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Streszczenie

Celem badan przedstawionych w artykule jest ocena poziomu jako$ci ustug swiadczo-
nych przez jeden z trjmiejskich salonow kosmetycznych. Do okreslenia poziomu jakosci
zastosowano metode Servqual.

Wyniki badan wskazuja, ze najwickszg rozbieznos¢ pomigdzy oczekiwaniem klienta
a jego postrzeganiem w ramach ushugi kosmetycznej zanotowano dla cech: cena i lokalizacja
ustugi, najmniejsza za$ dla indywidualnego podejscia ustugodawcy do klienta. Na obnizenie
ogolnego poziomu jakosci badanej ustugi w najwigkszym stopniu wptywaja cechy zaliczane
do obszaru solidnos¢: doktadnos¢ i sumienno$¢ pracownikow oraz atrakcyjnos¢ oferty.

Stowa kluczowe: Servqual, ustugi kosmetyczne, jako$¢.

1. Wstep

Konsument stawia coraz wyzsze wymagania wszystkim produktom i ushu-
gom, ktore pragnie naby¢. Jest to zwigzane z rozwojem spolecznym, gospodar-
czym, co jest nieuniknione i towarzyszy¢ bedzie spoteczenstwu w kolejnych latach.
Producenci oraz ustugodawcy powinni systematycznie obserwowac¢ zmiany zacho-
dzace w postgpowaniu konsumenta na rynku oraz podejmowac takie dziatania, ktore
nie pozwolg na zmniejszenie znaczenia ich dziatalnosci. W tym celu powinni bada¢
potrzeby klienta w zakresie interesujgcych ich aspektow dziatalnosci, poziom ich
satysfakcji z nabywanych korzysci oraz stopien niezadowolenia klienta, ktory jest
czesto pomijanym miernikiem w okresleniu poziomu jakosci dobr Iub ustug. Takie,
systematycznie powtarzane badania pozwola na podjgcie w odpowiednim czasie
dziatan korygujacych i zapobiegawczych.
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Zauwaza si¢ intensyfikacje rozwoju ustug kosmetycznych w Polsce. Wartos¢
tego rynku stale wzrasta, a przyrost ten szacowany jest na 10% rocznie. Oznacza to
duzy potencjat rozkwitu tego biznesu, patrzac takze przez pryzmat rocznych wydatkow
Polakow na ustugi kosmetyczne. Szansa dla tej branzy jest zanik sezonowosci ustug
kosmetycznych i wzrost swiadomosci ludzi dotyczacy konieczno$ci dbania o wyglad.

Majac na uwadze powyzsze, w pracy postanowiono przedstawi¢ metode sto-
sowang do oceny jakosci ustug (Servqual), dzigki ktorej wyrdzniono czynniki wpty-
wajace na obnizenie poziomu jako$ci ustug kosmetycznych na przyktadzie jednego
z trojmiejskich salonow kosmetycznych.

2. Istota jakosci

2.1. Postrzeganie jakosci

Jak powszechnie wiadomo, jako$¢ opisywana jest przez zesp6t cech produktu,
ustugi, postrzeganych przez zainteresowane strony i ocenianych wedhug kryteriow
okreslonych przez poszczegdlnych interesariuszy. Postrzeganie oraz ocena jakosci
towarzyszy kazdemu z nas w sposob ciagly: podczas procesu edukacji (zabawy i na-
uki), w pracy, jak rowniez w trakcie odpoczynku i rekreacji. Mozna stwierdzi¢, iz
zapewnienie odpowiedniego poziomu jako$ci stanowi obecnie problem spoteczno
— gospodarczy, widoczny w kazdej dziedzinie zycia ludzi. W ksztaltowaniu jakosci
wazng role odgrywaja czynniki, ktore maja wptyw na poziom jakosci produktow,
ustug, jednak skategoryzowanie ich jest praktycznie niemozliwe. Postrzeganie jako-
$ci charakteryzuje si¢ subicktywizmem, ktory uzalezniony jest od sposobu odczuwa-
nia tego czym ona jest dla poszczegolnych grup interesariuszy.

O jakosci mowi si¢ w dwoch plaszczyznach: zapewnienia oraz odczuwania.
Jedna strona — producenci, ustugodawcy pragna dostarczy¢ taki produkt, ustuge,
ktore zaspokoja potrzeby klienta, wowczas jako$¢ zostanie w odpowiedni sposob
zapewniona przez wytworce. Z drugiej strony znajduje si¢ odbiorca, ktdry kreuje
jakos¢ wedlug wlasnego uznania, odczucia. Mozna nadmieni¢ o mozliwosci wysta-
pienia w tym uktadzie jeszcze jednej strony: grupy interesariuszy, ktora ma posred-
ni wplyw na ksztaltowanie jakosci. Moga to by¢ np. jednostki nadzorujace, ktore
w mys$l przepisow prawa majg obowigzek dokonania kontroli w celu uzgodnienia
poziomu jakosci z wymaganiami legislacyjnymi obowigzujacymi w kraju.

Powszechnie uznaje si¢, ze konsekwencja wlasciwej oceny jakosci sg roznego
rodzaju pozytywne efekty gospodarcze, wptywajace bezposrednio badz posrednio, na
poprawe dobrobytu spotecznego. Dlatego tez wlasciwa ocena oraz stalty wzrost pozio-
mu jako$ci w poszczeg6lnych sferach gospodarki stanowi ogolnospoteczny interes.

2.2. Definiowanie jakosci

Wedtug literatury przedmiotu najwiekszy wptyw na aktualny dorobek wie-
dzy o podejsciu do jakosSci oraz jej ciaglego rozwoju mieli prekursorzy tego tema-
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tu: Juran, Ishikawa, Deming, Crosby (Deming, 1982, s. 1-2; Lock, 2002, s. 607;
Luczak, 2007, s. 27). Przytaczajac poszczeg6lne poglady naukowcoéw mozna zwrd-
ci¢ uwage na zdanie Deminga, ktory uwazal, Ze za niska jakoscia produktow oraz za
wszelkimi problemami jakosciowymi stoja przede wszystkim bledy w projektowa-
niu, nieprawidtowa eksploatacja maszyn i urzadzen, niescistosci w dostawach ma-
teriatow, btedy w serwisie i konserwacjach oraz szeroko pojete btedy w procesach
pracy, za ktore odpowiedzialna jest kadra kierownicza. Ponadto twierdzit on, ze spo-
radycznie niska jako$¢ wyrobéw moze wynikac¢ z braku umiejetnosci pracownikow.
W zwigzku z powyzszym Deming zdefiniowal jakos$¢, jako przewidywany stopien
niezawodnosci i jednorodnos$ci przy jak najnizszych kosztach i dopasowaniu do wy-
mogéw rynku (Deming, 1982, s. 12). Takie podejécie do jakosci bardzo wyraznie
obrazuje jej aspekty, mianowicie niezawodno$¢ i1 jednorodnos¢ wykonania, koszty
wytworzenia oraz szczegolnie podkresla dostosowanie do potrzeb klientow. Dlatego
tez Deming proponowat wprowadzenie m.in. audytu jakos$ci, analizy kosztow ja-
kosci oraz poszerzonych kontroli nad procesami w celu poprawy poziomu jakos$ci.

Nieco inaczej do problemu jakosci podchodzit J.M. Juran, kontynuator mysli
Deminga. Wyro6znit on znaczenie pojgcia jakosci, ktore utozsamiane jest z przydat-
noscia uzytkowa, czego konsekwencja jest umieszczenie klienta w samym centrum
procesu ksztattowania jakosci. Juran, tak samo jak Deming wiele uwagi poswiecat
kierownictwu i jego roli w ksztaltowaniu jakosci w firmie. Z badan ktore przeprowa-
dzit wynikato, ze az 80% wszystkich problemow z jakos$cia jest wynikiem zlego kiero-
wania i btgdnych decyzji podejmowanych przez menadzerow (Juran, 1951, s. 3-41).

Kolejng postacia, ktora kreowata pojecie jakosci byt P.B.Crosby. Definiowat
on jakos¢ jako zgodno$¢ z wymaganiami, zgodnos¢ z przyjetym wzorcem. W zwigz-
ku z tym najwazniejsze jest zrozumienie wymagan i potrzeb klienta a nie sposob
wykonania czy dostarczenia towaru. Crosby duzo uwagi poswiecil zmianie sposo-
bu postrzegania i podejécia do jako$ci. Przedstawit on wiele waznych wskazowek,
wedtug ktorych np. jako$¢ osiagga si¢ poprzez profilaktyke, w zwiazku z czym nie
wymaga ona wielkich naktadéw finansowych, jesli bedzie oparta na zapobieganiu
btedom (Crosby, 1979, s. 13—15, 1986, s. 99.

Sposroéd japonskich uczonych zajmujacych sie jako$ciag wyr6ézni¢ mozna m.in.
K. Ishikawe. W swoich rozwazaniach na temat jakosci duza wage przyktadat do sze-
roko pojmowane;j satysfakcji klienta. Wedtug niego jako$¢ jest rozwojem, wzorcem,
produkcja i ushugg najbardziej ekonomiczna, uzyteczng i zawsze satysfakcjonujaca
klienta (Ghobadian, Speller, 1994, s. 53-70).

Wedhug E. Kindlarskiego jakos¢ jest w centrum zainteresowania kazdego czto-
wieka, ktory jest konsumentem dobr i ustug, zaspokajajacych jego potrzeby i ocze-
kiwania. Dlatego kazdy uzytkownik tychze dobr i ustug doktadnie wie, czym dla
niego jest jako$¢, posiada bowiem na ten temat wlasne poglady (Kindlarski, 1988,
s. 18). B. Oyrzanowski uwazat, ze jakos¢ to grupa cech fizycznych, chemicznych
i biologicznych, charakteryzujacych i okreslajacych dany produkt oraz jednoczesnie
odrozniajacych go od innych (Oyrzanowski, 1993, s. 11). Wedtug Oaklanda, jakos¢
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to ,,zaspokojenie aktualnych i przysztych potrzeb klienta”. S. Payson twierdzit, iz
jako$¢ mozna okresli¢ jako miare checi zakupu wyrobu lub ustugi przez typowego
konsumenta (Payson, 1994, s. 3).

Wg K.Sato wyro6znia si¢ trzy rodzaje jakos$ci: jako$¢ wymagang (to ta, ktorej
oczekujg klienci, uzytkownicy), jako$¢ docelowa (rozumiang jako jako$¢ wyrobu,
ktorg pragnie wytwarza¢ kadra zarzadzajaca danym przedsigbiorstwem) oraz jakosc¢
stosowang (ktora jest obecnie ,,produkowana” przez przedsiebiorstwo i jednoczesnie
odpowiada ona potrzebom klientow) (Stoma, 2012, s. 15).

Warto przytoczy¢ rowniez definicje E. Skrzypek, ktora przyjmuje, ze jakos¢
to zespol cech wyrobu, ktore w pelni gwarantuja spelnienie oczekiwan i wymagan
klienta wewnetrznego 1 zewnetrznego, przy czym niezbedna jest Swiadomose, ze
potrzeba jakos$ci musi najpierw powsta¢ w samym cztowieku, ze musi on zrozu-
miec istot¢ jej oraz znaczenie, by by¢ jej tworca i dazy¢ do statego jej doskonale-
nia (Skrzypek, 2000, s. 26-27). Jako§¢ mozna réwniez definiowaé biorac pod uwa-
ge punkt widzenia konsumenta (klienta) badz producenta. Patrzac na jakos¢ przez
pryzmat konsumenta zwraca sie uwagg na aspekt potrzeb funkcjonalnych (komfort
uzytkowy) oraz potrzeb niefunkcjonalnych (wizerunek produktu oraz wrazenia este-
tyczne). Z kolei producent okreslajac jakos¢ bierze pod uwage przede wszystkim zy-
skowno$¢ oraz konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa i jego wyrobow na rynku w skali
danego sektora lub tez catego rynku (Urbaniak, 2004, s. 20-21).

Propozycji zdefiniowania poj¢cia jakosci jest tak duzo, jak duzo jest badaczy
i autoro6w podejmujacych omawiang problematyke, wynika to glownie z réznej in-
terpretacji oraz ze ztozonego charakteru pojecia. Nalezy zauwazy¢, ze jakosc¢ jest
swego rodzaju kategorig interdyscyplinarng. Oznacza to, ze jest rozwazana przez
wiele dyscyplin naukowych, czego wynikiem jest mozliwo$¢ definiowania jej w r6z-
noraki sposéb.

2.3. Jakos¢ w ustugach

Definiowanie jakosci w uslugach odnosi si¢ do interpretacji ogdlnych cech
ustug, jakimi sg: niematerialno$¢, brak mozliwosci nabycia ustugi na wtasnosc,
niejednorodnos¢, nietrwato$¢ oraz nierozdzielno$¢ wytwarzania procesu i kon-
sumpcji. Definicje oparte na powyzej wymienionych determinantach podaja m.in.:
A. Parasuraman, V.A. Zeithaml oraz L.L. Berry (1985, s. 41-50), T. Sztucki (1998,
s. 90), A. Hamrol i W. Mantura (2002, s. 174), M. Gowan (2001, s. 275-291),
C. Gronroos i K. Ojasalo (2004, s. 414-423). Patrzac przez pryzmat checi zaspo-
kajania potrzeb klienta, prekursorzy zagadnienia jakosci ustug stworzyli modele,
ktorych zadaniem jest wskazanie sposobu przyblizenia ustugodawcow i ustugobior-
cow do ustugi doskonaltej. Wigkszo$¢ modeli oparta jest na przedstawieniu roznicy
pomiedzy oczekiwaniem a rzeczywistoscia.

C. Gronroos (2004, s. 414-423) podzielit postrzeganie ustugi przez klienta
pomiedzy dwa wymiary: materialny (ktory stanowi jako$¢ techniczng) oraz strefe
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odczu¢ klienta zwigzanych z oferowana ustuga (tzw. jakos$¢ funkcjonalng), ktora
ma dla klienta wigksze znaczenie (Drummond, 1998, s. 98; Payne, 1996, s. 269).
Aspekt materialny jakosci eksponuje co uslugodawca oferuje swojemu klientowi,
natomiast jakos$¢ funkcjonalna okresla jak klient, nabywca jest obstugiwany przez
ustugodawce.

Wieloaspektowy model zostat zaproponowany przez E. Gummessona (1993,
s. 218). Obok jakosci technicznej i funkcjonalnej wprowadzit on elementy tworzace
jakos$¢. Jednym z nich jest jakos¢ projektu, ktora stanowi element okreslajacy ja-
kos$¢ postrzegang przez konsumentoéw ustugi. Kolejnym — obszar jako$ci produkcji
i dostawy, ktore powinny by¢ zgodny z wymaganiami klientow i brane pod uwage
w momencie projektowania ustugi.

Wspomniane powyzej modele zostaly zintegrowane przez ich tworcow,
wskutek czego powstat model 4Q, w ktoérym istotng role odgrywa wizerunek firmy
ustugowej. W modelu tym pojawil si¢ nowy element sktadajacy si¢ na catkowitg ja-
kos$¢ postrzegang przez klienta, jakim jest jako$¢ wyniku. Odnosi si¢ ona do samego
wyniku ushugi, ktory w wiekszosci przypadkow przybiera materialna postac (Stoma,
2012, s. 53).

Najszerszy model jakosci ushug zostat zaproponowany przez A. Parasuremana,
V.A. Zeithaml i L.L. Berry’ego (1985, s. 41-50). Autorzy potwierdzili, ze na jako$¢
ustugi maja wplyw elementy zawarte w obszarach: materialno$ci, fachowosci, nieza-
wodnosci, pewnosci i empatii pracownikow. Nie wszystkie obszary sa dla odbiorcow
ustugi jednakowo wazne. Najmniej istotne sg czynniki materialne, najbardziej — nie-
zawodnos¢. Pozostate trzy czynniki ksztattuja si¢ na réznych poziomach w zaleznosci
od charakteru ustugi (Johnston, 1995, s. 53—71; Parasuraman, et al., 1985, s. 41-50).

W literaturze przedmiotu opisywane sg inne modele jakosci ustug, np. model
U. Lethinena, Moore’a, Nasha, jednak nie sa one tak popularne i wykorzystywane
w praktyce, jak wymienione powyzej (Stoma, 2012, s. 54-56).

Jak wspomniano wcze$niej, przedstawione modele opierajg si¢ na analizie
rozbieznosci pomigdzy poziomem cech, ktore charakteryzuja ustugi, jaki powstat
w wyobrazeniach klienta, a tym czego w rzeczywisto$ci doswiadczyt. Zazwyczaj
réznica pomigdzy warto§ciami kryteriow wskazuje na koniecznos¢ wprowadzenia
dziatan korygujacych, aby dostosowa¢ poziom wyznacznikéw jakosci do wyma-
gan klienta. Nalezy zaznaczy¢, ze w trakcie ewaluacji oczekiwania klienta rowniez
zmieniajg si¢, dlatego nalezy na biezaco $ledzi¢ zachowania konsumentow i trendy
ich w postepowaniu na rynku.

3. Rynek ustug kosmetycznych w Polsce
3.1. Pojecie ustugi

W Polsce w literaturze okresu powojennego najwczesniej o ustugach napisat
W. Krzyzanowski mowiac, ze dobra wprowadzane na rynek odrywane sa od warsz-
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tatu pracy i od producenta stajac si¢ tym samym towarem. Ushlugi wrecz odwrot-
nie, nie przybierajg postaci materialnej. Ich istota polega na wytworzeniu pracy,
na wywolaniu pewnego efektu, ktorego celem jest zaspokojenie potrzeb odbiorcy
(Krzyzanowski, 1947, s. 68—69). Zdaniem J. Zagoérskiego ustugi to dziatalno§¢ ma-
jaca na celu zaspokojenie potrzeb ludzkich, ktora nie odnajduje uciele$nienia w no-
wych dobrach materialnych (Pohorille, 1961, s. 704), natomiast F. Wisniewski uwa-
zat, ze ustugi sg czynno$ciami wytwarzajagcymi wartosci uzytkowe, ktore w sposob
posredni badz bezposredni shuzg zaspokojeniu potrzeb ludzkich, lecz nie znajduja
one odzwierciedlenia w tworzeniu nowych dobr materialnych (Wisniewski, 1965,
s. 245-246). Wedtug C. Niewadzi ushugi sg $wiadczeniem spotecznie uzytecznych
czynnosci, ktore nie sg bezposrednio zwigzane z wytwarzaniem produktow przez in-
stytucje i przedsigbiorstwa specjalnie powotane do tego celu na podstawie spotecz-
nego podziatu pracy (Niewadzi, 1975, s. 21). Gtowny akcent tej definicji spoczywa
na wyodrgbnieniu jednostek gospodarczych w ramach podziatu pracy, ktorych gtow-
nym celem jest $wiadczenie spolecznie uzytecznych czynno$ci a nie wytwarzanie
dobr materialnych. Niemal powszechnie w literaturze przedmiotu okresu powojen-
nego mozna odnalez¢ definicje O. Lange, wedtug ktérego ustugami nazwaé mozna
czynnosci, ktore w posredni badz bezposredni sposdb zwigzane sa z zaspokajaniem
potrzeb konsumentow, lecz nie stuza bezposrednio do wytwarzania przedmiotow.
Wedtug tego autora ustugi to czynnosci, §wiadczone przez ludzi przy uzyciu $rod-
kéw pracy, ktore zaliczane sg do kategorii pracy uzytecznej spotecznie. Oprocz
ustug wyro6znia si¢ rowniez czynnosci produkcyjne, ktore stuza do wytwarzania no-
wych doébr. Materialne przedmioty takie jak lokale, sale kinowe, pomoce szkolne, in-
strumenty muzyczne itp., sg identyfikowane jako srodki $wiadczenia ustug (Lange,
1967, s. 24). Natomiast M. Daszkowska pisze, ze ustuga w znaczeniu gospodarczym
stanowi uzyteczny produkt niematerialny, wytwarzany w wyniku procesu produk-
cji, poprzez oddziatywanie na strukture danego obiektu, celem zaspokojenia potrzeb
ludzkich (Daszkowska, 1998, s. 17).

W literaturze zagranicznej przedstawionych jest wiele definicji pojgcia ustugi.
Ph. Kotler i wspotautorzy pisza, ze ushuga to wszelka dziatalnos¢ lub korzysc, ktéra
jedna ze stron moze zaoferowac drugiej, z zasady niematerialna i nie prowadzaca do
uzyskania jakiejkolwiek wlasnosci (Kotler i in., 2002, s. 41). W.J. Stanton definiuje
ustuge jako wystepujaca odrebnie dziatalnos¢ nie przynoszaca materialnego efektu,
dostarczajaca nabywcy okreslonych korzysci, ktére nie sg koniecznie zwigzane ze
sprzedazg produktow lub innych ustug (Stanton i in., 1987, s. 441). Efekt materialny
jest zauwazany przez A. Payne’a, ktory podkreslit, ze Swiadczenie ustugi moze by¢
lub nie by¢ $cisle zwigzane z dobrem materialnym (Payne, 1996, s. 20).

W powyzszych definicjach zauwaza si¢ wystepowanie determinantéw ustug,
o ktorych wspomniano wezesniej, w czesci 2.3.
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3.2. Podmioty rynku ustug

Na rynku ustug mozna wyrézni¢ podmioty rynkowe po stronie podazy i po
stronie popytu. Podmioty podazy ustug, czyli sprzedawcy to jednostki §wiadczace
ushlugi po okreslonej cenie. Podmioty popytu to konsumenci indywidualni oraz go-
spodarstwa domowe, ktore sg w stanie kupi¢ oferowane ustugi po okreslonej cenie
(Wrzosek, 1994, s. 68).

Popyt jest relacjg pomigdzy liczbg ustug, jaka konsumenci sg w stanie naby¢
w danym momencie zaktadajac, ze pozostate zjawiska rynkowe nie ulegajg zmianie.
Upraszczajac powyzszg definicje, popyt wyraza zamiary kupna ustug przez nabywcow.
Wedhug W. Wrzoska za kryteria podziatu popytu mozna przyja¢ m.in. podmiot popytu,
wzajemne powigzania pomi¢dzy popytem na wyroby i na ustugi, stopien zmiennos$ci
popytu w czasie (Wrzosek, 1994, s. 72). M. Daszkowska podkresla, ze kryterium po-
dzialu popytu jest tez jego elastycznos¢ wzgledem ushug, co charakteryzuje reakcje
popytu w stosunku do zmiany cen lub dochodéw (Daszkowska, 1998, s. 95).

Rozwdj ustug oraz catej gospodarki zalezy od wielu czynnikéw okreslajacych
strukturg, dynamike oraz wielko$¢ produkcji i konsumpcji ustug. Mozna wyrdznic
wiele czynnikéw, jednak kazdy z nich ma inny charakter oraz stopien oddziatywania
na ustugi. Jednym z mozliwych podziatow czynnikéw determinujacych popyt na
ushugi wedtug H. Szulce jest podziat na czynniki ekonomiczne (np. sytuacja spotecz-
no-gospodarcza kraju, oszczednosci i dochody konsumentow, zaopatrzenie rynku
1 jakosci ustug handlowych) i pozackonomiczne (np. liczba oséb w gospodarstwie
domowym, motywy, postawy, nawyki 1 potrzeby konsumentow, ich aktywno$¢ za-
wodowa) (Szulce, 1988, s. 213-214; Olearnik, Stys, 1989, s. 80).

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze podstawowym zrodiem popytu na rynku ushug
sg potrzeby konsumentdéw. Wyrazajg one che¢é nabycia okre§lonych ustug. Z punktu
widzenia pilno$ci oraz waznos$ci zaspokojenia potrzeb nabywcdw wyro6zni¢ mozna
potrzeby podstawowe i potrzeby wyzszego rzedu. Potrzeby podstawowe sg warun-
kiem ludzkiej egzystencji zas potrzeby wyzszego rzedu sg zaspokajane, jako drugie
w kolejnosci.

Drugim elementem obok popytu tworzacym strukture przedmiotowa rynku
jest podaz, ktéra zgodnie z definicjg przedstawiang przez M. Daszkowska wyraza
gotowos¢ ustugodawcow do sprzedazy okreslonej liczby ushug po okreslonej cenie
(Daszkowska, 1998, s. 102). W literaturze mozna spotka¢ wiele rodzajow podazy
wyodrebnionych ze wzgledu na rézne kryteria. Podstawowego podziatu dokonat
W. Wrzosek wedtug takich kryteriow jak: przedmiot podazy i skala uyymowania po-
dazy. Za przedmiot uwaza si¢ towar, ustuge, pracg, oraz pienigdze. Istnieje Sciste
powiazanie pomi¢dzy podaza pozostalych przedmiotéw a podaza ustug. Wzrost po-
dazy ustug bardzo cze¢sto napotyka ograniczenia podazy pienigdza, a podaz pracy
istotnie wptywa na poziom podazy ustug. Zwiazki jakie zachodzg pomiedzy rézny-
mi rodzajami podazy maja wptyw na ich ksztattowanie (Olearnik, Sty$, 1989, s. 85).
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Podaz ustug stanowi konieczny warunek do zaspokojenia popytu zglaszane-
go przez konsumentow. Istotne jest to, ze ustugodawcy zaspokajajac popyt swoich
klientow daza rowniez do zaspokojenia wiasnych potrzeb, ktorych nie moga za-
spokoi¢ poprzez §wiadczone przez siebie ustugi. Biorac pod uwage skale podazy
wyroznia si¢ podaz globalng, dotyczaca globalnej ilosci ustug, ktore sg oferowane
przez podmioty gospodarcze, globalnej ilosci pracy a takze globalnej ilosci pienia-
dza, ktory jest oferowany na rynku oraz podaz czastkowa, ktora wystepuje zarow-
no w ujeciu podmiotowym jak i przedmiotowym. W aspekcie podmiotowym podaz
czastkowa ustug wyraza r6zng ilo$¢ ustug oferowanych przez dane przedsigbior-
stwo lub instytucje, dziatajace na rynku ustug. W ujeciu przedmiotowym, podaz
czastkowa wyraza ilo§¢ konkretnej ustugi, ktora jest oferowana przez wszystkich
ustugodawcow. Inaczej ujmujac podaz czastkowa ma decydujacy wptyw na sytuacje
w roznych segmentach rynku ustug (Kramer, 1999, s. 35-37).

3.3. Charakterystyka rynku kosmetycznego w Polsce

Obecnie w Polsce zauwaza si¢ wzrost liczebnos$ci placowek sektora ustug ko-
smetycznych. Charakterystyka podmiotow dziatajacych pod szyldem ustug kosme-
tycznych jest bardzo réznorodna. Wedtug nomenklatury PKD pod kategorig dzia-
falnosci oznaczong jako: PKD 96.02.Z znajduje si¢ fryzjerstwo i pozostate zabiegi
kosmetyczne. Natomiast zgodnie z klasyfikacjag PKiWU do tego sektora zalicza si¢:
ustugi kosmetyczne, manicure i pedicure, ustugi fryzjerskie i pozostate ustugi ko-
smetyczne oraz pozostate ustugi kosmetyczne.

Rynek ustug kosmetycznych w Polsce przeszedl dluga i trudng drogg.
Wezeéniej funkcjonowaty spotdzielnie panstwowe, ktore proponowaty bardzo wa-
ski wachlarz ushug i niestety charakteryzowaty si¢ niskg jako$cig obshugi. Obecnie
mozna zaobserwowac wiele ofert ustug kosmetycznych, od matych jednoosobowych
gabinetow do profesjonalnych salonow SPA, medycyny estetycznej i najnowszych
technologii oferowanych przez salony, w ktorych klient jest zrodtem i celem wszel-
kich dziatan (Raport: Rynek ustug..., 2012, s. 3).

Wedhug raportu agencji Questus z roku 2012 na temat polskiego rynku ushug
kosmetycznych, szacuje si¢ ze warto$¢ tego rynku wynosi ok. 1,5 mld zt. Zgodnie
z raportem w 2012 roku klienci salonéw i centrow SPA wydali w nich okoto 900
min z}. Obecnie warto$¢ rynku wzrasta ok. 10% w skali kazdego roku. Jak szacuja
specjalisci, tendencja wzrostowa powinna si¢ utrzymac¢ w przysztych latach. Jezeli
nie powrocg kolejne fale kryzysu ekonomicznego, to do wzrostu wartosci sektora
przyczynia si¢ rOwniez wyzszy poziom zycia i higieny osobistej oraz wcigz rosngca
moda na pigkny i zdrowy wyglad. Wzrost widoczny jest rowniez w przyroscie licz-
by klientéw (15%) oraz $redniej kwocie pozostawianej przy jednorazowej wizycie
(ok. 240 zt). Gtownymi odbiorcami ustug salonow kosmetycznych w przewazajacej
liczbie sg wciaz kobiety. Jednak coraz wigcej salonéw posiada oferte skierowang tak-
ze do mezczyzn. Jak przedstawiajg statystyki, panowie coraz czesciej goszcza w sa-
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lonach kosmetycznych, gabinetach SPA, solariach i klinikach chirurgii plastyczne;.
Wg raportu Questus coraz czgéciej rowniez korzystajg z zabiegu odsysania thuszczu,
niwelowania zmarszczek czy korekcji nosa i uszu. Salony kosmetyczne ze swoja
oferta wychodza naprzeciw potrzebom zestresowanych, przepracowanych, i zle od-
zywiajacych si¢ mezczyzn, oferujac im oczyszczanie twarzy, masaze relaksacyjne
i inne zabiegi. Inng nisza, cieszacy si¢ wicksza popularnoscig w krajach zachodnich
niz w Polsce, sg ustugi kosmetyczne dla dzieci i mtodziezy. W USA specjalnie nie
r6znig si¢ one od zabiegdw przeznaczonych dla osob dorostych, jednak ich gtéwna
rolg jest zabawa. Obecnie w naszym kraju tylko nieliczne gabinety oferuja pomoc
z zakresu kosmetologii estetycznej oraz dermokosmetologii dla mtodych ludzi z pro-
blemami tradzikowymi (Raport: Rynek ustug..., 2012, s. 5-13).

Dane dotyczace branzy kosmetycznej sg bardzo trudno dostepne, jednak na
podstawie nielicznych zrodet mozna stwierdzi¢, ze wieksza czgs¢ rynku ustug ko-
smetycznych zajmuja mate firmy. Wedlug szacunkow na rok 2010 w Polsce dziatato
30 tys. firm dzialajacych w tej branzy. Widoczny jest rowniez wzrost dziatalnosci na
zasadach franchisingowych?®.

Z badan przeprowadzonych przez Deloitte Polska na przestrzeni 5 lat za-
uwazono wzrost wydatkéw na ushugi kosmetyczne $rednio o 7 proc. w skali roku.
W 2010 r. statystyczny Polak przeznaczyt na ten cel 6,5 euro, w roku 2015 r. kwota
ta ma siegac juz ponad 9 euro na osobe (Raport: Rynek ustug..., 2012, s. 9).

Branza kosmetyczna pod wieloma wzglgdami w Polsce jest najszybciej roz-
wijajacg sie galezig gospodarki naszego kraju. Kult pigkna, mtodosci, i sprawnosci
fizycznej jest aktualnie najbardziej lansowanym trendem medialnym. Che¢ zblize-
nia si¢ do ideatu pigkna, zmusza ludzi do korzystania z ustug chirurgii plastycznej,
gabinetow dermatologii estetycznej, gabinetow odnowy biologicznej oraz salonow
urody. Niestety nie jest to proporcjonalne do ilosci czasu, jakim dysponuja klienci,
bowiem z roku na rok w dobie zycia w cigglym biegu, czas na relaks i przyjemno-
$ci znacznie si¢ zmniejszyt. Dla branzy kosmetycznej oznacza to, ze w niedalekiej
przysztosci stanie si¢ ona rynkiem bardziej konkurencyjnym i wymagajacym niz
obecnie. Wedtug raportu Questus najwazniejszymi determinantami rozwoju polskie-
go rynku ustug kosmetycznych sg (Raport: Rynek ustug..., 2012, s. 12):

— moda na pigkny i zdrowy wyglad, wysportowane i zgrabne ciato,

— wzrost zamoznos$ci konsumentow,

— ograniczony czas jaki posiadajg klienci, ktorzy preferuja zabiegi wyszczuplaja-
ce, niz czasochtonne treningi na sitowni.

— zdrowy styl zycia,

— zmiana nastawienia i formy spgdzania wolnego czasu,

— zagraniczny kapitat i klienci.

3 Na koniec maja 2010 roku dzigki franczyzie rozwijaty si¢ 22 salony urody, po roku
liczba ta zwigkszyta si¢ do 37 obiektow. (Raport: Rynek ustug..., 2012, s. 7).
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4. Ocena poziomu jakosci ustug kosmetycznych
— studium przypadku

4.1. Cel badan

Wypoczynek i zdrowie oraz pickny wyglad stanowig grupe tych potrzeb, kto-
rych zaspokojenie jest jednym z glownych celow dziatalnosci cztowieka. Ludzie
bezustannie poszukujg sposobow na dtugie zycie w harmonii z duszg i cialem oraz
mozliwosci regeneracji sit. Rowniez w Polsce w ostatnich latach nastapit intensywny
rozw0j obiektow aktywnosci fizycznej oraz spa & wellness, bedacy bezposrednim
nastepstwem wzmozonego rozwoju technologicznego, naukowego i $wiadomoscio-
wego. Pomimo rosnacego zainteresowania spoteczenstwa zagadnieniami spa & well-
ness, ta forma relaksu wcigz zarezerwowana jest tylko dla wybranych, szczegdlnych
i niezwykle wymagajacych klientow, ktorzy wybierajac tego typu ustugi pragng jed-
noczesnie zaczerpng¢ odrobiny luksusu. Dlatego tez standard tych ustlug powinien
by¢ stale podnoszony a zadowolenie klientow z tych ustug okresowo badane.

Celem badan przedstawionych w niniejszej pracy jest ocena poziomu jako-
$ci ustug $wiadczonych przez jeden z trojmiejskich salonow kosmetycznych. Do
okreslenia poziomu jakos$ci zastosowano powszechnie znang i stosowang metode
Servqual.

4.2. Charakterystyka metody badawczej

Powszechnie stosowang metoda oparta na prezentacji poziomu jakosci
z uwzglednieniem powyzszych perspektyw jest metoda pomiaru jakosci w ustugach
zaproponowana na przetomie lat 80. 1 90. XX w. przez A. Parasurmana, V. Zeithamla
i L. Berriego (1985, s. 41-50). Metoda ta nosi nazwe Servqual. W zalezno$ci od
przyjetej wersji przyjmuje si¢ wystgpowanie w metodzie Servqual od pigciu do sied-
miu luk, przy czym zwykle przyjmuje si¢ zalozenie, ze luka piata jest funkcja po-
zostalych luk i wystarczy ja zmierzy¢, aby oszacowac poziom jakos$ci $wiadczonej
ustugi (Bugdol, 2008, s. 123). Ocena tej luki dotyczy sfery zadowolenia klienta i zo-
brazowana jest r6znicg wynikajacg z pomiaru oczekiwan klienta, ktore dotycza po-
szczegolnych parametrow ustugi a jej postrzeganiem (do$wiadczeniem). Czynniki,
ktore wplywaja na wielkos¢ luki to (Witkowska, 2007, s. 33—38): komunikacja ust-
na, potrzeby osobiste, wczesniejsze doswiadczenia oraz umiejetnosci komunikowa-
nia si¢ uslugodawcow.

W metodzie Servqual, do pomiaru poziomu jakosci wykorzystuje si¢ specjal-
nie skonstruowane kwestionariusze badawcze, za pomocg ktorych klienci przekazu-
ja informacje odnos$nie ustugi, z uwzglednieniem pigciu wymiarow, obszaréw maja-
cych najwiekszy wptyw na jej jakos¢. Obszary te charakteryzuja: wymiar material-
ny, tj. wyglad budynkow, urzadzen, personelu, niezawodnos$¢, ktora jest okreslana,
jako zdolno$¢ do wykonania ustugi niezawodnie i doktadnie, reakcja na oczekiwania
klienta, co jest thumaczone jako che¢¢ niesienia pomocy klientom i oferowania szyb-
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kiej ustugi, fachowo$¢ i zaufanie, opierajace si¢ na wiedzy, zaufaniu i uprzejmo-
$ci pracownikdéw oraz empatia, ktora jest thumaczona jako troszczenie si¢ o klienta,
wczuwanie si¢ w jego potrzeby, skierowanie uwagi na klienta indywidualnego.

Oryginalny kwestionariusz Servqual sklada si¢ z 22 stwierdzen podzielo-
nych na pie¢ wczesniej wymienionych obszaréw. Jednak w praktyce mozna doko-
na¢ dowolnych, wlasciwych dla charakteru badan ewaluacji. Najczesciej spotykane
w praktyce kwestionariusze zawierajg od 15 do 30 pytan. Kazdy kwestionariusz
powinien si¢ sktada¢ z dwoch czesci, ktore pozwola klientowi na wyrazenie swojej
opinii na temat jakosci (Q). Badaniom podlegaja oczekiwania E (expectation) oraz
postrzeganie P (perception) danej ustugi i jej sktadowych przez klienta. Do okresle-
nia opinii stuzy siedmiostopniowa skala Likerta, gdzie 1 oznacza ,,zdecydowanie
si¢ nie zgadzam”, 4 — ,,jest mi obojetne”, 7 — ,,catkowicie si¢ zgadzam”. Rowniez
i w tym przypadku w praktyce mozliwa jest modyfikacja skali punktowe;.

Po nadaniu przez klienta punktacji wszystkim czynnikom badanych wymia-
réw nalezy obliczy¢ wielkos¢ luki, czyli Q = P — E. W przypadku, gdy P > E, re-
jestruje sie tzw. jako$¢ zaskakujaca, tj. przekroczenie oczekiwan klienta. Dodatnia
wartos¢ Q jest powodem do zadowolenia organizacji, ktorej wizerunek jest pozy-
tywnie odbierany przez klientow. Jezeli P < E, to oczekiwania sg niezrealizowa-
ne, moéwi si¢ wowczas o jakosci niezadowalajacej. Ujemna warto$¢ poziomu Q jest
podstawa do podjecia okreslonych dziatan korygujacych i zapobiegawczych. Jakos¢
zadowalajaca, zgodna z wymaganiami jest wowczas, gdy P = E.

4.3. Jakos¢ ustug kosmetycznych w swietle badan wlasnych

Wyniki badan przedstawionych w pracy zostaty opracowane na podstawie da-
nych pierwotnych uzyskanych podczas procesu ankietyzacji, ktory zostat przeprowa-
dzony w jednym z tr6jmiejskich salonéw kosmetycznych w okresie marzec—kwie-
cien 2015 roku. Wybor podmiotu badan byt uzalezniony od uzyskania zgody wtasci-
cieli salonu na przekazanie kwestionariuszy ankiet ich klientom. Za populacje badang
przyjeto wszystkich klientow powyzszego salonu bez wzgledu na pte¢ czy wiek.

Badanie przebiegato w dwoch etapach. Pierwszy etap polegat na przeprowa-
dzeniu badania pilotazowego, ktére miato na celu wskazanie przez respondentow
czynnikéw istotnych w procesie Swiadczenia ustug kosmetycznych. W wyniku bu-
rzy mozgow przeprowadzonej wérod 10 klientow salonu?, sposrod 20 wskazanych
czynnikéw wybrano 15, ktore wedtug respondentéw najistotniej wptywaja na satys-
fakcje klientow ze §wiadczonych ustug kosmetycznych. Czynniki te zostaly przypi-
sane do obszarow sugerowanych przez zatozenia metody Servqual (por. Tabela 1)
1 w postaci formularza przekazane potencjalnym respondentom.

4 Respondentami biorgcymi udzial w burzy mézgoéw byli klienci salonu, korzystajacy
z jego ustug w ciagu jednego dnia — 22.02.2015 roku
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Tabela 1. Zestawienie czynnikow wptywajacych na postrzegania jakosci ustug ko-
smetycznych

Obszar wedlug o
metody Servqual Czynniki
Materialnogé wyglqd.kos;r'netyczkl, W’ygla{(.fl salonu, ceny oferowagych uslug,.
atrakcyjnos¢ kosmetykow uzytych w zabiegu, godziny otwarcia
ushug ..
salonu, lokalizacja salonu
Solidno$¢ doktadnos¢ i sumienno$é pracownikow, atrakcyjnosé oferty
indywidualne podejscie do klienta, zaangazowanie pracownikow
Empatia w wykonywane ustugi, dopasowanie oferty do trendéw panujacych
na rynku
Zdolno$¢ sktonnos¢ personelu do udzielania klientowi odpowiedzi
reagowania na pytanie dotyczace wykonywanych ushug, szybkos¢ obshugi klienta
Pewnodé wiedza p;rsonelu na temat oferowanych ushug, uprzejmos¢ personelu
wobec klienta

Zrodlo: opracowanie wlasne

Zadaniem respondentow byto dwukrotne udzielenie odpowiedzi na te same
pytania (wedthug zmodyfikowanej 5 — stopniowej skali, gdzie 5 oznaczalo ,,zdecy-
dowanie si¢ zgadzam”, 1 — ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”) uwzgledniajac naj-
pierw oczekiwang jako$¢ ustug a nastepnie odczuwang jakos$¢ tych samych ushug.
Kolejnym zadaniem respondentéw bylo nadanie wag poszczegdlnym wymiarom
wedhug skali 5 — najwazniejsze, 1 — najmniej wazne.

Kwestionariusz ankietowy zostat przekazany wszystkim klientom odwiedza-
jacym osrodek w badanym okresie. W sumie byto to 109 0s6b. Zwrotno$¢ kwe-
stionariuszy ankiet ksztattowata si¢ na poziomie 53 %. Siedem formularzy sposrod
zwroconych przez respondentéw zostato wypelnionych niepoprawnie, dlatego wy-
niki z badan opracowane zostaly na podstawie 51 poprawnie wypetionych kwestio-
nariuszach ankiet.

Ankietowanymi byly kobiety w wieku od 22 do 56 lat, aktywne zawodowo
(75%) oraz uczace si¢ (10%). Pozostale panie przebywaty na urlopach (macierzyn-
ski, wychowawczy, zdrowotny) lub nie pracowaly. Wszystkie panie mieszkajg w ob-
rebie Trojmiasta.

Ocena jakosci ustug kosmetycznych mozliwa byta dzigki obliczeniu réznicy pomig-
dzy oczekiwaniem a postrzeganiem $wiadczonej ushugi i wyznaczeniu luki migdzy
tymi warto$ciami.

Jak przedstawia Rys. 1. oczekiwania respondentek w stosunku do wszyst-
kich czynnikéw sg wyzsze niz ich ocena. Najwyzsza r6znice pomiaru zauwaza si¢
w przypadku czynnika trzeciego — cen oferowanych ustug (—1,08) oraz szostego,
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ktory dotyczy lokalizacji salonu (—0,92). Atrakcyjnos¢ oferty rowniez nie zyska-
ta petnej aprobaty wsrod respondentow (—0,72). Obraz rzeczywisty jest najbardziej
zblizony do wyobrazen klientek w przypadku indywidualnego podejscia personelu
do klienta (czynnik 9, ktory otrzymat wartos¢ luki na poziomie —0,30).
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Objasnienia: 1 — wyglad kosmetyczki, 2 — wyglad salonu, 3 — ceny oferowanych ustug, 4 — atrakcyjnosé
kosmetykéw uzytych w zabiegu, 5 — godziny otwarcia salonu, 6 — lokalizacja salonu, 7 — doktadnos$¢
i sumienno$¢ pracownikéw, 8 — atrakcyjnos¢ oferty, 9 — indywidualne podejscie do klienta, 10 — zaangazo-
wanie pracownikéw, 11 — dopasowanie oferty do trendéw panujgcych na rynku, 12 — sktonno$¢ personelu
do udzielania klientowi odpowiedzi na pytanie dotyczgce wykonywanych ustug, 13 — szybkos¢ obstugi
klienta, 14 — wiedza personelu na temat oferowanych ustug, 15 — uprzejmos¢ personelu wobec klienta

Rys. 1. Srednie wyniki oceny oczekiwania (E) i postrzegania (P) czynnikéw wptywajacych
na poziom jakos$ci ustugi kosmetycznej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan

Kolejnym etapem badania byto obliczenie warto$ci luk dla pigciu zdefinio-
wanych obszaréw (por. rys. 2). Najnizsze uznanie wsérdd respondentow uzyskaly
czynniki zaliczane do obszaru zwigzanego z materialnoscig ustugi. Wynik ten jest
podyktowany zapewne liczba czynnikdw, ktore przypisano do tego obszaru w po-
réwnaniu z liczno$cig pozostatych obszaréw oraz faktem, ze dwa czynniki nalezace
do tego obszaru zostaly najnizej ocenione na tle pozostatych (czynnik trzeci i czwar-
ty). Nalezy jednak wspomniec, ze czynnik pierwszy — wyglad kosmetyczki otrzymat
stosunkowo wysoka warto$¢ luki (—0,46) w poréwnaniu z pozostalymi tworzacymi
pozostate obszary. Warto$¢ oszacowana na poziomie —0,46 charakteryzuje obszar —
empatia. R6znica pomigdzy postrzeganiem a oczekiwaniem czynnikdéw tworzacych
ten obszar byta najnizsza.
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Rys. 2. Niewazone warto$ci luk wptywajacych na poziom jakos$ci ustugi kosmetycznej
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan

W trakcie badania respondenci byli poproszeni o wskazanie wazno$ci po-
szczegblnych obszarow. Wedtug ich opinii najwazniejsza jest empatia (wspotczyn-
nik wazno$ci = 0,24), nastgpnie solidnos¢ (0,22) i pewnos¢ (0,21) oraz kolejno zdol-
nos¢ reagowania (0,17) i materialno$¢ ustugi (0,16). Waga poszczegdlnych obszardéw
zmienita obraz wielkosci luk dla poszczegdlnych obszardéw (por. rys. 3) i wskazala
realny stopien zaspokojenia potrzeb badanego klienta.

Najnizszg warto$¢ luki uzyskal obszar solidnosci, on w najwickszym stopniu
wplywa na obnizenie jako$ci badanej ustugi kosmetycznej. Najwyzsza wartos¢ luki
osiggnal obszar pewnosci, przez co w najmniejszym stopniu wptywa na obnizenie
jakosci omawianej ustugi. Jak wida¢ elementy materialne charakteryzujace ustuge
nie sg istotne dla respondentow, przez co wymiar warto$ci luki dla tego obszaru nie
jest juz najnizszy.
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Rys. 3. Wazone wartosci luk wptywajacych na poziom jakosci ustugi kosmetycznej

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan

5. Podsumowanie

Elementem wyr6zniajagcym organizacj¢ ustugowa na tle konkurencji jest ja-
ko$¢ §wiadczonych przez nig ustug. Jest to czynnik majacy znaczny wplyw na za-
interesowanie oferta, co znacznie wplywa na wzrost popytu na dang ushuge, a to
odzwierciedla si¢ w tworzeniu pozycji rynkowej firmy.
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Na kazdym etapie doskonalenia ustug, przedsiebiorstwa powinny korzystac
z informacji zwrotnych od klientéw, poniewaz stanowig one nieocenione zrddto
wiedzy na temat zmieniajacych si¢ wymagan klientdow, ich opinii na temat firmy,
jej wizerunku, istniejacych niedociggnigciach jakosciowych, ktore niezwtocznie na-
lezy wyeliminowac¢. Dzigki takim informacjom przedsigbiorstwo moze planowaé
i realizowac dziatania, ktore stale podnosza jakos¢ oferowanych ustug i pozwalaja
sprosta¢ wcigz rosnagcym oczekiwaniom klientow.

Wg Dabrowskiej ustugi w zyciu (Dabrowska, 2008, s. 133) przyczyniajg si¢
do tworzenia nowej warto$ci w wspotudziale towarow konsumpcyjnych, co pomna-
za jej warto$¢ dla klienta. Ustuga stanowi rowniez element czasu wolnego oraz dzig-
ki korzystaniu z ustug m.in. kosmetycznych mozna korzysta¢ z osiagni¢¢ cywiliza-
cyjnych. Postep nauki i medycyny sprawiaja, ze oferta gabinetow kosmetycznych
bedzie coraz bogatsza.

O jakosci ustug kosmetycznych w duzym stopniu decyduje: wyspecjalizo-
wana kadra, uprzejma obstuga, indywidualne podejscie do klienta, lokalizacja sa-
lonu. Wedlug literatury istotg wyboru ustug kosmetycznych jest ich ogoélnie pojeta
jakos¢ (Newerli-Guz i in., 2014, s. 251-262), na ktora wptyw moga mie¢: obstuga,
profesjonalizm, pewno$¢, materialne elementy (Metelska i in., 2008, s. 174—182).
Przedstawione w pracy badania wskazaty na czynniki, ktére powinny zosta¢ wzig-
te pod uwage podczas podejmowania dziatan korygujacych, ktére miatyby na celu
podwyzszenie poziomu jakosci badanej ustugi.

Badanie przedstawia rowniez istot¢ profesjonalnej obstugi, ktory to czynnik
wplywa na ogdélny poziom zadowolenia klienta z wykonanej ustugi. Osoba kosme-
tyczki, jej wyglad profesjonalizm i sumienno$¢, zaangazowanie sg waznymi kryte-
riami wptywajacymi na wybor salonu kosmetycznego. Cennym kapitatem jest za-
tem odpowiednio przeszkolony personel, ktory potrafi zaaranzowac mitg i przyjazna
klientowi atmosferg relaksu i intymno$ci. Moze to przyczyni¢ si¢ do rekomendacji
ustug, co jest dobrym sposobem na pozyskanie nowych klientow.
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METHOD GAPS IN THE ASSESSMENT OF THE LEVEL OF QUALITY
COSMETIC SERVICES

Abstract

The aim of the research presented in this study is the assessment of the level of quality
of services provided by selected cosmetic institute from Tricity. The Servqual method was
used to determine the level of quality.

The results of the study indicate that the biggest gap between the expectation of the cli-
ent and his perception of services of cosmetic institute were for the following features: price
and location, the smallest for the individual approach to the customer. For the reduction of
the general level of quality of researched services to the greatest extent affect the following
areas: reliability, accuracy and conscientiousness of staff and the attractiveness of the offer.

Keywords: Servqual, cosmetic service, quality.
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