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Jakos$¢ uslug wspoltworzona z klientem — koncepcja
i wyniki badan jakos$ciowych

Service quality co-created with the customer — the concept
and results of qualitative research

Niniejszy artykul stawia za cel rozpoznanie specyfiki osiqgania jakosci ustug przy
uwzglednieniu ich wspottworzenia z klientem. Dokonano analizy dostepnego dorobku literatury i
zaproponowano koncept jakosci wspottworzonej ustug. Przeprowadzono badanie empiryczne
metodq zdarzen krytycznych, w trakcie badania zebrano 84 poglebionych opisow sytuacji
ustugowych. Badania potwierdzily zaproponowany koncept oraz wykazaly relatywnie duze
znaczenie w osiqganiu jakoSci w warunkach wspottworzenia fazy zwiqzanej ze sprzedazq ustugi, a
takze kluczowq role otwartej i kreatywnej postawy personelu ustugowego.

Stowa kluczowe: ustugi, wspottworzenie, jakosc

Wprowadzenie

Podczas realizacji ustug dochodzi do kontaktu personelu ustugowego z klientami
i w zwiazku z tym kontaktem nastgpuje wymiana informacji w obu kierunkach. Z jednej
strony nastgpuje przekazywanie informacji o oczekiwaniach co do ustugi albo tez
problemach, ktére ustuga powinna rozwigzaé¢. Z drugiej strony nastgpuje przekazywanie
informacji o mozliwosciach ze strony ustugodawcy, a takze ewentualnych
ograniczeniach. W trakcie trwania procesu ustugowego, oprocz wskazanego
obustronnego przyptywu informacji, maja tez miejsce inne interakcje, ustuga jest
realizowana w sposob interaktywny przy udziale obu stron uczestniczacych w ustudze.

W literaturze przedmiotu poswigca si¢ wiele miejsca jakosci ustug w sensie tego
czego doswiadcza klient. Doswiadczenia klienta dotyczace jakosci maja bezwzglednie
podstawowe znaczenie przy §wiadczeniu ustug, i to wlasnie one nadaja sens wysitkom
zwigzanym z doskonaleniem jako$ci podejmowanym przez organizacje ustugowe. W
organizacjach w odniesieniu do osiagania jako$ci dominuje raczej podejscie typowe dla
systemow zarzadzania jakoScia, gdzie jako$¢ jest oceniana jako stopien wypelnienia
wezesniej ustalonych standardow i procedur'. Dotychczasowe badania nad jako$cia w
ustugach nie zwracaja jednak uwagi na osiaganie jakosci w sytuacjach gdy nie da si¢ z
gory okresli¢ jakie sa wymagania jakosciowe, poniewaz wymagania te okreSlane sa
podczas wspoéttworzenia ushugi z klientem, a wobec tego sa znane dopiero w trakcie
kazdego indywidualnego procesu $wiadczenia ushugi. Przedstawione zagadnienie jest
przedmiotem zainteresowania niniejszego artykutu.

' .M. Juran: Juran on Quality by Design, FREE PRESS, Nowy Jork 1992, s. 10.
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W artykule przeprowadzono krytyczna analiz¢ najwazniejszych zrodet
literaturowych zwiazanych z wspottworzeniem ushug, a takze z jakos$cia ushug. Glownym
celem artykulu jest zaproponowanie konceptu teoretycznego dotyczacego
wspottworzenia jakosci w ustugach, ktory nastgpnie stanowil podstawg do badan
empirycznych. Przeprowadzone badanie empiryczne z wykorzystaniem metody zdarzen
krytycznych miato na celu rozpoznanie jak doktadnie przebiega wspottworzenie jakosci
w zidentyfikowanych realnych sytuacjach $wiadczenia ustug. Badanie pozwolito na
poszerzenie wiedzy na temat powstawania jakosci wspottworzonej w ustugach,
stanowito takze weryfikacje zaproponowanego konceptu teoretycznego.

Podstawowe zalozenia wspoltworzenia ustug

Dyskusja uczonych nad problemem wspottworzenia ustug z klientem ma juz
obfity dorobek, w ktorym dominuje zagadnienie wspoitworzenia wartosci. Autorzy,
ktory jako jedni z pierwszych zwrécili uwage na problem wspottworzenia wartosci,
okreslali je na przyktadzie popularnej sieci kawiarni Starbucks. Wspoltworzenie
warto$ci ze swej natury nie polega, jego zdaniem, na podejsciu stosowanym przez
Starbucks, zgodnym z zasada ,,zrobmy to dla nich a oni do nas przyjda”. Przy
wspottworzeniu obowiazuje bowiem zasada ,.zrébmy to z nimi, a oni juz tu sa’.
Koncepcja wspoltworzenia wartosci wskazuje na konieczno$¢ przesunigecia uwagi w
zarzadzaniu od przedsigbiorstwa w kierunku poszukiwania wartosci z konsumentami
skupiajac uwage na spersonalizowanej interakcji konsumenta z przedsigbiorstwem’. Nie
mozna wspottworzy¢ wartosci pozostawiajac klienta poza procesem wspottworzenia
wartoéci. W Starbucks wspottworzenie wartosci rozumie si¢ jako zaréwno $rodek do
celu oraz sam cel. Wspottworzenie nie jest tylko platforma do zaangazowania klienta w
opracowanie nowego wyrobu albo ustugi, jak czynia to z powodzeniem firma Nike i
winiarska firma Crushpad, ale wspoéttworzenie jest platforma angazujaca w sposob
proces odkrywania i realizowania mozliwosci tworzenia nowej wartosci®.

Wspoéttworzenie stanowi jedna z fundamentalnych tez koncepcji logiki dominacji
ustug zaproponowanej przez Vargo i Luscha. Szdsta teza logiki dominacji ustug
stwierdza, ze ,.konsument jest zawsze wspétproducentem™. Autorzy podkreslaja szeroka
obecnos¢ wspottworzenia produktdéw, ktora jest obecna nawet w przypadku wyrobow.
Produkcja wyrobu nie konczy si¢ wcale, zdaniem autordw, wraz z zakonczeniem
procesu produkcyjnego. Wyrdb trafiajac do uzytkownika wymaga, aby tenze posiadt
umiejetnos¢ obstugiwania go; ponadto konsument uzytkujac wyréb wspoitworzy wraz z
wyrobem ,,ushuge” $wiadczona przez ten wyrob. Oprocz nauczenia sig¢ obstugi klient
musi takze utrzymywaé wyrob, konserwowac go i naprawiaé, a takze dostosowac
wyposazenie wyrobu do swoich specyficznych potrzeb. Wspoltworzenie, ktore jest
prezentowane w logice dominacji ustug, polega przede wszystkim na samodzielnych

2'V. Ramaswamy: Co-Creation of Value — Towards an Expanded Paradigm of Value Creation, Marketing
Review St. Gallen 6/2009, s. 14.

* C.K. Prahalad, V. Ramaswamy: Co-creation experiences: the new practice in value creation, Journal of
Interactive Marketing 18(3)/2004, s. 7.

*V. Ramaswamy: Co-Creation... op. cit., s. 14.

% S.L. Vargo, R.F. Lusch: Evolving to a New Dominant Logic for Marketing, Journal of Marketing 68/2004,
s. 10.
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aktywnosciach wykonywanych przez klienta w zwiazku z catym cyklem zycia produktu;
samo uzycie produktu, zdaniem autoréw koncepcji, jest kontynuacja jego marketingu i
jest kreowaniem wartosci®.

Wspottworzenie jest tez rozumiane jako aktywny udziat konsumenta w produkcji
wyrobu oraz w dostarczaniu ustug, ktory stwarza potencjat do dostosowania produktu do
indywidualnych potrzeb i preferenciji klienta’. Wspottworzenie w tym kontekscie jest
okreslone jako wspotprodukowanie. Jako przyktad wspotprodukeji, analizowane tu
zrodlo, podaje samoobstugowe kasy stuzace do samodzielnego skanowania produktow i
dokonywania ptatno$ci w supermarkecie, przyktadem jest takze podejscie zastosowane
przez firm¢ lkea polegajace na samodzielnym sktadaniu mebli przez klientow.
Wspoéttworzenie w zaprezentowanym tu sensie jest przejeciem przez klientow czgsci
procesow do samodzielnej realizacji.

W literaturze przedmiotu wystepuja rézne ujgcia zagadnienia wspottworzenia.
Autorzy odnoszac si¢ do rdznic i podobienstw pomiedzy wspoitworzeniem w sensie
wspotkreowania oraz wspotprodukowania stwierdzaja, ze sa one bardziej rozumiane
jako $cisle powiazane ze soba niz dwa rozdzielone procesy®. Powotani autorzy zwracaja
uwage na kilka relacji znaczeniowych pomigedzy dwoma wymienionymi interpretacjami
wspbltworzenia:

(1) Wspotprodukcja oznacza wspoétudziat konsumenta w tworzeniu sedna oferty
poprzez zaangazowanie si¢ w innowacj¢ oraz w projektowanie. Wspotkreowanie jest
natomiast czeSciej rozumiane jako zblizone do uzytkowania produktu, etapu
konsumowania i do$wiadczen konsumentow z tym zwiazanych. Wspotkreowanie jest
rodzajem procesu, poprzez ktory klient wchodzi w interakcj¢ z firma i wptywa na swoje
doswiadczenia, do§wiadczenia takie sg baza dla wartoSci.

(2) Przy wspotprodukeji konsument odgrywa role o raczej pasywnym charakterze,
natomiast przy wspoltkreowaniu wystgpuje w roli aktywnego partnera w procesie produkcji
(wyrobu lub ustugi). Chociaz w odniesieniu do aktywnosci konsumenta réwnie czgsto
podkresla sig jego aktywne zaangazowanie w obu przypadkach.

(3) W przypadku wspolprodukeji, gdzie tradycyjne uczestnictwo klienta jest z
reguly wyraznie zauwazalne, kluczowymi aktorami sa jednak menedzerowie i pracownicy
firmy. Przy wspotprodukcji wystepuje rodzaj namacalnego efektu, ktéry moze byé
wystandaryzowany i sktadowany bez zaangazowania klienta. We wspotkreowaniu klient
petni wazniejsza rolg, zarowno w tworzeniu jak i Swiadczeniu ustugi.

(4) Wspolprodukcja jest firmo-centryczna, podczas gdy wspotkreacja jest kliento-
centryczna oraz skupiona na do$wiadczeniach klienta. W przypadku wspotprodukeji
proces ushugi jest zazwyczaj uruchamiany poprzez wilasne zasoby i kompetencje firmy.
W przypadku wspéltworzenia, firma nie postrzega klienta jedynie jako nabywcy
produktu, ale jako partnera do wspottworzenia spersonalizowanych doswiadczen,
wartosci dodanej oraz przyjemnosci.

® Ibidem, s. 11.

" Co-creation: New pathways to value. An overview, LONDON SCHOOL OF ECONOMICS AND PROMISE
CORPORATION, Londyn 2009, s. 19.

8 P. Chathoth i inni: Co-production versus co-creation: A process based continuum in the hotel service context,
International Journal of Hospitality Management 32/2013, s. 14.

? Zaprezentowane punkty stanowia streszczenie analiz zawartych w: P. Chathoth i inni: Co-production... op.
cit., s. 14-15.
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(5) Dzigki wspotprodukcji firmy tworza innowacje, ale w przypadku
wspotkreowania firmy przekazuja jeszcze wigcej kontroli nad produktami klientom,
pozwalajac im na prawie nieskrgpowane wykorzystanie swojej wyobrazni i
kreatywnosci, nawet w sposob nieoczekiwany przez dostawceg produktu.

(6) Wspotprodukcja jest bardziej transparentna od wspottworzenia jesli chodzi o
komunikacj¢. Wspolkreowanie opiera si¢ bowiem na nieustannym i intensywnym
dialogu z konsumentem. W dialogu tym uczestniczy wiele podmiotow, oprocz
reprezentantow réznych szczebli zarzadzania z firmy uczestnicza tu takze interesariusze,
a komunikacja ma charakter otwarty i mato ustrukturyzowany.

(7) W przypadku wspotprodukcji niektéore z potrzeb klienta moga nie by¢
zrealizowane ze wzgledu na relatywnie stabe zaangazowanie klienta w proces. Podobne
wyzwania stoja takze przed wspotkreowaniem, glownie ze wzglgdu na to, ze mimo
swoich wysitkéw konsument czgsto nie optymalizuje swojej roli wspotkreatora.
Przyktadowo nieche¢ konsumenta do petnego dzielenia si¢ swoimi informacjami moze
znaczaco utrudnié proces wspottworzenia.

Wymienione rdznice, wywiedzione z r6znych ujec teoretycznych dostgpnych w
literaturze przedmiotu, stanowia probe syntezy wielu podej$c, ale podkresli¢ nalezy, ze
nie wyczerpuja ztozonos$ci zagadnienia a jedynie daja na niego szerszy poglad. Warto
zwrdci¢ rowniez uwage na prace uznanych autordw zajmujacych si¢ tematyka ustug.
Gronroos wraz ze wspoOlautorem wskazuja, ze wspoltworzenie moze mie¢ miejsce
wylacznie wowczas gdy nastepuje bezposrednia interakcja klienta z firma ustugowa.
Jednak interakcja taka nie jest automatycznym czynnikiem wyzwalajacym
wspottworzenie, ale stanowi rodzaj platformy, do pofaczonego wspottworzenia
wartoéci'’. Zaangazowanie firmy w interakcje moze prowadzié do pozytywnego
wytworzenia wartosci, ale tez negatywnego, albo wyniku o znaczeniu oboj¢tnym. Ma to
charakter analogiczny do jakosci, ktdra moze roéwniez przyjmowac stan jakos$ci zgodnej
lub przewyzszajacej oczekiwania, ale moze by¢ tez ponizej oczekiwan co prowadzi do
doswiadczenia niskiej jakosci. Sa tez autorzy, ktorzy podkreslaja znaczenie jakoSci
interakcji firmy z konsumentem'.

Nalezy tez zwroci¢é uwage na procesowy charakter produktu ushugowego i
wyplywajace z tego faktu konsekwencje. Ustuga jest procesem zaréwno gdy uwzgledni
si¢ punkt widzenia ustugodawcy, jak i klienta uczestniczacego w ustudze. Procesowy
charakter ushugi sprawia, ze do§wiadczenia klientow w ustudze sa powiazane z uptywem
czasu, a takze z sekwencja faz i etapow, ktore skladaja si¢ na przebieg tego procesu'.
Proces doswiadczen klientoéw uwzglednia dynamiczna transformacj¢ w trakcie procesu,
aktywnosci i interakcje zachodza réwnoczeénie, a takze kolejno po sobie®. W zwiazku z
tym mozna si¢ spodziewaé, ze to co dzieje si¢ w poprzedzajacych etapach procesu ma
wplyw na etapy nastgpne. A w zwiazku z tym w chwili rozpoczgcia kazdego

1 Ch. Grénroos, P. Voima: Critical service logic: making sense of value creation and co-creation, Journal of
the Academy of Marketing Science 41/2013, s. 141.

' A. Fyrberg, R. Jiiriado: What about interaction? Networks and brands as integrators within a service-
dominant logic, Journal of Service Management 20(4)/2009.

2 A. Helkkula: Characterising the concept of service experience, Journal of Service Management 22(3)/2011,
s. 376.

13 K. Heinonen i inni: A customer-dominant logic of service, Journal of Service Management 21(4)/2010, s.
544.
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indywidualnego procesu $wiadczenia ustugi nie jest mozliwe wyczerpujace okreslenie
co doktadnie bedzie si¢ sktadato na caly proces, poniewaz bedzie to w pewnym stopniu
zalezalo od przebiegu i wyniku wspottworzenia jakie zachodzi podczas procesu. Jak
podkresla si¢ w literaturze przedmiotu wspoltworzenie ustugi ma charakter
synchroniczny i jest interaktywne'.

Jakos$¢ ushug

Literatura dotyczaca ustug obfituje w rézne konceptualizacje jako$ci ushug. Sa to
liczne modele jakosci rozumianej jako doswiadczenia odbierane przez klientdw. Jakosé
doswiadczang przez klientdw, okres$lana tez jako jako$¢ postrzegana albo jakos¢
uzytkownika, rozumie si¢ jako subiektywna oceng obiektu (produktu) dokonywana w
odniesieniu do whasnych korzysci oraz potrzeb i preferencji klienta'. Dzi$ mozna juz
okreslac¢ jako klasyczne, podziat jakosci doswiadczanej ushug na jako$¢ techniczng i
jako$¢ funkcjonalna zaproponowany przez Grénroosa', albo podzial jakosci na trzy
wymiary: jako$¢ materialng (na poziomie podstawowym firmy), jako$¢ interakcyjna (na
poziomie interakcji) oraz jako$é firmowa (na poziomie caltego przedsigbiorstwa)'’. Duzy
wplyw na badania nad ushugami wywarta réwniez jako$¢ rozumiana jako luka jakosci'®.
Luka jakosci stanowi roznicg pomigdzy oczekiwaniami klienta co do tego jaka miataby
by¢ ustuga, a rzeczywiscie dostarczona ushuga przez ustugodawce.

Jednak jako$¢ rozumiana jako doswiadczenia klientdw nie wyczerpuje tego jak
rozumie si¢ jako§¢ w organizacjach. Otdz wystepuje tu jeszcze transcendentne rozumienie
jakosci. Tak rozumiana jako$¢ jest efektem mistrzostwa osobistego wykonawcow, ma
walor ponadczasowosci 1 nieprzemijajacej trwalosci, jest to w pewnym sensie szczyt
mozliwosci ludzkich. Natura takiej jakosci jest zblizona do dzieta sztuki oraz do kategorii
piekna, ich warto$¢ dostrzegamy po doswiadczeniu kontaktu z wynikiem aktu tworzenia'®.
Transcendentne ujecie jakosci jest niestety ulotne i brakuje mu wytycznych praktycznych,
w szczegblnosci dotyczacych tego jak ja osiagaé oraz jak ja mierzy¢.

Poséréd innych znaczen jakosci podkreslic nalezy jej rozumienie typowe dla
systemow jakosci. Garvin okre$la takie rozumienie jako produkcyjne, ale nie nalezy
bynajmniej utozsamia¢ go jedynie z warunkami produkcji przemystowej. Wysoka jakosc¢
w tym sensie oznacza doskonale spelnienie specyfikacji produktu albo procesu, a
ponadto zrealizowanie tego za pierwszym razem dobrze®. Jako$¢ w sensie
produkcyjnym jest odniesieniem cech obiektu do ustalonego obiektywnego wzorca —
najczesciej jest nim pewien, uprzednio opisany albo umoéwiony, standard jakosci. W ten

!4 R. Ramirez: Value co-production: intellectual origins and implications for practice and research, Strategic
Management Journal 20(1)/1999.

'* G.F. Smith: The meaning of quality, Total Quality Management 4(3)/1993, s. 236.

16 Ch. Grénroos: A Service Quality Model and its Marketing Implication, European Journal of Marketing
18(4)/1984.

'7U.L. Lehtinen, J.R. Lehtinen: Two Approaches to Service Quality Dimensions, The Service Industries
Journal 11(3)/1991, s. 288.

' Ch. Grénroos: Service Marketing and Management. Customer Management in Service Competition, JOHN
WILEY & SONS, Hoboken 2007, s. 82.

' D.A. Garvin: Managing Quality. The Strategic and Competitive Edge, FREE PRESS, Nowy Jork 1988, s. 41.
* Ibidem, s. 44.

581



sam sposob jakosc¢ jest definiowana przez normg ISO 9000, zgodnie z ktora jakosc¢ jest
stopniem spelienia ustalonych wymagan przez inherentne cechy produktu®'.

Konceptualizacja jakosci uslug w warunkach wspoéltworzenia

Zgodnie z tym co przedstawiono powyzej wspottworzenie jest interpretowane na
wiele sposobow, natomiast z punktu widzenia osiagania jakos$ci przez organizacjg
ushugowa szczegblne konsekwencje ma wspottworzenie uwzgledniajace wspotkreowanie
ushugi, tj. takie aktywne zaangazowanie klienta w proces ushugi, ze nastgpuje wyrazny
jego wkilad w ksztaltowanie tego procesu. Takie wspottworzenie ma miejsce gdy
ushugodawca zostawia duzy margines co do tresci procesu uslugowego na wspolne
tworcze aktywnosci zrealizowane razem z klientem. Jesli przyjmie si¢ zarysowany teraz
sens wspottworzenia ustugi a jednocze$nie wezmie si¢ pod uwageg, ze w organizacji
ustugowej jako$¢ ma przede wszystkim sens relacyjny, tj. stanowi porownanie
rzeczywistego stanu ustugi z przyjetymi wymaganiami, to trudno$¢ polega na tym, ze
wymagania owe nie moga by¢ precyzyjnie okreslone oraz doktadnie poznane przed
wystapieniem wspottworzenia w  kazdym indywidualnym procesie. Podczas
wspottworzenia powstaja nowe warunki wplywajace na ksztattowanie si¢ wymagan do
ktorych uslugodawca powinien dazy¢ aby osiagnaé jakos¢ ushug. Niestety, jak
dotychczas, literatura przedmiotu nie zwraca uwagi na wymieniona trudnos¢ dla
osiagania jakosci wyplywajaca z sytuacji wspottworzenia wystepujacych w ustugach.

Oprocz jakosci w sensie systemu organizacyjnego rozumianej jako stopien
spetnienia postawionych wymagan, gdzie wymagania sa z gory okreslone oraz ktora to
jakos¢ da sig¢ dos¢ dobrze planowac i mierzyé, w organizacji uslugowej w zwiazku z
wspottworzeniem bedzie wystgpowala tez jako§¢ dla ktorej wymagania beda
kazdorazowo okreslane w trakcie trwania indywidualnego procesu realizacji ustugi.
Polega ona na tym, ze w chwili rozpoczecia procesu $wiadczenia ustugi, podmiot
swiadczacy ustuge nie wie jakie sa szczegotowe wymagania klienta. Moze si¢ jedynie
spodziewac, ze pewne wymagania wystapia ale nie ma w tym zakresie zadnej pewnosci.
Wymagania do ktorych dazy wykonawca ustugi pojawiaja si¢ dopiero w trakcie
realizacji procesu — wylaniaja si¢, i wowczas ustugodawca odkrywa sens tego co
oznacza wysoka jako$é™. Jest to konsekwencja dialogicznej natury wspottworzenia,
dialog konsumenta z ustlugodawca moze zachodzi¢ na roéznych etapach §wiadczenia
ushugi i mieé¢ rozne formy, jest to rodzaj interaktywnego wzajemnego uczenia si¢™.
Ushugodawca w trakcie tego procesu ustala jakie sa wymagania do ktorych powinien
dazy¢ w kolejnych etapach ustugi.

Jakos$¢ ustug ma jednak ztozony charakter, i znaczenie maja tu tez takie aspekty,
ktére nie zawsze znajduja odpowiednie warunki i mozliwosci aby byé wyczerpujaco
zakomunikowanymi i ustalonymi. Zwraca na to uwagg przyktadowo Edvardsson wraz z
zespotem podkreslajac konieczno$¢ uwzglednienia w systemie $wiadczenia ustug

2'P,3.1.1. i p. 3.1.2 normy EN ISO 9000:2005.

22'W. Urban: Jako$¢ z punktu widzenia systemu $wiadczenia ustugi, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug 95/2012, s.73.

2 D. Ballantyne: Dialogue and its role in the development of relationship specific knowledge, Journal of
Business and Industrial Marketing 19(2)/2004, s. 114.
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antycypowania potrzeb klienta przez ushigodawce™, czyli dziatania w warunkach
niepewnosci do czego nalezy dazy¢. Moga wiec wystgpowaé w sytuacjach
wspoltworzenia ustug takie warunki, gdzie wymagania do ktdrych powinien dazyc
ustugodawca pozostaja w sferze niedookreslenia. Wiaze si¢ to z tym, ze nie wszystkie
oczekiwana klientow sa, 1 moga by¢, wyrazone. A jednocze$nie w relacji ustugodawca —
ustugobiorca to ustugodawca jest ta strong, ktora proponuje potencjat wartosci dla
klienta. Tworzy si¢ wigc miejsce dla osiagania jakosci ustugi w warunkach niepewnych
wymagan. Jako§¢ taka jest proba odpowiedzi na niewyrazone, a czgsto takze
nicu§wiadomione, oczekiwania klientow. Taka jako$¢ bedzie czgsto wiazata si¢ ze
spontanicznoscia ze strony personelu $wiadczacego ustuge™. Jest to jakosé, ktora
zawiera duza przestrzen dla innowacyjnosci ze strony przedsigbiorstwa ustugowego, ale
takze zwyklego wyczucia sytuacji i ekspresji inteligencji emocjonalnej personelu
wchodzacego w kontakt z klientami.

Okreslanie wymagan wobec realizowanego procesu stanowi fundament jesli
chodzi o osiaganie jako$ci w organizacji. W warunkach wspoéttworzenia wymagania te
nie sa niestety okreslone z wyprzedzeniem a ponadto nie zawsze sa okreslone
szczegotowo. Mozna wigc mowic, ze w zwiazku z wspottworzeniem ustug wystepuje po
pierwsze okreslanie wymagan w trakcie procesu $wiadczenia ushugi a po drugie
uslugodawca moze dziata¢ w warunkach niedookreslania jakie sa wymagania do ktorych
powinien dazyé aby osiagna¢ wysoka jakos$¢ ushugi. Takie warunki bedzie speiniata
jako$¢ wspoéltworzona ustug. Ten rodzaj jakosci jest przedmiotem badan empirycznych.
Badania te pozwola na oceng czy rzeczywiscie taka jakos¢ zachodzi, a ponadto pozwola
na lepsze zrozumienie na czym polega osiaganie jakosci w warunkach wspottworzenia.

Metoda badan

Do badan empirycznych przyjeto metode o charakterze jakoSciowym, gdyz
postawiony problem badawczy ma charakter eksploracyjny. Chodzi o zweryfikowanie i
poglgbienie zrozumienia zarysowanej koncepcji. Wykorzystano metodg zdarzen
krytycznych opracowana przez Flanagana® i wykorzystywana do poglebionych badan w
wielu dziedzinach, w szczegélnosci takze do badania roznych aspektow ushig z
uwzglednieniem interakcji klientow i ustugodawcy”’. Metoda zdarzen krytycznych
polega na zbieraniu od respondentéw opiséw sytuacji dotyczacych kwestii bedacych
przedmiotem badania w ktérych respondenci uczestniczyli osobiscie™. Respondenci w
trakcie przeprowadzania badania opowiadaja o takich sytuacjach dzielac si¢ wlasnymi
doswiadczeniami. Narracje zebrane od respondentdow w trakcie wywiadow sg
gromadzone 1 nastgpnie analizowane w sposob wlasciwy dla analizy tre$ci materiatu

B, Edvardsson i inni: Does service-dominant design result in a better service system?, Journal of Service
Management 22(4)/2011, s. 547.

¥ W. Urban: Pojecie jakosci ustug w perspektywie system organizacyjnego — proba poszerzonej
konceptualizacji wraz z ocena empiryczna, w E. Skrzypek (red.): Zintegrowany system zarzadzania w
ustugach, UNIWERSYTET MARII SKEODOWSKIEJ-CURIE, Lublin 2012, s. 216.

% J.C. Flanagan: The Critical Incident Technique, Psychological Bulletin 51(4)/1954.

7T A. Wong, A. Sohal: A critical incident approach to the examination of customer relationship management in
a retail chain: an exploratory study, Qualitative Market Research: An International Journal, 6(4)/2003, s. 250.
2 A. Lockwood: Using Service Incidents to Identify Quality Improvement Points, International Journal of
Contemporary Hospitality Management, 6(1/2)/1994, s. 80.
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badawczego o charakterze jakosciowym. W przeprowadzonym badaniu zwrocono sig
zaréwno do klientéw ushug, jak i personelu bezposrednio realizujacego ushugi, z prosba o
przedstawienie poglebionych opiséw sytuacji zwiazanych z osiaganiem jakoSci w
warunkach wspoltworzenia, nie stawiono warunkéw co do branz ustugowych.
Warunkiem udzialu w badaniu byta pozytywna reakcja na pytania o to czy doswiadczyli
sytuacji w ustugach gdzie wymagania jakosciowe byly okreslane w trakcie procesu
ustugowego albo gdzie proces byl realizowany w warunkach niepewnosci do jakich
wymagan nalezy dazy¢. Proszono wowczas o uszczegdtowienie opisu takiej sytuacji, a
wypowiedz byla rejestrowana przez prowadzacego wywiad. W sumie zebrano opisy 84
zdarzen krytycznych, ktore nastgpnie poddano analizie, kategoryzacji i wnioskowaniu.

Analiza i dyskusja zdarzen krytycznych

Zebrany material badawczy dowodzi, ze zgodnie z zatoZeniami teoretycznymi
podczas realizacji ustug dochodzi do sytuacji, gdzie wymagania jako$ciowe sg odkrywane
(ustalane) podczas indywidualnego procesu realizacji ushugi albo sytuacje gdzie
wymagania te nie sa dookreslone. Kazda z opisanych 84 sytuacji uslugowych dotyczyta
wlasnie takich warunkoéw. Ponadto zaréwno przedstawiciele klientow, jak i
przedstawiciele personelu $wiadczacego ushugi z takimi sytuacjami sig spotkali. Stanowi to
wazny argument za konieczno$cia szczegdlnego podejscia do osiagania jakosci przez
organizacje ustugowe w sytuacjach wystgpowania wspoltworzenia ushug. Poglebiona
analiza zebranych opisé6w zdarzen pozwolita na skategoryzowanie ich w dwoch uktadach.
Pierwszy dotyczy faz procesu ustugowego, drugi uktad kategoryzacji odzwierciedla to na
czym opiera si¢ wspottworzenie. Obie kategoryzacje zaprezentowano w tabeli 1. W
pierwszym przypadku kategorie miaty charakter wykluczajacy sig, tj. zdarzenie moglo by¢
zakwalifikowane tylko do jednej z kategorii, w drugiej kategoryzacji mozliwe byto
przypisanie zdarzenia do wigcej niz jednej kategorii.

W trakcie analizy treSci opisow zauwazono, ze nie wszystkie zdarzenia dotycza
fazy realizacji ushugi, co doprowadzito do powstania pierwszego uktadu kategorii. W
wielu z nich wspottworzenie a wraz z nim specyficzne warunki dotyczace jakosci,
wystapily we wstegpnej fazie, tj. zanim jeszcze klient podjal decyzjg o zakupieniu ustugi.
Zdarzenia takie stanowily ponad jedna czwarta wszystkich zebranych zdarzen.
Obserwacja ta podkres$la znacznie etapdw zwigzanych z wstgpnym ustalaniem
warunkow przebiegu ushugi dla osiagania jakosci w ustugach.

Tabela 1. Liczebno$¢ kategorii zdarzen krytycznych

Liczba Udzial we Liczba Udzial we
Kategoria . wszystkich Kategoria . wszystkich
zdarzen . zdarzen .

zdarzeniach zdarzeniach
Sprzedaz 22 26,2% | doradztwo 26 31,0%
Proces 60 71,4% | dodatek 25 29,8%
Reklamacja 2 2,4% | innowacja 22 26,2%
informacja 17 20,2%
dostosowanie 10 11,9%
perswazja 5 6,0%
wiez 3 3,6%

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Bardziej szczegdtowo nalezy spojrze¢ na druga kategoryzacje, ktorej podstawa
jest charakter wspottworzenia wystgpujacy w analizowanych zdarzeniach. Najbardziej
liczebna jest kategoria ,,doradztwo”, gdzie zakwalifikowano az 26 z zebranych 84
opisow zdarzen. Wspottworzenie w tej kategorii polega na tym, ze klient nie posiada
wystarczajacej wiedzy o tym jak miataby przebiega¢ ustuga, czasami nie jest w stanie
sprecyzowac na czym doktadnie polega jego problem, dopiero w $cistej wspotpracy z
personelem ustugodawcy nastgpuje okreslenie jak powinna wygladaé¢ dalsza czgsé
ustugi. Doradztwo opiera si¢ na osobistym do$§wiadczeniu jednej ze stron oraz glgbokiej
specjalistycznej wiedzy. Wérdd zebranych zdarzen dominuja sytuacje drobnych ustug,
wiele jest ustug fryzjerskich i kosmetycznych. Przyktadowa sytuacja zostata opisana jak
nastgpuje. (...) Pewna pani chciala zmieni¢ swoj naturalny kolor wlosow blond na
ciemny brqz. Rozmawiatam z niq diugo twierdzqc, iz ten kolor nie pasuje do jej typu
urody. Zrobitam kilka ciemniejszych pasemek i klientka byla zachwycona efektem.
Niewielka zmiana a robita wrazenie (...) (ushuga fryzjerska, pracownik obstugi, kobieta,
wiek 30-40 lat). Podkresli¢ nalezy, ze w sytuacjach, gdzie wspottworzenie opiera si¢ na
doradztwie wystepuja rowniez przypadki, gdzie nie okreslono precyzyjnie wymagan
jakosciowych. Jednym z takich przypadkow jest opis dostarczony przez pewna klientke
zaktadu fryzjerskiego (klient, kobieta, wiek 18-30 lat), ktora po dtuzszych poradach
zdala si¢ na to co zrobi wizazystka, niestety w wymienionym przypadku ogdlna jako$¢
ustugi zostata oceniona negatywnie.

Kategoria ,,dodatek” jest rowniez liczna, do tej kategorii zakwalifikowano az 25
zdarzen. W tym przypadku wspottworzenie polega na tym, ze ustugodawca zrealizowat
cos$ co dato dodatkowa warto$¢ klientowi, ale nie wyniklo to ze standardow §wiadczenia
ushugi, i bylo dodatkowa aktywnoscia, ktora wynikla sytuacyjnie z przebiegu procesu
ushlugowego. Jedna z takich sytuacji zostala opisana nastgpujaco. (...) pewna pani
zapytata jakie dokumenty musi ztozy¢ by uzyskac karte parkingowq. Informuje jq, podaje
wniosek, ktory ma wypetnié¢, sprawdzam dokumenty, ktore posiada i wskazuje, ze musi
przejs¢ do innego pokoju, nastepnie musi przejs¢ do kasy (...). Widze, ze to starsza pani,
wiec biore od niej wniosek. Ide do pokoju, w ktorym wypisujq m.in. oplaty, biore
blankiet dla tej pani wreczam jej i wskazuje ktoredy ma pojsé do kasy (...),
odprowadzam paniq do kancelarii, gdzie musi zlozy¢ dokumenty (...) (ushugi
administracji publicznej, personel, kobieta, wiek 18-30 lat). W kategorii dodatek
dominuja zdarzenia, w ktérych wymagania zwiazane z jakoS$cia sa niedookreslone.

Kategoria ,,innowacja” oznacza wystapienie, a nastgpnie wdrozenie w ushudze,
tworczej propozycji wyraznie zmieniajacej typowa ustugg. Jest to tez nowa formuta
realizacji ushugi wczesniej nie znana dla jednej albo drugiej strony relacji ustugowe;j.
Jednym z przyktadéw zdarzen z tej kategorii jest zdarzenie z uslug gastronomicznych.
(...) Zazwyczaj pracuje jako kelnerka. Raz zjawila sie klientka, ktora nie mogta wybraé
dla siebie zadnego drinka z menu. Pomimo zachecenia do ktoregokolwiek z oferowanych
drinkow klientka zaproponowata, abym sama stworzyta dla niej nowy drink. Prosba ta
zarowno zdziwila mnie jak i ucieszyta, gdyz umozliwila mi sprawdzenie swoich
umiejetnosci jako barmanki. Stworzony przeze mnie drink smakowal klientce (ushuga
restauracyjna, personel, kobieta, wiek 18-30 lat). Przedstawiona sytuacja pokazuje, ze
wspottworzenie jest aktywnoscia wspotinspirowana, opisana sytuacja jest przyktadem
gdzie w sytuacjach wspottworzenia nie mozna okresli¢c szczegolowych wymagan
dotyczacych ustugi.
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Pozostate kategorie zawieraja takze zdarzenia, w ktorych jako$¢ albo jest
okreslana dopiero w trakcie procesu ustugowego albo nie jest dookreslona. Zdarzenia w
kategorii informacja polegaja na przekazywaniu informacji klientowi, informacji
ogodlnodostepnej (najczesciej dostepne opisy i specyfikacje) i na tej podstawie okreslanie
razem z klientem jak powinna wyglada¢ ustuga. Kategoria dostosowanie zawiera
zdarzenia w ktorych nastgpuje zasadnicze przebudowanie procesu ustugowego na
podstawie otrzymanych wytycznych od klienta. Natomiast kategoria perswazja dotyczy
sytuacji gdy personel uslugowy wywieral rodzaj stownego nacisku aby przekonaé
klienta do pewnego, jego zdaniem najlepszego dla klienta, przebiegu procesu
$wiadczenia ustugi. W opisach zdarzen z tej kategorii pojawiato si¢ bardzo czgsto
okreslenie ,,przekonatem”.

Whioski

Przeprowadzone badania dowodza, ze jako$¢ ustug w warunkach wspoéttworzenia
posiada specyficzne znaczenie. Podkresli¢ nalezy, ze wymieniona w dyskusji literatury
jakos¢ doswiadczana ushug jest ciagle waznym i aktualnym konstruktem. Natomiast
jednoczesnie podkresli¢ nalezy znacznie jakosci w sensie systemu organizacyjnego, ma
ona podstawowe znaczenie dla podmiotu §wiadczacego ustugi. I wlasnie ta jako§¢ ma
specyficzny charakter w warunkach wspottworzenia ze wzgledu na wylaniajacy sig i
niedookreslony charakter postawionych wymagan. Mozna wigc mowi¢ o jako$ci
wspolttworzonej jako pewnej czgsci jakosci w sensie produkcyjnym (systemowym).

Badania wskazuja, ze dla jakos$ci wspottworzonej szczegdlne znaczenie moze
mie¢ wczesna faza realizacji ustugi; jest to faza sprzedazowa kiedy klient nie podjat
jeszcze jednoznacznej decyzji czy bedzie zamawial ustugge. W teorii podkresla sig
kluczowe znaczenie klienta przy wspoltworzeniu, przeprowadzone badania pokazuja
jednak, Ze niezmiernie wazna rolg ma otwarte, zaangazowane i kreatywne postgpowanie
personelu ustugowego, ktore umozliwia klientowi przyjecie wlasciwej roli
wspotkreatora ustugi.
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Summary:

The paper aims to achieve better recognition of the specificity of service quality, taking

into consideration the co-creation with customers. The discussion of available literature output was
presented, as well as the theoretical concept of co-created service quality was proposed. The
empirical investigation was conducted with the support of Critical Incident Technique. The
empirical study has confirmed the proposed co-created quality concept, moreover it has showed
relatively high importance of the initial phase of service process in achieving service quality in co-
created services, likewise the key role of open and creative attitude of service staff.
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