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Streszczenie: W artykule poruszono problematyke dokonywanej przez konsumenta oceny jakosci
ustug — wskazano kryteria stosowane przez klienta, a takze przedstawiono model luk jako$ciowych.
Rozwazania wsparto przyktadem, dotyczacym fikcyjnej firmy produkujacej meble.
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Wstep

Wiekszos¢ tancuchéw dostaw oferujacych produkty materialne konczy sie
ogniwem o charakterze ustugowym, takim jak sklep czy salon sprzedazy. Proce-
sy ustugowe wigzg sie z jakas forma interakcji z klientem, ktéra jednak nie zaw-
sze wymaga jego fizycznej obecnosci, czego przyktadem jest sprzedaz wysytko-
wa. Poziom obstugi czesto jest inny w zaleznosci od pracownika, klienta i pory —
jakos¢ ustugi tworzy sie w procesie jej wykonywania.

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, w oparciu o jakie kryteria klienci
oceniajg jakos¢ ustug. Problem badawczy mozna zdefiniowaé jako: Ocena jako-
Sci ustug dla przedstawionego studium przypadku.

Definicje jakosci

Z wielu publikacji na temat jakosci wynika, ze pojecie to nie zostato jesz-
cze jednoznacznie zinterpretowane. Jako przyktady obowigzujacych definicji
jakosci warto wymienic te sformutowane przez trzech pionieréw jakosci, ktorych
nazwiska na trwate zapisaty sie w teorii i praktyce. Wedlug Edwarda W. Deminga
jakos¢ to przewidziany stopien jednorodno$ci i niezawodnosci osiggniety po
niskich kosztach i stosownie do wymagan rynkowych, dla Josepha M. Jurana
jakos¢ to zdolnos¢ do uzycia Ilub zastosowania, za$ zdaniem Philipa B.
Crosby’ego — to dostosowanie do wymagan”.

1 M. Jedlinski, Jako$¢ w nowoczesnym zarzadzaniu, Zachodniopomorska Szkofa Biznesu w Szczecinie,
Szczecin 2000, s. 15.
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Koncepcjg czesto spotykang w literaturze jest uznanie jakosci za pojecie
pierwotne, ktdrego sens jest intuicyjnie zrozumiaty i za kazdym razem wynika
z kontekstu. Autorzy publikacji naukowych starajg sie okresli¢, co, z punktu wi-
dzenia konsumenta, decyduje o jakosci produktu. Préby takie podjeli miedzy
innymi G.A. Cole (rys. 1) oraz W. Borecki i M. Urbaniak (rys. 2). Méwiagc o jakosci
nalezy jednak pamieta¢, ze dotyczy ona nie tylko produktéw materialnych, ale
rowniez ustug, a takze dziatan, procesow, organizacji, systemoéw, osob oraz
kombinacji wymienionych elementow.
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Rysunek 1. Koncepcja jako$ci z punktu widzenia konsumenta (wedtug G.A. Cole’a)
Zrodio: M. Gotebiowski, W. Janasz, M. Prozorowicz, Polityka projakosciowa w przedsigbiorstwie,
Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2000, s. 25.
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Rysunek 2. Definiowanie jakosci z punktu widzenia konsumenta (wedtug W. Boreckiego
i M. Urbaniaka)
Zrodio: W. Borecki, M. Urbaniak, Zdefiniowac jakosc, ,Problemy Jakosci” 1996, nr 12, s. 20.

Specyfika ustug

Wedlug A. Payne’a zdec¥dowana wiekszos¢ ustug charakteryzuje sie
czterema nastepujacymi cechami®:

1) niematerialnoscig — ustuga jest czynnoscig swiadczong przez dostawce na
rzecz klienta (najczesciej jest to klient zewnetrzny — nabywca produktu,
jednak moze to by¢ réwniez klient wewnetrzny, wywodzacy sie z danej or-
ganizacji), w zwigzku z czym ustugi nie majg w wiekszosci przypadkéw
postaci materialnej, chociaz jednoczeénie istniejg tak zwane materialne
nosniki ustug, pozwalajgce na materializowanie sie niektérych rodzajow
ustug (przyktadowo: budowlanych, fotograficznych, krawieckich, gastro-
nomicznych, rzemiesiniczych);

2) réznorodnoscig — ustugi sg niejednolite, niestandardowe, heterogeniczne:
poczynajac od ustug prostych, ,jednooperacyjnych” (jak ustuga naprawia-
nia obuwia, czy ustuga hotelarska lub ustuga kelnerska) po ustugi ztozone,
obejmujace wiele skomplikowanych operacji i czynnosci (jak na przyktad
ustugi budowlane czy ustugi remontu statkow);

2 A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1996, s. 21.
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3) nierozdzielnoscig — w przypadku wiekszosci ustug mamy do czynienia
z jednoczesnoscig aktu produkcji i konsumpcji ustug (jednoczesnoscig
Swiadczenia i korzystania z ustugi);

4) nietrwatoscig — ustugi nie moga by¢é magazynowane (w zwigzku z czym
nie jest mozliwe wytwarzanie ustug na zapas), nie ma ustug uzywanych,
zanikajg one w momencie ich konsumpcji.

A. Jazdon zwraca uwage na jeszcze jedng wtasciwos¢ okreslajaca dziatal-
nos¢ ustugowa, a mianowicie — Scisty zwigzek ustugi z osobg wykonawcy (na
ogot wystepuje bezposredni kontakt ustugodawcy z klientem, a bez odbiorcy
ustuga nie istnieje)”.

Z kolei B. Iwankiewicz-Rak, podkresla dwa inne atrybuty ustug — ograni-
czong mozliwos¢ dziatan innowacyjnych oraz rézng jakos¢ swiadczenia i wynika-
jacy z niegj fakt, iz ta sama ustuga moze by¢ wykonana lub odebrana za kazdym
razem inaczej w zaleznosci od cech i kwalifikacji wykonawcy®.

Nalezy zaznaczyé¢, iz powyzsze cechy specyficzne odnoszg sie do zdecy-
dowanej wiekszosci ustug, jednak nie do wszystkich i nie w jednakowym zakre-
sie. W ogromnej masie ustug, bedacych wspoiczesnie przedmiotem obrotéw
miedzynarodowych (szacuje sie, ze wystepuje okoto 150 réznych ich rodzajow),
mamy do czynienia z tak zwanymi ustugami czystymi, ale takze z ustugami
z okreslong dozg czynnika materialnego, badz tez z budownictwem, ktére tworzy
dobra materialne i lezy na pograniczu ustug i przemysius.

Jakos¢ obstugi

W zwigzku z powyzszym nalezy bardzo wnikliwie i ostroznie przenosi¢ do-
Swiadczenia w zakresie zapewniania jakosci produktéw do sfery ustug. Pierw-
szym etapem kazdego programu oceny jako$ci winno by¢ ustalenie, co mierzyé.
V. A. Zeithmal, A. Parasuraman i L. L. Berry zidentyfikowali dziesie¢ kryteriow
zastosowanych przez badanych konsumentéw przy ocenie jakosci ustug. Kryte-
ria te przedstawiono w tabeli 1.

A. Parasuraman, V.A. Zeithmal i L.L. Berry stworzyli rowniez model luk ja-
kosciowych — model ukazujacy pie¢ potencjalnie mozliwych sytuacji, w ktérych
miedzy dwiema ocenami jakosci ustugi powstajg luki (rys. 3).

Przede wszystkim nalezy pamieta¢, ze kazdy klient ma swoje wiasne
oczekiwania wobec ustugi, z ktérej korzysta. Oczekiwania te wynikajg z jego
potrzeb indywidualnych, jego doswiadczenia i informacji docierajacych do niego
z rynku. Zrozumienie tych oczekiwan przez kierownictwo przedsigbiorstwa jest
bardzo trudne. W tej sytuacji moze powstaé luka pomiedzy oczekiwaniami klienta
a oceng tych oczekiwan dokonang przez kierownictwo firmy. Zawiera sie w niegj
catoksztalt rozbieznosci pomiedzy ustugodawcg a konsumentem. Istnienie tej
luki oznacza, ze przedsigbiorstwo nie rozumie, czego klient oczekuje od ustugi.

3 A. Jazdon, Doskonalenie zarzadzania jakoscia, Osrodek Postepu Organizacyjnego, Bydgoszcz 2001,
S. 84.
* B. lwankiewicz-Rak, Marketing organizacji niedochodowych. Wybrane problemy adaptacji w warunkach
Eolskich, Akademia Ekonomiczna we Wroctawiu, Wroctaw 1997, s. 74.

W. Januszkiewicz, Konkurencyjno$c polskiego sektora ustug w dobie integracji z Unig Europejska i globa-
lizacji, [w:] J. Bossak, W. Biefnkowski (red.), Konkurencyjnosc gospodarki Polski w dobie integracji z Unig
Europejska i globalizacji, t. Il, Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie, Warszawa 2001, s. 296.
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Tabela 1. Kryteria uzyte przez klientéw do oceny jakosci ustug

Kryterium Definicja

wiarygodnos$c¢ zaufanie, uczciwos$¢ ustugodawcy

bezpieczenstwo uwolnienie od niebezpieczenstwa, ryzyka czy watpliwosci

dostep przystepnos¢ i fatwos¢ kontaktu

porozumiewanie sie wstuchiwanie sie w glosy klientdéw, biezace ich informowanie
w jezyku, ktory potrafig zrozumie¢

zrozumienie klienta podjecie wysitkéw poznania klienta i jego potrzeb

elementy materialne wyglad zewnetrzny placowki, sprzet, i urzadzenia pozostaja-

ce w dyspozycji, wyglad personelu

solidnos$¢/niezawodnos$¢ | zdolno$¢ wykonywania $wiadczonych ustug w sposob
rzetelny i doktadny

reagowanie pragnienie udzielania klientom pomocy i zapewnienia
szybkiej obstugi

fachowos$¢ posiadanie wiedzy i kwalifikacji niezbednych
do $wiadczenia ustugi

uprzejmosé przyjazna postawa wobec klienta, szacunek, grzecznosé

Zrédto: J. Otto, Jakosc dla klienta, ,Manager” 2001, nr 1, s. 52.

Druga z analizowanych luk moze sie wytworzy¢ przy przektadaniu oceny
kierownictwa (dotyczacej oczekiwan klienta) na techniczne normy jakosci ustug.
Wplyw na to ma wiele czynnikéw, ale w szczegdélnosci: brak zaangazowania sie
catego kierownictwa w proces budowy jakosci ustug, brak srodkéw, nadmierny
popyt. Przez to oferta przedsiebiorstwa znacznie odbiega od tego, co w dobrej
wierze firma chciataby zaproponowa¢ klientowi (uwazajac, iz wtasnie tego on
oczekuje). Jest prébg usatysfakcjonowania konsumenta, ale prébg na miare
mozliwosci przedsiebiorstwa, a nie jego aspiracji.

Kolejna z luk, ktére moga zaistnie¢ w procesie $wiadczenia ustugi, to luka
pomiedzy formalnymi standardami jakosci a faktycznie wykonang ustugg. Nawet
jesli istniejg formalne normy utrzymywania jakosci ustugi, to i tak nie gwarantujg
one, ze $wiadczona ustuga bedzie je spetniata. Czynnik ludzki, zwigzany z wie-
dzg, umiejetnosciami i doswiadczeniem personelu, moze skutecznie pozbawic
ustuge ,tego czegos”, co miato przyciggna¢ uwage klienta.

Czwarta mozliwa luka to luka pomiedzy wykonaniem ustugi a zewnetrz-
nymi formami komunikacji z klientem. Oczekiwania konsumenta sg w wielu przy-
padkach rozbudzone przez dziatania marketingowe (na przykfad poprzez rekla-
me), czesto bedace niczym innym jak procesem skfadania potencjalnemu od-
biorcy ,atrakcyjnych obietnic nie do spetnienia”. Ujawnienie rzeczywistej jakosci
ustugi staje sie zrédiem rozczarowania klienta.

Ostatnia z omawianych luk to luka pomiedzy ustuga oczekiwang a ustugg
otrzymana. Jesli wiadczona ustuga nie spetia albo nie przewyzsza oczekiwanh
konsumenta, wéwczas nie czuje sie on usatysfakcjonowanyG.

Pierwsze cztery opisane luki rejestrujg spadki jakosci w obrebie firmy, natomiast
luka ostatnia dotyczy niedostatkéw jakosci z punktu widzenia klienta. Warto podkre-
8li¢, iz luka pigta jest w znacznym stopniu wynikiem luk wcze$niejszych.

® J. Otto, Jakosé dla klienta,Manager’ 2001, nr 1, s. 52-53; T. Byzia, Jakos¢ totalna i wiek niepewnosci,
+,Manager” 2002, nr 10, s. 5.
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Nabywca ustug poddaje ocenie nie tylko ostateczny produkt — ustuge, ale
réwniez sam przebieg procesu produkcji; personel, z ktérym sie styka; jak réw-
niez aspekty fizyczne otoczenia, w ktérym przebiega proces — z punktu widzenia
klienta produkt stanowi catoksztatt wymienionych elementéw.
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Rysunek 3. Model luk jakosciowych wedlug A. Parasuramana, V.A. Zeithmal i L.L. Berry'ego
Zrodio: J. Otto, Jako$c¢ dla klienta, ,Manager” 2001, nr 1, s. 53.
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Studium przypadku

Przedsiebiorstwo ,Umebluj swdj swiat” jest producentem mebli. W rozpo-
wszechnianych materiatach reklamowych firma podkresla wieloletnig tradycje
dziatalnosci (w przysztym roku organizacja bedzie obchodzita dwudziestopiecio-
lecie istnienia), bogactwo oferty i przystepne ceny. Filozofia firmy akcentuje dba-
tos¢ o zaspokojenie wymagan kazdego Klienta i gwarantuje konsumentowi
zadowolenie z zakupionych mebli. Hasto wiodace kampanii promocyjnej przedsie-
biorstwa brzmi: ,Kupuj szybko, mieszkaj wygodnie”. ,Umebluj swoj swiat” sprze-
daje swoje produkty za posrednictwem siedmiu salonéw firmowych zlokalizowa-
nych w Polsce (w Gdansku, Katowicach, Krakowie, todzi, Poznaniu, Wroctawiu
i Warszawie). W todzi zlokalizowane jest réwniez centrum dystrybucyjne firmy.

Anna Paciorek zamodwita w t6dzkim salonie kanape Irys. Taki wybér Anny
byt podyktowany krétkim — dwutygodniowym — terminem realizacji zaméwienia
oferowanym przez producenta mebla. Dokonujac zamoéwienia, Anna zrezygno-
wata z proponowanego jej transportu kanapy do domu (opcja dodatkowo ptatna).
W kwestii transportu postanowita poprosi¢ o pomoc brata — witasciciela firmy
organizujacej przeprowadzki. Oto co wydarzyto sie, kiedy klientka wraz z bratem
zgtosili sie o umowionej porze (potwierdzonej telefonicznie) po odbiér mebla:
Anna po wejsciu do salonu, zatrzymata napotkanego pracownika sklepu i zapyta-
ta go, gdzie powinna zgtosi¢ sie po kanape. Dowiedziata sie, ze musi przejs¢
przez calg — ciagnacq sie kilometrami — ekspozycje wzorcowo urzgdzonych po-
kojow, kuchni i tazienek do ogromnej czesci magazynowej. Tam okazato sie, ze
mebla nie ma w sklepie. W zaistniatej sytuacji klientka zostata odestana do cen-
trum dystrybucyjnego, ktére znajdowato sie wprawdzie w poblizu, ale dojazd do
niego utrudniaty roboty drogowe. Kanapa rzeczywiscie tam na nig czekata, ale
aby ja odebra¢, potrzebny byt dowéd zakupu, po ktéry Anna musiata wréci¢ do
sklepu. Sprzedawca w sklepie nie mogt odnalez¢ jej zamodwienia, ktore sie
gdzie$ zawieruszyto, skierowano jg zatem do punktu obstugi klienta. Poniewaz
jednak w salonie ,Umebluj swdj swiat” punkt ten funkcjonuje pod szyldem ,Zwro-
ty” (o czym nie poinformowano klientki), jego odszukanie zajeto Annie pét godzi-
ny. P6t godziny przed zamknieciem salonu Anna znalazta sie w punkcie wyjscia.
Byta zta, zrozpaczona i zniechecona...

Jak Anna oceni opisang sytuacje? Jak doszto w analizowanym przypadku
do powstania luk jako$ciowych? Pytania, ktére zada sobie Anna oceniajac jako$¢
procesu ustugowego, polegajacego na realizacji jej zamdwienia, przedstawiono
w tabeli 2.
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Tabela 2. Kryteria oceny jakosci procesu ustugowego polegajacego na realizacji
zamoOwienia Anny

Kryterium Przyktady pytan, ktére zada sobie Anna

wiarygodnos$c¢ Czy przedsiebiorstwo ,Umebluj swoj swiat” cieszy sie dobra reputa-
cja? Czy mdj przypadek byt odosobniony (byt ,wpadka” firmy)

czy tez miescit sie w ramach typowego dla przedsiebiorstwa
podejscia do klientow?

bezpieczenstwo | Czy moje dane, ktére udostepnitam firmie ,Umebluj swoj swiat” (nie-
zbedne do wystawienia faktury i utatwiajgce kontakt) sg bezpieczne?

dostep Jak fatwy jest kontakt z pracownikami poszczegdinych dziatéw
todzkiego salonu ,Umebluj swoj swiat™?
Czy sa oni obecni na swoich stanowiskach pracy?

porozumiewanie | Czy przedstawiciel firmy ,Umebluj swéj $wiat” w skupieniu wystucha
sie mojej reklamacji?

zrozumienie Czy przedstawiciel firmy ,Umebluj swoj swiat” sprobuje wyjasni¢
klienta zaistnialg sytuacje?

elementy Jak prezentuje sie t6dzki salon ,Umebluj swoj swiat™?
materialne Czy oznaczenia poszczegoélnych dziatéw sg transparentne?

Czy panuje tam porzadek — zaréwno jesli chodzi o uporzadkowanie
przestrzeni, jak i o obieg dokumentow?

solidnos¢/ Jesli przedstawiciel firmy ,Umebluj swoj Swiat” obieca mi, ze wyjasni
niezawodnosé zaistniata sytuacje, zaproponuje jej rozwigzanie i poinformuje mnie o
podjetych krokach w ciagu 24 godzin, to czy dotrzyma stowa?

reagowanie Czy przedsiebiorstwo ,Umebluj swoj swiat” rozwigze powstaty pro-
blem (a jezeli tak, to jak szybko to nastgpi)?
fachowos¢ Czy pracownicy f6dzkiego salonu ,Umebluj swoj swiat”,

na ktérych ,natknetam sie” chcac odebraé kanape byli kompetentni?
Czy ,przerost”’ ich moj przypadek?

uprzejmos¢ Czy pracownicy f6dzkiego salonu ,Umebluj swoj swiat”,
na ktorych trafitam chcac odebra¢ kanape byli uprzejmi?
Czy traktowali mnie z szacunkiem?

Zrédto: Opracowanie wiasne

Jesli méwimy o lukach jako$ciowych powstatych w rozwazanym przypad-
ku, nalezy stwierdzi¢, iz wystgpity tu wszystkie wymienione wczesniej rozbieznosci.

LUKA 1: Pracownicy przedsiebiorstwa ,Umebluj swoj swiat” nie zrozumieli
oczekiwan Anny. Dla klientki istotna byla kwestia ceny — zrezygnowata z dodat-
kowo ptatnego transportu mebla do domu. Zalezato jej jednak réwniez na czasie
— chcac jak najpredzej umeblowaé nowe mieszkanie, wybrata szybko dostepng
kanape Irys. Deklarowany krétki termin realizacji zamowienia wrecz zdetermino-
wat wybdr Anny, czego nie zauwazyli przedstawiciele firmy ,Umebluj swé;j swiat”.

LUKA 2: Firma zdaje sobie sprawe, ze wedrowka do czesci magazynowej
(przez czes¢ ekspozycyjna) jest dtuga i ucigzliwa. Tak wygladajg wszystkie salo-
ny przedsiebiorstwa. Blisko éwieré wieku temu, kiedy je projektowano, najwyzsze
kierownictwo firmy uznato, iz taka wedréwka sprzyja podejmowaniu kolejnych
decyzji zakupowych. Dzi§ wiadomo, iz jest to zrodio irytacji klientdw, a nie sita
napedowa kolejnych zakupdw, jednak przebudowa salondéw bytaby zbyt kosz-
towna.

LUKA 3: Pracownicy nie okazali Annie empatii. Nie wykazali sie zaanga-
zowaniem. Nie wdrozyli w zycie zasad filozofii firmy, akcentujacej dbatosé o za-
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spokojenie wymagan kazdego klienta. Pracownicy byli niedbali — zawieruszyli
zamowienie Anny. Klientke wielokrotnie odsytano z jednego miejsca do drugiego,
nie szanujac jej czasu; nie poinformowano jej nawet, iz punkt obstugi klienta funk-
cjonuje pod szyldem ,Zwroty” (przez co Anna stracita p6t godziny na jego poszuki-
wanie).

LUKA 4: Firma nie spefnita obietnic komunikowanych klientce w przekazie
informacyjnym — w ramach dziatan marketingowych i w toku kontaktu osobistego.
Hasto promocyjne ,Kupuj szybko, mieszkaj wygodnie” i konkretny dwutygodnio-
wy termin realizacji zamowienia, oferowany przez producenta mebla, okazaty sie
obietnicami bez pokrycia.

LUKA 5: Ta rozbieznos¢ istnieje, poniewaz w efekcie omoéwionych wyzej
luk Anna nie zostata obstuzona w sposéb, ktdérego oczekiwata. Zamiast obiecy-
wanej szybkiej realizacji zamowienia, firma ,Umebluj swoéj swiat”, zapewnita An-
nie bieganine, nerwy i niepewnosc, co dalej...

Podsumowanie

Zastosowanie modelu luk jakosciowych umozliwia identyfikacje rozbiezno-
$ci miedzy stanem faktycznym a sytuacjq idealna. Najistotniejsza jest mozliwosé
wykrycia wszystkich niedociagnie¢ i niespdjnosci wewnatrz organizacji. Dzieki
zapoznaniu sie z btedami, ustugodawca moze podja¢ starania w celu pozyskania
petniejszej i rzetelniejszej wiedzy odnosnie potrzeb i preferencji klientow. Mozli-
we staje sie rowniez lepsze dostosowanie norm technicznych do spostrzezen
kierownictwa na temat oczekiwan nabywcéw co do jakosci swiadczonych ustug.
Pracownicy stajg sie bardziej swiadomi roli, jakg odgrywajg w procesie swiad-
czenia ustugi, co powinno znalez¢ swoje odzwierciedlenie w bardziej efektywnym
wykonywaniu obowigzkéw. Analiza luk powinna takze uswiadomi¢ pracownikom
odpowiedzialnym za marketing przedsiebiorstwa i kreowanie wizerunku ustugi,
ze nalezy unika¢ sytuacji, gdy przekazy reklamowe organizacji powodujg nieuza-
sadniony poziom oczekiwan wsrod potencjalnych nabywcéw. Powszechna ten-
dencja do zawyzania zobowigzan odnosnie jakosci danej ustugi lub nawet do
skfadania fatszywych przyrzeczen jest bowiem zrédtem powaznych rozbieznosci.
Ustuga dostarczona klientowi jest w takim wypadku rézna od tej, ktérej sie spo-
dziewat na podstawie rynkowych obietnic sktadanych przez organizacje — nad-
mierne rozbudzenie oczekiwan klienta, powoduje wéwczas zmniejszenie po-
strzeganej przez niego jakosci. W efekcie naprawienia bteddéw, spostrzezonych
w trakcie analizy luk, konsumenci otrzymajq ustuge, jakiej oczekuja.
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