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STRESZCZENIE

Przedstawiono, na tle rozwei teoretycznych, wyniki autorskich badaotrzeb
i preferencji podrénych na rynku kolejowych regionalnych przewozéwajeaskich
oraz percepcji jak&i ofert na tym rynku. W badaniach wykorzystano onget
SERVQUAL, dostosowyyj jg do specyfiki ustug transportowych.

1. WSTEP

Rynek regionalnych przewozéw paseskich w Polsce, obejmugy przewozy na
obszarze wojewddztwa i pmizenia pomidzy sisiadupcymi wojewddztwami, charak-
teryzuje st wysokim poziomem konkurencji oraz systematycznéefacym popytem.
Do najwaniejszych konkurentéw podmiotow kolejowych, reajimych przewozy
regionalne, tj. spétek PKP Przewozy Regionalne lefeoMazowieckie, nale, przed-
siebiorstwa PKS oraz male, prywatne, przedsirstwa wykonujce przewozy regio-
nalne autobusami i mikrobusami. Ponadto znaczré& qaotrzeb przewozowych jest
zaspokajana z wykorzystaniem witasnych samochodéav.takim rynku istotnym
czynnikiem, wplywajcym na pozyej konkurencyja przedsgbior-
stwa, jest umiefnos¢ dostosowania oferowanych produktdéw do potrzebefgrencii
konsumentéw. Przeddiiorstwo, ktére zaspokaja potrzeby konsumentow ws8p
bardziej efektywny rii czyni to rywale rynkowi, ma szagsizyskania trwatej przewa-
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gi konkurencyjnej na rynku. W procesie ksztalttovaaoierty rynkowej istotne jest
zatem badanie potrzeb i preferencji konsumentévz bealanie percepciji istnigych
produktow.

Uwzgledniajac zasygnalizowane przestanki, jako zasadniczy dgkatu przygto
prezentag podstaw teoretycznych badania jédioustug oraz wynikéw autorskich
bada preferencji podrénych oraz percepcji jakoi na rynku kolejowych przewozow
regionalnych. Szczegginuwag; zwrécono na metedSERVQUAL i maliwosci jej
zastosowania w badaniu ustug transportowych. Wyjstenie tej metody wymaga
dostosowania jej do specyfiki ustug transportowych.

2. JAKOSC | JEJ WPLYW NA KREOWANIE WARTO SClI
USLUGI DLA PASA ZERA

Wspotczesne koncepcje zadzania kada dziatalngcia gospodarcz zwiazane § z
orientacy® na klienta. Rozwdj i przetrwanie przeghsibrstwa w warunkach globalizacji
gospodarki oraz zwranej z m fatwasci przeptywu kapitatu, produktéw, ludzi, infor-
macji i idei wymaga od przedsiiorstwa m.in. wdrzania efektywnej strategii produk-
tu. Jej elementem jest dostosowanie jak@roduktu do istniecych i przewidywa-
nych potrzeb konsumentéw. W takimeciu doskonalenie jakei oferowanych pro-
duktéw stato si priorytetowym zadaniem przedbiorstwa. Wekszas¢ klientéw nie
toleruje juz bowiem produktovéredniej jakdci, a najlepsze nawet programy marketin-
gowe nie zrekompensujiskiej jakaci produktu [6].

W XX wieku jakas¢ produktu stata siprzedmiotem zainteresowania wielu dyscy-
plin naukowych. Liczne publikacje w tym zakresie dioprowadzity jednak do przyj
cia jednej, powszechnie akceptowanej definicji j@io Nie wdajc sk w szczegétowe
rozwazania, dotycgce interpretacji jakéci ustug transportowych, nina przyié, ze
pod pogciem jakdci ustug transportowych naihe rozumie stopiei zaspokajania
potrzeb aytkownikow transportu (w tym potencjalnych) w petmyprocesie transpor-
towym, wscisle okr&lonych warunkach realizacji.

Proponowana definicja uwzglnia zaréwno aspekt rynkowy, jak i techniczno-
-technologiczny produktu [12, s. 233]. Rozpatryveaproduktu w ujciu rynkowym,
jako podstawa kreowania produktéw wysokiej j@ipuwzgkdnia istniejce i przewi-
dywane potrzeby konsumentéw oraz funkcje, jakiezenspetnia produkt w ich za-
spokajaniu. Aspekt techniczno-technologiczny pradugowinien odgrywa wtérna
role. Przy tym podegiu o sukcesie produktu na rynku nie decyduje teama i tech-
nologiczna meliwos¢ jego wytworzenia, lecz to, czy jest on potrzebopdumentowi
i czy zaspokaja jego potrzeby.

Jaka¢ ustug transportowych powinna dpostrzegana jako jeden z najistotniejszych
czynnikow tworzenia wartgi dla pasaera i osigania przez przewoika przewa-
gi réznicujacej. Przewaga ihicujaca jest zazwyczaj definiowana jako postrze-
gana przez klientéw pdica wartdci, ktéra powodujeze docelowi klienci danej firmy

! Orientacja przedsbiorstwa mae byt definiowana jako koncentracja uwagi @y dziatan) na pewnym
obiekcie (obiektach). Obiektami tymi mply¢ podmioty (np. nabywcey, konkurenci), przedmiotygveiska,
zdarzenia, procesy itp. Orientacja dkaezatem stosunek przegsiorstwa do otoczenia [17].

2 Szeroki przegld definicji oraz zwazanych z nimi probleméw interpretacyjnych przedsbae m.in. w
publikacji [7, s. 10—35].
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wybierap spardd innych jej ofert [4, s. 91]. Warté& dostarczana klientowi jest defi-

niowana jako rénica medzy catkowity wartdicia dla klienta a catkowitym kosztem

ponoszonym przez klienta, przy czym:

— catkowita warté¢ dla klienta jest sumwszystkich wartéci (zwiazanych z produk-
tem, obstug, personelem, wizerunkiem itp.), jakie otrzymujdyaca w zwizku z
oferta marketingow,

— calkowity koszt ponoszony przez klienta jest swwszystkich kosztow (piegi-
nych, czasu, energii, psychicznych itp.) axeinych z zakupem oferty marketingo-
wej [15, s. 520—521].

Koncepcja kreowania walda dla klienta nawjzuje do spopularyzowanych przez
M. E. Porterastrategii przywddztwa kosztowego oraz zngowania [21, s. 50—56].
Zrodiem przewagi magby¢ takie czynniki, jak: wysoka jaké produktow, punktual-
nos¢ i rytmicznas¢ dostaw, serwis dla nabywcéw, szybkavprowadzania produktéw
na rynek, elastyczrié produkcji, niepowtarzalrié w odniesieniu do wanych potrzeb
i wymaga klientoéw lub intensywne inwestowanie w pgstechniczny [13, 20]. Wy-
korzystanie tych czynnikbw w kreowaniu waitd dla klienta jest uzaimione od
zdolnasci zbudowania riszym kosztem i szybciej nkonkurenci takich umiefnosci,
ktére generyj nowe produkty [14]. Oferowanie takich produktowajetsi wspoicze-
$nie dla przedgbiorstwa celem priorytetowym, warunkagym jego przetrwanie
i rozwoj [3].

Do koncepcji wartéci dla klienta nawjzuje europejska polityka transport-
towa. W opublikowanej w 2001 rokBiatej Kskdzezaklada si umieszczenie ayt-
kownika w centrum uwagi polityki transportowej [10Pshkgniecie jej celéw wy-
maga wdraenia regut konkurencji [9], gwarantigej sterowanie podzialem oraz
przeptywem produktéw i ustug wedtug kryterium prefecji nabywcéw. Ogranicze-
nia konkurencji na rynku transportowym, wynikz¢ najczsciej z przyczyn politycz-
nych oraz preferowanie niektérych przemnikOéw prowadzi do braku ich zaintere-
sowania w podnoszeniu wastd dla klienta [1]. W tym aspekcie kontrowersyjrest]
bezpdrednie angazowanie st samoradu w realizagj kolejowych przewozéw regio-
nalnych [8].

Kreowana wart& ustugi transportowej dla pasga powinna charakteryzowsic
takimi cechami, jak:

1. Korzys$¢ dla klienta — rénica w oferowanej klientom jakoi musi
by¢ przez nich odbierana jako czynnik podnmsz ich wydajnéé czy efek-
tywnos¢.

2. Wyjatkowos$¢ — klienci musza odbier& korzysci jako r&niace sé od tych
oferowanych przez konkurergj

3. Zyskownos¢ — przedstbiorstwo musi oferow@produkt lub ustug przy za-
chowaniu takiej relacji ceny, kosztu i skali prodjikktéra gwarantuje optacald®d
produkcji.

4. Trwatos¢ przewagi — przewaga nie 1m® by tatwa do skopiowania przez
konkurentéw. Powinny istnéepewne bariery utrudnigge wefcie na dany rynek,
zapobiegajce szybkiemu zniwelowaniu przewagi [4, s. 95].

Jaka¢ ustug, dostosowana do potrzeb i preferencji podréh, mae by waznym
czynnikiem kreowania przewagi ndicujacej i poprawy konkurencyjrci transportu
kolejowego na rynku regionalnych przewozow passkich. W konsekwencji nie
by¢ jednym z istotnych czynnikéw zahamowania spadikpypona kolejowe przewozy
regionalne, a w przyszoi maze sk przyczynid do odbudowy pozycji transportu
kolejowego na rynku transportowym.
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3. LUKA JAKO SCI USLUG JAKO PODSTAWA
METODY SERVQUAL

Postrzeganie ustug oraz ocena ich waitdokonywana jest zazwyczaj na podsta-

wie:

— oczekiwanych korzici (uzyteczngci),

— podstawowych cech ustug (cena, dpstsi¢, jakasé i zakres ustugi),

— elementéw i warunkéw zakupu (dgsha informacja, kanaty dystrybucji) [22,

s. 95].

Badania wymienionych obszaréw u#liwialaja w szczegdlnéci okreslenie bez-
wzglednej wartdci ustugi, stopnia zadowolenia pasedw z realizowanych ustug i
luke w jakdsci ustug. Na rynku transportowym istotne znaczengostatnia z wymie-
nionych miar. Koncepcja luki jest bowiem podstajgdnego z najpopularniejszych
modeli jakdci ustug (rys. 1). Model ten stakspodstaw metody SERVQUAL, opra-
cowanej w potowie lat 80. XX wieku. Jej twércy A. ParasuramanV. Zeithaml
i L. Berry— jako punkt wy§cia w ocenie jakéxi oraz jej ksztattowaniu przslj model
jakosci ustug, umaliwiajacy identyfikacg luk, powodujcych dostarczenie ustugi o
niewtasciwej jakasci [18].

PRZEKAZ USTNY POTRZEBY OSOBISTE DOSWIADCZENIA
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Rys. 1. Model jakéci ustugi [17]

119



Luki te @ nastpujace:

1. Luka pomigdzy oczekiwaniami konsumenta a percepcj
kierownictwa — kierownictwo przedddiorstwa nie zawsze wie, czego ocze-
kuje konsument.

2. Luka pomiedzy percepcy kierownictwa a okréleniem
jakosci ustugi — kierownictwo wiciwie rozpoznaje potrzeby, lecz nie
ustanawia wystarczajego standardu oferowanych ustug.

3. Luka pomiedzy okresleniem jakdci ustugi a poziomem
dostarczanych ustug — przegsiorstwo przygotowuje odpowiedni wzo-
rzec jakdci, lecz niskie kompetencje personelu powadug jakac¢ realizowana
nie jest zgodna z wzorcem.

4. Luka pomigdzy poziomem dostarczonych ustug a forma-

mi zewnetrznej komunikacji — na oczekiwania konsumenta @ssh-
ku do produktu majwptyw instrumenty komunikacji zewtrznej.
5. Luka pomiedzy ustugm otrzymam a oczekiwam — luka ta

powstaje, gdy konsument stosuje gnmiare w ocenie dziata przedsibiorstwa
i niewtasciwie postrzega jego jaké.

Koncepcja badania wakm ustugi dla pasera, z wykorzystaniem luki jakoi jest
zalecana w normie PN-EN-13816:2002(U), do4geg jakdci ustug w transporcie pub-
licznym [25]. Luka pomgdzy jakdicia oczekiwam a jakdcia odczuwaa maze by
interpretowana jako stopiezadowolenia (satysfakcji) klienta. Luka ta jesgugczaj
oceniana jako najwaiejszy czynnik wyboru ustugi. deprzekroczy ona dopuszczalne
granice, z punktu widzenia klienta, to w razieziiveosci wyboru innej ustugi, jest on
sktonny z maliwosci tej skorzysté Luka ta jest wynikiem niedostosowania przed-
sicbiorstwa do oczekiwaklienta w innych obszarach, opisanych poszczegdiryka-
mi. Brak bada potrzeb i preferencji podzaych, bedna interpretacja wynikéw batla
odchylenia od zalmnego wzorca jakai czy wreszcie nierzetelna komunikacja marke-
tingowa mog powodowd, ze realizowana jaké ustug odbiega od oczekiwadbiorcy.

Postawion tez potwierdzag zrealizowane w 2005 r. badania przeprowadzone
wsrod kadry zaradzapcej przedsibiorstwami PKS. Dotyczyly one m.in. oczekifiva
pasaerow w stosunku do jakoi ustug na rynku regionalnych przewozéw pasa
skich, majcych wptyw na wybdkrodka transportu. Odpowiedzi, dotyicych oczeki-
wan uzytkownikéw transportu regionalnego, udzielito 108maderéw badanych
przedsgbiorstw. Identyczne pytanie zadangytkownikom transportu. Badaniami tymi
objeto gospodarstwa domowe. Oznacza#®,odpowiedzi udzielalty nie tylko osoby
podr&ujace pocigami i autobusami, ale taé& wykorzystujce w podréach regional-
nych wtasne samochody. W badaniach tych zastosowialp rangovsa sumowanych
ocen — poproszono respondentow o podziat 100 punkigmiedzy wybierane, istot-
ne dla nich, kryteria. Analiza¢ uzyskane wyniki obliczonérednia wartas¢ poszcze-
golnych kryteriow w obydwu grupach, a ngmstie obliczono rénice miedzy oczeki-
waniami wytkownikow transportu i postrzeganiem tych oczekivpazez menederéw
(rys. 2). Warté¢ ujemna tej rénicy oznaczaze oczekiwania klientéwasmniejsze, ni
oceniaj to menederowie. Warté¢ dodatnia natomiast oznacza wymagania iyt-
kownikOw transportugwyzsze nk przypuszczaj menederowie.

Z przedstawionych na rysunku 2 wadowynika, ze menederowie przeceniaj
znaczenie kosztéw podip. Wedtug menegkrow parametr ten jest niemal dwukrotnie
istotniejszy, ni wynika to z opinii uytkownikdéw transportu. Jednoczee wszystkie
pozostale oceniane kryteria siedoceniane przez mer@dow, jako istotne kryteria
wyboru srodka transportu w przewozach regionalnych. W eékcena jakeci reali-
zowanych ustug jest daleka od oczekiwaytkownikéw transportu [5].
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Rys. 2. Luka pomidzy oczekiwaniami podediych a percepgjkierownictwa na rynku autobusowych prze-
wozow regionalnych

Na postrzeganie jakoi ustug na rynku regionalnych przewozow pasakich mae
mie¢ wplyw system komunikowania esiprzewanika z rynkiem. Podrni oczekuj
oferty zgodnej z informacjami rozpowszechnianymranych formach komunikacji
marketingowej. Nastawienie podriego,ze podré odlkedzie w czystym, wygodnym
pociagu — jak widziat to na plakacie reklamowym — #mospowodowéa ogromny
dysonans, gdyduzie zmuszony odléypodrd pocagiem, w ktérym tabor jest znisz-
czony, brudny i niewygodny. Inna bytaby percepgdyby podrény nie miat pozy-
tywnych wyobraen o ustudze, wynikacych z przekazéw marketingowych. Podobna
sytuacja mee dotyczy innych kryteriow jakéci, eksponowanych przez przeimika
w systemie komunikacji marketingowej. Przyktademzendy punktualné¢ poci-
gow. W trakcie badaprowadzonych przed kilku laty w pagach pépiesznych oka-
zywalo s, ze znacznie nsze oceny dotyeze takich kryteriéw jakéxi, jak komfort,
bezpieczastwo czy czysté&, uzyskiwaly pocigi op&nione.

Kreujac strategi produktu na rynku kolejowych przewozoéw pamakich przews-
nicy powinni dbé o maliwie duza zgodnd¢ oczekiwa podr&nych z realizowas
jakoscia ustugi. W dizeniu do tej zgodniei mozna wykorzysta badanie przedstawio-
nych luk jakdci oraz wykorzystujca te¢ koncepcg metodt SERVQUAL.

4. ZALOZENIE TEORETYCZNE METODY SERVQUAL

Pomiar jakéci ustug, z wykorzystaniem metody SERVQUAL polegaatenie luki
pomiedzy oczekiwaniami klienta a postrzeganzez niego jak&ia ustugi. Pozwala to
na ocer stopnia zadowolenia konsumenta z dostarczanegiusda podstawie prze-
prowadzonych badaempirycznych, tworcy metody zidentyfikowaliepi kryteriow
SERVQUAL, obejmuicych caly proceswiadczenia ustugi [2]. Do kryteridw tych
zaliczono:

1) materialnd¢ — wyglad zewrgtrzny placoéwki, wyposzenie i materiaty informacyj-
ne;
2) niezawodné¢ — zdoInag¢ wykonywania obiecanych ustug rzetelnie i dokfagdnie
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3) reagowanie — pragnienie udzielania klientom pomiozgpewnienia szybkiej ob-
stugi;

4) kompetencje — posiadanie wymaganych ugtiggci oraz wiedzy nieziinej do
wykonania ustugi,

5) uprzejma¢ — grzeczné¢, szacunek, wzgtl na klienta i przyjazng personelu
bezpdredniej obstugi [23, 26].

Dla wymienionych kryteriow jak@&i ustug opracowano wielopunktgwskak
SERVQUAL [19]. Jej celem jest mierzenie oczekivkdientow (jakaci oczekiwanej)
oraz percepcji jakai ustug (jakéci odczuwanej). Pomiar wykonujessi wykorzysta-
niem kwestionariusza ankiety, zawiexago okrélenia szczegotowe,cblace rozwi-
nieciem wymienionych giciu grup kryteriow [26]. Do pomiaru wykorzystuje; skak
Likerta. Jej isto4 jest ocena przez respondenta stopnia zgmilsaoich przekonaze
stwierdzeniami zawartymi w kwestionariuszu, odaogmi sk do jakdci ustug.

Jakd¢ oczekiwana jest mierzona na podstawie wypdraespondenta o takiej fir-
mie ustugowej, z ktérej oferty chciatby korzysidirma taka okrélana jest cgsto jako
firma idealna). Postrzeganie ustug realizowanycteptkonkretne firmy dokonujeesi
na podstawie daviadczér respondentow, wynikagych z korzystania z takich ustug
badz na podstawie ich wyobten o tych ustugach. Zaréwno do oceny jéticoczeki-
wanej, jak i postrzeganej wykorzystuje $&€ same stwierdzenia, oklagjace jakdé¢
ustugi. Umaliwia to obliczenie luki, jako rénicy pomedzy sredni ocen, dla kadego
stwierdzenia, odnoszego st do jakaci postrzeganej oraz oczekiwanej.

W trakcie bad& ocenia si takze, jakie znaczenie mggla respondentéw poszcze-
goélne kryteria jakéci. Do tej oceny wykorzystuje giskak rangows sumowanych
ocen. Jej istatjest podziat okréonej liczby punktow (zazwyczaj 100) pogdzy wy-
mienione kryteria, w zaimosci od ich znaczenia dla respondenta. W metodzie
SERVQUAL dzieli s¢ 100 punktow pongdzy wymienione wczaiej pie¢ kryteriow.
Umozliwia to wykorzystanie tych kryteriow jako wag propliczaniu syntetycznych
wskaznikow jakaici.

Metoda SERVQUAL jest agle doskonalona. W latach 90. XX wiekuaa#ono do
niej takie zagadnienia, jak badanie relacji pginy jakdcia a zachowaniem klientow
(lojalnos¢, sktonnd¢ do wyzszej zaptaty za ustgg sktonngé¢ do polecania ustug in-
nym osobom) czy badanie strefy tolerancji. Meto@R8QUAL jest elementem sys-
temu zaradzania jakécia, umazliwiaj aca:

— badanie oczekiwaz zastosowaniem koncepcji strefy toleranciji,

— poprawe jakasci komunikacji przedgbiorstwa z rynkiem,

— analizowanie stopnia niezadowolenia klientow, nayegeli grupa klientéw nie
usatysfakcjonowanych stanowi nieznaczny odsetek,

— powiazanie jakdci $wiadczenia ustugi z rezultatami ekonomicznymi,

— wilaczenie w proces usprawni&azdego pracownika [16].

5. JAKOSC KOLEJOWYCH PRZEWOZOW REGIONALNYCH
W SWIETLE METODY SERVQUAL

W listopadzie 2004 roku i w styczniu 2005 roku gpmwadzono badania jala
ustug na rynku regionalnych przewozéw pasakich. Badaniami zostaly @bg¢ go-
spodarstwa domowe, dobrane matagnaniovy (kuli $niegowej), zlokalizowane na
terenie dwunastu wojewodztwa¢znie uzyskano 520 poprawnie wypetnionych kwe-
stionariuszy.
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Dostosowujc metodé SERVQUAL do specyfiki rynku regionalnych przewozéw
pasaerskich, umieszczono w kwestionariuszu ankiety d&nta charakterystyczne dla
tego rynku. Pozwolito to na sformutowanie rgstacych peciu kryteriow jakdci,
rozwinietych w 22 szczegotowe cechy:

1. Tabor i dworce:
— stan taboru,
— czysta¢ dworcow i pojazdow,
— przystosowanie dworcéw i pojazdéw do obstugi osi@petnosprawnych.

2.Troska o podrénych:
— szacunek personelu wobec klientow,
— cheé pomocy ze strony pracownikow,
— zrozumienie potrzeb klientow,
— indywidualne podéfie do paszeréw,
— znajomda¢ indywidualnych potrzeb pasardw.

3. Kwalifikacje personelu:
— uprzejmda¢ personelu,
— wiedza pracownikéw,
— odpowiednie kwalifikacje personelu,
— schludna¢ pracownikow.

4. Rzetelnd¢ przewanika:
— wilasciwe wykonywanie przewozéw,
— informowanie klienta o ustudze,
— wzbudzanie zaufania u klientéw,
— dogodne godzinywiadczenia ustug,
— czytelna¢ informacii,
— zobowhzanie do wykonania ustugi.

5. Niezawodné¢ ustug:
— terminowa¢ ustug,
— zgodna¢ ustug z ofed,
— punktualndg,
— fatwy dostp do ustug.

Na podstawie przedstawionych cech jakaistug transportowych zostaty skonstru-
owane stwierdzenia, odnesz st do idealnej firmy transportowej (np. doskonate
firmy transportowe dysponaljczystymi dworcami i pojazdami) oraz do firmy PKP—
Przewozy Regionalne (np. przeglsorstwo PKP dysponuje dworcami i pojazdami
przystosowanymi do obstugi oséb niepetnosprawny8hyierdzenia te byly oceniane
wedtug peciostopniowej skali ocen od zupetnie sie zgadzam (ocena 1) do catkowi-
cie sk zgadzam (ocena 5). Takie paadg umaliwito nie tylko ocer preferencji
transportowych (ocenianych przez pryzmat idealivepyf), ale take obliczenie luki
jakaosciowej.

Respondenci ocenigl poszczegolne kryteria zwracali uwgaga trudnéci w zrozu-
mieniu wszystkich cech. Mimo to widavyraznie luke pomkdzy oczekiwaniami a
jakaoscia, realizowan przez wymienionych przevaikow. Lukg te obliczono jako
sredni arytmetycza z uzyskanych ocen (rys. 3). Po pogrupowaniu sz@pggch
cech jakéci, w wymienionych wyej pieciu kryteriach SERVQUAL obliczonéredni
arytmetyczn, pozwalagca na przedstawienie profilu oczekiwagasaerow i profilu
jakosci realizowanej przez PKP—Przewozy Regionalne @ys.
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Rys. 3. Luka jakéci w kolejowych przewozach regionalnychiwietle kryteriow metody SERVQUAL
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Rys. 4. Profile jakéci na rynku regionalnych przewozéw pasaskich

Przedstawione profile jakoi ustug oraz luka jakei jednoznacznie wskazujna
niski stopién dostosowania transportu kolejowego do realizaafich ustug, ktére
stanows, wysolq wartas¢ dla paszerow. Nie mae zatem dziwd, ze mala jest lojal-
nos¢ podr@nych wobec transportu kolejowego. Jej efektemnesii stopig sktonno-
$ci polecania tych ustug innym osobom (rys. 5). Nae#b6% respondentow nie bytoby
sklonnych poled ustug, realizowanych przez spéllPKP Przewozy Regionalne, in-
nym osobom. Tymczasem lojakgoklientéw, rozumiana jako sktonébdo wielokrot-
nego korzystania z ofert przeelsiorstwa, jest wanym czynnikiem budowania prze-
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wagi konkurencyjnej na rynku. Jednogzie lojalni klienci, jak wynika z diwiadcze
wielu firm, generuj dodatkowe przeptywy finansowe (rys. 6).

Zdecydowanie tak
Zdecydowanie nie 3%

5%

Raczej nie 2

39% /2
: Raczej tak

7 53%

Rys. 5. Sktonn& do polecania kolejowych przewozéw regionalnychymrosobom
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Rys. 6. Przeptywy gotéwkowe w okresie obstugi Kizgerze szczegdinym uwzglnieniem lojalnéci [9]

Respondenci, oprécz oceny przedstawionych 22 jedelci, oceniali take znacze-
nie kryteriow SERVQUAL w decyzjach o wyborze ustugercepcji jakéci. W tym
celu byli proszeni o rozdzielenie 100 punktéw pgdry wymienione kryteria jakioi.
Srednie wartéci tych ocen (rys. 7) postyly jako wagi do obliczenia syntetycznego
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wskaznika jakaci ustug. Wskanik ten obliczono jakdredna wazona ocen jakéci
oraz wag poszczegolnych kryteriéw (rys. 8).

I

Troska o podréznych

Kwalifikacje personelu

Rzetelnos¢ firmy

Tabor i dworce

Niezawodno$¢ ustug
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Rys. 7. Znaczenie kryteriow SERVQUAL dla pzsew na rynku regionalnych przewozéw pasakich
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Rys. 8. Syntetyczny wskaik jakosci w kolejowych przewozach regionalnych
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6. ZAKONCZENIE

Przedstawione w niniejszym artykule wyniki badakosci ustug w kolejowych
przewozach regionalnych potwierdzdgz o niskim stopniu dostosowania oferty do
potrzeb i preferencji pod#aych. Jednoczaie naley podkréli¢, ze uzyskane wyniki
sa zbhiezne z uzyskanymi we wcgeiejszych badaniach, realizowanych z zastosowa-
niem innych metod.

Niska jakd¢ kolejowych przewozéw regionalnych jest jednym yrorkéw wply-
wajacych na spadek popytu. Na podstawie realizowanydabmozna ocenié, ze na
rynku regionalnych przewozow pasaskich transportem kolejowym przewozk si
mniej pasaeréw, niz mikrobusami matych, prywatnych przesmkow.

Na rynku regionalnych przewozow paseskich brakuje rozwizan sprzyjajcych
poprawie kolejowych przewozéw pasaskich. Trudna sytuacja finansowa oraz zly
stan i struktura zasobéw sp6tki PKP Przewozy Redjita przy ograniczonych mo
liwosciach finansowania transportu kolejowego z4midw samoradowych, powoduj
marginalizac kolei w przewozach regionalnych. Jedndcie wdraane rozwazania
nie kreup przestanek poprawy istnigiej sytuacji. W przygotowywanych strategiach
— koncentrujc sk na przewaniku, samorzdzie, budecie, rozwoju infrastruktury czy
taborze — pomija gizazwyczaj potrzebyaytkownikéw transportu. Wynika to z bra-
ku dostatecznej wiedzy o rynku i z przekonari@,najwaniejsze jest doskonalenie
zasobOw rzeczowych. Jednogze czsto zapomina gj ze pienadze na pensje dla
pracownikéw, zakup taboru oraz uzyskanie innycbzlmidnych zasobow dajpasae-
rowie, korzystajcy z oferowanych ustug.

Préln doskonalenia jakmi kolejowych przewozéw regionalnych i zkszania
znaczenia transportu kolejowego na tym rynku jestkszenie zaangawania samo-
rzadu wojewddztwa. Ma on nie tylko organizoévafinansow& kolejowe przewozy
regionalne, ale tale kupowa tabor, a ostatnio nawet uczestni€kapitatowo w pod-
miotach realizujcych przewozy. Wdtanie takich rozwizaa wynika z przekonania,
ze transport kolejowy jest tak specyfiaztziedzira, gospodarki,4 tylko szeroki zakres
regulacji ekonomicznej jest w stanie rozea problemy tej gafzi transportu. Tym-
czasem ekonomiczna teoria wyboru publicznego jedmzznie potwierdza,e dziata-
nia instytucji publicznych ss mniej efektywne, i dziatania podmiotéw prywatnych
[24, t. 2, s. 232—252]. Rozw#anie z szerokim zaangavaniem s wiadz publicz-
nych w realizagj przewozow kolejowych oraz preferencjami dla wyly@nprzewd-
nikbw ma wiele mankamentow [8]. W szczegdltiorozwiazanie takie nie sprzyja
efektywnej alokacjérodkéw publicznych i realizacji ustug zgodnych zekiwaniami
uzytkownikéw transportu.

Praktyczne wdrizenie regut konkurencji w polskim transporcie kolgjon mogtoby
doprowadz nie tylko do poprawy jakii ustug, ale take do wzrostu popytu na prze-
wozy kolejowe. Pozytywnym przykladem aeotu by rynek przewozéw samochodo-
wych. Menederowie przedsbiorstw PKS wielokrotnie zwracali uwaga to,ze jest
konieczna ochrona rynku ze wzdl na realizagj stuzby publicznej”. Jednaie rela-
tywnie wysoki poziom liberalizacji i deregulacji krajowych przewozach autobuso-
wych doprowadzit do zdecydowanego wzrostu wataistugi dla pasera oraz roz-
woju przewanikéw, swiadczicych takie ustugi. Interesige s takze wyniki bada,
dotyczicych europejskich przewinikéw kolejowych. W roku 2003, w poréwnaniu z
rokiem 2002 w Unii Europejskiej nagiit spadek pracy przewozowej w paseskim
transporcie kolejowym o 0,7%. W tym samym czasieRnancji, lkedacej przyktadem
silnego zaangamwania st paistwa w rynek transportowy, przewozy spadty o 1,8%.
W Wielkiej Brytanii natomiast, krytykowanej ezto za zbytni liberalizacg rynku
transportowego, odnotowano wzrost przewozow o 4,68
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W programach rozwoju kolejowych przewozéw regiogah w Polsce wicej uwagi
nalezatoby paéwieci¢ uzytkownikom transportu, a zwtaszcza ich potrzeborafgren-
cjom oraz percepcji ustug. Wiedzy takiej dostatcayog profesjonalnie przeprowa-
dzone badania marketingowe. Prezentowana w nigi@jszartykule metoda
SERVQUAL mae by wykorzystywana do takich baglakonieczne jest jednak jej
dostosowanie do specyfiki rynku transportowego.ziMotake wykorzystywd inne
metody. Wane jest jednak to, aby w centrum uwagi przewdw i administracji byli
pasaerowie (w tym potencjalni).
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