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Streszczenie: Przedsiebiorstwa ustugowe dziatajg w coraz bardziej ztozonym otoczeniu rynko-
wym. Wzrastajgca konkurencja, ciggte wprowadzanie na rynek nowych ustug, wzrost dobrobytu
i wiedzy oraz rosngce w zwigzku z tym oczekiwania konsumentéw powodujg konieczno$¢ do-
stosowywania jako$ci przez ustugodawcéw do tych warunkéw. Zaobserwowac¢ mozna réwniez
wyréwnywanie sie poziomu jako$ci ofert konkurentéw. W artykule podjeto probe przedstawienia
uwarunkowan zarzgdzania jako$ciq w przedsiebiorstwie ustugowym.
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Abstract: Service companies operate in an increasingly complex market environment. Incre-
asing competition, continued placing on the market of new services, increasing prosperity and
increasing knowledge and, therefore, consumer expectations make it necessary to adjust the
quality of service to these conditions. You can also see the quality of leveling the bids of compe-
titors. The article attempts to present conditions in the enterprise quality management services.
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Wstep

W ciggu ostatnich kilku lat, pod wptywem rozwoju ekonomicznego
i postepu udziat sektora ustug w gospodarce gwattownie sie zwiekszyt, za-
réwno pod wzgledem wielkosci wytwarzanego dochodu, jak i liczby zatrud-
nionych.
Gtéwne czynniki wptywajace na rozwoj sektora ustug to":
— demograficzne — wydtuzanie dtugosci zycia, przemieszczanie sie
ludnosci, zmiana stylu zycia;
— spoteczne — struktura zatrudnienia, praca kobiet, wzrost dochodéw
rodzinny (zmiana gustow), wzrost aspiracj;

' L. Garbarski (red.), Marketing. Punk zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa 2001,
s. 646.
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— gospodarcze — globalizacja gospodarki, koniecznos$¢ dziatania
w skali globalnej, wzrost zapotrzebowania na komunikacje, prze-
ptyw informacji, podréze, ciggta, pogtebiajaca sie specjalizacja
podmiotéw gospodarczych;

— polityczne — rozwoj urzeddéw panstwowych o zasiegu miedzynaro-
dowym (rozwdj infrastruktury z tym zwiazanej: ttumacze, komenta-
torzy, hotele itp.), zapotrzebowanie na ustugi prawne.

Z punktu widzenia marketingu klasycznego ustuga jest rodzajem pro-
duktu i w jej przypadku majg zastosowanie te same prawa marketingowe,
ktére sg stosowane na rynku produktéw konsumpcyjnych. Istniejg jednak
cechy ustug, wyrdzniajace je od wyroboéw materialnych, co implikuje podej-
mowanie dodatkowych dziatan i stosowanie odrebnych regut postepowania.

Rosnhacemu zainteresowaniu sektorem ustug towarzyszy rozbieznosc¢
opinii na temat definicji ustugi.

Philip Kotler uwaza, Ze ,ustuga jest dowolnym dziataniem, jakie jedna
strona moze zaoferowac innej; jest ono nienamacalne i nie prowadzi do ja-
kiejkolwiek witasnosci. Jego produkcja moze by¢ zwigzana lub nie z produk-
tem fizycznym”z.

Wedtug definicji Adriana Payne jest to ,kazda czynnos¢ zawierajgca
w sobie element niematerialnosci, ktéra polega na oddziatywaniu na klienta,
lub przedmioty badz nieruchomosci znajdujace sie w jego posiadaniu, ktéra
nie powoduje przeniesienia prawa witasnosci. Przeniesienia prawa wtasnosci
moze jednak nastgpi¢, a Swiadczenie ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ Scisle
zwigzane z dobrem materialnym3.

Ustuga to dziatalno$¢, korzysé lub satysfakcja (zadowolenie), kidre
oferowane jest na sprzedaz albo zwigzane jest ze sprzedazg produktow.
Zrywa ona ze starg definicja ustugi eksponujgacej materialny charakter ustugi.
Jednoczesnie, nie jest ona w pefni precyzyjna, gdyz nie uwzglednia petnej
specyfiki ustugi, czyli ustuga jako taka i osoba jg $wiadczaca.

Wedtug A. Payne'a ustuga to kazda czynno$¢ zawierajgca w sobie
element niematerialnosci, ktéra polega na oddziatywaniu na klienta lub
przedmioty badz nieruchomosci znajdujace sie w jego posiadaniu, a ktéra
nie powoduje przeniesienia prawa witasnosci. Przeniesienie prawa wtasnosci
moze jednak nastgpi¢, a Swiadczenie ustugi moze by¢ lub tez nie by¢ Scisle
zwigzane z dobrem materialnym.

Wsréd wielu definicji pojawia sie jeden wspdlny element — ustuga jest
procesem.

Wedtug z najnowszej z nich — Ch. Gronrossa ustuga to obiekt procesu
transakcyjnego oferowanego przez firmy i instytucje, ktére generalnie oferuja
ustugi i ktére postrzegajg sie za organizacje ustugowe, gdzie obiekt rozumie
sie raczej w znaczeniu czynnosciowym -wywigzania sie z obowigzku i jego
wykonania.

2P, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Wydawnictwo FELBERG SJA,
Warszawa 1999, s. 24.
3A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 9.
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Dziatania w celu stworzenia precyzyjnej definicji ustugi skupity sie
w dwoch kierunkach:

— typy definicji ilustracyjnej, ktéra przy definiowaniu ustugi postuguje

sie przyktadami;

- typy definicji enumeracyjnej, ktére proponuje np. AMA, Gronroos,

Payne.

Natomiast R. Judd proponuje trzeci rodzaj definicji - opartej na wyla-
czaniu (definition by exclusion). Wedtug niego ustuga to fransakcja rynkowa,
w ktorej wymiana przedmiotu nie jest zwigzana z transferem witasno$ci. Defi-
nicja ta ma jednak ten defekt, ze nie mozemy dowiedzie¢ sie ani o specyfice
ani o charakterze transakcji. Pozwala jednak stwierdzi¢, co nie jest ustuga.

Ze wszystkich definicji ustug wynika jedna zalezno$¢: produkt to rze-
czownik-rzecz, ustuga to czasownik-dziatanie. Jednoczesnie pojawia sie py-
tanie: Czy uzytecznos¢ dla klienta lezy w fizycznych cechach produktu, czy
wynika z dziatania, czynnosci z nim zwigzanej? Jezeli tak, to niewiele jest na
rynku ofert dla klientéw: ustug bez elementéw materialnych i produktéw bez
elementow ustug.

Przydatnos¢ produktéw lezy wg Rathmella pomiedzy towarami-
ustugami (goods-service continuum), bowiem wiekszos¢ produktéw (towa-
réw) to zbiér, potgczenie, towardw i ustug im towarzyszacych i na odwro6t.
Niematerialnos¢ moze pochodzi¢ od materialnych oznak ustugi, lecz moze
tez pochodzi¢ od doswiadczen (np. film) i od czasu (np. ustugi konsultanta)
i procesu (np. pralnia). Ustugi nie mozna zmagazynowa¢ — ustuge sie do-
Swiadcza. Te dystynkcje wywotujg dalsze implikacje. Analizujgc rynek moz-
na stwierdzi¢, ze rzadko wystepuje czysta (pure) ustuga i czysty produkt np.
produkt fabryki samochodéw to auto i Srodek transportu. Natomiast auto jest
jedng z alternatyw zaspakajania potrzeb zwigzanych z transportem. Widac¢,
ze tradycyjne dystynkcje: produkt — ustuga nie oddajg idealnie specyfiki
obiektu. Dlatego tez, w celu precyzyjnego opisania obiektdw na rynku
G.L. Shostak proponuje wprowadzi¢ model molekularny (molecural model)

W modelu Shostak obiekty sg kombinacjami elementéw materialnych,
o charakterze produktéw oraz elementédw niematerialnych, o charakterze
ustug. Kombinacje te majg ksztatt molekut, w ktérych nukleinami sg elemen-
ty materialne i niematerialne. Model Shostaka daje mozliwos¢ wizualizaciji
i skutecznego zarzadzania obiektami na rynku. Zmiany w jednym elemencie
pocigga za sobg zmiany charakteru catego obiektu. Jednoczesnie autorka
stawia teze, Zze im wieksza waga elementéw typowych dla ustug w obiekcie
tym wieksza dywergencja od zasad marketingu produktéw w stosowaniu
marketingu. Przynosi to ciekawe implikacje dla stosowania marketingu,
a mianowicie:

— wiedza o przedmiocie transakcji w ustugach jest dynamiczna, ulot-

na i subiektywna;

— wiedza o przedmiocie transakcji w towarach jest zestandaryzowa-

na, opisana wedtug fizycznych kryteriow.
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Czynniki te powodujg wiekszg role badan marketingowych niezbed-
nych do okres$lenia wizerunku i jednoczesnie wskazujg, ze ten wizerunek na-
lezy budowa¢ wokét materialnych skojarzen.

W marketingowych definicjach ustug akcentuje sie fakt, ze ustugi to
korzy$ci oferowane na sprzedaz.

Przedstawione powyzej definicje terminu ,ustuga” sg tylko kilkoma
przyktadami jakie mozna obecnie znalez¢ w literaturze. Mozna znalez¢ takie
rodzaje ustug, ktére nie bedg odpowiadaty zadnej z podanych definiciji.

Koniecznym warunkiem wyodrebnienia specyficznych cech marketin-
gu ustug jest okreslenie przedmiotu dziatalnosci ustugowej, tzn. zdefiniowa-
nia, czym wiasciwie sg ustugi oraz jakie sg kryteria ich klasyfikaciji.

Wygodng podstawg charakterystyki istoty dziatalnosci ustugowej jest
wyréznienie rodzajow ofert rynkowych przedsiebiorstwa. P. Kotler zalicza do
nich:

— czysty produkt — oferta sktada sie z namacalnych produktow, ta-
kich jak: mydto, pasta do zebdw czy sél, takim produktom nie towa-
rzysza ustugi

— produkt z ustugami towarzyszacymi — oferta taka sktada sie z ele-
mentéw materialnych, ktérym towarzyszg niematerialne elementy
jak troska o klienta, uprzejmos¢, gotowos¢ zaspokojenia niemate-
rialnych oczekiwan klienta,

- hybryda — oferta sktada sie w rownej czesci z towarow i ustug, na
przyktad restauracje,

— ustuga podstawowa z towarzyszacymi jej produktami i ustugami
0 mniejszym znaczeniu — oferta sktada sie z ustugi podstawowej
wraz z dodatkowymi ustugami i/lub towarami, przyktad stanowig
pasazerowie linii lotniczych, ktérzy nabywajg ustuge transportowg

- czysta ustuga — oferta sktada sie przede wszystkim z elementow
niematerialnych, jako przyktad mozna tu psychoterapie czy na-
uczanie®.

Podziat ten wskazuje przyczyny, dla ktorych tak trudno jest zdefiniowaé
ustuge, i wyjasnia, dlaczego nie nalezy tego pojecia uogdlnia¢. Zréznicowanie
ustug zalezy od wielu czynnikéw, w tym od tego, czy kierowane sg do przed-
siebiorstw, czy do indywidualnych klientéw; czy warunkiem ich swiadczenia
jest fizyczna obecnos¢ klienta oraz czy ich Swiadczenie wymaga przede
wszystkim ludzi (masaz, edukacja), czy gtéwnie sprzetu (np. pralnia).

Ktopoty w klasyfikacji ofert rynkowych ich mieszany charakter oraz ich
mnogos$¢ byly gtéwng przyczyng istnienia wielu definicji ustugi i jej czestych
zmian. Dlatego tez w literaturze przedmiotu nie ma do konca jasnej definiciji
ustugi, tym bardziej, jak zauwaza E. Mc Kenna, granica pomiedzy oferowa-
niem produktow w sensie materialnym, a ustugq powoli zaciera sie. Wedtug
Mc Kenna coraz mniej jest na rynku ofert o jednoznacznym charakterze tzn.
klasycznej ustugi czy klasycznego dobra materialnego. Coraz wiekszego

* P. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 497.
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znaczenia nabierajg oferty mieszane”’. Wedlug M. Pluty-Olearnik, za
W. Sassera do gtdwnych cech odrdzniajacych ustugi od produktéw nalezy

zaliczyc®:

ustugi majg charakter bezposredni i nie moga by¢é magazynowane.
Ich ulotno$¢ i nietrwato$¢ powoduje, ze sg ktopoty z utrzymywaniem
odpowiedniego poziomu ustug w okresie wzmozonego popytu;
wysoki stopien interakcji z klientem: klienci sg zrodtem wielkoSci
sprodukcji” ustug z jednej strony, a z drugiej wytwarzajg niepew-
no$¢ co do swiadczenia czasu ustugi, jej jakosci i stopnia zaspoko-
jenia ich potrzeb;

ustugi nie mogg by¢ transportowane, klient musi byé¢ ,dostarczony”
do systemu lub system do klienta;

brak materialnego charakteru, pomiar i ocena jakosci poziomu
Swiadczonych ustug jest wysoce subiektywna i jakosciowa kon-
sumpcja ustugi nie moze by¢ odtozona, poniewaz produkcja i kon-
sumpcja nastepujg w jednym czasie).

Bardziej pogtebiong charakterystyke ustug przedstawia takze J. Ra-
thmell. Wyrdznia on 13 elementéw odrézniajgcych ustugi od innych form
prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j:

monetarna wartos¢ produktu wyrazona jest w kategoriach stricte
pienieznych, natomiast ustug w kategoriach: optat, prowizji, potra-
cen, procentow, udziatdéw, dotacji, obcigzen;

w wielu typach ustug ich nabywca jest raczej konsumentem (client)
a nie klientem (customer), istnieje bardziej osobisty stosunek
sprzedawcy do nabywajgcego ustuge;

poszczegolne systemy marketingowe, typy ustug, réznig sie cha-
rakterem, natomiast w towarach stopniem;

ustugi nie moga by¢ magazynowane;

charakter ekonomiczny ustug jest problematyczny, poniewaz wy-
stepujg ustugi zorientowane na zysk i typu non- profit;
zastosowanie marketingu w ustugach jest utrudnione, a tym sa-
mym jest specjalistyczne;

standardy ustugi nie mogaq by¢ precyzyjne;

wystepuje zréznicowanie w ustalaniu cen w takich samych katego-
riach ustug;

stosowanie zasad ekonomii jest w ustugach utrudnione ze wzgledu
na ich niematerialny charakter;

wystepuje wiele réznych, ale potaczonych ze sobg korzysci;
koncentracja w ustugach jest ograniczona;

wyréznianie sie na rynku ustug uzaleznione jest od dziatalnoSci
marketingowej z nim zwigzanej;

® E. Mc Kenna, N. Beech, Zarzgdzanie zasobami ludzkimi, Gebethner i S-ka, Warszawa 1997,

s. 351.

® M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1995, s. 45.
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— specyfika ustug zwigzana jest z czynnoscig (performance) niz
z posiadaniem (possesion).

Tak przedstawiona lista specyfiki ustug rodzi watpliwosci, co do stusz-
nosci umieszczenia na niej autentycznych elementéw dystynkciji. Nie mozna
sie zgodzi¢ z J. Ratmellem, iz elementem odrézniajagcym ustuge od innych
form jest wiez z klientem: w sytuacji narastajgcej konkurencji tworzenie rela-
cji z klientem jest wazne takze dla producentéw czy dystrybutora, czego do-
wodem sg liczne programy lojalnosciowe. Takze niezbyt fortunne jest
umieszczenie na lidcie braku precyzji w standaryzacji ustug o czym Swiadczg,
dziatania szkoleniowe firm ustugowych w tym bankéw czy towarzystw ubez-
pieczen na zycie. Problematyka standaryzacji ustug staje sie wazniejsza im
wieksza konkurencja jest na danym obszarze rynku.

Wydaje sie, ze trudnosci zwigzane z charakterystykg ustug wynikajg
z roznorodno$ci ustug i ofert. Jak stusznie zauwaza A. Payne wiasciwsze
jest przyjecie zatozenia, ze kazda z cech jest funkcjg kontinuum materialno-
sci. O ustugach mozna powiedzie¢, ze majg tendencje do niematerialnosci,
réznorodnosci, nierozdzielnosci i nietrwatosci. Kazda ustuga (rodzaj ustugi)
charakteryzuje sie inng kombinacja tych czterech cech’. Wiekszos¢ badaczy
zgadza sie, co do gtdéwnych elementéw tworzacych specyfike ustug, gene-
ralnie podkresla sie ich niematerialny charakter, brak transferu wtasnosci,
nierozdzielnos¢ produkcji i konsumpcji oraz trudnosci standaryzacji: po-
chodnag tych cech jest niemoznos$¢ magazynowania ustug.

Uwarunkowania jakosciowe w dziatalnosci ustugowej

Przedsiebiorstwa funkcjonujgce w warunkach gospodarki rynkowej
muszg mie¢ swiadomosé, ze coraz bardziej liczy sie ocena ich fond de co-
merce. Przy jego szacowaniu stosuje sie nastepujace uproszczenie: ,Pokaz
mi swoich klientéw, powiem, co jestes wart”. Na fond de comerce od strony
firmy sktadajg sie: ocena uzytecznosci produkcyjnej zainwestowanego kapi-
tatu, czyli stanu technologii poszczegdlnych proceséw; ocena wartosci klien-
téw wytworey, ich pozycji ekonomicznej, stabilnosci, wyptacalnosci, a takze
zasad wspoétdziatania z wytworca; ocena wartosci dostawcow materiatow
oraz podzespotéw, niezawodnosci zaopatrzenia; ocena budowy wewnetrz-
nej struktury proceséw pomocniczych i ustugowych; ocena jakosci zatogi
przedsiebiorstwa, jej kwalifikacji, sity powiazania z firma, etyki zawodowej
i zdolnosci innowacyjnej; ocena zdolnosci menedzerskiej firmy do oszaco-
wania przysziosci i horyzontu planowania strategicznego; ocena wartosci
zrédet innowacji procesowych i produktowych, propozycje wiasnych i ze-
wnetrznych Zrodet innowacji oraz stopien powigzania zrédet zewnetrznych
i ich stabilnosci; ocena Zrodet zaopatrzenia w maszyny i urzadzenia; ocena
pozycji kredytowej i zaufania bankowego; ocena procedur zarzadzania, ela-

TA. Payne, Marketing ..., op. cit., s. 220.
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stycznosé organizacyjna; ocena osobistych waloréw czionkéw zarzadu ich
kwalifikacji, kompetenciji, kreatywnosci oraz pozycja w otoczeniu®.

Rozwojowi gospodarki rynkowej powinien towarzyszy¢ wzrost pozycji
odbiorcy w stosunkach handlowych oraz jego roli w oddzialywaniu na ja-
ko$¢. Warunkiem koniecznym, by klient mégt mie¢ wplyw na ksztattowanie
poziomu jakosci, jest stworzenie prawnej i instytucjonalnej infrastruktury ryn-
kowej, ktora stuzytaby ochronie praw konsumenta. Niezbedne sg w zwigzku
z tym instrumenty prawno-administracyjne ochrony konsumenta przed oszu-
stwem, niewywigzywaniem sie sprzedawcy ze swych obowigzkow.

Jakos¢ to prawdopodobienstwo, z jakim wyréb spetnia wymogi po-
szczegoOlnych grup odbiorcow. Do cech, ktére stuzg okredleniu wartoSci
uzytkowej produktu, nalezy zaliczy¢ przydatnosé produktu, nlezawodnosc
bezpieczenstwo produkcji i uzytkowania dla konsumentéw i $rodowiska®.

Klienci chcg otrzymywacé ustugi najwyzszej jakosci, w przypadku braku
satysfakcji korzystajg bowiem z ustug konkurencji. Przedsiebiorstwa ustugo-
we starajg sie zatrzymaé dotychczasowych klientéw i pozyska¢ nowych, za-
pewniajac najwyzszg jakos¢ oferowanych konsumentom ustug dzieki wyso-
kiej jakosci swoich ustug.

Jakos¢é moze by¢ definiowana dwojako. Jako$¢é mozna pojmowac jako
zgodnos¢ z wyznaczonymi standardami, co oznacza, ze przedsiebiorstwo
najpierw formutuje szczegétowe normy dotyczace danej ustugi, a nastepnie
bezwzglednie ich przestrzega. Zarzadzanie jako$cig ma na ogoét hierarchicz-
ny charakter; pracownicy liniowi musza Scisle przestrzega¢ standardow ja-
kosci narzuconych przez kierownictwo.

Druga definicja jakosci reprezentuje podejscie rynkowe; jakosé¢ inter-
pretowana jest w kategoriach uzytecznosci dla nabywcy. Z tego wynika, ze
to klienci, poprzez okreslone wymagania, sugerujg standardy, ktérym ustu-
godawca musi sprostaé. W przypadku pierwszej def|n|c1| kierownictwo two-
rzyto standardy jakosci, w drugiej — robig to konsumenci'°. Obie definicje ja-
kosci posiadajg ceche wspdlng, jest nig jakos¢ postrzegana przez nabywce,
ktéry dokonuje jej indywidualnej oceny.

W niniejszej pracy zajmuje sie jakoscig ustug, ktorag, za J. Mazur ro-
zumiem jako: ,miare wskazujgca w jakim stopniu realizacja konkretnego
$wiadczenia ustugi odpowiada klientom. Swiadczenie ustug wysokiej jakosci
oznacza state spetnianie przez ustugodawce oczekiwan swoich klientow”.
W tej definicji pojecie jakosci ustug zostato okreslone jako funkcja dwoch
zmiennych, oczekiwan ustugobiorcéw i ich doznah podczas procesu swiad-
czenia ustugi. Jakos¢ postrzegana jest jako spéjnosé, badz rozdzwiek po-
miedzy oczekiwaniami nabywcy, stanowi to podstawe do opracowania me-
tod, ktére majg na celu sprawdzenie satysfakcji klientéw oraz usprawnienie
zarzadzania jakoscig w ustugach.

8 L. Wasilewski, Projakos$ciowa orientacja dziatalno$ci gospodarczej, ,Przeglad Organizacji
2002", nr 12/2002, s. 9-10.

° 8. Sewell, P. Brown, Klient na cafe zycie, Morrow & Company, Warszawa 1992, s. 33.

1°J. Mazur, Zarzadzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 72.
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Definicja jakosci podana przez Ph. Kotlera jest nastepujaca, jakos¢ to
»suma cech produktu lub ustugi, decydujacg o zdolnosci danego wyrobu do
zaspokojenia okreslonych potrzeb”“. Definicja ta podkresla role klienta,
konsumenta ustugi, poniewaz to wtasnie on posiada zestaw potrzeb, wyma-
gan i oczekiwan.

Jednym z podstawowych sposobdéw wyrdzniania sie firmy na rynku
jest dostarczenie ustug wyzszej jakosci, niz konkurencja. Przedsiebiorstwo
musi wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom klientéw docelowych, a nawet przekro-
czy¢ ich oczekiwania. Sg one ksztaltowane m. in. przez dotychczasowe do-
Swiadczenie klientéw, opinie przekazywane ustnie oraz reklame firmy. Na
ich podstawie, klienci wybierajg ustugodawcow, a po otrzymaniu ustugi, kon-
frontujg swoje odczucia pozakupowe z oczekiwaniami. Jesli jakos¢ otrzyma-
nej ustugi nie pokrywa sie z jakoscig oczekiwana, klienci zniechecaja sie do
tego ustugodawcy. Natomiast, jesli otrzymana ustuga odpowiada, lub prze-
kracza oczekiwanie klientéw, to sg oni sktonni ponownie skorzystaé z ustug
danego przedsiebiorstwa.

Catkowita jakos¢ oferowanej ustugi moze by¢ rozpatrywana w dwéch
wymiarach: jako jakos¢ techniczna — wynikajgca z procesoéw operacyjnych,
moze ona by¢ poprawiona przez wykorzystanie nowych rozwigzan technicz-
nych, czy tez zastosowania innowacji operacyjnych oraz jako jako$¢ funk-
cjonalna — wynika z kontaktéw pomiedzy Swiadczacymi ustuge a klientami,
bowiem dostrzegajg oni réwniez sposdb, w jaki ustuga jest dostarczona, czy-
li funkcjonalny aspekt wystepujacy podczas bezposredniego kontaktu mie-
dzy nabywca, a przedsiebiorstwem ustugowym “.

Podczas procesu ustugowego nastepuje poréwnanie oczekiwan i fak-
tycznych doznan klienta, ktéry moze oceni¢ ustuge jako: posiadajacq jakosc
catkowicie nieakceptowang — gdy istotne jego oczekiwania nie zostang zaspo-
kojone, jakos¢ satysfakcjonujgacg — gdy sposéb postrzegania ustugi jest zgod-
ny z oczekiwaniami, oraz jakos¢ idealng — gdy realizacja ustugi przekroczy
oczekiwania ustugobiorcy pod wszystkimi mozliwymi wzgledami. Jakos¢ cal-
kowita stanowi podstawe do tworzenia wartodci i zadowolenia klientéw.
W przedsiebiorstwie realizujgcym koncepcje marketingu partnerskiego, oso-
bami odpowiedzialni za tres¢ i tryb formutowania strategii oraz polityki nasta-
wionej na wytwarzanie ustug o wysokiej jakosci, sg nie tylko pracownicy dziatu
marketingu, lecz kazdy pracownik z osobna. Oprécz jakosci samej oferty
(ustugi), dziatania marketingowe realizowane sg poprzez badania, szkolenie
sprzedawcow, reklame, serwis dla konsumentow, itp. Aby uzyskaé zadowole-
nie klientéw musza by¢ one wykonywane na najwyzszym poziomie.

Wysoka jako$¢ ustug, w kazdym przedsiebiorstwie ustugowym oraz jej
realizacje zaczyna sie od analizy potrzeb klientéw, badania ich opinii na te-
mat jako$ci ustug i firmy, nastepnie nastepuje przetozenia wynikéw badan
na zadania majgce doprowadzi¢ do doskonalenia jakosci ustug. Zaangazo-
wanie wszystkich zatrudnionych w proces doskonalenia to kolejny etap
w procesie swiadczenia wysokiej jakosci ustug — jakos¢ moze by¢ osiggnieta

"p. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 49.
'2 A. Stys (red.), Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 90.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (24)2013 ZN nr 97



Zarzadzanie jako$cig w przedsiebiorstwie ustugowym 81

tylko w takich przedsiebiorstwach, gdzie wszyscy pracownicy sg odpowie-
dzialni za jako$¢, sg odpowiednio motywowani i przeszkoleni w jej dostarcza-
niu. Posiadanie wysokiej klasy partnerow jest waznym elementem procesu —
przedsiebiorstwo nastawione na jako$¢, musi posiada¢ partnerow oferujacych
réwnie wysokg jakos¢ na przyktad komponentéw ustugi, bo wysoka jakosé
moze by¢ dostarczona jedynie przez te firmy, ktérych partnerzy w tancuchu
jakosci takze dostarczajg klientom ustugi lub produkty wysokiej jakosci. Sektor
ustug wymaga ciggtego doskonalenia jakosci, ktorg stale dostosowuje sie do
zmiennych warunkéw zewnetrznych - gusty, technika, itp."2.

Przedsiebiorstwa ustugowe w momencie ksztaltowania strategii wo-
bec konkurenciji, jako jedno z najwazniejszych kryteriéw, przyjmujg kategorie
jakosci ustugi, poniewaz to konsument moze zdecydowac sie na ponowny
zakup tejze ustugi, lub skorzysta¢ z oferty konkurenciji, jesli jakos¢ produktu
ustugowego nie spetnita jego oczekiwan. Klienci usatysfakcjonowani mogg
rekomendowac ustuge potencjalnym ustugobiorcom, dlatego tez firmy ustu-
gowe ktada tak duzy nacisk na jakos$¢ ustug.

W zarzadzaniu jakoscig bardzo wazne jest rozwijanie kultury jakosci.
Troska o jako$¢ przenika¢ powinna catg organizacje. Na zapewnienie ustug
wysokiej jakosci ma wptyw wiele czynnikéw organizacyjnych:

— ludzie — wykazy obowigzkdéw, dobdr personelu, szkolenie, nagrody,

doswiadczenie;

— kultura firmy, organizacja/struktura, integracja/koordynacja funkciji;

- analiza procesow (pomiar, korygowanie, modyfikacja);

— wsparcie systemow — techniczne, komputerowe, bazy danych;

— ustugi — standardy (zakres i jakos¢, zaspokajanie potrzeb i oczeki-
wan);

— procesy (zarzadzanie wytwarzaniem i swiadczeniem ustug, rekla-
macjami, instrumentami sprzedazy/promociji, zasobami ludzkimi —
motywacja);

- komunikacja wewnetrzna — polityka i procedury, obieg informacji,
komunikacja wewnetrzna,

— komunikacja zewnetrzna — komunikacja z dostawcami, kooperan-
tami, konsumentami.

L.L. Berry, A. Parasuraman oraz V. Zietham!' w drodze badan i wy-
wiadéw ustalili dziesie¢ podstawowych kryteridw oceny jakosci ustug, ktére
mozna stosowac we wszystkich branzach. Sg to:

— atrybuty materialne — wyglad budynkéw, urzadzen, personelu

Swiadczacego ustugi i komunikujacego sie z klientem,

— niezawodnos¢ — pewnosé, ze ustuga zostanie wykonana doktadnie
tak, jak obiecat to ustugodawca,

— wrazliwosé — che¢ zaoferowania klientom bezzwtocznej pomocy,

'3 p. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 53.
" A. Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry, A Conceptual Model of Services Quality ana Its Impli-
cations for Future Research, “Journal of Marketing”, vol. 49/1985.
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kompetencja — dysponowanie wiedzg i umiejetnosciami niezbed-
nymi do swiadczenia ustugi,

uprzejmos¢ — grzecznos¢ i szacunek okazywany klientom przez
pracownikow kontaktujgcych sie z nimi, przyjacielski stosunek
i wzglad na ich problemy,

wiarygodnos$c¢ — zastugiwanie na zaufanie, szczerosc,
bezpieczenstwo — nie narazanie klientéw na niebezpieczenstwo,
ryzyko,

lub niepewnosc,

dostepnos¢ — tatwosé pozyskiwania ustugi i fatwy kontakt z ustu-
godawca,

komunikatywnosé — utrzymywanie z klientami kontaktéw poprzez
przesytanie zrozumiatych dla nich komunikatéw i wstuchiwanie sie
w ich opinie.

zrozumienie — wykazywanie checi do poznania klientdw oraz ich
potrzeb.

W modelu luk jako$ci ustugi, stworzonym przez A. Parasuramana,
V.A. Zeithamla i L.L. Barry’ego, mozna wyr6znié luki, ktére powodujg do-
starczenie ustugi o niewlasciwej jakosci. Negatywna ocena jakosci firmy
ustugowej przez klienta to stan, ktérego ustugodawcy powinni sie wystrze-
gac. By do niego nie dopuscic, firma ustugowa musi znalez¢ przyczyny po-
wstawania niezadowolenia. Stworzony przez wyzej wymienionych teorety-
kéw model luk jako$ci ustug najlepiej pokazuje rézne zagrozenia, z jakimi
moze mie¢ do czynienia firma ustugowa. Model ten pokazuje rozbieznosci
pomiedzy oczekiwaniami i doswiadczeniami.

Model podkresla mozliwos¢ wystapienia:

luk miedzy oczekiwaniami konsumenta a percepcjg kierownictwa
— kierownictwo nie zawsze doktadnie wie, czego oczekuje klient,
luk miedzy percepcjg kierownictwa a okresleniem jakosci ustugi
— kierownictwo moze wiasciwie odczyta¢ wymagania klientéw, lecz
nie ustanowi¢ wystarczajgcego standardu oferowanych ustug,

luk miedzy okresleniem jako$ci ustugi, a poziomem dostarczanych
ustug — mimo ustalenia jasnych wymagan jakosciowych, nie sg
one przestrzegane, pracownicy dostarczajacy ustugi mogg by¢
stabo przeszkoleni lub przepracowani, w zwigzku z tym, niezdolni
lub niechetni do zapewnienia odpowiedniego standardu,

luk pomiedzy poziomem dostarczanych ustug, a formami ze-
wnetrznej komunikacji — na oczekiwania konsumenta wptywajg
oswiadczenia reprezentantéw firmy oraz informacije,

luk miedzy ustugq otrzymang a oczekiwang — powstaje ona wtedy,
gdy klient stosuje inng miare w ocenie dziatan przedsiebiorstwa
i niewlasciwie postrzega jakos¢ ustugi.

Luka 5 dotyczy poziomu jakosci wedtug oceny klienta, natomiast luki
1-4 dotyczg spadku jakosci w obrebie firmy. Model luk ma duze zastosowa-
nie praktyczne i pozwala nie tylko lepiej zrozumie¢ przyczyny problemoéw
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Z jakoscig ustug, lecz takze okresli¢ niedostatki jako$ci i zastosowac odpo-
wiednie srodki zaradcze.

Analiza oraz porzadkowanie wymienionych wczesniej 10 kryteriéw
oceny jakosci ustug, doprowadzity do powstania SERQUAL, czyli badania
jakosci ustugi przez klienta. Metoda SERQUAL operuje piecioma podsta-
wowymi kryteriami oceny jakosci ustug, s to:

— niezawodno$¢ — zdolno$¢ do niezawodnej i doktadnej realizaciji

obiecanej ustugi,

— szybkos¢ reakcji — che¢ pomocy klientom i zapewnienie szybkiej

obstugi,

- pewnosc¢ — fachowos¢ i uprzejmos¢ pracownikdw oraz ich zdolnos¢

wzbudzenia zaufania,

— empatia — indywidualne podejscie do kazdego klienta,

— materialno$¢ — zapewnienie mozliwosci pozytywnych skojarzen

niematerialnej ustugi z realnymi obrazami m.in. sprzetu, personelu
i Srodkéw komunikaciji.

Metoda ta jest bardzo czesto wykorzystywana do oceny jakosci pro-
duktéw ustugowych réznych branz, na przyktad ustugi telekomunikacyjne,
medyczne, bankowe, gastronomiczne, edukacyjne, z zakresu obrotu nieru-
chomosciami itd. Tworcy metody, czyli Parasuraman, Zeithaml i Berry, stwo-
rzyli podstawe do analizy oceny jakosci, natomiast przedsiebiorstwa ustu-
gowe mogg jg dowolnie modyfikowaé i dopasowywaé do swoich potrzeb.

Nowe myslenie o jakosci w warunkach gospodarki rynkowej uwzgled-
nia¢ fakt, ze jako$¢ produktow musi by¢ ksztattowana wedtug potrzeb przy-
sztego uzytkownika. Klient zadowolony dla przedsiebiorstwa czesto oznacza
szanse na wiekszy zysk i zwiekszony zasieg rynku. Potwierdza to P. Kotler,
stwierdza, ze w gusty i upodobania klienta trzeba sie wstuchiwa¢ i mie¢
Swiadomos¢ postepujacej zmiany stylu zycia. O zadowoleniu klienta swiad-
czy jego lojalnosé. Lojalnos¢ klienta stanowi dowdd, Zze przedsiebiorstwo
chce i potrafi stuchac jego giosu15.

Rozpatrujgc problem miejsca i roli klienta w organizacji, nalezy mie¢
swiadomos¢ istnienia wewnetrznego stosunku klient-dostawca, ponadto
pewne jest, ze tylko oczekiwania, ktére zostaty okreslone, mogg doczekac
sie spetnienia. Do takich oczekiwan nalezg z pewnoscig punktualnosé reali-
zacji zamowien i zadan, rzetelnos¢, fachowos¢, sprawny przeptyw informaciji,
komunikatywnoééw.

Autentyczna troska o klienta jest zawsze opfacalna i mozna jg uznac
za wazny wskaznik sprawnosci funkcjonowania przedsiebiorstwa. Z klientem
powinien by¢ Scisty kontakt, trzeba trafnie okresla¢ jego zapotrzebowanie
i wychodzi¢ naprzeciw jego potrzebom.

Warunkiem zdobycia klienta i przywigzania go do swej firmy jest sys-
tem, ktory stanowi o jakosci prowadzonej dziatalnosci'”.

'S p. Kotler, Markieting..., op. cit., s. 428.

'S F. Wierseman, Integracja z klientem, PWE, Warszawa 1997, s. 144.

'S, Sudot, J. Szymczak, Testowanie opinii konsumenta, AE w Katowicach, Warszawa 1990,
S. 47.
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Jakos¢ produktu, ktéra zawsze jest wazna, staje sie bardzo szybko
najwazniejszym wyznacznikiem decyzji podejmowanych przez konsumen-
téw. Odnosi sie to do kazdego rodzaju klienta, od gospodyni domowej po
wielkie biznesmena.

Niektére firmy rezygnujg z partnerstwa, jeze1i klient nie realizuje filo-
zofii wspétpracy. Firma, ktéra od samego poczatku liczy sie z glosem klienta
i powaznie traktuje integracje z nim, bedzie wspodtpracowaé w obszarze
marketingu, prawa, finanséw i informacji i od samego poczatku bedzie sie
z klientem w sposéb wiasciwy komunikowaé. Nalezy mie¢ swiadomosé, ze
kazda relacja integracji wymaga pewnego stopnia zrozumienia i ryzyka. In-
tegracja z klientem oznacza dzielenie sie z nim wiedz, ryzykiem i zyskami.
Firmy, ktére zamierzaja sie rozwijac¢ i podnosic¢ swojg efektywnos¢, integrujg
sie z klientami dobrymi i sprawdzonymi. Szanse na wyzsze zyski tkwig
w mozliwosci zdobywania nowych klientéw oraz przedtuzaniu wspotpracy
Z nimi.

Nalezy mie¢ petng Swiadomos¢, ze w obecnych warunkach nie ma
wiekszych przeszkdd w podjeciu dziatalnosci produkcyjnej. Zwiekszajacy sie
postep w technice i technologii, automatyzacja, ogromny zakres zastosowan
elektroniki, mozliwosci coraz silniejszej mobilizacji kapitatu dla przedsiewzie¢
rentownych w skali nie tylko krajowej, ale i miedzynarodowej powoduja, ze
tatwiej jest wytwarzaé, ni sprzedawac, najtrudniej jest dotrze¢ do klienta
i przywigza¢ go do przedsiebiorstwa. Wobec tego zmniejsza sie przewaga
techniczna, a wyroby upodabniaj sie do siebie pod wzgledem cech jako-
sciowych. W tej sytuacji staby menedzer ma do zaoferowania czesto tylko
upust cenowy, natomiast dobry menedzer w silnym przedsiebiorstwie jest
w stanie dodac¢ jeszcze do produktu to, co decyduje bardzo czesto o sukce-
sie, a mianowicie strategie dla klienta®.

P. Drucker, twierdzi, ze misjg przedsiebiorstwa w gospodarce rynko-
wej, jest orientacja na klienta. Gtéwnym problemem przedsiebiorcy, chcace-
go zaistnie¢ na rynku, jest wykreowanie takiego obrazu firmy i jej produktu,
ktéry wzbudzi zainteresowanie klientéw. Tworzac image firmy, realizujgc
kampanie promocyjne i reklamowe nalezy dokfadnie wstuchiwac sie w glosy
uzytkownikow, odbiera¢ wszelkie sygnaty ptynace z tego zrédta i poddawaé
je wnikliwej analizie. Troska o klienta musi by¢ bardzo waznym skfadnikiem
dziatalnosci przedsiebiorstwa. Duzg role w pozyskaniu klienta spetnia nie
tylko reklama, ale takze jako$¢ kontaktu z klientem™.

Przedsiebiorstwa w gospodarce rynkowej winny kreowac¢ swg dziatal-
nos$¢ zgodnie z orientacjg konsumencka, poniewaz nowe potraktowanie roli
konsumenta umozliwia przedsiebiorstwu spetnienie funkcji alokacyjnej, efek-
tywnosciowej, kreacyjnej, informacyjnej i motywacyjnej. Ponadto znajomos¢
potrzeb klienta stanowi podstawe dywersyfikacji wszelkich wyboréw ekono-
micznych, w tym produkcjizo.

BE, Skrzypek, Konsument a jako$¢, ,Handel Wewnetrzny”, nr 405/2002, s. 31-32.

YE. Skrzypek, Przedsiebiorczo$¢ a jako$¢ w warunkach gospodarki rynkowej, [w:] W. Grzy-
bowski (red.), Przedsiebiorczo$¢ w teorii i praktyce gospodarczej, Lublin 1994, s. 93-111.

% M. Maderthaner, Jak zdoby¢ klienta, PWN, Warszawa 1992, s. 11.
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Do kryteriow jakosci ustug zaliczy¢ nalezy: dostepnos¢ ustugi (dogod-
na lokalizacja placowek, odpowiedni czas otwarcia, krétki czas oczekiwania
na wykonanie ustugi); informacja o ustugach firmy — sformutowana w spo-
s6b przystepny; kompetencja — fachowe przygotowanie ustugodawcow;
uprzejmos¢ — szacunek do klienta; zaufanie — firma, pracownicy sg wiary-
godni, dbajg i interes swojego klienta; rzetelnos¢ — ustugi swiadczone do-
ktadnie; odpowiedzialno$¢ — ustugodawcy uwzgledniajg oczekiwania, zada-
nia nabywcow, dziatajg szybko i fachowo; bezpieczenstwo — ustuga jest
pozbawiona elementéw ryzyka, niebezpieczenstwa; rodzaj stosowanych
Srodkéw materialnych — materialne, widoczne dla nabywcéw elementy ustugi
(stan placowki, wyposazenie) muszg korespondowac z fachowym ich wyko-
rzystaniem; znajomos¢ potrzeb nabywcow — ustugodawcy muszg starac sie
zrozumieé potrzeby, oczekiwania i dziataé z uwaga?'.

Podsumowanie

Jakosé nie zdarza sie przypadkowo, musi by¢ planowana i zalezy od
catego fancucha przyczyn, od warunkéw sSwiadczenia ustug, a takze od
kompetencji i postawy kazdego pracownika firmy ustugowe;.

Zadowolenie klienta to istotne narzedzie prawdziwej i petnej diagnozy
w przedsiebiorstwie. Mierzeniu zadowolenia klienta stuzg miedzy inn¥mi te-
sty konsumenckie, ktore sg istotnym czynnikiem komunikacji rynkowe;j 2,

Kotler okreslit wartos¢ dostarczong klientowi jako rdéznice miedzy
sumg wartosci produktu dla klienta, obejmujacg warto$¢ produktu, ustug,
pracownikow, wizerunku firmy, a sumag kosztéw poniesionych przez konsu-
menta, zawierajacych koszty finansowe, zuzyty czas i energie oraz zaanga-
zowanie psychiczne™.

Miara zadowolenia moze stanowi¢ punkt wyjscia do dziatan wprowa-
dzajgcych ulepszenia, musi ona jednak spetnia¢ kilka warunkéw: wystepo-
wania wspotzaleznosci miedzy tg miarg a okreslonymi dziataniami przedsie-
biorstwa i kategoriami $wiadczen; szerokiego rozpowszechnienia wsrod
oséb, ktére majg wptyw na jej wyniki; akceptacji i przyjecia jako miarg wiary-
godng. Wszyscy pracownicy w kontaktach z klientem winni zbiera¢, a na-
stepnie podawa¢ do wiadomosci informacje o nich.

Troska o klienta optaca sie, bo gratyfikuje on dostawce swg lojalno-
$cig poprzez to, ze dobrze o nim moéwi i wraca do niego. Utrata klienta kosz-
tuje producenta pie¢ razy tyle, ile utrzymanie klienta dotychczasowego.
Klient zwraca sie do producenta w nadziei, ze spetnig sie jego oczekiwania
zwigzane z wyrobem czy ustuga, ptaci takze za nadzieje spetnienia tych
oczekiwan.

21 J. Torunski, Zarzadzenie jakoscig. Wybrane zagadnienia, Wydawnictwo Uniwersytetu Przy-
rodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Siedlce 2012, s. 150.

2 T Wawak (red.), Spoteczna, ekonomiczna i konsumencka ocena jakosci, EJB, Krakow 1997,
S. 266.

% p_Kotler, Marketing..., s. 34.
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Zadowolonego klienta mozna odzyska¢ prawie za darmo, zeby zdo-
by¢ nowych, trzeba zaptaci¢ pewng cene. Natomiast, by z powrotem przy-
ciggnag¢ klienta niezadowolonego, trzeba wyda¢ sume dos$¢ znaczna.

Producenci zdajg sobie coraz czesciej sprawe z tego, ze o0 pozycji na
rynku decyduje sytuacja produkcyjna i kosztowa, ze jakos¢ pozostaje w Sci-
stym zwigzku z produktywnoscia, a wiec i z wydajnoscia, ale takze wiedza,
ze na nic zda sie wzrost wydajnosci pracy, jezeli wyroby nie znajdg nabyw-
cy. Zatem znajomos$¢ rynku, gustéw i oczekiwan, a takze wymagan konkret-
nych odbiorcéw jest waznym czynnikiem sukcesu firmy na konkurencyjnym
i zmiennym rynku krajowym i globalnym. Konieczna jest tu takze znajomosé
istniejacych i potencjalnych klientéw, ktérzy przesgadzaé beda o stopniu dy-
wersyfikacji produkgcji, procesach informacji, dystrybucji oraz szeroko rozu-
mianej obstugi, serwisu.

Poczatek XXI wieku przyniost zasadniczg zmiane, polegajacq na
przechodzeniu od spoteczenstwa przemystowego do spoteczehstwa infor-
macyjnego. E. Geffroy stwierdza: [...] jedng z zasadniczych regut jest inny
stosunek do klienta. Klient jest najwazniejszym Zrodtem energii. Kazdy to
wie. Ale czy rzeczywiscie czyni z tego uzytek? Dlatego moje credo brzmi
,Clienting zastepuje marketing”. Ten sam autor podkresla konieczno$¢ trak-
towania klienta jako strategicznej rezerwy, a systematyczne utrzymywanie
z nim kontaktu jako priorytetowy kierunek w dziatalnosci firmy w warunkach
konkurencji24.

W warunkach gry rynkowej konieczne jest nie tylko wypetnianie ocze-
kiwan klientéw, ale przede wszystkim wlasciwe okre$lenie, w jakim kierunku
i w jaki sposob ich potrzeby beda sie zmieniaty. Umozliwia to producentom
wyprodukowanie wyrobow, ktére mogq spetnia¢ oczekiwania klienta, a na-
wet je przekroczyc.

Sciste dopasowanie sie do potrzeb klienta i wspétpraca z nim to pro-
ces, ktéry winien stanowi¢ wazny element strategii przedsiebiorstwa. Przed-
siebiorstwa, ktére uznajg za swoje wiasciwe zajecie dostarczanie produktu
czy Swiadczenie ustug, za ktére biorg pienigdze od klienta, nie znaj sie na in-
teresach i czeka je upadek. Firmy, ktére chcg trwac¢ na konkurencyjnym ryn-
ku, musza posiadaé program pokierowania klientem i wspotpracy z nim. Ro-
la menedzera klienta jest skierowanie jego uwagi na to, co powinno go
interesowac®.

O zadowoleniu klienta decydowaé¢ bedzie jakos¢ wzgledna, ktéra
w znacznej mierze oparta jest na kontroli oczekiwan, czyli zabiegach zmie-
rzajacych do maksymalizowania przewidywalnosci, ktéra odnosi sie do pro-
dukcji i marketingu. Jakos¢ wzgledna winna by¢ konkretna, zdefiniowana,
kontrolowana i komunikowana®.

*EK. Geffroy, Clienting. Jedyne co przeszkadza, to klient, Placet, Warszawa 1996, s. 14.
% M. Maderthaner, Jak zdoby¢ klienta. .., op. cit., s. 128.
% F_Wierseman, Integracja z klientem..., op. cit., s. 162.
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