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SKALE JAKO PODSTAWOWY INSTRUMENT POMIARU
W BADANIACH SATYSFAKCJI | LOJALNOSCI

Adam Sagan
Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Katedra Analizy Rynku i Badan Marketingowych

Skale waznosci-realizacji

W badaniach nad zadowoleniem z produktu najczesciej wykorzystywane sa skale
waznosci-realizacji (importance-performance). Podejscie to wynika w sposéb bezposredni
z wieloatrybutowego modelu oczekiwanej wartosci preferencji, w ktorym preferencje
wobec produktu sg funkcja wazonych ocen atrybutow.

Cecha WaZnos’é.(skala o stalej Ocena - reglizacja cechy Warnodé x ocena
sumie = 1,00) w produkcie (skala 1-10)
A 0,3 2 0,6
B 0,5 6 3,0
C 0,2 7 1,4
Suma 5,0

W badaniach zadowolenia wykorzystuje si¢ czgsto pordwnanie podstawowych statystyk
dotyczacych ocen zadowolenia i wag cech produktéw. Ponizej znajduja sie wartosci ocen
wybranych o$rodkow narciarskich ze wzgledu na okreslone cechy:

STATISTICA - [Dane: 5ki [4 2mn. = 12 prz.]]

” Plik  Edycja widok ‘wWstaw Format  Statystpka  Wekresy  Marze

1 ‘ 2 3 4

shieq trasy infrastruktura | koszty
Szezyrk 4.000 4.000 3.500 3.000
Szklarska Poreba 4.000 3.500 3.500 3.000
Karpacz 2.000 3.000 4.000 4.000
Krynica 4.000 4.000 2.000 3.000
Czarna Gdra 3.000 3.000 1.000 4.000
Piwniczna 3.000 3.000 1.500 4.000
Korbialdw 2.000 4.000 2.000 3.000
Szczawnica 4.000 2.000 3.000 3500
fakopane 3.000 3.000 4.000 1.000
Biatka Tatrzarska 1.000 1.000 2.000 3.000
Zieleniec 1.000 1.000 2.000 3000
Waga cechy {14) 4.000 4.000 2.000) 3.000]
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Podstawowe statystyki dla wybranych cech sa nastepujace:

“ Plik  Edpcja ‘Widok ‘wWstaw  Format  Statpstyka  wigkresy |

?-éol[:'o;;i?statystykif Statystyki opisowe (Sl
Ela Statystyki opi: i Srednia | Odch. Std.
2:::;::;:: snieg (2.916667] 1.164500

trasy 2958333 1.096655

infrastruktura [ 2541667  1.010363

koszty 3.125000  0.801277

Zestawiajac wartosci odchylen standardowych i $rednich na wspolnym uktadzie wspot-
rzednych, mozna uzyskaé cztery podstawowe typy zadowolenia klientow.

Wykres rozrzutu

1,20
Rozproszone niezadowolenie snieg Rozproszone zadowolenie
==
1,15
1,10 ey
1,05
:?: ,frasl_g_uktura
7 1,00
=
3}
= 0,95
o
0,90
0,85
koszt:
0,80 £
Homogeniczne niezadowolenie Homogeniczne zadowolenie
0,75
25 2,6 2,7 2,8 2,9 3,0 31 32
Srednia

Z wykresu wynika, ze w zakresie kosztow klienci osrodkéw narciarskich sa raczej zado-
woleni izgodni co do tej oceny migdzy soba (Srednia ocen jest wysoka, a odchylenie
standardowe niskie). W przypadku $niegu itras zjazdowych réwniez S$rednie oceny
zadowolenia sa raczej wysokie, jednakze klienci réznych osrodkéw nie sg zgodni w tych
ocenach (wysokie odchylenie standardowe). Jest to sytuacja, w ktorej duze znaczenie
posiada identyfikacja segmentéw mniej zadowolonych klientow i okreslenie przyczyn ich
niezadowolenia. Infrastruktura jest oceniana najstabiej iraczej niespdjnie w przekroju
badanych osrodkéw, co moze réowniez wynika¢ zblednej segmentacji rynku. Nie
wystepuja cechy, wobec ktorych respondenci ujawniaja zgodne niezadowolenie (jest to
sytuacja najmniej korzystna).

Pewnym problemem jest okres$lenie punktu przecigcia si¢ osi. Najczgsciej jest to srednia
dla danego sektora lub wynik najgrozniejszego konkurenta.

W przypadku gdy wagi i oceny cech produktéw sa dokonywane w tej samej skali (np. 1-4),
mozna okresli¢ stopien akceptacji produktu poprzez stosunek ocena/waga.
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STATISTICA - [Dane: Statystyki*]
|[E] Bk Edyoia widok ‘Wstaw Fomat Stalystyka Wik

Statystyki opisowe (Ski)

Srednia | Odch.5td. | ocena‘waga
Zrienna
shieg 29168667 1.164500 072
trasy 2958333 1.096655 074
infrastruktura | 2541667 1.010363 1.27
koszty 31250000 0.801277 1.04)

Poréwnanie tego stosunku do odchylen standardowych poszczegolnych cech pozwala na
wyodregbnienie 4 stref relacji O/W.

Wykres rozrzutu

1,20
snieg
-
1,15 ‘
1,10 ey ‘ ‘
1,05
] infrastrukt
- | | i
& 1.0 1 ; >
-=
Q
B 095 ‘
o 80%<0/W<90%
O/W<80% oW > 100%
0,90
‘ 90%<0/W<140%
0,85
kpszt
0,80 ‘ {‘* Y
0,75
0,72 1,04 1,27

ocena/waga

Pierwsza strefa wyznacza obszar, w ktorym relacja O/W jest wieksza od 1. Oznacza to, ze
klienci wyzej oceniajg warto$¢ danej cechy w produkcie niz jej wazno$é, i$wiadczy
0 ,,przeinwestowaniu” w dang cechg. Strefa druga okresla sytuacje réwnowagi miedzy
ocena a waznoscia cechy, w ktdérej poziom zadowolenia z waznych cech produktu jest
dobry. Strefa trzecia wyznacza sytuacje¢ deprywacji cech. Ich poziom realizacji jest niewys-
tarczajacy w stosunku do wazno$ci. Ostatnia strefa dotyczy dalece niewystarczajacego
zaspokojenia potrzeb w stosunku do waznosci tych cech w produkcie.

Skala SERVQUAL/SERVPREF

Skala SERVQUAL jest jedng z najbardziej popularnych skal typu Likerta stosowanych
w pomiarze postrzeganej jakosci oraz zadowolenia konsumenta. Tworcy tej skali —
Parasuraman, Zeithaml i Berry — opracowali model luk jako$ci ushug, ktéry byl rowniez
podstawa budowy skali SERVQUAL.

Postrzegana jako$¢ ustugi jest wg nich funkcja rozbieznosci migdzy oczekiwaniami
klientéw a ich percepcja otrzymanej ustugi. Schemat modelu jest przedstawiony na rys. 1.
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Komunikacja
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Rys. 1. Model SERVQUAL

Luka 1 — rozbieznos¢ miedzy tym, co kierownictwo firmy i klienci uwazajg za wazne dla
satysfakcji z produktu.

Luka 2 — rozbieznos$¢ migdzy idea produktu a jego kontretng realizacja w projekcie.
Luka 3 — rozbiezno$¢ miedzy projektem produktu a jego rzeczywista materialng postacia.

Luka 4 — rozbiezno$¢ migdzy konkretnym produktem a sposobem jego plasowania
i reklamowymi obietnicami.

Luka 5 — rozbiezno$¢ migdzy oczekiwaniami konsumenta zwiazanymi z produktem a jego
postrzeganiem.

Skala SERVQUAL odnosi si¢ w zasadzie do ostatniego rodzaju rozbiezno$ci — pomigdzy
oczekiwaniami konsumenta a postrzeganiem produktu. Zaktada si¢, ze konsumenci maja
okreslone oczekiwania dotyczace produktu, wynikajace z ich wiedzy i dotychczasowego
doswiadczenia, struktury potrzeb i komunikacji interpersonalnej (wymiany doswiadczen
i informacji, rozgtosu, plotki itp.). Percepcja produktu wynika natomiast z rzeczywistego
jego odbioru w kontekscie jego reklamy i promocji. Model tej luki mozna wyrazi¢ za
pomoca nastepujacej relacji:

=

s=3w(r-0)
i=1
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gdzie:

S — subiektywne zadowolenie z produktu,

Ww,;— waga przypisana przez konsumenta danemu wymiarowi produktu (ustugi),

P;,— ocena postrzegania produktu wzgledem danego wymiaru i,

O,— oczekiwania konsumenta co do danego wymiaru produktu.

Skala jest podzielona na trzy podstawowe bloki. Pierwszy blok sktada si¢ z 22 stwierdzen
skali dotyczacych produktu oczekiwanego (,,jak powinno by¢”). Drugi blok dotyczy tych
samych stwierdzen odniesionych do oceny produktu (firmy) rzeczywistego. Trzeci blok
obejmuje pytania na temat wzglednej oceny podstawowych 5 wymiaréow lezacych

u podstaw stwierdzen skali.

Do podstawowych wymiarow wyroznionych przez autordw naleza nastgpujace wymiary:

1.
2.

Kwestionariusz sktada si¢ z listy cech dotyczacych jakosci ustugi X. W pierwszej kolumnie
znajduje si¢ skala ocen pozadanego poziomu cech ,,idealnego” produktu (firmy) oczeki-
wanych przez konsumentéw. W drugiej kolumnie natomiast respondent ocenia realizacjg

Konkretno$¢ - fizyczne parametry, sprzet oraz wyglad personelu (pozycje 1-4),

Rzetelno$¢ obstugi - umiejetnos¢ wykonania obiecanej ustugi starannie i doktadnie

(pozycje 5-9),

Che¢ wspotpracy - cheé pomocy odbiorcom oraz zapewniania im punktualnej obstugi

(pozycje 10-13),

Pewno$¢ - wiedza i uprzejmos$¢ pracownikow oraz ich umiejetnos¢ budzenia zaufania

(pozycje 14- 17),

Empatia - troskliwa, zindywidualizowana obstluga, jaka organizacja zapewnia swoim

klientom (pozycje 18-22).

tych cech przez konkretny produkt oferowany przez dang firme Y.

Pozadany przeze mnie

Moja aktualna satysfakcja

Ze wzgledu na: stopien satysfakcji z jakosci | z jakosci ustugi X w firmie
ushugi X jest: Y jest:

| Nowoczeénie wyeladaiacy sprzet NisKicoovievierieieeennns Wysoki | Niska.......cccoveeuneneen. Wysoka

' YBACAACY SPIZE | 1 0345678910 | 12345678910

C s NisKi.oooererenennenne. Wysoki | Niska......cccoenuennene Wysoka

2. Atrakcyjno$¢ wizualng obiektow 123456789 10 123456789 10

3. Schludny wyglad pracownikow NisKi.eooerererennenne. Wysoki | Niska.......ccccoeeneennee. Wysoka

firmy 12345678910 12345678910

3;)?g;kfyiﬁ(fsc}gv%;i?:ﬁg;iﬁiiﬁy JA\ ] < PO Wysoki | Niska.........cceenenee. Wysoka

YCZACYCn USTHS . 12345678910 | 12345678910
czy o$wiadczenia)

5. Dotrzymywanie okreslonych NisKi.eooererereienne, Wysoki | Niska........cocceveenene. Wysoka

terminow

12345678910

12345678910
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Pozadany przeze mnie Moja aktualna satysfakcja
Ze wzgledu na: stopien satysfakcji z jakosci | z jako$ci ustugi X w firmie
ustugi X jest: Y jest:
6. Zainteresowanie rozwigzaniem NisKi..overieiieieins Wysoki | Niska........cccoveurnnene Wysoka
zaistnialego problemu 12345678910 12345678910
7. Wykonywanie ustugi wiasciwie NisKi..veoieiieieins Wysoki | Niska........c.ceeuennnen. Wysoka
juz za pierwszym razem 12345678910 12345678910
8. Wykonywanie ustugi AT [ O Wysoki | Niska.......ccocereenene Wysoka
W przyrzeczonym terminie 12345678910 12345678910
9. Posiadanie dokumentacji wolnej NisKi.eoeeoeerieienneanee Wysoki | Niska......c.ccueeenee Wysoka
od btedéw 12345678910 12345678910
10. Informowanie, kiedy ustugi NisKi.eoveoeerierieniennen Wysoki | Niska.....cc.cccoeveeneeee Wysoka
zostang wykonane 12345678910 12345678910
11. Terminowosé ustu NisKi..ovooieiieieiens Wysoki | Niska........ccceeueennen. Wysoka
' & 12345678910 12345678910
12. Sktonnos¢ pracownikéw do AT [ PO Wysoki | Niska.......ccoceeennene Wysoka
udzielania pomocy 12345678910 12345678910
13. Reagowanie pracownikéw na AT PO Wysoki | Niska.......cccccveuenneen. Wysoka
prosby klientow 12345678910 12345678910
14. Wzbudzanie zaufania przez AT S PO Wysoki | Niska........ccceeueenne. Wysoka
pracownikow 12345678910 12345678910
15. Poczucie bezpieczenstwa w tran- | Niski........cccceeeennee. Wysoki | Niska.......ccoceveennen. Wysoka
sakcjach z pracownikami firmy 12345678910 12345678910
16. Uprzejmos¢ pracownikow wobec | NisKi......cccceovevuennene Wysoki | Niska.....cccccueeeneen Wysoka
klienta 12345678910 12345678910
;Zg?:cilrzf 1110 (;:f;glr;;k\?vwcir;oﬁl_ce. NisKi..oveoieieeieens Wysoki | Niska........cccoeeueeneen. Wysoka
jaca it CWYCZEIPUATE | 1 2345678910 | 12345678910
odpowiedzi na pytania
18. Poswigcanie uwagi indywidual- | NisKi.......cccveeeennen. Wysoki | Niska..........cceeueennen. Wysoka
nie klientowi 12345678910 12345678910
. . . JATE S R Wysoki | Niska.......cccoeeeneee Wysoka
19. Dogodnos¢ godzin otwarcia 123456789 10 123456789 10
20.Poswigcanie specjalnej uwagi NisKi.eooeeoveoeeieeennee Wysoki | Niska......c.cccoeeeneee Wysoka
klientowi przez pracownikdw 12345678910 12345678910
21. Odczucie, ze interes klienta lezy | NisKi......ccoceoveruenene Wysoki | Niska......c.ccoeveeneeee Wysoka
na sercu pracownikom firmy 12345678910 12345678910
22. Rozumienie szczegdlnych NisKi..oveoieiieieiens Wysoki | Niska........ccceevvennene Wysoka
potrzeb klienta przez pracownikow 12345678910 12345678910

Skala ta jest uzupetniona o ocen¢ wzglednej waznosci 5 podstawowych wymiarow
(czynnikdw), na ktére sktadajq si¢ 22 cechy wyrdznione w skali.
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Czynnik Punkty

Konkretnos¢ - wyglad zewngtrzny firmy, obiektow, sprzgtu, pracownikdéw
oraz materiatéw informacyjnych

Rzetelnos¢ - zdolnosci firmy do wykonania obiecanej ustugi rzetelnie
i wlasciwie

Che¢ wspotpracy - che¢ firmy do pomagania odbiorcom oraz do zapewniania
ushug na czas

Pewnos¢ - wiedza i uprzejmo$¢ pracownikow firmy oraz ich umiejgtnosci
wzbudzania zaufania

Empatia - troskliwa, zindywidualizowana obstuga, jaka firma zapewnia
swoim klientom.

Suma punktow 100

Niektorzy badacze, jak np. Cronin i Taylor, podkreslaja, ze w badaniach nad jakoscia ustug
wystarczy mierzy¢ jedynie czlon dotyczacy percepcji produktu, a zbyteczne jest mierzenie
oczekiwan. To zalozenie jest podstawa skali SERVPREEF. Jest to skala, ktora sktada sig¢
z 22 stwierdzen mierzacych jedynie percepcj¢ produktu. Mozna ja wyrazi¢ za pomocg
relacji:
k

S = Z w, P,

i=1

1

Skala SERVQUAL zostala zbudowana giownie w celu pomiaru postrzeganej jakosci
i podecyzyjnego zadowolenia z ustugi. Jej zredukowana forma (do 17 pozycji) zostata
wykorzystana w pomiarze jakosci uslug placowek detalicznych oraz jakosci ushug
dystrybucji fizycznej (skala PDSQ — Physical Distribution Service Quality).

Skale JCI i SATDIR

Wykorzystanie skal w badaniach nad satysfakcja nie dotyczy tylko produktéw. Bardzo
szeroko sa one wykorzystywane w obszarze zarzadzania personelem i strategiach sprze-
dazy. Do przyktadow takich skal naleza skale: JCI (Job Satisfaction Inventory) stuzaca do
pomiaru zadowolenia z pracy oraz SATDIR (Satisfaction Direct) dotyczaca satysfakcji
z kanatu dystrybucji.

Skala JCI, opracowana przez Wooda, Chonko i Hunta, sktada si¢ z 4 wymiarow satysfakcji
z pracy okreslonych przez 14 stwierdzen skali Likerta: 1/ przeptywu informacji (pozycje
1-4), 2/ réznorodnosci i poczucia swobody (pozycje 5-10), 3/ osiagania i realizacji zadan
(pozycje 11-12), 4/ wynagrodzenia i bezpieczenstwa (pozycje 13-14).

Ocena zadowolenia jest wynikiem sumowania ocen oraz obliczenia srednich uzyskanych
w badaniach pracownikéw dla kazdego wymiaru oddzielnie.
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Stwierdzenia skali Punktacja
1. Jestem zadowolony z informacji, ktore otrzymuj¢ | Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
od przetozonego na temat wykonywanych zadan 7 6 5 4 3 2 1
2. Otrzymuje¢ wystarczajaco wiele informacji Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
0 moich zadaniach w pracy 7 6 5 4 3 2 1
3. Otrzymuje wystarczajace informacje zwrotne Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
o0 jako$ci mojej pracy 7 6 5 4 3 2 1
4. W firmie istniejg wystarczajace mozliwosci oceny | Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
przeze mnie mojej pracy 7 6 5 4 3 2 1
5. Jestem zadowolony z réznorodnosci zajec Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
W mojej pracy 7 6 5 4 3 2 1
6. Jestem zadowolony ze swobody i mam poczucie | Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
wolnosci w tym, co robig 7 6 5 4 3 2 1
7. Jestem zadowolony z istniejacych mozliwosci Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
komunikowania si¢ z innymi 7 6 5 4 3 2 1
.. . o . Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
8. Istnieje wystarczajaco duza réznorodnos¢ pracy
7 6 5 4 3 2 1
9. Mam wiele wolnosci w tym, co robie Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
7 6 5 4 3 2 1
10. Moja praca daje pole do niezaleznosci wlasnych | Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
mysli i dziatan 7 6 5 4 3 2 1
11. Mam mozliwos¢ realizacji zadan od poczatku do | Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
konca 7 6 5 4 3 2 1
12. Moja praca daje pelne mozliwosci finalizacji Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
zadania, ktdre rozpoczynam 7 6 5 4 3 2 1
13. Jestem zadowolony z wynagrodzenia, ktore Zdecydowanie tak.......Zdecydowanie nie
otrzymuje za moja prace 7 6 5 4 3 2 1
14. Mam poczucie bezpieczenstwa w pracy Z7decydg wanlestak...;i..Zde;:ydowza nie nie

Skala SATDIR (oraz jej inna wersja zwana SATIND) zostala zbudowana przez Ruekerta
i Churchilla w celu oceny zadowolenia czlonkéw kanatu dystrybucji. Satysfakcja z czton-

kostwa w kanale jest definiowana przez nich poprzez charakterystyki relacji migdzy

danymi partnerami w kanale dystrybucji obejmujace 5 wymiaréw: 1/ spoteczng interakcje,

SATIND ocena jest dokonywana posrednio).

2/ produkt, 3/ finanse, 4/ dziatania komunikacyjne, 5/ dodatkowe wsparcie promocyjne.
W skali SATDIR ocena zadowolenia jest uzyskiwana w sposdb bezposredni (w skali
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Pozycje skali Punktacja
Osobiste relacje z przedstawicielami handlowymi Zadowolc;ny """ 4 """"" 3 ....N162Z3,d0\’\{010ny
Pomoc w organizacji skladu Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
. e Zadowolony.................... Niezadowolony
Zarzadzanie zamdOwieniami
5 4 3 2 1
Zarzadzanie brakami i uszkodzeniami Zadowolc;ny ..... 4 ......... 3 ....Nlezzadov&iolony
Jakos¢ oferowanego produktu Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
Dochéd uzyskiwany za produkt Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
. . . Zadowolony.........cc.c....... Niezadowolony
Wielkos$¢ marz 5 4 3 5 1
Polityka kredytowa partnera Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
Wsparcie reklamy ogolnokrajowei Zadowol(;ny ..... 4 ......... 3 ....Nlezzadovxiolony
Wsparcie wspélnych dziatah reklamowych Zadowol(;ny ..... 4 ......... 3 ....Nleézadov&{olony
Zakres promocji dodatkowej Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
Materialy promocyjne Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
Sposéb finansowania dziatar promocyjnych Zadowol(;ny ..... 4 ......... 3 ....le;zadovxiolony
Realizacja zaméwieh przez partnera Zadowolony.................... Niezadowolony
5 4 3 2 1
. e, Zadowolony.................... Niezadowolony
Poziom ponownych zaméwien
5 4 3 2 1
Szybkos¢ realizacji zamowienia Zadowol(;ny ..... 4 ......... 3 ....Nlezzadovxiolony

Skala SIMALTO

Skala SIMALTO (SImultaneous Multi Attribute Level Trade-Off), ktora mozna okresli¢
jako skalg réwnoczesnych kompromisow wieloatrybutowych, stuzy do okreslenia stopnia
kompromisu podejmowanego przez konsumenta przy wyborze réznych kombinacji cech
produktu. Skala SIMALTO jest prezentowana w postaci zestawow cech produktu iich
poziomow. Liczba cech w tej metodzie moze wynosi¢ nawet ponad 30, a cechy moga mie¢
po 8-10 pozioméw. Zwykle najlepsze rezultaty przynosi badanie z wykorzystaniem
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20-25 atrybutéw. Badania z wykorzystaniem skali polegaja na ocenie waznosci cech
produktu. Ocena polega na wyrdznieniu 4 podstawowych charakterystyk pozioméw cech:
1/ oczekiwanych przez klienta od ,idealnej” firmy, 2/ postrzeganych przez klienta
w kontekscie rzeczywistego produktu, 3/ poziomu nie do przyjecia dla klienta, 4/ cech
najwazniejszych przy wyborze danego produktu (ok. 25% cech).

Cechy Poziomy cech
Czas oczekiwania | Ponad 8 godz | Do 8 godz. | Do 6 godz. | Do 4 godz. ) D(zi
v 0) (15) (20) (50) 20r
(80)
Telefon ratunkowy Pzi)a)k W 0133(;;1073 godz. w c1q(gll(1) (})godz.
Czas naprawy Wiegcejniz | Do 1 tyg 3 -Sdni 1 dzien
v 2tyg (0) (50) (70 (100)
Godziny otwarcia D1 7( (%n—pt 71 8( 5p (;l)_SOb 7_1(81 53)_ nd (23‘(‘)/3)
Rozumienie potrzeb Niskie Wystarczajace Pelne
klienta (0) (30) (50)
Uprzejmosé Oschty Profesjonalny/zimny | Uprzejmy i cieply
personelu (0) (50) (70)
Bledy i pomytki Bardzo czeste Rzadkie Brak
v 0 (50) (200)

Oznaczenia:

poziom cechy obecnie postrzeganej przez klienta
poziom cechy oczekiwanej przez klienta
poziom cechy nieakceptowany przez klienta

v’ cechy najwazniejsze, brane pod uwage przy wyborze firmy lub produktu

Na podstawie postrzeganych cech produktu respondenci moga okresli¢ tzw. priorytety
ulepszen na podstawie subiektywnego ,,kosztu” danego ulepszenia podanego w nawiasach
(np. konsument moze zdecydowac si¢ na skrocenie czasu naprawy z 1 tyg. do 3-5 dni
kosztem lepszego zrozumienia potrzeb klienta przez ustugodawce. Analiza kompromiséw
pozwala na modernizacje ireplasowanie produktu poprzez ulepszenia i degradacje
poszczegdlnych waznych cech lezacych u podstaw wyboru produktu.

Skala SIMALTO pozwala wigc na okreslenie:
¢ koncepcji idealnego produktu i rozmiaru luki satysfakcji,

¢ stopnia, w jakim poszczegdlne cechy produktu sa nieakceptowane przez konsumentow
1 pozostaja poza polem ich wyboru,

¢ priorytetow ulepszen produktu,
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¢ cech i korzysci, za ktore konsumenci byliby w stanie zaptaci¢ najwiecej,

¢

tolerancyjnego poziomu obnizenia jakosci i satysfakcji klienta.

Umozliwiaja takze prowadzenie badan symulacyjnych, w ktérych pordéwnywane moga by¢
rozne wersje produktow.
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