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Streszczenie: Podczas realizacji procesu podejmowania decyzji, dotyczacego wyboru organi-
zacji ustugowej, klienci kieruja si¢ indywidualnymi upodobaniami, kryteriami i przyzwycza-
jeniami okres§lanymi jako preferencje. Preferencje konsumentow zaleza od ich zadowolenia,
szczgScia lub uzytecznoscei, ktore zapewnia im ushuga. Jesli przedsigbiorca wie z wyprzedze-
niem, jakich kryteriow klient uzyje do oceny ustugi, bedzie potrafit zaprojektowac ofertg we-
dhug tych kryteriow lub lepiej dostosowac juz istniejaca do przysztych potrzeb konsumentow.
Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie modelu przewidywania preferencji klienta
W organizacji ustugowe;.

Slowa kluczowe: preferencje, prognozowanie, organizacja ustugowa, ontologia, lojalno$¢
klienta.

1. Wstep

Jezeli przedsigbiorcy wiedzieliby ze sporym wyprzedzeniem, jakimi kryteriami
klienci postuza si¢ przy ocenie produktu lub ustugi, to mogliby w sposob systema-
tyczny i przewidywalny odkrywac szanse rozwojowe oraz opracowywac produkty
i ustugi wnoszace istotna nowa wartos¢, czyli wtedy beda mogli ustalié, czego chca
klienci. Kryteria te musza by¢ prognostykami sukcesu, a nie wskaznikami ex post
[Ulwick 2009].

W organizacjach ustugowych przywidywanie preferencji jest podstawa do okre-
$lenia zadowolenia i lojalnos$ci klienta. W procesie podejmowania decyzji o wyborze
organizacji ustugowej klienci kierujq si¢ indywidualnymi upodobaniami, gustami,
przyzwyczajeniami, ktére mozna nazwac preferencjami. Preferencje konsumenta
zaleza od zadowolenia, satysfakcji, szczescia lub uzytecznosci, jakie zapewnia ustu-
ga. Preferencje pozwalaja konsumentowi dokonywaé¢ wyborow w obliczu rozma-
itych mozliwosci.

Aby skutecznie przewidzie¢ preferencje klienta, najpierw nalezy poprawnie
je zmierzy¢. Istnieje wiele metod pomiaru preferencji klienta. Klasyfikacje metod
przedstawiono na rys. 1.
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Metody
pomiaru
i preferencji ¢
Preferencje ujawnione Preferencje wyrazone
v v v
Podejscie Podejscie Podejscie
kompozycyjne dekompozycyjne mieszane
Metody analizy Metody oceny Metody Metody
) danych poziom(’)w trady.cy.jne hybrydowe
historycznych i atrybutow conjoint conjoint
Metody Metoda
oparte na adaptacyjna
wyborach conjoint

Rys. 1. Metody pomiaru preferencji konsumentéw

Zrédto: [Bak 2004, s. 22].

2. Model analizy i predykcji preferencji klientow
organizacji ustugowych

Przez pojgcie problemu przewidywania preferencji klientéw mozna rozumie¢ wiele
powiazanych za soba zagadnien, jednak wigkszos¢ z nich w prosty sposéb mozna
sprowadzi¢ do nastgpujacego pytania: jak klient x oceni obiekt y? Taka definicja
jest oczywiscie bardzo ogodlna. Ocena moze by¢ podana zardwno za pomoca liczb
rzeczywistych z okre$lonego przedziatu, w postaci lingwistycznej, jak i za pomo-
ca skonczonego zbioru innych typéw danych. Pod pojgciem obiektu moze sig kry¢
konkretny produkt z asortymentu sklepu, ustuga albo cecha. Predykcja najczesciej
bazuje na danych historycznych dotyczacych podobnej grupy klientow. Predykcja
zachowania klienta i jego preferencji ma szerokie zastosowanie: predykcja checi
ponownego skorzystania z ushugi; okreslenie szczegdlnych cech ustugi, ktore beda
wazne dla klienta w przysztosci; okreslenie, jakie zachowanie klienta sugeruje, ze
jego lojalno$¢ zmieni si¢ w przysztosci; okreslenie, ktory klient zrezygnuje z oferty
na rzecz konkurencji, a ktory zostanie i kiedy to si¢ zdarzy; okreslenie, jak w przy-
szlosci zmieni si¢ intensywnos$¢ korzystania z ushugi i wiele innych.

Na rys. 2 przedstawiono model prognozowania preferencji w organizacji ustu-
gowej. Problem analizy preferencji w tym przypadku dotyczy dwodch gltéwnych
aspektow: preferencji dotyczacych czynnikéw kluczowych, wptywajacych na ja-
kos¢ ustugi (np. kompetencja personelu) oraz preferencji dotyczacych wyboru kon-
kretnej ustugi niezaleznie od jej jakosci (np. odleglos¢ miejsca Swiadczenia ustugi
od domu) wptywajacych bezposrednio na lojalnos¢ klienta. Emocje sa kluczowym
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punktem w postrzeganiu $wiata przez klienta. Maja one wplyw na preferencje, do-
$wiadczenie i satysfakcje. Zgodnie z opinia wielu autoréw makro- i mikrootocze-
nie okresla zmiany na §wiecie, wplywajac na zréznicowanie do§wiadczen klientow
oraz na ksztattowanie ich charakterystyk osobistych [Mihelis i in. 2001; Van den
Poel, Lariviere 2004]. Zr6znicowanie charakterystyk osobistych klientoéw pozwala
na przeprowadzenie segmentacji i stworzenie ich profili, dziatajacych jak filtry, stu-
zacych jako podstawa do tworzenia regut.
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»
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p «— T
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Rys. 2. Model analizy preferencji klientow organizacji ustugowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

W procesie przewidywania lojalnosci klientéw bardzo waznym elementem jest
budowanie modelu potrzeby, ktéra zawiera informacje dotyczace intensywnosci
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korzystania z ustugi, czestotliwosci korzystania, interwatow pomigdzy momentami
konsumpc;ji itd.

W zakresie mechanizméw powstawania lojalnosci do najbardziej rozpowszech-
nionych i weryfikowanych w badaniach empirycznych naleza modele oparte na sa-
tysfakcji klientow i jakos$ci ustugi (rys. 3). Na ogot zaktada sig, ze postrzegana jakos¢
ustugi wywotuje satysfakcje konsumenta, co z kolei staje si¢ podstawa jego lojalno-
sci wobec ustugodawcy. Wyraza si¢ to przede wszystkim w kontynuacji wspotpracy,
a wiec zwigkszeniu jej skali i zakresu, czy tez polecaniu ustugi innym klientom.

Jakos$¢ — ogot wlasciwosci obiektu, wiazacych sig¢ z jego zdolnoscia do zaspo-
kojenia potrzeb stwierdzonych i oczekiwanych” [PN-ISO 8402:1996]. Z tej definicji
wynika, ze sam przedsigbiorca nie jest w stanie w pelni oceni¢ jakosci wyrobu, do
petnej oceny potrzebne jest potwierdzenie uzytkownika co do zakresu stopnia zaspo-
kojenia jego potrzeb.

' 4
Postrzegana jakos¢ Satysfakcja Lojalnosé
ustugi T konsumenta — wzgledem ushugi

Rys. 3. Zintegrowany model lojalno$ci w ustugach

Zrédto: [Urban, Siemieniako 2008].

Oznacza to, ze jako$¢ trzeba rozpatrywac¢ w kontek$cie preferencji klienta i ze
o jakosci decydujq nie same wymagania, ale mozliwie najlepsze ich ustalenie oraz
stopien ich spelnienia. Mimo odmienno$ci zjawisk, jakimi sa satysfakcja i lojal-
nos¢, istnieje zatem migdzy nimi $cista zalezno$¢: satysfakcja jest punktem wyjscia,
a wrecz warunkiem koniecznym do osiagnigcia lojalnosci [Smyczek, Sowa 2005].

Budowanie lojalnosci klientéw ma istotny wptyw na wyniki finansowe. Badania
dowodza, ze wskaznik utrzymania klientow w wysokosci 5% powigksza zyski firmy
0 25-100% [Rudawska 2005, s. 16]. Staty klient jest bardzo cenny dla organizacji,
dlatego zapewnienie jego lojalnosci jest jednym z kluczowych zadan organizacji
ustugowej. Odejscia (churn) klientdow stanowia powazny problem dla wielu firm,
zwlaszcza dla tych, w ktorych z jednej strony, wystepuje wysoki koszt pozyskiwania
nowych klientdow, a z drugiej strony, klient bardzo tatwo moze odejs¢ do konkuren-
cji, ponoszac przy tym niewielkie lub zadne koszty.

2.1. Procedura pomiaru preferencji klienta

Procedura oceny preferencji klienta polega na idei integracji poje¢ analizy czynni-
kow kluczowych, strefy tolerancji oraz zbioréw przyblizonych.

W modelu wszystkie dane dotyczace klienta zostaly przedstawione za pomoca zbio-
row spektrum kolorowego. Skala spektralna jest zrozumiata intuicyjnie dla kazdego
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uzytkownika i daje mozliwo$¢ podziatu na wiele interwalow. Bariera w ustaleniu
interwatu jest tylko zdolnos¢ oka ludzkiego do dostrzezenia r6znicy miedzy nimi.
Standardowy obserwator potrafi rozrézni¢ okoto miliona barw, przy czym postrze-
ganie barw odbywa si¢ co okreslong wartos¢, definiujaca najmniejsza zauwazalna
r6znicg migdzy kolejnymi wrazeniami barwnymi (prog roznicy barw). Szczegotowe
informacje dotyczace efektywno$ci wykorzystania zbiorow spektrum kolorowego
do oceny $wiata rzeczywistego przedstawiono we wczesniejszych pracach [Pilip-
czuk 2011].

u (x)

0 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0,3 0,35 0,4 0,450,5 0,55 0,6 0,65 0,7 0,75 0.8 0,85 0,9 0951 x

Rys. 4. Funkcja przynaleznosci spektrum barw

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podstawowe etapy procedury oceny preferencji sa nastgpujace:

1. Wybdr czynnikéw kluczowych wptywajacych na oceng jako$ci ustugi na
podstawie badania opinii klientow.

2. Tworzenie ankiety. Ankieta zawiera dwie grupy pytan. Najpierw klienci po-
winni oceni¢ poszczegolne czynniki wplywajace na zadowolenie z ustugi wedtug
skali spektrum barw. Pytania w drugiej czesci ankiety dotycza sprawdzenia lojal-
nosci klienta. Klient odpowiada, czy planuje nadal korzysta¢ z ustug firmy i czy
polecitby korzystanie z ustug firmy znajomym.

4. Zbieranie danych.

5. Analiza danych za pomoca teorii zbiorow przyblizonych. Na tym etapie zbior
otrzymanych danych przedstawiany jest w postaci tabeli, ktorej kolumny sa etykie-
towane przez ¢ jako atrybuty warunkowe nalezace do zbioru O, wiersze odpowia-

X Xy o e X, mO ... [O
X Yoo Ko |y mO - O

X

" Xy, X, oo m

Rys. 5. Macierz ocen czynnikéw kluczowych

Zrodto: opracowanie wlasne.
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daja obiektom u ze zbioru U (klienci), a na przej$ciu wiersza i kolumny znajduje si¢
warto$¢ odpowiedniego atrybutu X, - Atrybuty decyzyjne oznaczamy jako d. Oceng
czynnika X, podana przez klienta za pomoca zbiorow kolorowych mozna przedsta-
wi¢ rowniez w postaci macierzy (jak na rys. 5).

Procedura przetwarzania danych przebiega tradycyjnie. Najpierw nalezy wy-
znaczy¢ elementarne zbiory decyzyjne, okresli¢ dolna oraz goérna aproksymacje
zbioroéw, a pdzniej okresli¢c doktadnos¢ i jako$¢ przyblizenia [Lin, Cercone 1997,
Mrozek, Ptonka 1999]. Wychodzac z zatozenia, ze dana jest przestrzen aproksy-
macji S =(U,Q) idowolny zbior X < U, odnajdujemy gorna aproksymacje za
pomoca nastgpujacego wzoru:

QXz{er:[x]QmX;tO} (1)
Dolng aproksymacje odnajdujemy za pomoca wzoru:
QX:{er:[x]QgX} (2)
Do ustalenia jakos$ci aproksymacji wykorzystuje si¢ nastgpujacy wzor:
card(Pos ~ (D))
k=y.(D)=——2—— (3)
g card(U)
gdzie: 75 (D) - jakos¢ aproksymaciji rodziny D,
U — niepusty skonczony zbioér elementéw u (uniwersum),
card — cardinality (liczba elementow zbioru),
D — rodzina zbioréw decyzyjnych; D ={X, X,,..X },
PosQ (D) — obszar pozytywny rodziny D.
card(Pos - (D))
(D)= e, )
ineDcard(QXi )

gdzie: B 5 (D) doktadnos¢ aproksymacji rodziny D,

card — cardinality (liczba elementow zbioru),

X — atrybut decyzyjny; i =1,n,
P os;5 (D) — obszar pozytywny rodziny D,

0X, — gorna aproksymacja atrybutu decyzyjnego,
0 — zbior atrybutéw warunkowych ¢; 0 ={q, q,....q,}
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Obszar pozytywny jest zbiorem tych elementow, ktore na pewno moga by¢ ziden-
tyfikowane jako elementy D przy wykorzystaniu wartosci atrybutow ze zbioru P:

POSQ~ (D):UxieDQXia (5)

gdzie: QX . — dolna aproksymacja atrybutu decyzyjnego.

Jako$¢ 1 doktadnosc¢ przyblizenia pomagaja odpowiedzieé¢ na pytanie, na ile dane,
ktorymi dysponujemy, sa doktadne i pewne. Jako$¢ przyblizenia zaangazowana jest
takze w proces obliczenia wspotczynnikdéw istotnosci. Obliczenia tego wskaznika
mozna dokona¢, usuwajac po kolei kazdy atrybut z tabeli informacyjnej, czyli prze-
prowadzajac redukcje atrybutéw warunkowych:

k
O o-tg.0) (@) =1= T (6)

gdzie: k — jako$¢ aproksymacji przestrzeni zredukowanej,
0 — wspolczynnik istotnosci.

Wspotczynniki istotnosci pokazuja nam, jak bardzo jest wazny poszczegodlny
czynnik kluczowy dla klienta, a wigc ujawniaja jego preferencje. Na ksztattowanie
preferencji klientow maja wptyw roéwniez otoczenie zewngtrzne oraz osobisty profil
klienta.

2.2. Analiza otoczenia

Najwigkszym utrudnieniem w przeprowadzeniu prognozy preferencji i zachowan jest
nieprzewidywalno$¢ zmian w otoczeniu, determinujacych zachowania nabywcow.
Dziatania organizacji w konkurencyjnym otoczeniu sa uwarunkowane pojawiajacy-
mi si¢ wokot roznorakimi ograniczeniami i wymuszeniami. Aby przewidzie¢ wpltyw
otoczenia na zadowolenie klienta z ustug organizacji, nalezy najpierw poprawnie
opisac¢ to otoczenie. Umiejgtno$¢ opisu otoczenia i prognozowania na podstawie
tego opisu wplywu czynnikéw zewnetrznych na organizacje i klientéw decyduje
o przetrwaniu badz upadku przedsigbiorstwa uslugowego. W celu dokonania opisu
rzeczywistego makro- i mikrootoczenia w modelu wykorzystano zmodyfikowane
podejscie ontologiczne (rys. 6).

Proces tworzenia ontologii w modelu sktada si¢ z nastgpujacych etapow [Noy,
McGuinness 2004]:

1) definicje klas w ontologiach; wyrdzniono dwa typy klas (obiektow): fizyczne
1 abstrakcyjne,

2) utozenie klas w hierarchiczne struktury (nadklasy — podklasy). Hierarchie klas
stworzono przy zastosowaniu koncepcji zarzadzania strategicznego:
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* otoczenie ogdlnoswiatowe: geograficzne, informacyjne, ekologiczne itd.,
* otoczenie unijne: geograficzne, informacyjne, ekologiczne itd.,

» otoczenie krajowe: geograficzne, informacyjne, ekologiczne itd.,

» otoczenie mikro: dostawcy, urzedy, konkurenci itd.,

* organizacja: czynniki kluczowe,

» klienci: profile,

3) zdefiniowanie wlasnosci klas i opisanie dopuszczalnych zbiorow warto$ci dla
nich,

4) wprowadzanie wartosci dla poszczegolnych whasnosci dla odpowiednich wy-
stapien danych klas,

5) tworzenie relacji migdzy poszczegdlnymi klasami (obiektami).

Wszystkie obiekty ontologii potaczone sa ze soba za pomoca okreslonych relacji
poprzez wlasciwos$ci. Typy relacji moga by¢ rozne. Jezeli whasciwos$ci powiazanych
obiektow to zjawiska powszechnie znane, zazwyczaj istnieje okreslony wzdr, ktory
odzwierciadla ich relacje (np. inflacja i bezrobocie). Jezeli wiemy tylko o istnieniu
okreslonych zjawisk ztozonych, ale nie mamy konkretnych informacji o ich rela-
cjach i potrafimy jedynie powiedzie¢, czy zwigkszenie lub zmniejszenie jednego
zjawiska powoduje zwigkszenie lub zmniejszenie drugiego, to w takim przypadku
zachodzi jedna z relacji:

1) min-max: im mniejsza wtasciwos¢ klasy 1 — tym wigksza wtasciwos¢ klasy 2;

2) max-min: im wigksza wlasciwos¢ klasy 1 — tym mniejsza wtasciwos¢ klasy 2;

3) min-min: im mniejsza wlasciwo$¢ klasy 1— tym mniejsza wlasciwos¢ klasy 2;

4) max-max: im wigksza wlasciwos¢ klasy 1 — tym wigksza wlasciwos¢ klasy 2.

Na rys. 6 zaprezentowano ogo6lna postac¢ ontologii z przyktadowym rozktadem
klas, wykorzystanag w modelu prognozowania preferencji. Istnieje kilka mozliwych
do wyboru strategii budowy hierarchii [Uschold, Griininger 1996]. Proponowana
ontologi¢ tworzymy metoda od dotu w gore dla organizacji ustugowej z okreslonej
branzy. Najpierw przeprowadzamy badanie i okreslamy czynniki kluczowe. Kolej-
nym etapem jest okreslenie klas z mikrootoczenia, wptywajacych na kazdy z czyn-
nikow. W nastepnej kolejnosci trzeba zadbac¢ o tworzenie (odzwierciedlenie) hierar-
chii obiektéw oraz wlasnosci powiazanych ze soba poje¢ [Noy, McGuinness 2004],
a nastepnie przej$¢ do analizowania opisu wlasnosci tych pojec. Nalezy okresli¢ ich
maksymalne i minimalne warto$ci oraz ustali¢ relacje migdzy czynnikami z mi-
krootoczenia a czynnikami kluczowymi. Nastepnie ustala sig typ relacji i przejsé¢
do kolejnego poziomu. W zalezno$ci od zapotrzebowania mozna zmniejszy¢ lub
zwigkszy¢ liczbg poziomow w ontologii.

Poniewaz wilasciwosci wszystkich klas otoczenia mikro i makro sa rézne i re-
prezentowane za pomoca réoznych typoéw danych: liczbowych i lingwistycznych,
w celu fatwej ich integracji w modelu zastosowano zbiory spektrum kolorowego.
Wiasciwo$¢ ostatniej klasy jest profilem klienta, a jej stan (kolor) jest komponentem
tworzonej reguly.



Prognozowanie preferencji klientow organizacji ustugowych

67

Klasa 1.1

Klasa 1.2

Klasa 1.3

Wiasciwosé 1
Wrhasciwosé 2
Wiasciwosé 3

g >

Wiasciwos¢ 1

B

Wiasciwos¢ 2

Wiasciwosé 1 |:|

Wrhasciwosé 1

Klasa 1.1.2

Wiasciwos¢ 1

H

Wiasciwos¢ 1 -

Klasa 3.2.1

Wiasciwos¢ 2 -~ 7| Whasciwos¢ 2 =,: L.
I il Otoczenie Swiatowe
. u
|: | :
L I
Klasa 2.1 v | Klasa 2.2 i
! !
Wihasciwosé 1 EI: - [ Whasciwosé 1 ey \
Wiasciwosé 2 --- | Whasciwos¢ 2 I '
Wiasciwosé 3 PoSTTTooTooooes Pttty
' E Otoczenie unijne
| 1
1
1
Klasa 3.1 Klasa 3.2 Klasa 3.3 1 | Klasa 3.4
1
Wiasciwos¢ 1 - - - | Whasciwos¢ 1 Wiasciwosé 1 - -" | Wiasciwos¢ 1 -1
Wtasciwos¢ 2 - - | Whasciwos¢ 2 <1 Wiasciwos¢ 2 | Wiasciwos¢ 2 l“!
Wiasciwosé 3 -] 4 Wiasciwosé 3 79" 7 Wiasciwos¢ 3 r.- -
1
1

1
1
I
Otoczenie krajowe

Ot

oczenie organizacyj

Wiasciwosé 2 cor
1
i [ .
1 1
Klasa 4.1 Klasa 4.2 '| Klasa 4.3 E Klasa 4.4 X
1 1
Wiasciwosé 1 l--l Wiasciwosé 1 —H Wiasciwos¢ 1 —-i Wiasciwosé 1 ¢ --
Wiasciwosé 2 . 1| Whasciwos¢ 2 - -'| Whasciwos¢ 2 k-4 Whasciwos¢ 2
A
Wiasciwosé 3 {8 Wiasciwosé 3 F== ' Wiasciwosé 3 =3
Wiasciwos¢ 4 [ -~ I ! ;
! . Otoczenie mikro
| : ’
Klasa 5.1 Klasa 5.2 i| Klasa 5.3 1| Klasa 5.4 |
1 ' 1
Wiasciwosé 1 - - | Whasciwose 1 [Hll f-—1 Wiasciwos¢ 1 ==+ Wiagciwosé 1 -4
Wiasciwosé 2 g ! Wiasciwosé 2 L _ 'l Wlasciwos¢ 2 -l
| L., ~al e, L_2
Wiadciwodé 3 --- I Wiadciwos¢ 3 Wiasciwos¢ 3
v | Whasciwosé 4 -1
1
1

ne

Klasa6-Profil

Wiasciwosé [}

Klient

Rys. 6. Ogolna postac ontologii z przyktadowym rozktadem klas

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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2.3. Profile klientow

Poniewaz organizacja ustugowa moze mie¢ wielu klientow, efektywnym sposobem
na ulatwienie analizy danych jest wprowadzenie profili klientow. Segmentacji moz-
na dokona¢ wedhug réznych kryteriow psychograficznych, demograficznych, cha-
rakterologicznych, takich jak: poziom zycia, dobrobyt, sklonno$¢ do konsumpcji,
cechy kulturowe, systemy wartosci, wzorce konsumpcji, edukacja konsumenta, spo-
sob zaspokajania potrzeby, czas podejmowania decyzji, sposob zycia, zainteresowa-
nia itd. Dobdr odpowiednich kryteriow psychologicznych realizowany jest w mo-
delu na zasadzie przynaleznosci do okreslonego czynnika kluczowego. Wplyw na
ksztaltowanie preferencji klientow maja takze oceny bliskich, ktérzy juz korzystali
z ushug organizacji, np. z oferty danego banku czy funduszu inwestycyjnego. Profile
klientow w modelu sa powiazane z czynnikami kluczowymi i tworzone z uwzgled-
nieniem danych pokrewnych (np. kompetencja personelu — profile: wyksztatcenie
klienta, wiek, ocena kompetencji personelu organizacji konkurencyjnej, z ustug kto-
rej klient korzystat wezesniej, poziom wiedzy o ustudze itd.).

2.4. Model potrzeby

Model potrzeby klientow o okreslonym profilu zawiera informacje o rodzaju po-
trzeby, o czestotliwosci korzystania z ustugi, interwatach pomigdzy wizytami, in-
tensywno$ci korzystania z uslugi oraz inne niezbedne informacje. Model potrzeby
moze by¢ dwojakiego rodzaju: zaplanowany i rzeczywisty. Ro6znice migdzy nimi
pojawiaja si¢ wskutek oddzialywania na zachowania klientoéw czynnikow losowych,
jak np. zmiana miejsca zamieszkania, problemy natury finansowej, choroba.

2.5. Model doswiadczenia

Model do$wiadczenia klienta zawiera opis odczu¢ i emocji klienta w ciagu catego
okresu zycia ustugi dla organizacji, z ustug ktorej klient aktualne korzysta, ale row-
niez i tej, z ktorej ustug korzystat wezesniej. Doswiadczenie klienta to polaczenie
emocji i doznan wywotywanych swiadomie i bezwiednie na kazdym etapie kontaktu
klienta z organizacja i marka. Zbior do§wiadczen tworzy obraz w umysle klienta,
a zarazem wizerunek ustugi i jej warto$ci, wptywajac na oceng dziatan organizacji,
sktonnos¢ do wchodzenia w blizsze relacje z organizacja oraz na decyzje zakupo-
we. Poprzednie doswiadczenie klienta wptywa na jego aktualne uczucia, wywoluje
emocje, ktore z kolei wywieraja wptyw na jego satysfakcje, a p6znej na zachowa-
nie: lojalnos$¢, intensywnos¢ korzystania z ustugi, wielkos$¢ zakupow itd. Celem wy-
korzystania modelu doswiadczenia jest tworzenie praktyk (regut) taczacych stany
emocjonalne klienta z jego lojalnoscia i zadowoleniem.
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2.6. Prognozowanie preferencji

W zaleznosci od zakresu czasowego w modelu mozna wyrdznié trzy typy prognoz:
» krotkoterminowe: analizie zostaje poddane otoczenie mikro,

* $rednioterminowe: analizie zostaje poddane otoczenie mikro i krajowe,

* dlugoterminowe: analizie zostaja poddane wszystkie warstwy otoczenia.

W celu uzyskania prognozy preferencji, czyli wspotczynnika istotnos$ci, nale-
zy najpierw dokona¢ prognozy oceny x, podanej przez klienta za pomoca zbiorow
spektrum barw. Na rys. 7 przedstawiono przebieg procesu prognozowania preferen-
cji konsumentow.

Dane historyczne Dane aktualne

Przeszte Czynniki
preferencje otoczenia
Czynniki Reguty Profile
otoczenia

Profile

\ 4
[ Symulacja ]
Przyszte
preferencje

Rys. 7. Mechanizm prognozowania preferencji klientow

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na poczatku zbiera si¢ informacje o klientach w celu stworzenia profili, bada
si¢ wptyw czynnikdéw otoczenia na oceng jakosci ushugi, przeprowadza si¢ analizg
preferencji i na podstawie uzyskanych danych historycznych generuje sig reguty za
pomoca teorii zbioréw przyblizonych. Symulacji dokonuje si¢ na podstawie opraco-
wanych regut oraz aktualnych danych dotyczacych profilu klienta, jego preferencji
i oceny otoczenia. Celem wykonania tych symulacji w modelu jest prognozowanie
momentu zmiany preferencji klientow, okreslenie wielko$ci tej zmiany oraz przed-
stawienie rozktadu preferencji wedtug profili w stanie docelowym.
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3. Zakonczenie

W artykule przedstawiono model prognozowania preferencji klientow dla organi-
zacji ustugowych. Za pomoca zaproponowanego modelu prognozy mozna dokonac
nie tylko na podstawie danych historycznych, ale réwniez z uwzglednieniem przy-
sztego wptywu czynnikdéw otoczenia zewngtrznego, specyficznych cech potrzeby
oraz do§wiadczenia klienta. Oprocz tego model pozwala na prognozowanie jako$ci
ustugi postrzeganej przez klienta oraz przewidywanie jego stopnia lojalnosci. Zasto-
sowanie zbiorow spektrum kolorowego pozwala na integracj¢ danych liczbowych
i lingwistycznych, a takze zapewnia spojnos¢ ontologii i oszczgdza w procesie jej
tworzenia dodatkowych dziatan zwiazanych z opisem stownym kazdej wlasciwosci
i jej mozliwych stanow.
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PREDICTING CUSTOMER’S PREFERENCE
IN SERVICE ORGANIZATIONS

Summary: During the decision-making process, which concerns the selection of a service
organization, customers are guided by individual inclinations, criteria and habits described as
preferences. Consumer preferences depend on satisfaction, happiness or utility which they are
provided with a service. If entrepreneurs know in advance what criteria clients use to make the
assessment of the service, they could design an offer corresponding to these criteria or better
adapt the already existing offer to the future needs of consumers. The aim of this paper is to
provide the model of predicting customer’s preference in service organizations.

Key words: preferences, prediction, service organization, ontology, customer’s loyalty.
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