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POSTRZEGANIE PRZEZ KLIENTA JEGO UDZIALU
W PROCESIE KSZTALTOWANIA JAKOSCI USLUG

Streszczenie: Zgodnie z koncepcja logiki ustugowej dominacji klient jest wspottworca war-
tosci nabywanego dobra. Jedng z podstawowych cech zasobéw wptywajacych na wartos$¢
produktu lub ustugi jest ich jakos¢. W konteks$cie wspottworzenia wartosci wazna jest wiec
nie tylko jako$¢ produktow i ustug (zasobow) dostarczanych przez producenta (ustugodaw-
c¢), ale takze jako$¢ zasobow samego konsumenta. Ostateczna jako$¢ ustugi nie jest wige
zalezna jedynie od ustugodawcy. Jako$¢ ustug oceniana jest przez jakos¢ techniczng (ocena
wyniku) i jako§¢ funkcjonalng (ocena przebiegu procesu ustugowego). Ponizszy artykut za-
wiera prezentacj¢ wynikéw badan na temat opinii klientdw o ich udziale w procesie ustugo-
wym oraz wptywie na ksztalt i przebieg ustugi.

Stowa kluczowe: wspottworzenie wartosci, logika ustugowej dominacji, jakos¢ ushug.
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1. Wstep

Jedna z podstawowych cech ustug jest ich relacyjny charakter. Ustuga realizowana
jest zawsze dla konkretnego klienta lub klientdw, czgsto w ich obecnosci. Klient
wnosi swoj wktad w proces ustugowy, wyrazajgc swoje oczekiwania, dostarczajac
przedmiotu (lub podmiotu) ustugi, wspotpracujac na réozne sposoby z ustugodawca.
Relacyjny charakter ustlug podkresla w swojej definicji Ch. Gronroos, okreslajac
ustuge jako ,,proces, na ktory sktada si¢ zestaw czynnosci podejmowanych w inter-
akcji miedzy konsumentem a ludzmi, dobrami i innymi fizycznymi zasobami, sys-
temami reprezentujacymi ustugodawce i wigzacych by¢ moze innych klientow, po-
dejmowany w celu wspierania codziennych praktyk (dziatan) klientow”!.
Podmiotem oceniajgcym ushugg, jej wartos¢ i jakos¢ jest jej odbiorca, klient. Jest
to punkt widzenia powszechnie przyjety w marketingu®. Poglad ten uwidacznia si¢
szczegodlnie w koncepcji jakosci ustug, rozumianej jako jakos¢ bedaca réznica po-

' Ch. Gronroos, Adopting a service logic for marketing, ,,Marketing Theory” 2006, vol. 6, no. 3.
2 Zob. np. 1. Rutkowski, Marketingowe koncepcje wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2;
K. Rogozinski, Klient jako wspoltworca wartosci, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 8.
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migdzy oczekiwaniami klienta co do ustugi a ustugg otrzymang. Prezentowane obec-
nie w literaturze poglady ida jeszcze dalej. Koncepcja logiki ustugowej dominacji,
ktora pojawita si¢ w ostatnich latach, zaklada, ze klient jest nie tylko podmiotem
oceniajacym ustuge, ale takze wspoitworca jej wartosci®.

Fakt relacyjnego charakteru procesu ustugowego oraz powstata w ostatnich la-
tach koncepcja logiki ustugowej dominacji sktaniajg do postawienia pytania, w ja-
kim stopniu przebieg procesu ustugowego i jego wynik zalezny jest od klienta,
a takze jak klient postrzega swoj udziat w ksztattowaniu ushugi. Ponizszy artykut za-
wiera prezentacje wynikow badan na temat opinii klientow o ich udziale w procesie
ustugowym oraz wplywie na ksztalt i przebieg ustugi. W prowadzonych badaniach
postawiono takze pytanie o wplyw innych klientow na jako$¢ konkretnej ustugi.

2. Klient w procesie uslugowym a jako$¢ i wartos¢ ushugi

Bez klienta nie ma ustugi. Usluga realizowana jest zawsze dla konkretnej osoby (lub
osob) 1 dlatego definiowana jako ,,podejmowane na zlecenie, intencjonalne $wiad-
czenie pracy i/lub korzys$ci™. Ale klient jest nie tylko osoba zlecajacg ustuge, ale
takze, aktywnie w niej uczestniczac, jest jej wspottworca. Nie bez powodu powstata

w ostatnich latach koncepcja logiki ustugowej dominacji ma w swoim okresleniu

wlasnie ustugi jako ten rodzaj dziatalnosci, ktory ze swojej natury ma relacyjny cha-

rakter.

Cho¢ koncepcja ustugowej dominacji zawiera wiele tez’, wydaje sie, ze idea
wspottworzenia przez klienta wartosci jest jedng z najczesciej dyskutowanych i ko-
mentowanych w literaturze. ldee wspottworzenia wartosci Ch. Gronroos charaktery-
Zuje w nastepujacy sposob:

— kiedy zasoby dostarczane przez firm¢ uzywane sg razem z innymi zasobami
i umiejetnos$ciami pochodzacymi m.in. od konsumentow, ci tworzg wartos¢ dla
siebie podczas swoich codziennych dziatan (perspektywa klienta);

— kiedy tworzone si¢ interaktywne kontakty z konsumentami podczas uzywania
przez nich dobr i ustug, firma rozwija swoje mozliwosci wspottworzenia wartosci
z konsumentami i dla konsumentow (perspektywa producenta/ustugodawcy)®.
Przyjecie powyzszych zatozen oznacza, ze jezeli nie dochodzi do interakcji mig-

dzy producentem, a konsumentem w trakcie korzystania przez niego z produktu lub

* S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving to a new dominant logic marketing, “Journal of Marketing”
2004, vol. 68, no. 1; S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant logic: continuing the evolution, “Journal
of the Academy of Marketing Science” 2008, vol. 36, no. 1.

* K. Rogozinski, Ustugi rynkowe, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 36.

> Na ten temat zob. S.L. Vargo, R.F. Lusch, Evolving...; S.L. Vargo, R.F. Lusch, Service-dominant
logic...; w literaturze polskiej np. D. Siemieniako, Logika ustugowej dominacji w marketing — podsta-
wowe pojecia i konsekwencje w zarzgdzaniu, ,Marketing i Rynek” 2008, nr 11.

¢ Ch. Gronroos, Service logic revisited: who creates value? And who co-creates?, “European
Business Review” 2008, vol. 20, no. 4.
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ushugi, jedynym tworcg wartosci jest konsument. W tym przypadku producent do-
starcza jedynie propozycje warto$ci’. W odniesieniu do ustug réwnoczesnos¢ proce-
su produkcji i konsumpcji oraz relacyjny charakter ustug sprawiaja, ze obie ze stron
transakcji wspottworza warto§¢. Warto$¢ powstaje zawsze (niezaleznie od rodzaju
produktu) w zetknigciu zasobow przedsigbiorstwa z zasobami konsumentéw (a tak-
ze innych podmiotow). Przedsigbiorstwa i konsumenci wspottworza wartos¢ przez
integracje swoich zasobow. Cechy obu rodzajow zasobow wplywaja na ostateczny
ksztatt wartosci, jaka otrzymuje klient.

Jedna z podstawowych cech zasobow wptywajacych na wartos¢ produktu lub
ustugi jest ich jako$¢®. W konteks$cie wspottworzenia wartoSci wazna jest wiec nie
tylko jakos$¢ produktow i ushug (zasobow) dostarczanych przez producenta (ustugo-
dawce), ale takze jako$¢ zasobow samego konsumenta’. Ponadto, biorac pod uwage
relacyjny charakter ustug, znaczenie — jak si¢ wydaje — ma takze jakos¢ relacji, jakie
zachodzg pomigdzy stronami wymiany'’. E. Gummesson twierdzi, ze jakos¢ ustugi
nie zalezy od jednej strony (ustugodawcy), ale wynika z sieci zrodet, w ktorej jed-
nym jest konsument. Wedlug tego autora dla ksztattowania jako$ci ustug znaczenie
majg takze relacje migdzy konsumentami, a takze miedzy przedsi¢gbiorstwem, kon-
sumentami i otoczeniem'!.

W literaturze marketingowej jakos$¢ ustug definiowana jest jako roznica miedzy
oczekiwaniami klienta a ustuga przez niego otrzymang. Wedtug modelu Gronroosa
o ocenie jako$ci ustug przez klientéw decydujg dwa wymiary'?. Pierwszym jest ja-
ko$¢ techniczna, stanowigca wynik procesu ustugowego. Drugi to jakos¢ funkcjo-
nalna, bedaca ocena przebiegu procesu uslugowego i interakcji zachodzacych mie-
dzy klientem a personelem uslugowym. R. Rust i R. Olivier twierdza z kolei, ze
postrzegana przez klientow jakos$¢ ustug jest oparta na ocenach trzech elementdw:
procesu swiadczenia ushugi (jakos¢ funkcjonalna), efektu ustugi (jakos¢ techniczna)

7 Tamze.

$ Na zwiazki mig¢dzy jakoS$cig a warto$cig wskazywali m.in.: R.N. Bolton, J.H. Drew, 4 Multistage
Model of Customers’ Assessments of Service Quality and Value, “Journal of Customer Research” 1991,
vol. 17, no. 4; J.J. Cronin, M.K. Brady, G.T.M. Hult, 4ssessing the Effects of Quality, Value and Cus-
tomer Satisfaction on Customer Behavioural Intents in Service Environment, “Journal of Ratailing”
2000, vol. 76, no. 2; A. Parasuraman, D. Grewal, The Impact of Technology on the Quality-Value-Loy-
alty Chain: A Research Agenda, “Journal of the Academy of Marketing Science” 2000, vol. 28, no. 1.

° Potwierdzeniem tej tezy sg badania przeprowadzone przez J. Barruita i A. Gilsanz, dowodzace,
ze na warto$¢ ustug elektronicznych ma wplyw zarowno jako$¢ ustug (charakteryzujaca zasoby przed-
sigbiorstwa), jak i specjalistyczna wiedza konsumentow (charakteryzujaca zasoby konsumenta); zob.
J.M. Barruita, A. Gilsanz, Electronic Service Quality and Value: Do Customer Knowledge-Related
Resources Matter?, “Journal of Service Research” 2013, vol. 16, no. 2.

10" Jako$¢ relacji definiowana jest jako jako$¢ dynamicznie ksztalttowana w trwajacych, ciagtych
lub powtarzajacych si¢ zwigzkach z klientem; zob. Ch. Grénroos, Service Management and Marketing.
Customer Management in Service Competition, John Wiley & Sons, West Sussex 2007, s. 81-93.

""E. Gummesson, Quality, service-dominant logic and many-to-many marketing, “The TQM
Journal” 2008, vol. 20, no. 2.

12 Ch. Gronroos, 4 service quality model and its marketing implications, “Journal of the Academy
of Marketing Science” 1984, vol. 24, no. 1.



Postrzeganie przez klienta jego udziatu w procesie ksztattowania jakosci ustug 27

i srodowiska ustugi (w sktad ktérego wchodzg zar6wno elementy materialne, jak
i elementy niematerialne, np. nastrdj)'>. Model jakosci Rusta i Oliviera stat si¢ pod-
stawa do opracowania przez M. Brady’ego i J. Cronina modelu hierarchicznego,
w ktorym kazdy z wymiardw podzielony jest na trzy podwymiary'. I tak wymiar
techniczny (efekt ustugi) dzielg oni na: wartos¢ wyniku, elementy materialne i czas
oczekiwania, jakos¢ funkcjonalng na: zyczliwos¢ personelu, zachowanie i facho-
wos¢, a srodowisko ustugi na: atmosfere, wystrdj i czynniki spoteczne. Z punktu
widzenia badania wptywu klienta na jako$¢ ustug zaproponowane przez Brady’ego
i Cronina wymiary nie wydaja si¢ wlasciwe, opisuja bowiem jako$¢ dziatania perso-
nelu firmy ustugowe;j i jej efekty. Wsréd wymienionych podwymiaréw pojawia si¢
tylko jeden — czynniki spoleczne, ktory zalezny jest w pewnym stopniu od klientow.
Dlatego tez w proponowanych badaniach przyjeto dwa podstawowe wymiary jako-
$ci zaproponowane przez Gronroosa. Uznano, ze wraz ze wzrostem postrzeganego
przez klientéw ich wlasnego wptywu na przebieg procesu ustugowego (jakos¢ funk-
cjonalna) i jego wynik (jako$c¢ techniczna) ro$nie ich znaczenie w ksztattowaniu ja-
kosci ustugi.

3. Postrzeganie przez klientow ich wplywu
na przebieg i efekt ushugi — wyniki badan

Prezentowane w artykule badania przeprowadzono w formie ankiety na nielosowo
dobranej probie 159 oséb (studentow) korzystajacych z réznych rodzajow ustug.
Zostaty one zrealizowane na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie w grudniu
2013 r. wérod studentow kierunkow Zarzadzanie i Turystyka w czasie zaje¢ z mar-
ketingu ustug 1 ekonomiki przedsi¢biorstw ustugowych. Celem badan byta przede
wszystkim odpowiedz na pytanie, jak klienci (obecni i potencjalni) postrzegaja swoj
udziat w procesie ustugowym i jak oceniajg wptyw na przebieg i wynik tego proce-
su. Przedmiotem analizy bylo pi¢¢ ustug: ustuga edukacyjna (kurs jezykowy), ustu-
ga medyczna (pobyt w szpitalu), ustuga bankowa (przelew internetowy), ustuga na-
prawcza (naprawa samochodu) oraz ustuga fryzjerska. Podstawa wyboru ustug do
analizy byla jedna z ich typologii, dokonana przez Ch. Lovelocka; dzieli on ustugi,
ze wzgledu na obiekt czynno$ci ustugowych i charakter tych czynnos$ci, na ustugi
skierowane na ludzkie ciata (uslugi medyczne i fryzjerskie), ustugi skierowane na
ludzkie umysty (ustugi edukacyjne), ustugi skierowane na rzeczy (ustugi napraw-
cze) oraz ustugi skierowane na warto$ci niematerialne (ustugi bankowe)'>. Wsrod

13 D. Gadowska, Badania jakosci ustug, [w:] Jakos¢ a wzrost efektywnosci oddziatéw bankowych,
red. J. Kudta, K. Opolski, CeDeWu, Warszawa 2006, s. 50.

4 M.K. Brady, J.J. Cronin, Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service Quality.
A Hierarchical Approach, “Journal of Marketing” 2001, vol. 65, no. 3.

15 Ch. Lovelock, Classyfying Services to Gain Strategic Marketing Insights, “Journal of Market-
ing” 1983, vol. 47, no. 3.
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ushug skierowanych na ludzkie ciata wybrano dwa rodzaje ustug, gdyz znacznie r6z-
nig si¢ one miedzy sobg czasem trwania oraz zaangazowaniem emocjonalnym, jaki
niosg. Wsérod ustug bankowych wybrano przelew internetowy, tak aby jedna z bada-
nych ustug miata charakter samoobstugowy.

Z prosba o wypekienie ankiety zwracano si¢ zardéwno do 0sob, ktore korzystaly
juz z danych ustug, jak i do tych, ktore tego jeszcze nie robity. Charakterystyke ba-
danej zbiorowosci ze wzgledu na korzystanie z ustug przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Procent os6b korzystajacych z danego rodzaju ustug

Ushuga Kurs Leczenie Przelew Naprawa Usluga
Stug jezykowy szpitalne internetowy | samochodu | fryzjerska
Odsetek 0sob korzystajacych
z danego rodzaju ustugi 94,3 69,8 96,2 32,7 96,9

Zrodto: opracowanie na podstawie wynikow badan wiasnych.

W pierwszej czgsci badan proszono respondentdw o okreslenie stopnia, w jakim
ich zdaniem klient wptywa na przebieg i wynik procesu ustugowego. Oceny takiej
ankietowani dokonywali poprzez zaznaczenie na osiach liczbowych odpowiedniej
wartos$ci procentowej odpowiadajacej ich pogladom najpierw dla przebiegu, a na-
stepnie wyniku poszczegdlnych ustug.

Opinie badanych na temat ich wptywu zar6wno na przebieg procesu ustugowe-
g0, jak i na jego wynik byty w przypadku kazdej z badanych ushug bardzo zréznico-
wane. Swiadcza o tym m.in. wysokie wartosci wskaznika odchylenia standardowego
(tab. 2 i 3). Analizujac wielkosci tych wskaznikow, mozna stwierdzi¢, ze najbardziej
zréznicowane odpowiedzi dotyczyly przelewu internetowego. W przypadku tej
ustugi oraz ustugi fryzjerskiej zakres odpowiedzi respondentéw byt petny, to znaczy
wsrod udzielonych odpowiedzi znalazlo si¢ zaréwno 0% (brak jakiegokolwiek
wptywu klienta na przebieg i wynik ushugi), jak 1 100% (przebieg i wynik ustugi
zalezg jedynie od klienta). W odniesieniu do ustugi edukacyjnej najnizsza wskazy-
wang wartoscig wptywu bylo 10%, a w odniesieniu do takich ustug, jak medyczna
czy naprawcza nikt nie wskazat na pelng odpowiedzialnos¢ klienta zaréwno za prze-
bieg, jak i wynik ustugi

Wyniki badan pokazuja, ze zdaniem klientow najwickszy wptyw maja oni za-
réwno na przebieg, jak i wynik ustugi edukacyjnej. Srednia warto$¢ wskazywanego
przez nich wplywu wynosi dla przebiegu procesu ustugowego 62%, a dla jego wy-
niku 63,5%. Oznacza to, ze w przypadku ushug edukacyjnych to klient ma decydu;ja-
cy wpltyw na powstata jako$¢ i warto§¢ ustugi'®. Dla wszystkich pozostatych ustug

16 Wysoki wskaznik postrzeganego udziatu klientdéw w procesie i efekcie ustugi edukacyjnej zda-
je si¢ potwierdza¢ opini¢ M. Diaz-Mendez i E. Gummessona, Ze jest ona jednym z najlepszych przy-
ktadéw teorii wspottworzenia warto$ci; zob. M. Diaz-Mendez, E. Gummesson, Value co-creation and
university teaching quality, “Journal of Service Management” 2012, vol. 23, no. 4.
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warto$ci $Srednie sg nizsze niz 50%, co oznacza wigksze znaczenie ustugodawcy
w procesie kreowania jakosci i wartosci tych ustug. Najnizsze wartosci srednie osiag-
ne¢la naprawa samochodu, odpowiednio dla przebiegu procesu — 21,1%, a dla wy-
niku — 21,9%.

Tabela 2. Opinie klientow na temat ich wplywu na przebieg procesu ustugowego

Ushuga Wgrtoéé Wartos¢ Warto_éé Odchylenie Mediana
minimalna maksymalna $rednia standardowe
Kurs jezykowy 10% 100% 62,14% 18,75 60
Leczenie szpitalne 0% 90% 35,91% 21,29 40
Przelew internetowy 0% 100% 40,97% 29,12 40
Naprawa samochodu 0% 90% 27,94% 21,09 25
Ustuga fryzjerska 0% 100% 47,30% 26,92 50
Zrodto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.
Tabela 3. Opinie klientow na temat ich wptywu na wynik procesu ustugowego
Ushuga Wa}rtoéé Warto$¢ \?Varto.s'c' Odchylenie Mediana
minimalna maksymalna $rednia standardowe
Kurs jezykowy 10% 100% 63,49% 17,49 70
Leczenie szpitalne 0% 80% 29,65% 18,79 30
Przelew internetowy 0% 100% 46,01% 30,38 50
Naprawa samochodu 0% 90% 28,58% 21,85 20
Usluga fryzjerska 0% 100% 45,50% 2491 50

Zrédlo: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Zdaniem respondentéw w przypadku takich ushug, jak edukacyjne i bankowe
klient na wigkszy wptyw na wynik procesu ustugowego. Najwigksza roznica doty-
czy ustug bankowych (ponad 5 p.p.), w przypadku ustug edukacyjnych jest znacznie
mniejsza (1,4 p.p.). W uslugach medycznej i fryzjerskiej wickszy wptyw wywiera
przebieg procesu ustugowego. Najwicksza roznica dotyczy ushlug medycznych
(6,3 p.p.), w odniesieniu do ustugi fryzjerskiej zaledwie 1,8 p.p. Dla ustug napraw-
czych roznice pomiedzy $Srednig wartosciag wptywu na przebieg procesu a $rednig
wartoscig wptywu na wynik procesu sg mniejsze niz 1 p.p., mozna wigc uznac, ze
wplyw klientéw na oba te czynniki jest ich zdaniem jednakowy.

Fakt korzystania wczesniej badz nie z ustugi zasadniczo nie wptywat na oceng
znaczenia klienta w procesie ustugowym. Wyjatek stanowila ustuga naprawcza
1 ocena wptywu klientéw na jej wynik. Na zdecydowanie mniejsze znaczenie klien-
tow wskazywaty osoby, ktore nigdy wczesniej nie korzystaty z tego typu ustug. 12%
0s6b z tej grupy nie widzialo zadnego wptywu klientow na wynik procesu ustugo-
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wego (w grupie osob, ktora korzystata z ustug, byto to 7,7%), a ponad 45% oceniato
udzial klientéw w ksztattowaniu procesu ustugowego w nie wigcej niz 20% (w grupie
przeciwnej byto to 33,5%). Na duze zréznicowanie ocen wskazuja takze wartosci
srednie. Srednia ocena wptywu klientow na efekt ushugi naprawczej w grupie osob
korzystajacych z tego typu ustug wyniosta 34,42%, a w grupie 0séb nie majgcych
wczesniej kontaktu z tymi osobami zaledwie 25,37%.

Zgodnie z zalozeniami ,,marketingu wielu” (many-to-many marketing) Gum-
messona na jakos$¢ ustug maja wptyw nie tylko klienci, dla ktoérych tworzona jest
dana ushluga, ale takze inni konsumenci. W badaniach zapytano wigc respondentow
o ich opinie na temat wptywu innych klientéw na przebieg i wynik procesu ustugo-
wego. Podobnie jak w przypadku znaczenia korzystajacych z ustug, obecnos¢ in-
nych klientow ma najwi¢ckszy wplyw na ustuge edukacyjna. Prawie 40% responden-
tow wskazywato na decydujacy wptyw innych klientow na przebieg i wynik tej
ustugi, a dalsze 54% na znaczny wptyw. Nikt z badanych nie wskazywat na brak
takiego wptywu.

Tabela 4. Opinie klientow na temat wptywu obecnosci innych klientéw na przebieg i wynik procesu
ustugowego

Ustuga Ushluga Ustuga | Ustuga | Usluga

Opinia edukacyjna | gastronomiczna | medyczna | bankowa | fryzjerska

Obecnos¢ innych klientow ma
decydujacy wplyw na przebieg i
wynik ushugi 39,62 30,19 13,84 11,32 11,32
Obecno$¢ innych klientow w
znacznym stopniu wplywa na
przebieg i wynik ustugi 54,09 35,22 18,87 11,95 25,16
Obecnos¢ innych klientow jedynie
w niewielkim stopniu wptywa na
przebieg i wynik ustugi 5,03 25,16 41,51 35,22 36,48
Obecnos¢ innych klientow nie ma
zadnego wplywu na przebieg i
wynik ushugi 0,00 6,92 18,87 35,85 22,01
Nie wiem/niec mam zdania 1,26 2,51 6,921 5,66 5,03

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badan wiasnych.

Najczesciej brak wptywu innych klientéw wymieniany byt w odniesieniu do
ustug bankowej (prawie 36% badanych) i fryzjerskiej (22%). W obu przypadkach
jedynie 11% respondentow uwazata, ze obecnos$¢ innych na decydujacy wptyw na
przebieg i wynik procesu.
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4. Podsumowanie i uwagi koncowe

Klienci dostrzegaja swoj wplyw na proces ustugowy i jego jakos$¢. Wsrod wszyst-
kich ocen jedynie w 7,5% przypadkoéw wskazywali na brak jakiegokolwiek wptywu.
Jest to wigc empiryczne potwierdzenie tezy o wspottworzeniu przez nich jakosci,
a przez to takze wartosci ustugi. Wyniki badan pokazuja jednak, ze klienci w zr6zni-
cowany sposob postrzegaja swoj udziat w procesie ustugowym oraz wplyw na jego
przebieg i wynik. Wptyw ten postrzegany jest jako wigkszy w odniesieniu do ustug
osobistych niz rzeczowych. Wyjatek stanowig ustugi wykonywane jako samoobstu-
ga. Deklarowany wptyw klientow na przebieg i wynik ustugi medycznej byt nizszy
niz w odniesieniu do ustugi bankowej (przelewu internetowego).

Godne uwagi jest duze zréznicowanie odpowiedzi w odniesieniu do konkret-
nych ustug. Zréznicowane postrzeganie wptywu konsumenta na jako$¢ poszczegol-
nych ustug moze wynika¢ z kilku przestanek. Do najwazniejszych nalezy zaliczy¢
zroznicowany stopien zaangazowania klientow w proces ustugowy, wynikajacy
z jednej strony z roznic psychologicznych miedzy klientami lub réznych oczekiwan,
a z drugiej z odmiennie ksztattowanych przez ustugodawcoéw procesow ustugowych.
Wydaje sig, ze im wicksza standaryzacja ustug, tym klienci stabiej oceniajg wpltyw
swoich zachowan i zasobdéw na wynik i przebieg ustugi.

Duzy stopien zréznicowania odpowiedzi na temat wptywu klienta na przebieg
procesu ustugowego i jego wynik moze takze wynika¢ z konstrukcji i ograniczen
samych badan. Zaproponowane w badaniach ustugi mogty by¢ bowiem réznie rozu-
miane 1 postrzegane przez respondentow. Pojecia wplywu, przebiegu procesu czy
jego wyniku takze mogtly by¢ rozmaicie interpretowane. Dlatego konieczne wydaja
si¢ badania opinii klientéw na temat ich wplywu na konkretne ustugi, z ktérych
w danym momencie skorzystali (lub korzystajg).

Omawiajgc ograniczenia prezentowanych badan, nalezy takze wspomnie¢, ze
badana byta tylko jedna grupa klientéw (ludzie mtodzi). W przysztosci warto posze-
rzy¢ badania o inne segmenty, poszukujac odpowiedzi, czy sa czynniki lezace po
stronie klienta, ktore réznicujg postrzeganie ich roli w ksztaltowaniu ustugi. W pre-
zentowanych badaniach takim czynnikiem okazatl si¢ w odniesieniu do ustug na-
prawczych fakt, czy respondent ocenial swdj wplyw na podstawie wlasnych do-
swiadczen (korzystal juz kiedys z takiej ustugi), czy jedynie w oparciu o wyobrazenia.
W odniesieniu do innych ustug czynnik ten jednak nie miat znaczenia.

Potwierdzenie tezy o wptywie klienta na jakos$¢ ustug ma konsekwencje dla fir-
my uslugowej. Jako$¢ zasobow klienta i ich zachowania oraz zaangazowanie w trak-
cie procesOw ustugowych sag waznym czynnikiem ksztattowania jakosci i wartosci
ushugi. Znaczacy wpltyw na te czynniki ma wiedza klientéw na temat samej ustugi
i przebiegu procesu uslugowego. Istotnym zadaniem ustugodawcy jest wigc eduka-
cja klientéw i wskazywanie im ich wplywu na warto$¢ ustugi. W tym kontekscie
interesujacym kierunkiem przysztych badan wydaja si¢ badania drugiej strony pro-
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cesu ustugowego — ustugodawcow i ich sposobu postrzegania udzialu klienta oraz
analiza dziatan podejmowanych przez nich w celu edukacji klientow i zwickszenia
stopnia i jakoS$ci ich zaangazowania.
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THE CUSTOMER PERCEPTION OF THEIR PARTICIPATION
IN THE PROCESS OF CREATION OF THE QUALITY
OF SERVICES

Summary: In accordance with the concept of service dominance logic, a client is the co-creator
of value of acquired tangible asset . One of the basic characteristics of resources affecting the
value of a product or service is their quality. In the context of value co-creation the quality of
the resources provided by the customer is just as important as the quality of products and
services (resources) provided by the manufacturer (supplier). Therefore the final quality of
service does not only depend upon the service provider. Quality of services shall be assessed
by the technical quality (result) and functional quality (rating of service process). The
following article contains a presentation of the results of research on the customer opinions
about their participation in the process of service sectors and the impact on the shape and
course of the service.

Keywords: value co-creation, service dominance logic, service quality, customer participa-
tion.



