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Streszczenie. Wartos$c¢ dla klienta i wspottworzenie wartosci w ustugach sg wspolczesnym wyzwa-
niem dla dziatan marketingowych podmiotow §wiadczacych ustugi. Jednoczesnie zewngtrznym
przejawem dbatosci o satysfakcje klientow jest zarzadzanie jakos$cia w ustugach i adaptowanie
systemow zarzadzania jako$cig. Celem artykutu jest przedstawienie relacji miedzy wspottworze-
niem z klientem warto$ci i zarzadzaniem jakoscig w ustugach. Wskazany w artykule model Quality
Function Development (QFD), integrujacy zalozenia modelu Kano i Servqual wraz z diagramem
»~domu jakosci”, jest przyktadem wspottworzenia wartosci i jakosci oferty produktu/ustugi.

Wprowadzenie

Zarzadzanie jako$cig oferty ustugowej przy jednoczesnym kreowaniu wartosci
klienta 1 wartos$ci dla klienta jest wyzwaniem dla dziatan marketingowych podmiotow
$wiadczgcych ustugi roznych branz i form (odptatnych i nicodptatnych). Jest to trudne
zadanie dla podmiotow ustugowych, zwazywszy na szczegblne cechy ustug wynikajace
z ich niematerialnos$ci. Oznacza to, ze zarowno dzialania projakos$ciowe, jak i budujace
szczegolne wartosci dla klienta powinny koncentrowac si¢ na pojedynczej transakcji.
Duze znaczenie dla oceny poziomu jakosci $wiadczonych ustug i odczucia co do
warto$ci otrzymanej ustugi ma bowiem proces §wiadczenia ustug, w ktorym kontakt
ustugodawcy z klientem ujawnia tak zwane momenty prawdy. Celem artykutu jest
przedstawienie zwigzku migdzy wspottworzeniem z klientem wartosci i zarzadzaniem
jakoscig w ustugach.
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1. Wartos¢ dla konsumenta ustug — rozwdj i znaczenie pojecia

Problem ksztattowania wartosci dobr jak i zarzadzania ich jako$cig jest przed-
miotem rozwazan teoretycznych i praktycznych od starozytnosci (Glowacki, 2015).
W tabeli 1 zaprezentowano wybrane ujecia wartosci dobr i ustug na przestrzeni wiekow.
Z przedstawionej ewolucji uje¢ znaczenia pojecia warto$¢ widac, ze do XX wieku wartos¢
w biznesie miata wymiar czysto ekonomiczny, stanowita zrodto zysku i czynnik przewagi
konkurencyjnej firm.

Tabela 1. Znaczenie pojgcia wartos¢ w ekonomii

Autor

Okres

Ujegcie

1

2

3

Ksenofont

430-355 p.n.e.

Wartos$¢ dobra wynika z jego uzytecznosci. Rzeczy uzyteczne maja
wartos$¢ np. ,,dla kupca lutnia ma wartos¢, mimo ze nie potrafi na
niej graé, natomiast dla nabywcy lutnia ma wartos¢, gdy umie na niej
gra¢” (Kundera, 2004, s. 100)

Arystoteles

384-322 p.n.e.

Wartos¢ rzeczy okreslaja potrzeby. Potrzeba jest miara warto$ci
rzeczy, tj. ich wartosci uzytkowej, a umownym srodkiem pomiaru
wartosci zastepujacym potrzebe jest pieniadz jako miernik wartosci
(Arystoteles, 2007)

A. Smith

XVIII w.

Warto$¢ dobr (warto$¢ wymienna towaru) wyznacza praca. ,,Wartos¢
zalezy od: placy, zysku oraz renty gruntowej” (Smith, 2007, s. 30)

Warto$¢
w filozofii

»Warto$¢ — podstawowa kategoria aksjologii, oznaczajaca wszystko
to, co jest cenne i godne pozadania, co stanowi cel ludzkich dazen.
Problemem jest, czy warto$¢ przystuguje przedmiotom obiektywnie,
czy subiektywnie” (Encyklopedia, 1987, s. 658)

M. Porter

XX/XXI w.

Wartos$¢ jest definiowana jako korzy$§¢ w relacji do poniesionych
kosztow, a nie jako korzy$¢ sama w sobie. Kreowanie wartosci jest
dtugookresowym dziataniem przedsigbiorstwa, dzigki ktoremu
zysk staje si¢ przychodem otrzymanym od klientoéw po odjeciu
poniesionych kosztow. Tak ujgta wartos¢ tworzona jest w ,,fancuchu
wartosci” i oznacza warto$¢ klienta (Porter, Kramer, 2011, s. 6)

L. Ansoff

potowa XX w.

Strategia przedsigbiorstwa (budowanie warto$ci firmy) jest
wypadkowa celow, odpowiedzialnosci i ograniczen, stanowiac
kompromis pomigdzy oczekiwaniami poszczegdlnych grup
interesariuszy (Ansoff, 1965, za: Piwoni-Krzeszowska, 2014, s. 51)

V. Zeithaml

koniec XX w.

Warto$¢ relacji firmy z interesariuszami jest roznicg pomigdzy
korzy$ciami uzyskiwanymi z relacji oraz naktadami na nie
ponoszonymi. Wartos¢ relacji wynika z interakcji migdzy
kupujacym i sprzedajacym (Zeithaml, 1988, s. 2-22)

B. Dobiegata-
-Korona,
T. Doligalski

poczatek XXI w.

Wartos¢ klienta dla przedsigbiorstwa ,,obejmuje wptywy, ktore
klient kreuje do przedsigbiorstwa oraz informacje, rekomendacje,
wizerunek, zaufanie itp.” (Dobiegata-Korona, 2010, s. 15)

C.K. Prahalad,
V. Ramaswamy

poczatek XXI w.

Wspottworzenie wartosci z klientem — efekt wzmocnienia pozycji
klienta na rynku, wymog sprostania oczekiwaniom klientow,

wzrost zaangazowania klientow we wspottworzenie wartosci,
znaczenie interakeji klienta, gdyz warto$¢ pochodzi z do§wiadczenia
wspottworzenia (np. prosument, e-prosument, otwarte innowacje,
crowdsourcing) (Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 13)
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1 2 3
K. Rogozinski | poczatek XXI w. | Wiaczanie klientéw do wspottworzenia produktu (ustugi)
i wspéltworzenie wartos$ci z klientem ma szerszy wymiar niz
tylko angazowanie klientow w proces tworzenia wartosci, gdyz
ukierunkowuje dyskusje nad nowymi sposobami wytwarzania
wartosci i ich interpretacji we wspotczesnym $wiecie (Rogozinski,

2012, s. 320)
S. Vargo, poczatek XXI w. | Logika dominacji ustugi w marketingu — klient jest wspottworca
R. Lusch wartos$ci produktu (ustugi), jest kontynuatorem procesow

wytworczych produktow podczas korzystania z nich, tworzy tzw.
warto$¢ w uzyciu (value in use). Nie istnieje warto$¢ bez odniesienia
do konsumenta, gdyz producenci przedstawiaja w ofercie tylko
propozycje warto$ci. Warto$§¢ dla konsumenta powstaje jako warto$§¢
wspottworzenia w relacji migdzy oferentem przedstawiajacym
propozycje wartos$ci i konsumentem uznajacym tg¢ propozycje za
atrakcyjna (Vargo, Lusch, 2004, s. 1-17; Gronroos, Gummerus,
2014,s.207 in.)

M.E Porter poczatek XXI w. | Wspoéltworzenie wartosci ekonomiczno-spolecznej

i M.R. Kramer (creating shared value) — tworzenie wartosci ekonomicznych

jest uwarunkowane kreowaniem warto$ci spotecznych (dla
spoleczenstwa). Kontekst otoczenia spotecznego (Srodowiskowego)
jest istotny w procesie tworzenia i dostarczania wartosci (Porter,
Kramer, 2011, s. 6)

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie literatury wskazanej w odpowiednich odnosnikach.

Przyktadem tego ujecia jest opracowany przez Portera (2006, s. 65) model tancucha
wartosci przedstawiajacy logike dziatan przedsigbiorstwa w dazeniu do zysku z wyeks-
ponowaniem nastepstwa podejmowanych aktywnosci (Borowski, 2013; Czakon, 2004).

W modelu tym wyodrebnione zostaty dwa gtéwne obszary zadaniowe przedsigbior-
stwa obejmujgce dziatania:

a) podstawowe (obejmujace: logistyke wewnetrzng, dziatania operacyjne, logistyke

zewnetrzng, marketing i sprzedaz oraz serwis);

b) pomocnicze (w zakresie infrastruktury firmy, zarzadzania zasobami ludzkimi,

badania i rozwoju, takze technologii, zaopatrzenia);

W modelu tym eksponowana jest idea tworzenia warto$ci klienta jako Zrodta prze-
wagi konkurencyjnej firmy i jej zyskow. Oznacza to, ze rynkowa warto$¢ przedsigbior-
stwa zalezy od warto$ci jego klientow. Problem ten eksponuje idea marketingu wartosci
(Doyle, 2003) jako podstawy eksponowania znaczenia relacji przedsigbiorstwa z otocze-
niem, a gtéwnie z jego klientami, co znalazto odbicie w rozwoju ,,marketingu relacji”.
W konsekwencji ulegta zmianie definicja marketingu, ktéra, opublikowana w roku w 2004
roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, ujmuje marketing w aspekcie
tworzenia procesow kreowania, komunikowania i dostarczania warto$ci konsumentom
i zrzadzania relacjami z konsumentem w sposob dostarczajacy korzysci organizacji i jej
interesariuszom (Kotler, 2006, s. 6). Obecnie dostrzezono, ze w procesie takiej wymiany
tworzona jest zarowno warto$¢ klienta, jak i warto$¢ dla klienta. Kreowanie warto$ci
klienta dla firmy obrazuje punkt widzenia przedsigbiorstwa, ktore zarzadza portfelem
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klientow, by zapewni¢ wzrost warto$ci przedsigbiorstwa i jego konkurencyjnosci. Jednak
warunkiem tworzenia warto$ci klienta jest dostarczanie wartosci dla klienta, stanowigce;j
syntetyczne uj¢cie dostarczanych uzytecznosci (wartosci) czastkowych, ktore obrazuja
dopasowanie cech i funkeji produktu do potrzeb i oczekiwan klienta. W ustugach ksztat-
towanie warto$ci dla klienta odbywa si¢ z jego udzialem w formie wspottworzenia.

Obecny rozwoj technologii komunikacyjnej rozszerzyt zakres udzialu konsu-
mentow w procesach wspottworzenia wartosci. Zarowno wzrost wiedzy i §wiadomosci
klientow o towarach i ustugach, jak i rozwoj interaktywnych kanatéw komunikacji firm
z otoczeniem umozliwity wykorzystywanie wiedzy i pomystow klientow w poszukiwa-
niu nowych rozwigzan produktowych i ustugowych, zwigkszajacych ich wartos¢. Takie
dziatania okreslane jako otwarte innowacje (open innovations), przyjmujace takze forme
crowdcourcingu, podporzadkowuja decyzje ekonomiczne przedsi¢biorstw oczekiwaniom
i potrzebom podmiotéw otoczenia, a glownie klientow. Obecnie wiaczanie konsumen-
tow w proces decyzyjny firm obejmuje obok ksztattowania cech towardéw i ustug takze
elementy Srodowiskowe: spoleczne czy ekologiczne. Spowodowato to wspottworzenie
z klientem nowego wymiaru warto$ci — wartos$ci spoteczno-ekonomicznej. Koncepcja
tej szczegblnej wartosci, okreslana jako creating shared value, opracowana zostala przez
Portera i Kramera (2011). Ograniczone ramy artykutu umozliwity jedynie zasygnalizowa-
nie tendencji zmian podejécia do tworzenia wartosci dobr i ustug. Daja jednak podstawe
do rozwazenia problemu tworzenia szczegolnych wartosci dla klienta w dziatalnosci
ustugowej w aspekcie zarzadzania jakoscig procesu ustugowego.

2. Jakos¢ w ustugach — podstawa kreowania satysfakgji
i wartosci dla klienta

Wspoélezesny dynamiczny rozwdj sektora ustug wynikajacy z ,,serwicyzacji gospo-
darki” charakteryzuje si¢: powstawaniem nowych ustug i ich profesjonalizacja, nadwyzka
podazy nad popytem na ustugi, rozwojem konkurencji mi¢dzy przedsigbiorstwami
ustugowymi w dazeniu do zdobycia klienta, a nast¢pnie na jego zatrzymaniu. To deter-
minuje dziatania marketingowe wspotczesnych przedsigbiorstw ustugowych, ktore ukie-
runkowane sg na wspottworzenie wartosci dla klienta w zaspokajaniu jego potrzeb pod
wzgledem rodzajowym, iloSciowym, a takze jakosciowym. Sa to zadania trudne, a nawet
skomplikowane, wymagajace od przedsigbiorstwa podejmowania decyzji w warunkach
konsensusu migdzy wymaganiami klienta dazacego do uzyskania preferowanej wartosci
ustugi i satysfakcji a mozliwosciami techniczno-organizacyjnymi $wiadczenia ustug
1 wymogami wyznaczonymi przez standardy i systemy zarzadzania jako$cia ustugi. Warto
wigc zastanowi¢ si¢ w tym miejscu nad powigzaniem istoty wspottworzenia wartosci dla
konsumenta i zarzadzaniem jako$ciag w ustugach. Wyjasnianie istoty i znaczenia poj¢c¢
wartos¢ dobr i jakos¢ ma dluga histori¢ siggajaca czasoéw starozytnych (Janas, 2016).
I jak dotad obserwuje si¢ ewolucj¢ ich interpretacji, a w efekcie brak jednoznacznosci
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ich interpretowania (Urban, 2007, s. 4 i n.). Dyskusja dotyczaca jako$ci i zarzagdzania
jakos$cig w ustugach byta bardzo dynamiczna w potowie XX wieku i przyniosta wiele
praktycznych rozwigzan w formie systemow zarzadzania jakoscia, standaryzacji i metod
badania jakosci obstugi klientow. Natomiast wspottworzenie warto$ci w ustugach nabrato
utylitarnego znaczenia w pierwszej polowie XXI wieku wraz z rozwojem interaktywne;j
komunikacji, gtownie internetowej, przedsigbiorstw z klientami, a takze zmiang poziomu
i stylu zycia konsumentéw, ktorzy nauczyli si¢ wyraza¢ swoje potrzeby i oczekuja ich
spetnienia (Leszczynski, 2016; Rudawska, Rudawski, 2016).

Pomimo Ze w literaturze przedmiotu autorzy proponuja réozne podejscia do rozumie-
nia pojecia jako$é, to w niniejszym artykule przyjete zostato jego znaczenie proponowane
w kwalitologii (Hamrol, Mantura, 1998). W tym ujeciu jako$¢ oznacza zbidr cech i jest
utozsamiana z przestrzenig n-wymiarowa nieograniczong w kazdym wymiarze, a cechy
sktadajace si¢ na jako$¢ przynalezg produktom, procesom i dowolnym zjawiskom. W tym
rozumieniu w biznesie jako$¢ okreslana jest jako zbior wszystkich wlasciwosci produktu
(ustugi), ktore umozliwiaja zaspokojenie potrzeb konsumenta. W procesie ksztattowania
efektywnej jakoSci podkresla si¢ istote dazenia nie tylko do zaspokojenia wymagan klien-
tow, ale takze ich przekraczania. Jednak ocena jakosci (produktu czy procesu ustugowego)
przez klienta oparta jest gtdéwnie na kryteriach subiektywnych. W praktyce oznacza to,
ze w percepcji klienta lepszym jako$ciowo produktem (ustuga) moze by¢ nie ten, ktory
jest zgodny i doskonaty pod wzglgdem parametréw technicznych (procedur, standardow)
i wykonany ze znawstwem przedmiotu (profesjonalnie), lecz ten, co do ktdérego klient ma
przekonanie o jego lepszych walorach. Z tak ujmowanej jakosci wynikaja nicograniczone
mozliwosci, ale tez bariery ksztattowania produktu ustugowego.

Proces ustugowy ma charakter niematerialny, wiec zarzadzanie jakoscig ustug
natrafia na trudnosci zwigzane z réznorodnoscig klientow i ich preferencji, a takze per-
sonelu $wiadczacego ustugi. Jest to przyczyna czestego wystgpowania konfliktu miedzy
tym, co oferowane a tym, co otrzymane przez konsumenta. Wynika to takze z faktu, ze
ustugi, w odréznieniu od produktéw materialnych, nie poddaja si¢ standaryzacji. Z tych
powodow w dziatalnosci ustugowej dazenie do zapewnienia satysfakcji klientom jest
jednym z istotnych i trudnych probleméw zarzadzania marketingowego, bowiem satys-
fakcja klientow to ich zadowolenie z faktu, ze oferowana ustuga spetnita ich oczekiwania
i dostarczyta pozadanej wartosci (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). To zalozenie
wyznacza problemowy obszar dziatan w celu rozpoznania czynnikow determinujacych
potrzeby i oczekiwania korzystajacych z ustug jako podstawy projektowania procesu
ustugowego ukierunkowanego na zmniejszenie rozbiezno$ci pomi¢dzy oczekiwang przez
klienta wartoscig ustugi a otrzymang jej jakoscia (propozycja wartosci). Logike procesu
ustugowego wyznaczajacego trzy jego etapy, w ktorych z rozng intensywnoscia jakosé
ustugi faczy sie z jej wartoscia, zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Etapy procesu ustugowego

Etapy procesu ustugowego Cechy
1 Przed skorzystaniem z ustugi Etap przed skorzystaniem z ustugi — tzw. sfera ustugodawcy
Cel: tworzenie propozycji wartosci | lub okreslana jako ,,niewidzialna dla konsumenta”, gdzie
dla konsumenta przedsigbiorstwa przygotowuja ofertg (propozycje¢ wartosci),

wprowadzaja standardy ustug i systemy zarzadzania
jakoscia. W tym etapie moga podja¢ wspotprace z klientami,
dostosowujac cechy oferty do ich potrzeb i oczekiwane;j

wartosci.
2 Korzystanie z ustugi Etap kontaktu ustugowego — relacji i interakeji klienta
Cel: wspoéltworzenie warto$ci dla z firma i pracownikami ,,frontowymi”, jest tez okreslany
konsumenta jako ,,moment prawdy”’; w nim moga pojawic¢ si¢ ,,zdarzenia

krytyczne” jako efekt konfrontacji cech jakosciowych oferty
ujetych (propozycji wartosci) z ich oceng i akceptacja przez
klienta. Jest to etap wlasciwego wspottworzenia wartosci
ustugi przy aktywnej roli personelu i klienta oraz wartosci
relacji.

3 Po skorzystaniu z ustugi Etap, w ktorym konsument samodzielnie i ostatecznie
Cel: tworzenie ,,warto$ci w uzyciu” | analizuje cechy jakosciowe i warto$¢ oferty oraz stopien
zaspokojenia potrzeb i oczekiwan, a takze poddaje je
ocenie w szerszym kontekscie, np. spotecznym. W tym
etapie podejmowana jest najczesciej decyzja o ponownym
skorzystaniu z ustugi (Ballantyne, Varey, 2006).

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

Przedstawione w tabeli 2 cechy etapow procesu ustugowego ukazuja, ze ksztatto-
wana przez ustugodawce jakos¢ ustugi (I etap) jest propozycja jej wartosci dla klienta.
Natomiast klient, korzystajac z ustugi (II etap), wspottworzy jej cechy jakosciowe, ktore
majg znaczenie dla oceny warto$ci ustugi w uzyciu (I1I etap).

Ksztattowanie wartosci ustugi dla konsumenta mozna przesledzi¢ takze, wyko-
rzystujac modele zarzadzania jako$cig ustug. W niniejszym artykule jako przedmiot
analizy wykorzystano model Quality Function Development (QFD) integrujacy zatozenia
modelu Kano i Servqual (Matzler, Hinterhuber, 1998; Hamrol, Mantura, 1998). Model ten
jest przedstawiany w formie diagramu nazywanym ,,domem jakosci” (Quality House)
i prezentuje przetozenie informacji z rynku od konsumentéw na cechy projektowanego
produktu/ustugi. Celem tej metody jest wskazanie koniecznego kompromisu miedzy
preferowanymi przez klientow cechami ustugi sktadajacymi si¢ na wartos¢ dla klienta
a zaprojektowanymi cechami produktu/ustugi wyznaczajacymi jako$¢ oferty (propozycje
warto$ci). W wyniku zastosowania modelu QFD istnieje mozliwos¢ konstrukeji procesu
ustugowego jako najkorzystniejszego rozwigzania wobec preferencji klienta i mozliwosci
zasobowych firmy. Zatozeniem ksztattowania jakosci z zastosowaniem modelu jest wiec
stwierdzenie, ze nabywca moze oceni¢ usluge negatywnie, mimo ze jest ona poprawnie
wykonana, i odwrotnie, wskaza¢ wysoka jako$¢ (warto$¢) ustugi, ktora w rzeczywistosci
nie odpowiada przyjetym standardom. Takie sytuacje stanowig impuls do doskonalenia
cech i funkcji procesu ustugowego, a takze edukacji nabywcow ustug.
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Model QFD z diagramem ,,dom jakosci” jest przyktadem mozliwej, a nawet ko-
niecznej integracji aktywnosci klienta i ustugodawcy w procesie konstrukeji oferty pod
wzgledem wartosci dla klienta i jej jakosci. Pokazuje strukture procesu wspottworzenia
wartos$ci dla klienta, ktory obejmuje uzgadnianie preferencji nabywcoéw z technicznymi
mozliwo$ciami wykonawczymi firmy. Tak ujety proces doskonalenia oferty ustugowe;j
ukierunkowany jest na poszukiwanie wspolnych rozwigzan, ktére zmniejszg lukg po-
migdzy satysfakcja klienta (oczekiwang warto$cia ustugi) a jakoScig otrzymanej oferty
ustugowej (propozycja wartosci).

Podsumowanie

Obserwowana ewolucja ujmowania pojgcia wartos¢ w ekonomii pokazuje, ze obec-
nie wzrasta znaczenie kreowania wartosci rozumianej jako wartos¢ dla klienta, wartos¢
w uzyciu i warto$¢ spoteczno-ekonomiczna. Przy czym ksztattowanie tych form wartosci
nie jest domeng tylko przedsiebiorstwa, lecz wynika ze wspdltpracy klienta z oferentem
i wspolnym ksztattowaniu (co-creating value) cech oferty, ktora gwarantuje satysfakcje
nabywcy. Problem ten jest szczegolnie widoczny w dziataniach ustugowych, gdzie do-
chodzi do bezposredniego kontaktu nabywcy ustugi z personelem ustugowym. Mozna
wiec przyjac, ze w ustugach przejawem dbatosci o satysfakcje klientow jest dostarczanie
oczekiwanej wartosci oferty, ktora jest wspottworzona w relacji klient—ustugodawca.
Wskazany w artykule model Quality Function Development (QFD) integrujacy zatozenia
modelu Kano i Servqual wraz z diagramem ,,domu jakos$ci” jest przyktadem wspottwo-
rzenia wartosci i jako$ci oferty produktu/ustugi.
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VALUE AND QUALITY IN SERVICES

Keywords: value, value for the customer, value-in-use, quality

Summary. Value for the customer, co-creation of value in services is a contemporary challenge
for marketing activities of service providers. At the same time, the external focus of customer
satisfaction is quality management in services and adapting quality management systems. Creating
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value for customer and service quality management represent a common decision-making process
for the customer and the service provider. The Quality Function Development (QFD) model, which
integrates the Kano and Servqual models together with the “Quality House” diagram, is an example
of the co-creating value for consumer and quality and value of a product / service offering.
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