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Determinanty ksztaltowania jakosci ustugi podczas
wspolprodukcji

DETERMINANTS OF SERVICE QUALITY
DEVELOPMENT DURING CO-PRODUCTION

Artykut ma na celu rozpoznanie i okreslenie waznosci czynnikow, ktore wpltywajq na ustalanie
wytycznych do realizacji ustugi podczas jej wspoilprodukcji. Zastosowano metode zdarzen
krytycznych. Zebrano 171 opisow zdarzen od personelu obstugi klientow. Z badan wynika, ze w
okreslaniu wytycznych do ustugi najwieksze znaczenie ma wiedza personelu oraz umiejetnosci
komunikacyjne. Podstawowy problem przy wspoilprodukcji ustug polega na tym ze klienci nie
potrafiq okresli¢ wlasnych oczekiwan.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, wspotprodukeja ustug, czynniki wspotprodukeji ushug.

Wstep

Nierozdzielno$¢ produkcji ustug od ich konsumpcji jest szeroko dyskutowana w
literaturze przedmiotu. Ale dopiero od niedawna badacze poswigcaja uwage
wspottworzeniu warto$ci w ustugach oraz angazowaniu sig klienta w realizacj¢ procesu
ustugowego — wspotprodukcje. Podstawowym zagadnieniem przy wspotprodukeji ushug
jest ksztaltowanie jako$ci ushugi. Nadrzednym celem jest bezwzglednie jako$¢
doswiadczana przez klientdw, ale w przypadku wspotprodukceji ustug wytyczne co
realizacji ustugi nie sa stale gdyz sa kazdorazowo okreslane w trakcie
wspotprodukowanego procesu ustugowego. W takim razie nalezy poswigci¢ uwage
badawcza na to jak przebiega ustalenie owych wytycznych przez personel ushugowy z
udziatem klientow.

Celem niniejszego artykutu jest rozpoznanie czynnikow, ktore wptywaja na ustalanie
wytycznych do realizacji ustug podczas ich wspotprodukcji. Jest to problem, ktéry ma
podstawowe znacznie podczas ksztaltowania jakosci ushug. Trafne okreslenie
wytycznych co do ushugi pozwala uslugodawcy na osiagnigcie satysfakcjonujacych
doswiadczen klienta. Zakres badan obejmuje sytuacje ustugowe w ktorych dochodzi do
indywidualnego, symultanicznego okreslania wymagan wobec realizowanej ustugi. Ze
wzgledu na eksploracyjny charakter badan zakresu podmiotowego nie ograniczano do
wybranych branz ustugowych.

Wspolprodukeja ustug

W literaturze przedmiotu funkcjonuja przede wszystkim dwa pojgcia: wspotprodukcja
(ang. co-production) oraz wspottworzenie wartosci (ang. value co-creation) ustug. Kazde
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z nich wywodzi si¢ z innego nurtu badan nad ustugami oraz, w szerszym kontekscie, nad
relacjami przedsigbiorstwo uslugowe — klienci. Wspottworzenie produktow przez
przedsigbiorstwa wraz z ich klientami jest rozumiane przez Prahalada i Ramaswamy’ego
jako zrodto przewagi konkurencyijnej'. Z kolei Vargo i Lusch w swojej logice dominacji
ustug wykazuja, ze klient zawsze jest wspottworca wartosci a przedsigbiorstwo jedynie
proponuje warto$¢ klientowi, warto§¢ wystepuje bowiem dopiero w trakcie konsumpcji
albo uzycia produktu’. Wspottworzenie i wspotprodukcja sa pojeciami wzajemnie
zagniezdzonymi, a ich liczne interpretacje 1 reinterpretacje wprowadzaja wigcej
zamieszania niz jasnosci. Mimo tego mozna przyjac, ze wspoltworzenie odnosi si¢
przede wszystkim do ztozonego zjawiska tworzenia, przekazywania i odbierania warto$¢
podczas realizacji ustug. Wspotprodukcja odnosi si¢ przede wszystkim do uczestniczenia
klienta w tworzeniu oferty dla siebie samego’. Na kanwie wzajemnych relacji pomiedzy
wspottworzeniem a wspotprodukcja warto dodaé, ze wspoltworzenie wartosci moze
mie¢ miejsce bez wspolprodukeji®, natomiast wspolprodukcja nie zawsze musi
prowadzi¢ do powstania wartosci’.

Wspodtprodukcja jest okreslana jako mentalne i fizyczne uczestnictwo klienta w
procesie produkcji i dostawy ustugi®. Podkresla si¢ rowniez, ze wspolprodukcja polega
na uczestniczeniu klienta w realizacji réznych dziatan wchodzacych w sktad procesu
produkcji 1 obejmuje wszystkie formy wspolpracy pomigdzy klientem a
przedsiebiorstwem  ushugodawca’.  Wspolprodukcja  jest  relacja  pomiedzy
przedsigbiorstwem a jego klientami, w ktorej uczestnicza oni aktynie w pracach
realizowanych przez przedsigbiorstwo, ktére prowadza do powstania ustugi®. Podczas
wspotprodukeji klient daje wige swoj wkiad do ustugi, ktory moze mie¢ rdzna postac,
ale klient zawsze poswigca swoj czas, wysitek oraz uwage’.

Wspotprodukcja ushug przejawia si¢ na wiele sposobow. Najczesciej jest rozumiana
jako rézne (1) systemy samoobstugi, gdzie uslugodawca przygotowuje proces realizacji
ustugi tak aby czg$¢ tego procesu, a nawet jego catos¢, byta wykonana przez klienta
samodzielnie. Flagowym przyktadem takiej wspotprodukceji jest ustuga pobierania
gotowki z banku, gdzie calo$¢ procesu ze strony ustlugodawcy jest wykonywana przez
maszyn¢ — bankomat, a klient dziala catkowicie samodzielnie bez pomocy personelu.
Technologie internetowe wpltywaja na dynamiczny rozwoj wspotprodukcji na zasadzie
samoobstugi, pozwalaja one na automatyzacje wielu czynnoéci wykonywanych

' C.K. Prahalad, V. Ramaswamy, The future of competition: co-creating unique value with customers, Harvard
Business Scholl Press, Boston 2004.

2SL. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: reactions, reflections, and refinements, ,,Marketing Theory”
6/2006.

? Ibidem.

4 B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism in co-production: Implications for value co-creation, ,,Australasian
Marketing Journal” 18/2010.

* S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: continuing the evolution, , Journal of the Academy of
Marketing Science” 36/2008.

¢ B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

" M. Etgar, A descriptive model of the consumer co-production proces, ,,Journal of the Academy of Marketing
Science” 36(1)/2008.

8 J.-S. Chen, H.-T. Tsou, RK.H. Ching, Co-production and its effects on service innovation, ,,Industrial
Marketing Management” 40/2011.

® M.F.Y. Cheung, W.M. To, Customer involvement and perceptions: The moderating role of customer co-
production, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 18/2011.

134



uprzednio przez personel i umozliwiaja tatwiejszy dostgp klienta do ustug. Przyktadowo
sfera administracji publicznej jest miejscem gdzie olbrzymia cze$¢ proceséw
ushlugowych bedzie z pewnoscia w niedtugim czasie przeksztalcona w samoobstuge
internetowa.

Wspotprodukcja to takze angazowanie klientdbw w inne procesy niz podstawowy
proces realizacji ushugi. W literaturze prezentowane sg przyktady wspotprodukeji
polegajace na (2) zaproszeniu klientow do projektowania koszulek albo damskich
torebek'’. Produkty takie dostarczaja dodatkowej wartoci swoim twércom ze wzgledu
na oryginalng estetyke, sa rowniez sprzedawane innym klientom przez co dostarczaja
klientom-wspottworcom wartosci finansowych. Ten rodzaj wspolprodukeji jest przez
autoréw znacznie czesciej nazywany wspoltprojektowaniem''. Wspotprodukeja zachodzi
rowniez w (3) wydarzeniach integracyjnych organizowanych woké! marek. Autorzy
podkreslaja, ze takie spotkania i stowarzyszenia fanow marki, s3 przeciez
wspolorganizowane przez przedsigbiorstwo wraz z jego klientami, ponadto dodaja
warto$ci niematerialnej do marki oraz dostarczaja wartosci dla klientow'> w postaci
poczucia przynaleznos$ci oraz wyjatkowosci.

Wspotprodukcja to rowniez (4) indywidualizacja oferty dla klienta. Wedlug Etgara
wspotprodukcja polega na fragmentacji oferty rynkowej i1 asystowaniu podczas
prowadzenia operacji w logice jeden na jednego, tj. obstugujac klienta indywidualnie
przez pojedynczego pracownika'’. Podczas wspotprodukeji klientowi dostarczana jest
informacja dotyczaca zasobow zdefiniowanych a priori przez ustugodawcg, jakie moga
by¢ uzyte przez ustugodawce podczas procesu wymiany'®. Wspotprodukcja w sensie
indywidualizacji polega na dokonywaniu wyboréw pomigdzy wystandaryzowanymi
opcjami.

Wspotprodukceja nie ogranicza si¢ jednak tylko do wyboru z goéry okreslonych opcji
usthugi. Polega ona rowniez na bliskiej osobistej wspolpracy pomigdzy klientem a
personelem ushugodawcy w taki sposob ze tworzony jest w ramach tej wspotpracy
kluczowy komponent procesu realizacji ustugi, i klient na bezposredni wkitad do
finalnego produktu ustugowego'”. Taki sens wspolprodukcji idzie dalej niz wybér
klienta pomiedzy predefiniowanymi opcjami'®. Mozna wigc mowi¢ o (5)
zaangazowanym wspolprodukowaniu uslugi przez klienta, gdy to on wspodtokresla
ksztatt ustugi i uczestniczy jako czynny aktor w procesie ustugowym. Podczas procesu
ushugi personel ustugodawcy shucha klienta i reaguje natychmiastowo na jego

' B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

""H. Saarijérvi, P.K. Kannan, H. Kuusela, Value co-creation: theoretical approaches and practical implications,
,European Business Review” 25(1)/2013.

12 B. Ertimur, A. Venkatesh, Opportunism ... op. cit.

'3 M. Etgar, A descriptive... op.cit.

14 P, Chathoth, L. Altinay, R.J. Harrington, F. Okumus, E.S.W. Chan, Co-production versus co-creation: A
process based continuum in the hotel service context, ,International Journal of Hospitality Management”
32/2013.

'*'S. Auh, S.J. Bell, C.S. McLeod, E. Shih, Co-production and customer loyalty in financial services, ,,Journal
of Retailing” 83(3)/2007.

1 R. Bolton, S. Saxena-lyer, Interactive Services: A Framework, Synthesis and Research Directions, ,,Journal
of Interactive Marketing” 23/2009.
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potrzeby'’. Jest to bardzo czesto wystepujacy rodzaj wspotprodukcji, ktory zachodzi, z
rézng intensywnoscia, w bardzo wielu ustugach. Jak podkresla Auh wraz ze
wspolautorami wystepujaca tu wspotzaleznos¢ pomigdzy klientem a personelem ma
wplyw na jakos$¢, ktdra jest mocno uzalezniona od kazdej ze storn uczestniczacych we
wspbtprodukeji'®. Wiagnie takie rozumienie wspotprodukeji jest przedmiotem badan w
niniejszym artykule.

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwagg na negocjacyjny watek, ktory szczegdlnie
we wspotprodukceji rozumianej jako aktywne wspotksztattowanie ustugi przez klienta ma
szczegblne znaczenie. Zaréwno ustlugodawca, jak i konsument, musza przedstawié¢ swoje
patrzenie na warto$¢ i wyrazi¢ swoje oczekiwanie co do oczekiwanych korzysci, ktora
powstanie dzigki realizacji ztozonych obietnic'’. Przy wspolprodukcji klient ma
szczegblng role w wypracowaniu ,,propozycji wartoéci” w ushudze®, czyli propozyciji
warto$ci dla samego siebie. Klient dostarcza podstawowych, krytycznych informacji dla
przebiegu procesu ustugi’'. Jak zauwazaja autorzy takiej wspétprodukcji moze
towarzyszy¢ konflikt pomiedzy stronami®.

Waznym czynnikiem aktywnej wspolprodukcji jest transfer wiedzy oraz konieczno$é
interaktywnego, wzajemnego uczenia si¢ obu stron zaangazowanych w ustuge”. Ford i
Dickson twierdza, ze najwazniejszym czynnikiem wspolprodukcji jest doswiadczenie
ustugodawcy z ktorego korzysta klient™. Ale korzysci ze wspodtprodukeji odnosza obie
strony, klient i ustugodawca. Jest to oszczednos¢ czasu, wigksza uzyteczno$é ustugi,
moze to by¢ réwniez przyjemna okazja dla klienta do pokazania swoich umiejetnosci i
wiedzy, oszczedno$¢ kosztow pracy przez ushugodawce, a takze wigksza lojalnosc
klientdw wobec ustugodawcy — partnera wspotprodukeji®’.

Jako$¢ a wspolprodukcja ustug

Najwazniejsza kwestia ~we  wspolprodukcji  polegajacej na  uczestnictwie
zaangazowanego klienta sg doswiadczenia jakosci jakie wyniesie on z ustugi. Jest to
podstawowa przestanka uzasadniajaca wspotprodukcje. W przypadku wspdtprodukeji
pojecie jakosci ustug nabiera specyficznego znaczenia ze wzgledu na interakcyjnosc
kontaktow pomigdzy personelem ustugodawcy a klientami oraz wytaniajacym si¢ w
trakcie ustugi wytycznymi co do jej ksztattu.

7 U.S. Grissemann, N.E. Stokburger-Sauer, Customer co-creation of travel services: The role of company
support and customer satisfaction with the co-creation performance, ,,Tourism Management” 33/2012.

'8S. Auh, S.J. Bell, C.S. McLeod, E. Shih, Co-production... op. cit.

" L. Aarikka-Stenroos, E. Jaakkola, Value co-creation in knowledge intensive business services: A dyadic
perspective on the joint problem solving proces, ,,Industrial Marketing Management” 41/2012.

» D. Ballantyne, R.J. Varey, Introducing a dialogical orientation to the service dominant logic of marketing, w:
R.F. Lusch, S.L. Vargo (red.), The service-dominant logic of marketing. Dialog, debate, and directions, M.E.
Sharpe, Nowy Jork 2006.

> Ibidem.

22 L. Aarikka-Stenroos, E. Jaakkola, Value. .. op. cit.

M. Lehrer, A. Ordanini, R. DeFillippi, M. Miozzo, Challenging the orthodoxy of value co-creation theory: A
contingent view of co-production in design-intensive business services, ,,European Management Journal”
30/2012.

* R.C. Ford, D.R. Dickson, Enhancing customer self-efficacy in co-producing service experiences, ,,Business
Horizons” 55/2012.

* Ibidem.
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W praktyce funkcjonowania przedsigbiorstw ustugowych znaczenie maja przede
wszystkim dwie interpretacje jako$ci. Po pierwsze jako$¢ interpretowana w kontekscie
systemu organizacyjnego oraz jako§¢ jako doswiadczenia klientow. Te dwa ujecia
jakosci tworzg ramy dla staran przedsigbiorstw zwigzanych z utrzymywaniem i poprawa
jakosci ushug. Jako$¢ doswiadczana przez klientow jest subiektywnym odbiorem ustugi
przez klientow. Klienci dokonuja oceny jako$ci odnoszac to czego doswiadczyli w
ustudze do wiasnych korzyéci, potrzeb oraz preferencji’®. Jako$¢ w systemie
organizacyjnym okre$lana jest jako stopien spelnienia wymagan postawionych przed
ustuga. Wysoka jakos$¢ oznacza, ze spetniono wszystkie opisane albo ustalone standardy
jakosci oraz ze wykonano to za pierwszym razem dobrze’’. Stan jakosci w systemie
organizacyjnym determinuje jako$¢ doswiadczana przez klientow ustugi. W przypadku
wspottworzenia ustugi powstaje problem wyczerpujacego okreslania wymagan wobec
ushugi.

Gdy ushluga jest wspottworzona nie jest mozliwe sformutowanie wytycznych co do
ushugi przed jej zainicjowaniem, czyli przed spotkaniem ustugodawcy z klientem. A z
pewnoscia nie jest to mozliwe w stu procentach. Okreslanie jakie wytyczne ma spetnic
ustuga zachodzi na poczatku realizacji ustugi albo w jej trakcie. Podkresli¢ nalezy, ze
personel dzialajacy w systemie $wiadczenia ustugi musi pozna¢ wymagania wobec
ustugi, inaczej trudno jest mu dazy¢ do osiagnigcia wysokiego poziomu jakosci a w
konsekwencji zapewnienia klientom odpowiednich doswiadczen. Dlatego w literaturze
moéwi si¢ o jakoSci ustug wspottworzonej z klientem, ktora cechuje sig interakcyjnym
charakterem wytycznych co do ustugi, ktore wylaniaja si¢ w trakcie trwania kazdej
ushugi albo niekiedy sa nawet niedookreslone, tj. okrelone jedynie w zarysie™.

Jak to wyzej wykazano, doktadne ustalenie wymagan wobec ustugi ma podstawowe
znacznie przy wspolprodukcji. Dotychczasowy dorobek literatury nie poswigca wiele
uwagi temu waznemu zagadnieniu. Wystegpuje wyrazny niedosyt jesli chodzi o czynniki
ze strony organizacji ushugowej, ktore majg znaczenie przy okres§laniu wytycznych co do
ustugi. Literatura niewiele mowi o barierach wystgpujacych przy okreslaniu wytycznych
do ustugi.

Metoda badan

Obiektem przeprowadzonych badan sa pracownicy przedsigbiorstw ustugowych
zajmujacy si¢ bezposrednio obstuga klientéw. Warunkiem kwalifikujacym respondenta
do udzialu w badaniu bylto uczestniczenie podczas wykonywania pracy w sytuacjach
gdzie nastgpowato wspottworzenie — tj. gdzie klient pelnil aktywna role w ustudze i
wplywat na to jaki jest przebieg i tres¢ ustugi. Nie postawiono ograniczen co do branz
ustugowych, poniewaz nie ma jeszcze podstaw aby z cala pewnos$cia sadzi¢, ze
okreslanie wymagan przy zaangazowanej wspotprodukcji r6zni si¢ zasadniczo pomigdzy
branzami ustugowymi. Przyjeto wiec do badan wszystkie, powszechnie dostgpne, ustugi
konsumenckie. Badanie bylo oparte na metodzie zdarzen krytycznych. Metoda zdarzen

%6 G.F. Smith, The meaning of quality, ,, Total Quality Management” 4(3)/1993.

77 D.A. Garvin, Managing Quality. The Strategic and Competitive Edge, Free Press, Nowy Jork 1988.

2 W. Urban, Jakos¢ ustug wspottworzona z klientem - koncepcja i wyniki badan jakosciowych, ,,Zeszyty
Naukowe Szkoly Gloéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki Europejskie, Finanse i
Marketing” 9(58)/2013.
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krytycznych jest wykorzystywana do badan poglebionych w wielu dziedzinach, ma
szczegolne miejsce w badaniu interakcji klientow z przedsigbiorstwem ustugowym®.
Metoda ta, w ogdlnym zarysie, polega na zbieraniu od respondentow wyczerpujacych
opisOw sytuacji zwiazanych z badanym zagadnieniem, w ktorych oni wzigli osobisty
udziat™.

Respondent, pracownik zajmujacy si¢ bezposrednia obstuga klientdw, na poczatku
byl pytany czy pelniac rolg zawodowa spotkat si¢ z sytuacja wspotprodukeji ustugi. Jesli
odpowiedZ byla twierdzaca byl nast¢pnie proszony o opisanie takiej sytuacji oraz o
doktadne podanie w jaki sposob przebiegalo ustalanie, wraz z klientem, wytycznych to
ustugi. Nastgpnie prezentowano respondentowi czynniki, ktore potencjalnie mogty by¢
wazne podczas ustalania wytycznych, jesli respondent uznat, Zze czynnik nie ma
znaczenia przechodzit do kolejnego, ale jesli odpowiadat pozytywnie to byt proszony o
przedstawienie argumentacji uzasadniajacej. Po przejsciu przez pytania dotyczace
czynnikéw zdawano kolejne pytanie otwarte dotyczace problemdéw i trudnosci jakie
wystapily w ustalaniu wymagan w opisywanej sytuacji wspottworzenia. Respondent byt
poproszony o udzielenie wyczerpujacej odpowiedzi na to pytanie. W metodzie zdarzen
krytycznych jako jednostke badan traktuje si¢ poszczegélne opisy zdarzen. W
przeprowadzonym badaniu zebrano w sumie 171 opiséw zdarzen, ktére pochodzity od
pracownikow z r6znych branz ustugowych.

Zebrane opisy oddano analizie w ujgciu jakoSciowym 1 ilo$ciowym majac na
wzgledzie postawiony cel badawczy w postaci rozpoznania czynnikdéw z obu storn
relacji ustugowej, ktore wptywaja na ustalenie wytycznych wobec ushugi. Po dokonaniu
wstgpnej analizy opisOw uznano, ze analiza treSci powinna by¢ poswigcona przede
problemom jakie powstaja przy ustalaniu wytycznych do ustugi. Do analizy tresci, w
tym kategoryzacji zagadnien, wykorzystano oprogramowanie QDA Mainer.

Czynniki umozliwiajace okreslanie wymagan jakosci

Sednem wspotprodukeji ustug jest okre§lenie wymagan wobec ustugi, czyli tego w jaki
sposob ma ustuga przebiega¢. Respondentom przedstawiono 14 czynnikéw, ktore na
podstawie studiow literaturowych i przeprowadzonych analiz uznano, ze moga miec
znacznie. 11 sposrdéd nich dotyczylo potencjalu po stronie ushugodawcy a tylko 3
dotyczyly potencjatu po stronie klientow. Nie uwzgledniono przyktadowo motywacji
klienta do zaangazowania si¢ w ushuge, o ktorej mowi si¢ w literaturze®', gdyz badanie
dotyczylo sytuacji gdzie wspotprodukcja juz nastapita, a ponadto trudno jest oceniad
motywacje¢ klientow z perspektywy personelu ustugowego. Kazdy z czynnikow, ktory
mial znacznie przy opisywanej sytuacji wspotprodukcji byt komentowany przez
respondenta. Na wykresie przedstawionym na rysunku 1 zaprezentowano liczebno$ci
wskazan poszczegdlnych czynnikow.

» 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.

% A. Lockwood, Using Service Incidents to Identify Quality Improvement Points, “International Journal of
Contemporary Hospitality Management” 6(1/2)/1994.

1'S. Auh, S.J. Bell, C.S. McLeod, E. Shih, Co-production... op. cit.
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Doswiadczenie klienta zwigzane z ustuga
Wiedza fachowa posiadana przez klienta
Umiejetnosci komunikacyjne klienta 71%
Umiejetnos¢ uczenia sie od klienta
Umiejetnos¢ perswazji wobec klienta
Zdolno$¢ empatii

Umiejetnos¢ edukowania klienta

) 56%

Twarde zasoby, sprzet i wyposazenie

) 158%

Twoje twdrcze podejscie i innowacyjnos¢ w...

b 7206
} 75%
)} 75%
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Twoja fachowa wiedza z dziedziny, ktore;j... . > > 81%
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Doswiadczenie w obstudze klientow

Twoja umiejetnos¢ komunikacji z klientem

Wystuchanie klienta

Doradzenie klientowi

Rysunek 1. Czynniki majace znacznie przy okreslaniu wymagan
Zré6dto: opracowanie wiasne.

Liczebnosci przedstawione na wykresie (rysunek 1) oznaczaja liczby zostawionych
komentarzy przy kazdym z czynnikow, co jest tozsame ze wskazaniem, ze dany czynnik
miat znacznie podczas okreslania wymagan. Pierwsze jedenascie czynnikow, patrzac od
dotu wykresu dotyczy przedsigbiorstwa ustugowego, trzy ostatnie sa zwiazane z
klientami.

Czynnikiem majacym najwigksze znacznie jest wiedza fachowa personelu
obstugujacego klientow z zakresu wykonywanej ustugi, 140 wskazan oznacza, ze
respondenci zauwazyli i skomentowani jego znaczenie w 83% opisanych sytuacji
wspolprodukeji. Analiza tresci wypowiedzi respondentdow pozawala na wniosek, ze
wiedza fachowa jest tym czynnikiem, ktory nadaje sens wspotprodukeji ustug. Klienci
bowiem potrzebuja przede wszystkim wzbogaci¢ swoj punkt widzenia na problem, ktory
jest rozwiazywany w ustudze o wiedz¢ fachowa uslugodawcy, aby dzigki temu otrzymac
ushuge o najwyzszej dla nich wartosci. Przyktadowy fragment wypowiedzi respondenta
przedstawia si¢ nastgpujaco: ,,wiedza fachowa jest obowiazkowym elementem przy
wspotprodukeji ustugi, gdyz po tym klient wnioskuje czy rzeczywiscie znasz si¢ na
robocie i pokltada w tobie wigksze zaufanie” (mezczyzna, wiek 18-30, ustugi
informatyczne). Wielu respondentéw przedstawiato argumentacje¢, ze bez ich wiedzy
fachowej nie bytoby mozliwe nie tylko poprawne okres$lanie wymagan, ale tez realizacja
catej ustugi.

Wiedza fachowa objawia si¢ na wiele sposobéw, w dziataniu i podczas ustalen
dotyczacych uslugi. Ma ona réowniez duze znaczenie przy drugim co do czgstosci
wskazan czynniku: doradzanie klientowi. Czynnik ten zostat wskazany w przypadku
76% zarejestrowanych sytuacji ustugowych. W doradztwie chodzi o przekazanie
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klientowi wiedzy odno$nie ustugi, chodzi réwniez o pewien wkiad ze strony personelu
do decyzji co do ksztattu ustugi, aby miata ona dzigki temu jak najwigksza wartos¢ dla
klienta. Dwa fragmenty wypowiedzi pracownikéw obshugi ilustruja znacznie tego
czynnika. ,,Przekazywane klientom sugestie i profesjonalne poradnictwo wplywaja na
jako$¢ wushugi obierana przez klientow” (mezczyzna, wiek 18-30, obstuga
telemarketingowa). ,,Doradzenie klientowi ma szczegoélne znacznie w sytuacjach gdy
klienci boja si¢ nowinek technicznych. Obowiazuje tu taka zasada: powiedz-pokaz-
poéwicz; méwi ona o zaprezentowaniu klientowi urzadzenia, nastgpnie pokazaniu
podstawowych jego funkcji, a w ostateczno$ci powtorzeniu przez klienta tego co mu sig
wtasnie pokazato” (kobieta, wiek 18-30, doradca w handlu).

Kolejne czynniki o podobnej czgstosci wskazan do omowionego powyzej to:
wystuchanie klienta oraz umiejgtnos¢ komunikacji z klientem. Zauwazy¢ nalezy, ze sa to
czynniki ktore wiaza si¢ z procesem komunikowania si¢ z klientami, wystuchanie
klientow jest bowiem elementem komunikacji. Wyshuchanie klientéw nie jest zazwyczaj
podkreslane jako czynnik bezwzglednie wazny w obshudze klientéw. Przeprowadzone
badania pokazuja, Ze jest to czynnik z pierwszej trojki pod wzgledem waznosci.
Respondenci podkreslali, ze wystuchanie klientow jest waznym czynnikiem budowania
zaufania klienta do ustugi. Jest to czynnik, ktory pokazuje indywidualne podejscie i cheé
autentycznego rozwiazywania probleméw klienta. W wypowiedziach respondentow
przewija si¢ takze korzy$¢ w postaci lepszego zrozumienia o co tak naprawde chodzi
klientowi. Czynnik umiejgtno$¢ komunikacji moéwi o umiejgtnosciach zakomunikowania
klientowi pewnych zamierzonych tresci. Niektorzy z respondentdéw uzasadniali to
zdarzeniami, gdzie przydatna byla umiejgtno$¢ postugiwania si¢ obcymi jgzykami. Ale
przede wszystkim chodzi tu o taka komunikacje, ktora wydobedzie z klienta informacje
o jego potrzebach i preferencjach. Jeden z respondentéw przedstawit to nastgpujaco:
,L,uwazam, ze rozmowa z klientem jest najwazniejsza poniewaz umozliwia zaglebienie
si¢ w jego potrzebach. To wlasnie podczas tej czg$ci ustugi mozemy si¢ wszystkiego
dowiedzie¢ co jest nam potrzebne do zaspokojenia potrzeb klienta” (mgzczyzna, wiek
40-50, ustugi stolarskie).

Doswiadczenie w obstudze klientow byto wskazane w 72% zdarzen, i jest to ostatni
czynnik z grupy czynnikéw przekraczajacych poziom 70%; nastgpny to tworcze
podejscie i innowacyjnos¢ w §wiadczeniu ustug z 58% udziatem wskazan. W przypadku
doswiadczenia w obsludze respondenci dos$¢ czgsto podawali specyficzne sytuacje gdzie
mialo ono zastosowanie. Przykladowy fragment wypowiedzi przedstawia si¢
nastgpujaco: ,,dzigki doswiadczeniu we wspolpracy z klientami wiedzialam jak
rozmawia¢ z klientami, ktérzy organizuja rodzinne przyjgcia” (kobieta, wiek 18-30,
restauracja). Fragment innej wypowiedzi podsumowuje czynnik do$wiadczenie w
obshudze klientoéw: ,,korzystajac z wlasnego doswiadczenia czgsto doradzam klientom co
bedzie dla nich dobre a czego nalezy unikac. Cos takiego jest z korzyscia dla obu stron”
(mezczyzna, wiek 40-50, ustugi remontowo-budowalne).

Kolejne czynniki maja znaczaco mniejsze znaczenie od wyze] omodwionych.
Tworcze podejécie 1 innowacyjnos¢ w $wiadczeniu ustugi, jak wynika z badan, jest
srednio wazne. W przypadku tego czynnika w wypowiedziach mozna bylo dostrzec
uwarunkowania branzowe. Mimo, ze wspolprodukcja jest tworzeniem czego$ nowego z
klientem to wystapily komentarze zawierajace, pomimo ogo6lnego pozytywnego
wydzwigku, ograniczenia tego czynnika. Fragment jednej z wypowiedzi przedstawia sig
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nastgpujaco: ,.lecz trudno jest wymysle¢ co$ nowego w tej branzy” (megzczyzna, wiek
18-30, ustugi kamieniarskie). Kolejny czynnik to ,,twarde zasoby, sprzet i wyposazenie”,
z wypowiedzi wynika, Ze ma on o tyle znaczenie o ile pozwala zaproponowac
dodatkowa warto$¢ w ustudze. Pozostate czynniki majg stabe znaczenie, ich czgstosc jest
ponizej 40%. Sposrod nich nalezy zwrdci¢ uwageg na empatig, ktora w wielu ustugach
ma duze znacznie, ale jak wynika z przeprowadzonych badan nie ma wigkszego
znaczenia w przypadku ustalania wytycznych w ustugach wspoétprodukowanych. Z
drugiej jednak strony czynnik umiejetno$¢ perswazji wobec klienta, o ktorym
praktycznie nie wspomina si¢ w literaturze w konteksécie wspotprodukcji wystapit az w
30% sytuacji.

Po stronie klienta jeden z czynnikow okazal si¢ mie¢ duze znacznie, sa nim
umiejetnosci  komunikacyjne klienta, wskazano go w 70% zdarzen. Wynik ten
potwierdza jak duze znacznie ma obustronna komunikacja podczas ustalania
wytycznych do ustugi. Jeden z respondentéw uzasadniat komunikacje ze strony klienta
W nastgpujacy sposob: ,,umiejetnos¢ komunikacyjne ze strony klienta, byly waznym
czynnikiem, ktory wptynat na okreslenie przeze mnie wymagan dotyczacych jako$ci
ustugi. Klient potrafit mi w konkretny i sprawny sposdb okreslic swoje potrzeby i
wymagania, cho¢ nie zawsze byly one wiasciwe, to sposob przekazywania informacji
byt bardzo dobry. Taka sprawna komunikacja utatwila mi realizacj¢ ustugi, jestem tez
przekonany, ze klient byl takze zadowolony” (megzczyzna, wiek 18-30, ustugi
internetowe).

Problemy w trakcie okreslania wymagan

Zgodnie z teoria momentéw prawdy w ustugach bardzo krotkie zdarzenia maja duze
znacznie i przesadzaja o ogolnym odczuciu jakosci klientow i ich satysfakcji®’.
Pojedyncze momenty prawdy sa w stanie zmieni¢ odbior calej ustugi, przy
wspolprodukeji mozliwosci momentow prawdy, ze wzgledu na bliska wspotprace
ustugodawcy z klientem, sa bardzo duze. W badaniu personelu uslugowego zwrdcono
szczegolna uwagg na problemy i trudnosci wystgpujace w trakcie ustalania wytycznych
wobec ushugi, sytuacje trudne maja szczegdlny potencjal do generowania momentow
prawdy.

Zadano pytanie otwarte z prosba o opisanie probleméw jakie wystapity w trakcie
ustalania wymagan. Jesli takowe wystapily respondenci byli proszeni o szczegodlowe
opisanie na czym one polegaly. Zebrane opisy oddano analizie treci z wykorzystaniem
oprogramowania QDA Mainer. Cze$¢ problemow wyniklych przy okreslaniu
wytycznych respondenci przedstawili spontanicznie we wczesdniejszych opisach i
komentarzach, dlatego analizie tresci poddano catos¢ zarejestrowanych wypowiedzi. W
171 opisach zidentyfikowano 132 problemy, ktore wystapily w trakcie ustalania
wymagan. 20 sposrod nich zostalo wyrazonych w pozostatej czgSci opisu, tj. poza
pytaniem o problemy. Zestawienie wytonionych kategorii kodéw oraz ich liczebnosci
przedstawiono na wykresie na rysunku 2.

32 J. Sutter, Moments of Truth: Defining the Boundary between an Organization and its Customers,
Information Strategy: The Executive’s Journal” zima/2004.
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Na rysunku 2 przedstawiono kategorie kodowania w podziale, patrzac od dotu
wykresu, na problemy dotyczace klientow — 9 kategorii, i problemy dotyczace
ustugodawcy — pozostate 5. Najczgsciej wystgpujacym rodzajem probleméw byly
»hiejasne  oczekiwania 1 wizja ushugi”’, stanowily one 17% wszystkich
zidentyfikowanych problemow i wystapily w 13% opisanych sytuacji. Problemy z tej
kategorii polegaly na tym, ze klienci nie potrafili w trakcie ustalania wytycznych
wyartykulowac swoich oczekiwan albo zaproponowac, czy tez zgodzi¢ sig, na czytelna
wizje¢ realizacji ustugi. Utrudniatlo to, a czasami nawet uniemozliwialo, przyjecie
wytycznych, ktore ustugodawca moglby przyjaé jako wymagania do spelnienia.
Przyktadowy fragment wypowiedzi ilustruje wystapienie problemu z tej kategorii: ,,nie
wiesz jaki to ma by¢ styl, a takze jaki przedzial cenowy, itd. Nie mozesz wigc nic
ciekawego zaproponowa¢ takiemu klientowi, bo nie wiesz, tak naprawdg, co go
interesuje” (megzczyzna, wiek 18-30, architekt tazienek).

Bfad ustugodawcy

Brak doswiadczenia ustugodawcy
Btedne odczytanie wymagan
Komunikacja ustugodawcy
Ograniczenia techniczne

Brak zaufania do ustugodawcy
Upor klientow

Oczekiwania na wyrost

Buzet vs oczekiwania
Komunikacja klienta

Zmiennos¢ klientow

Ograniczona wiedza o ustudze b

0

7%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Trudnosci decyzyjne

Niejasne oczekiwania i wizja ustugi

Rysunek 2. Wyniki kodowania otwartego probleméw podczas okre$lania wytycznych
Zrédto: opracowanie wiasne.

Kategoria trudnos$ci decyzyjne ma liczebnos¢ mniejsza o jeden problem. Sa w niej
zgrupowane przypadki, w ktorych klient nie potrafit podja¢ decyzji co do tego jak ma
wyglada¢ ustuga. W tej kategorii znajduja si¢ rowniez przypadki rozmytego uktadu
decyzyjnego po stronie klienta, ktdry uniemozliwiat ustalenie wymagan wobec ustugi.
Kategoria zmienno$¢ klientow, ktora zawiera 11% wszystkich zakodowanych
probleméw 1 wystapita w 9% opisanych zdarzen. Sa w niej zgrupowane problemy
polegajace na niestalosci preferencji klientow oraz zmienianiu deklaracji co do swoich
preferencji w trakcie trwania ustugi. Trzy omowione kategorie problemow faczy jedna
cecha, klient nie potrafi w nich okresli¢ swoich oczekiwan, w sumie stanowia one az
45% wszystkich zidentyfikowanych problemoéw i wystgpuja w 35% opisow sytuacji.
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Whioski

Ustalanie wytycznych co do ustugi ma kluczowe znacznie we wspolprodukcji. Z punktu
widzenia ksztattowania jakosci ustug stanowi to formutowanie wymagan, czyli podstawe
oceny jakosci ustugi. Przy ustalaniu wytycznych najwazniejsza role odgrywa wiedza
jaka posiada personel zajmujacy si¢ obstuga klienta. Drugim zasadniczym czynnikiem sa
umiejetnosci komunikacyjne, uwzgledniajace rowniez wstuchanie si¢ w przekaz jaki
kieruje klient. Pozostate z badanych czynnikéw maja pomniejsze znaczenie, a niektore z
nich sa charakterystyczne tylko wybranym typom ushug. Mimo, ze badane czynniki sa w
réznych odniesieniach i konfiguracjach wymieniane w literaturze zwiazanej z ushugami,
to badania pozwolity w czytelny sposoéb wykaza¢ ich rol¢ podczas wspotprodukcji ustug.
Przyktadowo, wiedza jest czgsto wymieniana jako podstawowy czynnik przy
$wiadczeniu ustug profesjonalnych, na podstawie przeprowadzonych badan jawi si¢ ona
jednak jako niezmiernie wazna w calym przekroju ustug konsumenckich, wszedzie tam
gdzie zachodzi wspdtprodukcja.

Duze znaczenie maja roOwniez problemy jakie powstaja przy ustalaniu wymagan.
Problemy te sa w duzej mierze odpowiedzialne za powstajace momenty prawdy, a w
zwiazku z tym mocno rzutuja na doswiadczenia jakosci klientow. Analiza tresci
wykazata, ze najwigkszy problem podczas okreslania wymagan wobec ushugi, a
prawdopodobnie takze przy wspotprodukceji w ogdle, polega na odpowiedzi na pytanie
czego wilasciwie oczekuje klient? Jedno z najwigkszych wyzwan przy wspotprodukcji
ushug polega na pomocy klientowi w jego braku decyzyjnosci oraz trudnosciach w
okreslaniu jego wilasnych oczekiwan co do ushugi. Wydaje sig, ze sukces przy
wspotprodukeji ustug polega nie tylko na przygotowaniu fachowym personelu a takze
nauczeniu go jak skutecznie komunikowac si¢ z klientami, ale takze na nabyciu
umiejetnosci przez personel jak przeprowadzac klienta przez strefe jego watpliwosci i
niejasnosci co do wlasnych oczekiwan. Osiagajac przy tym taka wspotprodukeje, ktora
bedzie mogta by¢ podsumowana w sposob jaki skomentowala ja jedna z respondentek
przeprowadzonego badania: ,,zawsze bardzo dlugo rozmawiam o oczekiwaniach i
zawsze jest OK” (kobieta, wiek 18-30, ustugi fryzjerskie).

Literatura

Aarikka-Stenroos L., Jaakkola E., Value co-creation in knowledge intensive business services: A
dyadic perspective on the joint problem solving proces, ,,Industrial Marketing Management”
41/2012.

Auh S., Bell S.J., McLeod C.S., Shih E., Co-production and customer loyalty in financial services,
,Journal of Retailing” 83(3)/2007.

Ballantyne D.,. Varey R.J, Introducing a dialogical orientation to the service dominant logic of
marketing, w: R.F. Lusch, S.L. Vargo (red.), The service-dominant logic of marketing. Dialog,
debate, and directions, M.E. Sharpe, Nowy Jork 2006.

Bolton R., Saxena-Iyer S., Interactive Services: A Framework, Synthesis and Research Directions,
,Journal of Interactive Marketing” 23/2009.

Chathoth P., Altinay L., Harrington R.J., Okumus F., Chan E.S.W., Co-production versus co-
creation: A process based continuum in the hotel service context, ,International Journal of
Hospitality Management” 32/2013.

Chen J.-S., Tsou H.-T., Ching R.K.H., Co-production and its effects on service innovation,
,Industrial Marketing Management” 40/2011.

143



Cheung M.F.Y., To W.M., Customer involvement and perceptions: The moderating role of
customer co-production, ,,Journal of Retailing and Consumer Services” 18/2011.

Ertimur B., Venkatesh A., Opportunism in co-production: Implications for value co-creation,
,Australasian Marketing Journal” 18/2010.

Etgar M., A descriptive model of the consumer co-production proces, ,,Journal of the Academy of
Marketing Science” 36(1)/2008.

Ford R.C., Dickson D.R., Enhancing customer self-efficacy in co-producing service experiences,
,,Business Horizons” 55/2012.

Garvin D.A., Managing Quality. The Strategic and Competitive Edge, Free Press, Nowy Jork 1988.
Grissemann U.S., Stokburger-Sauer N.E., Customer co-creation of travel services: The role of
company support and customer satisfaction with the co-creation performance, ,,Tourism
Management” 33/2012.

Lehrer M., Ordanini A., DeFillippi R., Miozzo M., Challenging the orthodoxy of value co-creation
theory: A contingent view of co-production in design-intensive business services, ,,European
Management Journal” 30/2012.

Lockwood A., Using Service Incidents to Identify Quality Improvement Points, “International
Journal of Contemporary Hospitality Management” 6(1/2)/1994.

Prahalad C.K., Ramaswamy V., The future of competition: co-creating unique value with
customers, Harvard Business Scholl Press, Boston 2004.

Saarijarvi H., Kannan P.K., Kuusela H., Value co-creation: theoretical approaches and practical
implications, ,,European Business Review” 25(1)/2013.

Smith G.F., The meaning of quality, ,,Total Quality Management” 4(3)/1993.

Sutter J., Moments of Truth: Defining the Boundary between an Organization and its Customers,
Information Strategy: The Executive’s Journal” zima/2004.

Urban W., Jako$¢ ustug wspottworzona z klientem - koncepcja i wyniki badan jakosciowych,
»Zeszyty Naukowe Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing” 9(58)/2013.

Vargo S.L., Lusch R.F., Service-dominant logic: continuing the evolution, ,Journal of the
Academy of Marketing Science” 36/2008.

Vargo S.L., Lusch R.F., Service-dominant logic: reactions, reflections, and refinements,
,,Marketing Theory” 6/2006.

Wong A., Sohal A., 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.

Summary

This article aims to recognize and prioritize factors that influence the setting of service
guidelines during its co-production. Critical Incident Technique is employed. There were 171
descriptions of incidents collected from customer service staff. The research shows that in
establishing the guidelines for services the most important is the staff’s knowledge and
communication skills. Fundamental problem with the service co-production lies in the fact that
customers are not able to determine their own expectations.

Key words: service quality, service co-production, service co-production factors.
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