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Artykuty ‘

Jakosce

usfug w szkole tanca

— implikacje marketingowe

Quality of dance school services — marketing implications

Streszczenie

Artykul ma charakter badawczy. Jego celem jest identyfi-
kacja najwazniejszych czynnikéw warunkujacych jakosé
ustug oferowanych przez szkoly tanca. Do realizacji posta-
wionego celu zostala wykorzystana metoda SERVQUAL,
pozwalajaca okre§li¢ najbardziej pozadane przez kursan-
tow cechy szkol tanca zestawione w kategoriach: , konkre-
ty”, ,rzetelnoéé”, ,che¢ wspolpracy”, ,,pewnoéc”, ,,empa-
tia”. Cechy te tworzg pie¢ wymiaréw jakosci ustugi i decy-
duja o przyjeciu oferty przedsiebiorstwa przez klienta. Sta-
nowig takze fundament procesu budowania satysfakcji
klientéw kazdego przedsiebiorstwa ustugowego. Wyniki
badan uzyskanych na ogélnopolskiej probie 265 uczestni-
kow szkot tanca wskazuja, ze sposréd badanych wymiaréw
najwieksze znaczenie dla ankietowanych maja ,,pewnos¢”
oraz ,rzetelno$¢”, za§ najmniejsze — ,empatia”. Zapre-
zentowane wyniki, mimo ograniczen wynikajacych z bra-
ku pelnej reprezentatywnosSci pobranej proby i zastosowa-
nej techniki pomiaru (ankieta online), zdaniem autoréw
moga stanowi¢ wsparcie 1 zrédlo informacji dla menedze-
réw szkot tanca oraz by¢ przyczynkiem do kontynuacji ba-
dan w podjetym obszarze.

Stowa kluczowe
jakoS¢ ustug, zachowania konsumentow, szkofa tarica, marketing,
SERVQUAL, rynek ustug zagospodarowujacych czas wolny

Abstract

The article is of a research nature. It aims to identify the
most important factors determining the quality of services
offered by dance schools. To achieve the set goal, the
SERVQUAL method was used. This method allows
determining the most desirable features of dance schools by
the students and combines them into several categories:
"specifics”, ‘"reliability", "willingness to cooperate",
"certainty", "empathy". These features form the five
dimensions of service quality and decide whether the
customer will accept the company's offer. They are also the
foundation of the process of building customer satisfaction of
every service company. The results of the research obtained
on a nationwide sample of 265 participants of dance schools
indicate that among the surveyed dimensions, "certainty"
and "reliability" are the most important for the respondents.
On the other hand, the most irrelevant is "empathy". The
presented results, despite the limitations resulting from the
lack of full representativeness of the sample and the used
technique (online survey), in the author's opinion may be
a support and great source of information for managers of
dance schools and be a contribution to the continuation of
research in the undertaken area.

Keywords
quality of services, consumer behavior, dance school, marketing,
SERVQUAL, the market of leisure services
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Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat §wiat bardzo gwal-
townie sie¢ zmienial. Zmienialy sie nie tylko tech-
nologie czy tez trendy w zachowaniach konsumen-

tow, ale przede wszystkim mentalno§¢ spoteczen-
stwa. Konsumenci stanowigcy klientele przedsie-
biorstw zaczeli wymagac wiecej, a przedsiebiorcy
zrozumieli, ze usatysfakcjonowanie klienta po-
przez poprawe jakosci §wiadczonych ustug buduje
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pozytywny wizerunek organizacji (Gierczak,
2015). Wraz z rozwojem Internetu klienci, ktérych
wrazliwo§¢ informacyjna jest wysoka (Dabrowska
1 in., 2015), rozpoczeli poszukiwania wiadomog$ci
nawet na temat produktéw tatwo dostepnych, z ni-
ska ceng oraz majacych wiele substytutow (Shimi-
zu, 2021). Obserwujac zachowania wiekszoSci spo-
teczenstwa mozna zauwazy¢, ze klient jako jed-
nostka coraz bardziej dba o siebie oraz wymaga co-
raz wiecej od oferowanych mu ustug (Maciejewski,
2012, s. 28-30; Mroz, 2013, s. 110-112). Obecnie
klienci przywiazuja wieksza wage do aspektéw es-
tetycznych towardw i ustug oraz coraz czesciej za-
stanawiaja sie, czy korzystanie z nich wywiera po-
zytywny wplyw na ich zdrowie (Sobczyk, 2018,
s. 173-176).

Obserwujac rynek, na ktérym funkcjonujg szkoly
tanca, a takze §ledzac literature przedmiotu w tym
temacie mozna dostrzec luke w wiedzy, ktéra zwiek-
sza niepewno$¢ przedsiebiorcow prowadzacych dzia-
talno§¢ zwigzang z tancem. Nie posiadajg oni bo-
wiem wystarczajacych Zrodet informacji, co przektada
sie na niewiedze w zakresie m.in. czynnikow warun-
kujacych jakosé¢ ustug, ktore oferuja. Celem artyku-
tu jest wskazanie najwazniejszych czynnikéw wa-
runkujacych jako§¢ ustug oferowanych przez szkoty
tanca. Realizacja tak sformutowanego celu wymaga-
la przeprowadzenia badan empirycznych, ktére po-
zwolityby znalezé odpowiedz na pytanie: Ktére z wy-
miaréw jako§ci uslug §wiadczonych przez szkoly
tanca sa dla ich klientéw najwazniejsze?

Zdaniem autoréw uzyskane wyniki badan moga
sie okaza¢ pomocne dla menedzeréw kierujacych
dziatalno$cig szkot tanca oraz osob, ktore cheiaty-
by prowadzi¢ taka dziatalnoé¢. Zwracaja one uwa-
ge na obszary dzialalnoéci szkét tanca, ktore majg
najwieksze znaczenie w budowaniu relacji miedzy
szkotg tanca a jej uczestnikami, a takze w budowa-
niu satysfakcji klientéw tego typu organizacji.

Artykul jest zorganizowany w nastepujacy spo-
sOb: po dokonaniu przegladu literatury dotyczacej
jakosSci obstugi klienta i metody SERVQUAL zo-
stato zaprezentowane podej$cie badawcze autoréw
obejmujace zastosowane metody i dane badawcze.
Nastepnie omdéwione zostaly uzyskane wyniki ba-
dan i przedstawione wnioski koncowe.

Przeglad literatury

Biorac pod uwage obecne wymagania i potrzeby
klientéw, dazenie do nieustannej poprawy jakoSci
§wiadczonych ustug staje sie norma, ktorej prze-
strzeganie warunkuje poprawne funkcjonowanie
przedsigbiorstwa na wysoce konkurencyjnym ryn-
ku (Bielawa, 2011; Maghsoodi, Saghaei i Hafezal-
kotob, 2019). Jakoé¢ ustug zazwyczaj jest rozumia-
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na jako poziom satysfakcji albo oczekiwan klienta.
Przedstawiciele nauki o jako$ci sg zgodni w kwe-
stii, iz dgzenie do zadowolenia klienta oraz kon-
centracja na nim jest kluczem do poprawy jakoSci
oferowanych ustug. Wspétczesne podejscie do kon-
cepcji jakoSci sugeruje, by patrze¢ na nig réwniez
z perspektywy przedsiebiorcy, dlatego tez jak naj-
bardziej dopuszczalne jest definiowanie jakoSci ja-
ko ,,prawa do wartoéci”, ktére zgodnie z tematyka
artykutu przystuguje zaréwno klientom szkoly tan-
ca, jak i samej szkole, czyli przedsiebiorstwu $wiad-
czacemu ustuge nauki tanca (Schroerder, 2001).
Z punktu widzenia tematu artykulu konieczne
jest, aby czytelnicy oraz autorzy postrzegali naj-
istotniejsze pojecia w sposob tozsamy. W celu do-
kladniejszego zrozumienia tematu analize czynni-
kéow determinujacych jako$é ustug oferowanych
przez szkoly tanca nalezy rozpoczaé¢ od zdefinio-
wania pojecia rynku uslug zagospodarowujacych
czas wolny. Biorac pod uwage cel artykulu, rynek
ten jest istotny, poniewaz to wlasnie na nim funk-
cjonujg szkoly tanca.
Definiujac rynek ustug zagospodarowujacych
czas wolny nalezy przede wszystkim sprecyzowac
pojecia: rynku, ustug i czasu wolnego, a nastepnie
powiazaé je ze soba. W ujeciu ekonomicznym ry-
nek to ogdt stosunkéw pomiedzy kupujacymi, kto-
rzy deklarujg che¢ zakupu dobr i ustug po konkret-
nej cenie, oraz sprzedajacymi, ktorzy oferuja towa-
ry i ustugi po okre§lonej cenie. Podmiotami rynku
W procesie wymiany sa sprzedajacy i kupujacy, na-
tomiast elementami przedmiotowymi rynku sg to-
wary, uslugi oraz ujawnione na rynku potrzeby
(Kedzior (red.), 2005, s. 31; Jaciow i in., 2015,
s. 9-16).
Wedlug Ph. Kotlera usluga to intencjonalne
dzialanie, jakie jedna strona moze §wiadczy¢ dru-
giej. Dzialanie to jest nienamacalne oraz nie pro-
wadzi do jakiejkolwiek wlasnosci (Kotler, 2012).
W licznych opracowaniach ustuga jest ukazywana
jako proces skoncentrowany na konkretng czyn-
noé¢ (proces). Entuzjastg czynnoSciowego rozu-
mienia uslug byt m.in. O. Lange, ktory aprobowat
twierdzenie, ze ustuga to czynnoé¢ bezposrednio
badz posrednio zwigzana z zaspokajaniem potrzeb
ludzkich, lecz niestuzaca do produkeji débr mate-
rialnych (Stanton, 1993). W literaturze przedmio-
tu uslugom przypisuje sie pie¢ gléwnych, charak-
terystycznych cech (Marzec, 2012; Czubala, Jonas,
Smolen i Wiktor, 2012):
® niematerialno$¢ — ustugi nie mozna opatento-
wagé, transportowa¢, magazynowac i zmierzy¢,
® nietrwalo$é — ustuga to proces, ktory istnieje
jedynie w trakcie $wiadczenia, dlatego tez nie
ma mozliwoSci tworzenia jej zapasow,

® nierozdzielno$é — proces wytwarzania i kon-
sumpcji ustugi jest nierozlgczny oraz odbywa
sie w tym samym miejscu i czasie,
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® nigjednorodno§¢ — trudno dokonaé procesu
standaryzacji $wiadczenia ustug, a ich jako$¢ za-
lezy od licznych niekontrolowanych czynnikow,

® niemozno$¢ — ustuga to dobro, ktore nie funk-
¢jonuje na rynku wtérnym, co oznacza, ze ustu-
gi nie da sie odsprzedac.

Ostatnim pojeciem pomocnym w zrozumieniu
opisywanego rynku jest kategoria czasu wolnego.
Czas to pojecie, ktére moze by¢ postrzegane na
wiele sposobéw, np. czas fizyczny (publiczny czas
widoczny na zegarach), czas biologiczny (czas, na
ktory wskazuja biologiczne procesy, np. starzenie)
czy czas psychologiczny, nazywany takze czasem
prywatnym. To wlaénie czas prywatny, ktory kaz-
dy cztowiek moze sam sobie zagospodarowac, jest
pomocny w zrozumieniu czym jest czas wolny
(Markosian, 2014). Czas wolny to taki czas, ktory
pozostaje po odjeciu od caloéci czasu osobistego
czlowieka wszystkich czynnosci zwigzanych z pra-
ca badZz zaspokojeniem podstawowych potrzeb.
W czasie wolnym czlowiek moze przejawia¢ zacho-
wania zwigzane z jego temperamentem, podejmu-
jac rozmaite dziatania, takie jak np. odpoczynek,
relaks, rozrywka, zaspokajanie potrzeby wiedzy
czy rozwoju (Pieta, 2014).

Prowadzac rozwazania na temat czasu wolnego
nie mozna zapomina¢ o ekonomicznym aspekcie
tego zagadnienia. Jezeli czlowiek dysponuje wol-
nym czasem, to moze go ,,konsumowac” przez wy-
konywanie okreslonych czynnosci (ustug) oferowa-
nych przez przedsigbiorstwa, w tym np. szkoly
tanca (Rogozinski, Kuczynski i Cieloch 1992; Kur-
kowski 2019). Rynek ustug zagospodarowujacych
czas wolny Igczy w sobie elementy klasycznego ro-
zumienia rynku, czyli sytuacji, w ktorej to nabyw-
ca jest chetny do zakupu wybranej ustugi, a sprze-
dawca ja oferuje, z warunkiem, iz konsument dys-
ponuje wolnym czasem na konsumpcje zakupionej
ushugi.

Podmiotami na rynku ustug zagospodarowuja-
cych czas wolny sa przede wszystkim klienci indy-
widualni (osoby fizyczne) i klienci instytucjonalni
(organizacje). Przedmiotem wymiany na omawia-
nym rynku sg rozmaite ustugi zorientowane na
kondycje fizyczng i §wiadomo§é cztowieka (np. ma-
saz, gry, zabawy, positki, wycieczki). Wycene ustu-
gi najczeSciej dokonuje sie w ramach negocjacji
i wspblnej wymiany informacji pomiedzy podmio-
tami (Mynarski, 2002).

Liaczac pojecia rynku, ustug i czasu wolnego
mozna w pelni dostrzec, czym jest rynek ustug za-
gospodarowujacych czas wolny. W celu ostateczne-
go zdefiniowania analizowanego zagadnienia moz-
na przytoczy¢ definicje zaproponowana przez
B. Kolny: ,Przez rynek uslug zagospodarowuja-
cych czas wolny rozumie sie proces wymiany,
w ktérego ramach ustugobiorcy i ustugodawcy
okreélaja ceny i liczbe uslug, ktére moga by¢ ku-
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pione i sprzedane. Zatem rynek ten tworza ustugo-

dawcy zglaszajacy oferte uslug zagospodarowuja-

cych czas wolny, ustugobiorcy — klienci indywidual-
ni 1 instytucjonalni, zglaszajacy zapotrzebowanie na
te ustugi, a takze relacje zachodzace pomiedzy ustu-

godawcami i ustugobiorcami” (Kolny, 2013, s. 26).
Na tle przedstawionych wyzej poje¢ mozna

przeanalizowaé¢ czynniki warunkujace jako$c¢

uslug oferowanych przez szkoly tanca. Jednym

z najbardziej rozbudowanych modeli zajmujacych

sie omawiang problematyka jest model zapropo-

nowany przez L.L. Berry'ego, V.A. Zeithaml

i A. Parasuremana. Autorzy ci stworzyli model

nazywany modelem luk badZz modelem GAP (Pa-

rasuraman, Zeithaml i Berry, 1985). Punktem
wyjscia do stworzenia opisywanej koncepcji bylo
spostrzezenie, ze niezadowolenie z jakoéci uslug
jest warunkowane rozbieznoscig pomiedzy oczeki-
waniami klientéw wobec jakoS§ci uslugi a rzeczy-
wisto§cig (Stoma, 2012). Likwidacja opisanej
wezesniej luki prowadzi do wzrostu dostrzeganej
przez klientow jakosci ustlug danego przedsigebior-
stwa. Model GAP zaklada istnienie czterech luk
wewnetrznych organizacji oraz jednej poza nia.

Wyodrebnione luki to (Czubata, Jonas, Smolen

i Wiktor, 2006):

e Jluka 1 — roéznica pomiedzy oczekiwaniami
klientéw a zrozumieniem tych oczekiwan przez
menedzeréw przedsiebiorstwa,

e Juka 2 — niespdjnos¢ miedzy zrozumieniem
oczekiwan klientow przez menedzeréw przed-
siebiorstwa a sposobem przetozenia tych ocze-
kiwan na dostosowane rozwigzania (normy
i standardy jako$ci) panujace w organizacji,

e Juka 3 — niedostosowanie norm i standardow
jakosci uslug panujacych w przedsigbiorstwie
do jakoéci $wiadczenia tych ustug,

® luka 4 — rozbiezno$¢é pomiedzy jakoScig Swiad-
czenia ustug a zewnetrznymi formami komuni-
kacji z klientem,

® luka 5 — rodznica pomiedzy jakosciag ustug
otrzymanych a jakoScia oczekiwana.

Model jako$ci ustug GAP dostarcza przedsie-
biorstwu informacji na temat zagrozen, z jakimi
musi zmierzy¢ sie organizacja probujaca doskona-
li¢ jako§¢ oferowanych przez siebie ustug (Miller,
2004). Brak luk zapewnia wysoka jako$¢, ktéra
w pelni zadowala klienta. Twércy modelu luk kon-
tynuujgc swoje badania skupili sie przede wszyst-
kim na luce piatej i wyodrebnili z niej nastepujace
czynniki warunkujgce jako§¢ oferowanych ustug:
konkrety, rzetelno$é, cheé wspétpracy, pewnosc,
empatia. Wynikiem prac nad opisanymi czynnika-
mi bylo stworzenie metody badania oceny jakoSci
uslug SERVQUAL (Fra$, 2014), ktora doczekata
sie juz licznych modyfikacji i zastosowan (m.in.
Prentkovskis i in., 2018; Maghsoodi, Saghaei i Ha-
fezalkotob, 2019; Raza i in., 2020).
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Metodyka podjetych badan
i opis proby badawczej

Celem badania bylo zidentyfikowanie najwaz-
niejszych czynnikéw warunkujacych jako§é ustug
oferowanych przez szkoly tahca. Respondenci wy-
bierali i wartoéciowali cechy, ktére powinna posia-
da¢ tzw. doskonata szkota tanca. Proces przepro-
wadzania badan trwat od maja do czerwca 2021 r.
Wykorzystano metode ankietowsa, technike ankie-
ty online. Kwestionariusz ankiety zostal opraco-
wany na bazie metody SERVQUAL i dostosowany
przez autoréow do celow badania. Zawieral on
22 stwierdzenia-kryteria, podzielone na pie¢ kate-
gorii, z wykorzystaniem skal porzadkowych, dwu-
biegunowych, 7-stopniowych oraz cztery pytania
metryczkowe. Wspolczynnik a Cronbacha dla catej
22-itemowe]j skali wyniést a = 0,862, natomiast
dla podskali konkrety a = 0,766, dla podskali rze-
telnoé¢ a = 0,776, dla podskali che¢ wspotpracy
a = 0,606, dla podskali pewnoé¢ o = 0,722 i dla
podskali empatia o = 0,761. Jeéli przyjaé za do-
puszczalny poziom wspoélczynnika 0,7 < v < 0,9 —
jak proponuja to Nunnally i Bernstein (za: Hen-
son, 2001), to wykorzystang w badaniu skale moz-
na uznac za rzetelna (sp6jng wewnetrznie). Rozpa-
trujac z kolei poszczegdlne podskale, za w pelni
rzetelne nalezy uzna¢ nalezy cztery z nich, piata
podskala ,,che¢ wspélpracy” nieznacznie nie spel-
nia wyznaczonego kryterium, cho¢ na przyklad
w psychologii uznaje sie, ze wspétczynnik o Cron-
bacha narzedzia badawczego wynoszacy 0,6 jest
réwniez dopuszczalny (Aron i in., 2009, s. 619).

Pomimo anonimowo$ci badania, proces wypel-
niania kwestionariuszy byl stale monitorowany
w celu pozyskania danych dotyczacych np. historii
odwiedzin strony, na ktérej byl dostepny kwestio-
nariusz ankiety, liczby os6b, ktore nie ukonczyly
wypelniania kwestionariusza, lub czasu trwania
badania. Badania zostaly przeprowadzone wsrod
klientow szkot tanca. Linki do badania zamiesz-
czono na polskich forach tanecznych, glownie dla
tancerzy towarzyskich oraz wtascicieli, pracowni-
kow szkot tanca, w celu dalszego ich rozpowszech-
niania. Ponadto linki byly przesylane bezposred-
nio do klientéow dzieki wykorzystaniu dostepnych
autorom baz danych. Szacuje sie, ze dzieki bezpo-
§redniemu kontaktowi kwestionariusz zostal skie-
rowany do ponad 500 osdb.

Doktadne okreslenie wielkosci rynku w omawia-
nym przypadku jest bardzo trudne. Na portalu in-
ternetowym SzkotyTanca.pl (http:/xn--szkoytaca-
tubz.pl/), stanowiacym najwieksza baze danych
o dzialajacych w Polsce szkotach tanca, zarejestro-
wanych jest 1918 takich podmiotow, ktore prowa-
dzg zajecia dla 88,1 tys. kursantéw. Nie wszystkie
jednak dzialajace w Polsce szkoly tanca rejestruja
sie na tym portalu. Liczba szkét tanca w Polsce
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moze by¢ zatem znacznie wyzsza i wynosi¢ nawet
klika tysiecy. Z badan M. Tatarczuk (2010, s. 71)
wynika, ze spoérod wszystkich mieszkancow
naszego kraju uczestniczacych w zajeciach sporto-
wych 7% wybiera taniec. Najnowsze dane GUS na
ten temat, pochodzace z 2016 roku, informuja, ze
w roznego rodzaju zajeciach sportowo-rekreacy-
jnych bierze udzial 46% mieszkancéw Polski (GUS,
2017a, s. 48), czyli blisko 17,5 mln oséb (GUS,
2017b, s. 226), co moze sie przelozy¢ na liczbe po-
nad 1,2 mln oséb uprawiajacych rézne formy tan-
ca. Oczywiécie nie wszystkie te osoby sa lub byly
absolwentami szkot tanca.

Rezultatem przeprowadzonego badania byto
uzyskanie blisko 300 odpowiedzi. Do dalszej anali-
zy zakwalifikowano 265 poprawnie i w petni wy-
pelnionych kwestionariuszy. Analizy zostaly prze-
prowadzone dzieki platformie badawczej Survio
oraz za pomoca programu Qlikview. Ponadto, dzie-
ki obserwacji przebiegu badan ankietowych online
zostala wyodrebniona grupa respondentow, ktorzy
przystapili do badania, lecz go nie ukonczyli. Wy-
pelnienie kwestionariusza rozpoczeto 350 o0s6b.
Wszystkie kryteria doboru spelnito i wypelnito
kwestionariusz do konca 265 respondentéw
(75,7%).

Ankietowani to przedstawiciele stosunkowo
niewielkiej grupy spoleczenstwa, ktérzy w wolnym
czasie postanowili rozwija¢ swoje zdolno§ci moto-
ryczne i intelektualne uczeszczajac na kurs tanca
badZz lekcje indywidualne. Podstawowym kryte-
rium przystgpienia do badania byta przynalezno§é
do wyzej opisanej grupy. Charakterystyka préby
badawczej zostala przedstawiona w tabeli 1.

W proébie badawczej przewazaly kobiety, stano-
wiac 60% badanych. Zdecydowana wiekszoé¢, bo
az 80% respondentéw, okreslita swoje miejsce za-
mieszkania jako miasto powyzej 201 tys. miesz-
kancéw. W podziale respondentéw ze wzgledu na
wiek mozna wyrdzni¢ dwie podstawowe grupy: re-
spondenci w wieku 26-40 lat (46%) oraz w wieku
18-25 lat (35%). Warto zauwazy¢, iz wérod bada-
nych osoby starsze (powyzej 60. roku zycia) stano-
wily jedynie 2,6%; sytuacja ta nie wynika z celowo-
§ci doboru proby, lecz ze struktury badanego ryn-
ku, ktéra charakteryzuje sie ograniczong liczba
kursantéow w tym wieku. Biorac natomiast pod
uwage aktywno$¢ zawodowa respondentéw, w gru-
pie badanych dominowaly osoby pracujace (81%)
— tabela 1.

Wyniki badan i ich analiza

W przeprowadzonych badaniach, zgodnie
z przyjetym modelem pomiaru percepcji przez
klientéw jakoéci ustug SERVQUAL, zastosowano
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Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej (N = 265)

Artykuty @

e Proba badawcza
Wyszczegolnienie
n %
Ple¢ kobieta 147 55,5
mezczyzna 118 44,5
Wiek 18-25 93 35,0
26-40 122 45,9
41-59 44 16,5
60 i wiecej 7 2,6
Aktywnosé zawodowa Osoba pracujaca 214 80,8
Osoba niepracujaca 51 19,2
Miejsce zamieszkania Wies 30 11,3
miasto do 50 tys. mieszkahcow 16 6,0
miasto od 51 do 200 tys. mieszkancéw 87 32,7
miasto od 201 do 500 tys. mieszkancow 86 32,3
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 47 17,7

Zrédto: badania wlasne.

podzial 22 stwierdzen opisujacych obszary funk-
cjonowania doskonalej szkoly tanca na 5 kluczo-
wych kategorii-wymiaréw: konkrety, rzetelnosé,
cheé¢ wspblpracy, pewno§é, empatia. Badani
uczestnicy szko6! tanca odpowiadajac na skali od
1 (cecha zupelnie niewazna) do 7 (cecha bardzo
wazna) zostali poproszeni o ocene waznosci wybra-
nych stwierdzen z ich punktu widzenia.

Pierwszym z badanych wymiaréw byta katego-
ria ,konkrety” (stwierdzenia 1-4, tabela 2). Kate-
goria ta skupia sie przede wszystkim na aspek-
tach wizualnych prowadzenia dziatalno$ci gospo-
darczej. Wedlug ankietowanych wszystkie cztery
zagadnienia poruszane w tej kategori sa wazne,
poniewaz w przewazajacej wiekszoéci uzyskaly
oceny od 5 do 7. Kwestig najwazniejsza, osiggaja-
ca oceny siedem (40%) i sze§¢ (32%), jest schlud-
ny wyglad pracownikow szkoét tanca. Jest to row-
nez jedyne stwierdzenie w tej kategorii, w ktorym
oceny ,siedem” lacznie przewazyly nad ,szostka-
mi” (tabela 2).

Mezczyzni przykladajg wiekszg niz kobiety wa-
ge do nowoczesnego wygladu wyposarzenia szkoly
tanca, gdyz zdecydowana wiekszo$¢ z nich pod-
czas oceny tej kwestii wskazywala ocene siedem
(40%) lub sze§é (31%). Natomiast kobiety ocenia-
ly znaczenie tego obszaru na pie¢ (31%) i szeéc
(36%), zaznaczajac ,,siddemki” jedynie w 18% od-
powiedzi. Warto doda¢, ze zaréwno dominanta jak
i mediana wszystkich odpowiedzi w tej kategorii
wyniosla 6.

Kategoria ,,rzetelno$¢”, opisywana przez stwier-
dzenia od numeru 5 do numeru 9, odnosi sie do ta-
kich cech doskonalej szkoly tanca jak: sumiennosc,
uczciwo$é, odpowiedzialnoéé czy autentycznosc.
Oznacza to, ze u podstaw tych cech stoi dotrzymy-
wanie slowa danego przez szkole. W analizowa-
nych stwierdzeniach z kategorii ,,rzetelno§¢” moz-
na zauwazy¢, ze w opinii badanych wszystkie z wy-
mienionych wcze$niej stwierdzen sa niezwykle
wazne. Srednio okolo 45% respondentéw przypo-
rzgdkowalo najwyzsza ocene (7) kazdemu ze sfor-
mulowan. Szczegblowe dane dotyczace tej kwestii
zawiera tabela 3.

Podobnie jak w kategorii ,konkrety” mezczyzni
w stwierdzeniach od 5 do 9 réwniez byli sktonni
dawa¢ wyzsze oceny. Wyniki sugeruja zatem, ze
przykladaja oni wiekszg wage do cech przedsie-
biorstwa zwigzanych z szeroko pojeta ,rzetelno-
§cig”. Z danych przedstawionych w tabeli 3 wyni-
ka, ze wérod pieciu okreslen kategorii ,konkrety”
respondenci najmniejsza wage przykladaja do
stwierdzenia numer 9 zwiazanego z bledami w do-
kumentacji doskonalej szkoly tanca. Ankietowani
uznali opisywang kategorie za wyjatkowo wazna,
poniewaz procentowy udzial ocen od jeden do czte-
ry dla wszystkich stwierdzen wynosi zaledwie
6 punktéw procentowych. Zaréwno mezczyzni
(48%), jak i kobiety (43%) najczeSciej wybierali
ocene najwyzszg. Na drugim miejscu znalazla sie
ocena sze$¢. Mezczyzni zaznaczyli ja w 34% przy-
padkéw, a kobiety w 37%.
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Tabela 2. Analiza kategorii ,konkrety” — oceny waznosci poszczegélnych cech

k iel h iedzi
Wyszczegolnienie Liczebnoéé proby Odsetek udzielanych odpowiedzi
1 2 3 4 5 6 7

1. Doskonata szkota tafica musi K 147 — 2,7 54 6,8 31,3 | 36,10 17,7
posiada¢ nowoczeénie wygladajace M 118 1,7 — 3,4 10,8 14,4 | 30,50 39,8
wyposazenie (np. naglo§nienie) T 265 0,8 1,5 45 8,3 23,8 | 33,60 21,6
2. Obiekty doskonalej szkoly tanca | K 147 0,7 2,7 54 6,8 26,5 | 42,90 14,9
koniecznie bedg atrakcyjne wizualnie | M 118 1,7 — 2,5 3,4 254 | 35,60 31,4
(np. dobrze wygladajgca sala, b 265 1,1 1,5 42 5,3 26,0 | 39,60 22,3
szatnia, recepcja)
3. Pracownicy doskonalej szkoty K 147 14 1,4 0,7 7,5 26,5 | 33,30 29,3
tanca musza schludnie M 118 0,9 1,7 — 3,4 10,2 | 30,50 53,4
sie prezentowac z 265 1,1 1,5 0,4 57 19,3 | 32,08 40,0
4. Materialy dotyczace ustug K 147 2,0 3,4 4,1 13,6 27,2 | 34,70 14,9
(takie jak ulotki, ogloszenia M 118 0,8 1,7 42 5,9 21,2 | 39,80 26,3
lub tez inne komunikaty) T 265 1,5 2,6 42 10,2 24,5 | 37,00 20,0
muszg by¢ atrakcyjne wizualnie

Gdzie: K — kobiety, M — mezczyzni, T — proba ogotem; 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédto: badania wlasne.

Tabela 3. Analiza kategorii ,rzetelnos¢” — oceny waznosci poszczegoélnych cech

Wyszczegolnienie Liczebnos¢ proby Odsetek udzielanych odpowiedzi
1 2 3 4 5 6 7

5. Kiedy doskonata szkola tanca K 147 0,7 0,7 0,7 3,4 15,7 36,7 42,2
obiecuje zrobi¢ co§ w okres§lonym M 118 — — — 4,2 11,0 33,1 51,7
terminie, zawsze musi dotrzymac z 265 0,4 0,4 0,4 3,8 13,6 35,1 46,4
tego terminu (np. przestanie
filmiku instruktazowego)
6. Kiedy klient ma problem, K 147 0,7 0,7 — 4,8 13,6 38,1 42,2
doskonata szkola tanca musi M 118 — 0,9 — 1,7 17,0 28,8 51,7
okazaé szczere zainteresowanie z 265 0,4 0,8 — 3,4 15,1 34,0 46,4
jego rozwigzaniem w sposob
najlepszy dla klienta
7. Doskonala szkota tafica musi K 147 — 0,7 2,7 3,4 9,5 42,2 41,5
wykonywaé §wiadczong ustuge M 118 — — 0,9 1,7 16,1 30,5 50,9
wlaSciwie juz od pierwszych zaje¢ z 265 — 0,4 1,9 2,6 12,5 37,0 45,7
(np. trener przygotowuje sie
do zajeé¢ na podstawie wezeéniej
dostarczonych informacji)
8. Doskonatla szkola tanca zawsze K 147 — — — 1,7 9,3 29,7 59,3
zapewnia uslugi w wyznaczonym M 118 — 0,7 1,4 2,0 10,2 35,4 50,3
terminie z 265 — 0,4 0,8 1,9 9,8 32,8 54,3
9. Doskonata szkola tanca musi K 147 14 3,4 3,4 7,5 17,0 37,4 29,9
posiada¢ dokumentacje wolng M 118 — 0,9 0,9 9,3 10,2 424 36,4
od bledow (np. notatki dotyczace z 265 0,8 2,3 2,3 8,3 14,0 39,6 32,8
uzgodnien w relacji klient-trener)

Gdzie: K — kobiety, M — mezczyzni, T — préba ogbtem; 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédlo: badania wlasne.
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Kolejng badang kategoria byta ,,cheé¢ wspélpra-
cy” (tabela 4). Kategoria ta przedstawia relacje
tworzace sie w przestrzeni pomiedzy klientem
a pracownikiem szkoly tanca, najczeSciej dotycza
one wspélnych dzialan w celu odpowiedniego za-
spokojenia potrzeb klienta. W zdaniu oznaczonym
liczbg porzadkowa 13 mozna zauwazy¢ zdecydo-
wang zmiang w sposobie oceniania stwierdzen
przez respondentow. W okreéleniu tym zaréwno
dominanta jak i mediana odpowiedzi przesuwaja
sie znaczgco w strone nizszych wartoSci (stwier-
dzenie 13: Mo = 6; Me = 6) co sugeruje, ze dla
klientéw przerywanie wykonywanej czynno$ci
przez pracownika szkoly tahnca w celu udzieleniu
im pomocy nie jest tak waznym elementem funk-
cjonowania przedsiebiorstwa jak chociazby $wiad-
czenie ustug w sposéb terminowy (stwierdzenie
11: Mo = 7; Me = 7).

W przypadku tej kategorii odpowiedzi mezczyzn
i kobiet rozkladajg sie niemalze w identyczny spo-
sOb. Jedynym wyjatkiem jest stwierdzenie 12,
w ktérym odsetek mezczyzn wybierajgcych ocene
siedem byt o 8,2 punktu procentowego wyzszy niz
w przypadku kobiet. Respondenci uwazaja, ze pra-
cownicy doskonalej szkoly tanca powinni robié co
w ich mocy by poméc swoim klientom, lecz tylko
w sytuacji, gdy sa dostepni i nie zajmujg sie inng

Artykuty @

wezeSniej rozpoczetg czynno$cig. Przedstawione
wnioski mozna uzyska¢ dzieki powigzaniu ze soba
odpowiedzi ankietowanych z 12 i 13 stwierdzenia.

Z kolei ,,pewno$c” to kategoria w badaniu meto-
da SERVQUAL opisujaca stwierdzenia od numeru
14 do numeru 17. Dotycza one cech, ktére opiera-
ja sie na zaufaniu kursantéw do instruktoréw oraz
pozwalajg klientom na odczuwanie komfortu pod-
czas spedzania czasu wolnego. W tej kategorii bli-
sko 2/3 ankietowanych uwaza, ze cecha bardzo
wazng (ocena 7) jest takie zachowanie pracowni-
kow doskonatej szkoly tanca, ktére wzbudza za-
ufanie klientow. Wiecej niz polowa respondentow
uwaza za cechy bardzo wazne (ocena 7): ,,poczucie
bezpiecznego dokonywania transakcji podczas ko-
rzystania z uslug szkoly tanca” oraz ,uprzejme
stosunki kadry pracowniczej wzgledem klientéw”
(odpowiednio: 54% i 52%) — tabela 5.

Osoby biorace udzial w badaniu podczas okre-
§lania waznoS§ci poszczegblnych stwierdzen nie
wybieraty odpowiedzi 1 (cecha niewazna) i 2 (ce-
cha malo wazna). Wyniki wskazuja réwniez, ze po-
zostate odpowiedzi usytulowane blisko $rodka ska-
li nie byly uwzgledniane przez respondentéw.
W kategorii ,,pewno$¢” najwazniejsze okazalo sie
stwierdzenie numer 14, a mianowicie ze zachowa-
nie pracownikéw doskonalej szkoly tanca musi

Tabela 4. Analiza kategorii ,cheé wspétpracy” — oceny waznos$ci poszczegdinych cech

Wyszezegolnienie Liczebnosé préby Odsetek udzielanych odpowiedzi
1 2 3 4 5 6 7

10. Pracownicy doskonalej szkoly K 147 — 1,4 2,7 3,4 16,3 35,4 40,8
tanca muszg powiadomic klientow | M 118 — — 0,9 3,4 17,8 33,9 441
o0 terminie wykonywania ustugi by 265 — 0,8 1,9 3,4 17,0 34,7 423
najwezesniej jak to mozliwe
(np. jezeli pojawila sie mozliwosé
umowienia, pracownik od razu
kontaktuje sie z klientem)
11. Pracownicy doskonalej szkoly | K 147 — 0,7 0,7 2,0 13,6 38,8 442
tanca zawsze bedg $wiadczyé M 118 — — 0,9 1,7 11,9 424 43,2
uslugi terminowo (o ustalonej porze, | = 265 — 0,4 0,8 1,9 12,8 40,4 438
nigdy sie nie spdzniajac)
12. Pracownicy doskonalej szkoly K 147 — — 0,7 48 10,9 36,7 46,9
tanca muszg zrobi¢ co w ich mocy | M 118 — — — 51 8,5 | 31,4 55,1
by pomée klientom s 265 — — 0,4 4,9 98 | 343 | 506
13. Pracownicy doskonalej szkoly K 147 2,7 3,4 41 12,2 23,8 36,7 17,0
tanca pomimo wykonywania innej | M 118 1,7 3,4 51 15,3 28,0 22,9 23,7
czynnosci muszg zawsze reagowac | X 265 2,3 3,4 45 13,6 25,7 30,6 20,0
na prosby klientow

Gdzie: K — kobiety, M — mezczyzni, T — proba ogotem; 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédto: badania wiasne.
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Tabela 5. Analiza kategorii ,pewno$¢” — oceny waznosci poszczegdinych cech

Odsetek udziel h od iedzi
Wyszczegolnienie Liczebno$é proby Selen Uczle anyel ocpowrecal
1 2 3 4 5 6 7

14. Zachowanie pracownikow K 147 0,7 — 0,7 2,7 11,6 34,7 49,7
doskonatej szkoly tanca musi M 118 — — 0,9 0,9 6,8 30,5 61,0
wzbudzaé zaufanie klientow z 265 0,4 — 0,8 1,9 9,5 32,8 54,7
15. Klienci doskonalej szkoly tanca | K 147 0,7 — 0,7 2,7 11,6 34,7 49,7
muszg czué, ze realizowane przez M 118 0,9 — 1,7 1,7 59 29,7 60,2
nich platnoéci sg bezpieczne z 265 0,8 — 1,1 2,3 91 | 325 54,3
16. Pracownicy doskonalej szkoty K 147 0,7 — — 41 10,2 30,6 54,4
tanca zawsze muszg by¢ uprzejmi M 118 — — 0,9 3,4 12,7 33,1 50,0
w stosunku do klientow z 265 0,4 — 0,4 3,8 11,3 31,7 52,5
17. Pracownicy doskonalej szkoly K 147 14 — 3,4 54 18,4 40,1 31,3
tanca muszg posiadaé wiedze, M 118 — — 1,7 4,2 21,2 32,2 40,7
ktora pozwoli im udziela¢ z 265 0,8 — 2,6 49 19,6 36,6 35,5
odpowiedzi na kazde pytanie
klientow

Gdzie: K — kobiety, M — mezczyzni, T — proba ogélem; 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédto: badania wiasne.

wzbudzaé zaufanie klientow. Az 87,5% responden-
tow przyporzadkowalo omawianemu stwierdzeniu
ocene sze$¢ lub siedem. Analizujac ogél odpowiedzi
mozna stwierdzi¢, ze kategoria ,, pewno$¢”, podob-
nie jak kategoria ,rzetelno§é¢”, jest bardzo wazna
dla respondentdow.

Ostatnia badana kategoria zawierajaca sformu-
towania od numeru 18 do numeru 22 dotyczyla
sempatii”. W agregacie tym podobnie jak we wcze-
§niej opisywanej kategorii ,rzetelno$é” badane
kwestie skupiaja sie na relacjach z klientem. Opi-
suje ona indywidualny sposéb podejécia do klienta
oraz zdolno$ci dostrzegania jego spersonalizowa-
nych potrzeb. Kategoria ,empatia” zawiera w so-
bie cechy wazne dla klientéw, lecz w znaczaco
mniejszym stopniu niz poprzednie kategorie. Uzy-
skane wyniki pokazuja, ze kategoria ta jest stosun-
kowo najmniej wazna dla uczestnikéw zaje¢ pro-
wadzonych przez szkoly tafica. Ocene najwyzszg
wskazalo niespelna 30% respondentéw, ocene
szes¢ — 33%, a pie¢ — 19% (tabela 6).

Badani kursanci najmniejszg wage przywiazujg
do stwierdzen 19 i 20. Kobiety uwazajg w mniej-
szym stopniu, ze ,Doskonala szkola tahca musi
by¢ otwarta w godzinach dogodnych dla klientow”.
Z ich odpowiedzi wynika, ze najczestsza i jednocze-
§nie Srodkowa oceng byla ocena pie¢ (Me = 5;
Mo = 5). Mezczyzni w przeciwiefistwie do kobiet
znacznie czeSciej zaznaczali oceny wyzsze (Me =

= 7, Mo = 7). Odmienny sposéb udzielania odpo-
wiedzi mozna takze zaobserwowa¢ w przypadku
stwierdzenia 18, gdzie mezezyzni w 30,5% wybie-
rali ocene sze$é, a kobiety wybieraly taka ocene az
w 48,3%.

Dzielgc wszystkie stwierdzenia na kategorie,
a nastepnie wyliczajac wspélczynnik skoénoSci
z odpowiedzi udzielanych przez respondentéw
mozna uzyska¢ miarodajny efekt pozwalajacy na
tatwe zestawienie ze sobg poszczegdlnych katego-
rii. Na rysunku 1 mozna zauwazy¢, ze wszystkie
kategorie maja rozklad lewostronny, lecz rozktad
yempatii” jest najbardziej zblizony do rozkitadu
normalnego, co oznacza, ze wszyscy respondenci
oceniajac stwierdzenia w tej kategorii udzielali
zblizonych do siebie odpowiedzi. Biorac pod uwage
kryterium plci, najwiekszg amplitude wspétczyn-
nika sko§noSci mozna zaobserwowaé w kategorii
Lkonkrety”, gdzie dla mezczyzn wspodlczynnik ten
wynosi -1,5, a dla kobiet -1,1. Najbardziej asyme-
tryczny rozklad mozna zaobserwowaé w kategorii
»pewno$é”, gdzie oceny respondentéw utworzyty
rozklad o wspoétczynniku skoénoéci rownym -1,8.
W tej samej kategorii wspolczynnik sko§nosci od-
powiedzi kobiet wyni6st -1,9. Rozklad, ktory wy-
glada niemalze identyczne w przypadku kobiet
i mezczyzn, tj. réznica wspbélczynnika sko§noSci
réwna 0,05, wystepuje w kategorii ,,che¢ wspdl-
pracy”.
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Tabela 6. Analiza kategorii ,empatia” — oceny waznos$ci poszczegoélinych cech

Artykuty @

Wyszczegolnienie Liczebnos$é proby Odsetek udzielanych odpowiedzi
1 2 3 4 5 6 7

18. Doskonala szkota tanca musi K 147 0,7 14 41 6,1 17,7 48,3 21,8
traktowa¢ klientow indywidualnie | M 118 — 0,9 51 18,6 20,3 30,5 24,6
(np. zapewnia¢ specjalne oferty z 265 0,4 1,1 4,5 11,7 18,9 40,4 23,0
cenowe czy dodatkowe ustugi)
19. Doskonata szkola tafica musi by¢ | K 147 3,4 2,0 7,5 12,9 26,5 25,9 21,8
otwarta w godzinach dogodnych M 118 0,9 7,6 10,2 12,7 18,6 21,2 28,8
dla klientéw (np. jezeli klient
wymaga spotkania o 6:30 lub 22:00)[ = 265 2,3 45 8,7 12,8 23,0 23,8 24,9
20. Doskonala szkota tanica musi K 147 8,2 34 75 12,2 19,7 27,2 21,8
zatrudnia¢ pracownikéw, ktérzy M 118 51 9,3 8,5 8,5 15,3 27,1 26,3
zapewnig klientom specjalng uwage | = 265 6,8 6,0 7,9 10,6 177 | 27,2 23,8
(np. doradzaja w kwestiach
niezwigzanych z tancem, wspieraja,
motywuja)
21. Doskonata szkola tanca musi K 147 — 0,7 1,4 6,8 12,2 40,8 38,1
przede wszystkim dbaé o dobro M 118 — 51 2,5 51 17,0 34,8 35,6
klientow z 265 — 2,6 1,9 6,0 14,3 38,1 37,0
22. Pracownicy doskonalej szkoty K 147 — 0,7 0,7 6,8 19,1 35,4 37,4
tanca muszg sprostac indywidualnym| M 118 1,7 1,7 51 7,6 18,6 30,5 34,8
potrzebom swoich klientéw z 265 0,8 1,1 2,6 7,2 18,9 33,2 36,2
(np. dostosowa¢ umiejetnosci
i oczekiwania klienta do sposobu
prowadzenia zajec)

Gdzie: K — kobiety, M — mezczyzni, T — proba ogélem; 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédto: badania wiasne.

Rysunek 1. Wspoéiczynnik skosnosci odpowiedzi respondentéw dla poszczegéinych kategorii
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Gdzie: 1 — cecha zupelnie niewazna, 7 — cecha bardzo wazna.

Zrédlo: badania wlasne.
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Mimo iz przedstawione wyniki nie wskazujg istot-
nych réznic w postrzeganiu przez ankietowanych
poszczegblnych kategorii funkcjonowania doskona-
tej szkoly tanca, to jednak mogg stanowi¢ wazne zré-
dlo informacji w procesie podejmowania decyzji
przez osoby zarzadzajace tymi organizacjami.

Podsumowanie i wnioski

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze
kazda pozytywna cecha szkoly tanca bedzie doce-
niana przez klientéw, lecz maja oni swoje prefe-
rencje, ktére moga warunkowac satysfakcje wyni-
kajaca z jakoSci oferowanych ustug. Niektére agre-
gaty cech zawarte w kwestionariuszu okazaly sie
wazniejsze od pozostatych. Bez watpienia katego-
rig najbardziej wazng dla badanych klientéw szkot
tanca jest ,,pewno$¢”, czyli grupa okreslen opisuja-
ca zaufanie pomiedzy klientem a przedsigbior-
stwem (pracownikiem/instruktorem). Stwierdze-
nia znajdujace sie w tej kategorii wskazuja, ze in-
struktor tafica zawsze musi prezentowal sie
w sposob, ktéry budzi zaufanie, mie¢ wiedze po-
zwalajaca mu na merytoryczne wypowiedzi oraz
musi by¢ uprzejmy w stosunku do kursantéw. Ka-
tegoria najmniej wazna, lecz wcigz majaca znacze-
nie, okazala si¢ ,empatia”, tj. grupa stwierdzen
opisujaca indywidualne relacje i ustalenia na
plaszczyinie klient-szkola tanca. Respondenci
uznali, ze takie cechy, jak ekstremalne godziny
otwarcia szkoly, pracownicy motywujacy i poma-
gajacy kursantom w kwestiach nietanecznych czy
konieczno$é sprostania indywidualnym potrzebom
klientéw, sa dla nich mniej wazne niz cechy opisa-
ne w pozostatych kategoriach. Wnioski te pokry-
wajg sie z badaniami przeprowadzonymi przez
R. Lewandowskiego. Autor ten réwniez zauwazyl,
iz ,pewno$é” jest kategorig niezwykle wazng dla
klientéw przedsiebiorstwa ustugowego, dlatego tez
kategoria ta najbardziej narazona jest na powsta-
nie luki pomiedzy oczekiwaniami klientéw a rze-
czywistoscig (Lewandowski, 2008).

Przedsiebiorcy, ktorzy prowadza szkole tanca
badz planuja rozpoczaé taka dziatalno§é, w celu po-
prawy jako$ci oferowanych przez siebie ustug oraz
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dostarczenia wyzszego poziomu satysfakcji klienta
powinni skupi¢ sie na kilku aspektach funkcjono-
wania swojego przedsiebiorstwa. Stowem lgczacym
wszystkie najwazniejsze czynniki warunkujace za-
dowolenie klientéw jest pojecie ,instruktor”. To
wlasnie instruktorzy pelnig kluczowe role w szkole
tanca i to oni sg najwazniejsi dla klientow. Jezeli
chodzi o aspekty wizualne, to klienci licza, ze in-
struktor tanca zawsze bedzie dobrze ubrany,
uS$miechniety i prezentujacy postawe wzbudzajaca
zaufanie. Klienci szko6t tanca nie oczekujg od in-
struktoréw poé§wiecen i wyrzeczen, licza jednak na
dobry, bezpoéredni kontakt z osobg merytorycznie
przygotowana, majaca doSwiadczenie i szczera cheé
nauki kursantéw w najlepszy mozliwy sposob.

Wyniki przeprowadzonych badah mozna rozpa-
trywac na wiele sposobéw, jednak trzeba pamietaé
o kilku ograniczeniach wplywajgcych na poziom
reprezentatywnosci badanej proby wzgledem catej
populacji uczestnikow szkot tanca, ktéra de facto
jest nieznana. Badania opinii kursantéw na temat
idealnej szkoly tanca wymagaja od badacza zgro-
madzenia odpowiednio duzej liczby respondentéw
pozwalajacej na uzyskanie wynikéw badan z ble-
dem nie wiekszym niz 5%, co wedlug szacunkéw
autoréw zostalo osiagniete. Struktura responden-
tow powinna réwniez odpowiadaé strukturze
klientéw szkot tanca (odpowiednia kwota mez-
czyzn i kobiet, grup wiekowych itp.). W opisywa-
nych badaniach cechy te nie zostaly w peini zreali-
zowane. Opisywane badanie zostalo skierowane do
waskiego grona odbiorcéw, lecz dokladna charak-
terystyka tej grupy oséb powinna byé¢ poparta
wezeSniejszymi badaniami typologicznymi. Kwe-
stionariusz ankiety online zostal rozestany za po-
mocg linku internetowego, co spowodowalo, ze
wszyscy respondenci w sposob posredni lub bezpo-
§redni znajduja sie w podobnej bance informacyj-
nej co autorzy badania. Wszystkie wymienione wy-
zej aspekty moga w wiekszym bgdz mniejszym
stopniu wplywaé na wyniki badania oraz zmniej-
sza¢ jego wiarygodno§é jako badanie klientow
szkét tanca. Pomimo tych spostrzezen autorzy
uwazaja, ze uzyskane wyniki badan rzucajg pewne
§wiatlo na ten wcigz bardzo slabo zbadany seg-
ment klientéw szko6t tanca i zapraszaja do nauko-
wej dyskusji i dalszych badan w tym obszarze.
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