 3 4 5 6 7

Przyklad 4. Servperf - pomiar jako$ci oferty uslugowej. Kwestionariusz

do badania percepcji nabywcow: 72

1. Firma X'YZ posiada nowoczes$nie wygladajace wyposazenie.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

2] J. Cronin, S.A. Taylor: "Measuring service quality: A reexamination and extension". w:
Journal of Marketing, July 1992, s. 66.
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2. Firma XYZ posiada atrakcyjne wizualnie fizyczne otoczenie.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

3. Pracownicy firmy XYZ sa dobrze ubrani i maja przyjemny wyglad.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

4. W firmie XYZ, wyglad fizycznego otoczenia jest odpowiedni do typu

$wiadczonej ustugi.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

5. Firma XYZ dotrzymuje zobowiazan w ustalonym czasie.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7

6. Gdy nabywca ma problem, firna XYZ wykazuje szczere zainteresowanie
Jego rozwiazaniem.
Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7
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7. Firma XY Z realizuje ustuge we wlasciwy sposob za pierwszym razem.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

8. Firma XYZ realizuje ustuge w czasie, do ktérego si¢ zobowiazuje.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

9. Rejestry danych firny XYZ sa dokladne.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

10. Pracownicy firmny XYZ moéwig nabywcom, kiedy dokladnie ustuga

zostanie zrealizowana.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

11. Realizacja ushugi przez pracownikéw finrmy XYZ jest szybka.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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12. Pracownicy firmy zawsze chetnie pomagaja nabywcom.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

13. Pracownicy firm XYZ nigdy nie s3 na tyle zajgci, aby nie mogh

odpowiedzie¢ na zapytania nabywcow.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

14. Zachowanie pracownikow finrny XYZ wzbudza zaufanie nabywcow.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

15. Nabywcy firmy XYZ czuja si¢ bezpiecznie zawierajac transakcje z jej

pracownikaimi.

Catkowicie Zgadzam si¢

si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

16. Pracownicy firmy XYZ sa uprzejmi dla swoich nabywcow.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam calkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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17. Firma XYZ zapewnia swoim pracownikom takie wsparcie, ze moga

dobrze wykonywac swoja prace.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

18. Firma XY Z nie poswigca indywidualnej uwagi kazdemu nabywcy.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7

19. Pracownicy firmy XYZ nie po$§wigcaja nabywcy wystarczajacej troski i nie

Sq wystarczajaco uprzejmi.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

20. Pracownicy firmy XYZ nie wiedza, jakie sa potrzeby nabywcow.

Calkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
1 2 3 4 5 6 7

21. Pracownicy firmy XYZ nie majg na sercu najlepszego interesu nabywcy.
Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.

1 2 3 4 5 6 7
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22. Godziny otwarcia finny XYZ nie sq wygodne dla nabywcow.

Catkowicie Zgadzam si¢
si¢ nie zgadzam catkowicie.
] 2 3 4 5 6 7
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