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ZNACZENIE JAKO SCI W DZIALALNO SCI
FIRM UStUGOWYCH
NA RYNKACH MI EDZYNARODOWYCH

Jaka¢ ustug jest jednym z podstawowych atrybutéw dziatdinm ustugowych. Pout
szy artykut zawiera rozwania dotyczce miejsca jak&i wsrdéd czynnikow okréajacych
pozycg konkurencyja przedstbiorstw oraz jej wptyw na poziom lojaléc klientow.
W kontekécie dziatsh na rynkach midzynarodowych istotne wydajeespytanie, czy na
kazdym z rynkéw, na ktérych dziata przeetsiorstwo, klienci rozumiej jakos¢ w taki sam
sposob i na ile podobne &h oczekiwania w tym zakresie. Jako praupowiedzi w arty-
kule przedstawiono wyniki licznych batldotyczicych wptywu rénic kulturowych na po-
strzeganie jakai ustug.

1. WPROWADZENIE

Sektor ustug jest najszybciej i najdynamiczniejwipajacym sk obecnie obszarem
gospodarki ndgwiecie. W wielu krajach ponad potowa os6b czynngatvodowo zatrud-
nionych jest w ustugach.aSez panstwa, gdzie liczba ta przekracza 70% — w Europie s
to Wielka Brytania, Holandia czy Szwecfrednia dla krajow Unii Europejskiej wynosi
okoto 67%. Jedynie w Rumunii odsetek zatrudnionyckektorach ustugowych nie prze-
kracza 50% ogotu praagych. Take w Stanach Zjednoczonych liczba zatrudnionych
w ustugach siga prawie 80% og6tu ludzi czynnych zawodowo. W digolvanym
w 1999 r. artykule stanoweym préle sformutowania prognoz na XXI wiek T. Clark
i D. Rajaratnam wyraja poghd, ze kedzie to ,wiek ustug”. RéwnoczZeie sugeruyj, ze
jezeli procesy globalizacji dgla kontynuowane, to XXI wiek staniegsjwiekiem ustug
miedzynarodowych?.

Wiele firm ustugowych wchodgych na rynki mgdzynarodowe zadaje sobie pytanie,
€O powinno i mae by podstaw budowania ich pozycji konkurencyjnej na danym ryn-
ku. Ponkszy artykut stanowi prGbodpowiedzi na pytanie o miejsce wysokiej j&tio
ustug wérdd czynnikdéw decyduagych o sytuacji i rozwoju przedsiiorstwa na rynkach glo-
balnych.

2. MIEJSCE JAKO SCI USLUG WSROD WYZNACZNIKOW POZYCJI
KONKURENCYJNEJ PRZEDSI EBIORSTWA

W literaturze z zakresu zaidzania mana znalé¢ czynniki, ktére okréaja pozycg
konkurencyjm przedstbiorstwa. Propozycje te niekiedy znacznienig sie od siebie.
Wedtug L. Garbarskiego czynnikami okiggacymi pozycg konkurencyjm przedstbior-
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stwa @: udziat w rynku, udziat w poszczegolnych segmemtgmku, zakres oddziatywa-
nia na rynek, skala dziatania, stosowane technelbgosiadane umigjnosci techniczne
oraz umietnosci i zdolnasci dostosowawcze

Z kolei francuska grupa naukowcéw wymieniaépgrup czynnikdw mogeych stu-
zy¢ do oceny pozycji konkurencyjnej przeglsiorstwa. § to: udziat w rynku, sytuacja
finansowa przedsbiorstwa, kosztowa pozycja przegsiorstwa — wielkéé kosztow
zaopatrzenia, produkcji i sprzega marka i ,zakorzenienie rynkowe” oraz kompetencje
techniczne i opanowanie technoldgii

Jeszcze inny podziat czynnikow decyglyjch o opozycji konkurencyjnej proponuje
Z. Piekcionek. Wedlug tego badacza podstawowymi czynnikami udziat firmy
w rynku (segmencie rynku) i tendencje zmian tegaiald (w ostatnich 3-5 latach),
sytuacja finansowa firmy i tendencje jej zmian,gaki nowoczesng produktu (ustugi),
cena produktu, systemy sprzeégaserwisu oraz renoma firmy

Wsréd wymienionych propozycji wyznacznikdw pozycjirkaurencyjnej przedst
biorstwa jaké¢ produktéw i ustug pojawia sitylko raz, w zestawie opracowanym przez
Z. Piekcionka. Warto podkgi ¢, ze propozycja ta zawiera wytae odniesienie do orien-
tacji marketingowej przedgdiiorstw. Jednak pojawieniegsiakosci jedynie w tym zesta-
wieniu nie oznacza matego jej znaczenia w budowpriewagi konkurencyjnej i ocenie
pozycji konkurencyjnej przedsiiorstwa. Wynika to z kilku faktow.

Po pierwsze, przedstawione propozycjgeslynie listami ,wyfciowymi”, grupup-
cymi podstawowe czynniki decydigie o pozycji konkurencyjnej przedbiorstwa. Nie
wszystkie ma jednakowe znaczenie w oklenym momencie i sytuacji. Ich was®
moze zalee¢ na przyktad od rynku, na ktérym dziata przelsrstwo, przygtych przez
firme podstawowych zal@n strategicznych czy sytuacji konkurencyjnej. Koaige jest
wiec okrelenie wagi czynnikéw i dokonanie wyboru jedyniewajniejszych.

Po drugie, wiksza¢ wymienionych czynnikbw ma charakter wielowymiarqwy
a same magby¢ opisywane przez wiele zmiennych szczegotowychylazowo ,zako-
rzenienie rynkowe” marki me by oceniane przez jej znajostoi wartas¢ rynkowa,

a take poprzez lojaln& klientdw, sposob postrzegania marki, a nawet Eppredys-
pozycje przedsgbiorstwa do budowania pozytywnego wizerunku czy ggeprzez jego
zdolnaci adaptacyjne do zmieniggych s¢ warunkéw. Z kolei na poziom lojaléci
nabywcow i sposOb postrzegania przeisirstwa i marki wptyw na niegtpliwie jakas¢
ustug firmy oraz jej postrzeganie przez klientéwol#em ten zostanie szerzej oméwiony
w kolejnym rozdziale opracowania. Ponadto jagkastug mae by elementem takich
wyznacznikdéw pozycji konkurencyjnej, jak zakres pid¢lywania na rynek oraz umigj
nosci i zdolnaici dostosowawcze (propozycja L. Garbarskiego) @noma firmy (pro-
pozycja Z. Pieitionka).

Poniewa wymienione w przywotanych propozycjach wyznaczmpi&zycji konkuren-
cyjnej maj charakter wielowymiarowy, konieczne jest wiméenie miar i czynnikow
podstawowych. W celu ich oldlenia G.S. Day i R. Wensley propoaujokonywanie

3 L. Garbarski,Wybor rynku docelowego przez przebisirstwa w warunkach konkurencjw:] Marketing
jako czynnik i instrument konkurencGH, Warszawa 1993, s. 38.

4 StrategorzZarzdzanie firny. Strategie, struktury, decyzjezsama¢, PWE, Warszawa 1995, s. 69.
® Z. Piekcionek,Strategie rozwoju firmyPWN, Warszawa 1997, s. 148-149.
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analizy w trzech wymiarach: 1) konkurentéw i otawaekonkurencyjnego przedbior-
stwa, 2) wynikéw i sposobéw dziatania samego prizditsrstwa oraz 3) konkurentéw

Poszukiwanie podstawowych wyznacznikdw pozycji kaekcyjnej poprzez ob-
serwacg i analiz konkurentdw mena sprowadZi do pytania o rénice w sposobach
dzialania i posiadanych zasobach peimy firmami, ktére osignety sukces, a tymi,
ktérym sk nie powiodio. Jednym z obszaréw zainteresowarkeejtanalizy mae byt
poziom jakdci ustug firmy, jego ocena przez klientéw, dzialmodejmowane przez
przedsgbiorstwo w zakresie jakoi oraz nastawienie kierownictwa i pracownikéw firm
do koniecznéci podejmowania wysitkbw na rzecz podnoszenia §ekd.iczne przykla-
dy firm pokazug, ze jaka¢ produktéw i ustug mie by istotnym czynnikiem decyday
cym o osignieciu sukcesu rynkowego. W tym kontele mana wic uznd ja za istotny
wyznacznik pozycji konkurencyjnej przegsiorstwa.

Analiza wynikéw i sposobdw dziatania samego przgusrstwa polega na poszu-
kiwaniu zwihzkéw midzy zmianami pewnych czynnikbw mggych stanowd determi-
nanty pozycji konkurencyjnej a sytuacprzedsibiorstwa. Analizy mog dotyczy
wptywu tych czynnikow na przeddiiorstwo lub na poszczego6ine elementy jegaia
cha wartéci. S4 one oparte na danych wegtrenych firmy i poréwnaniach z przedsi
biorstwami konkurencyjnymi. Znalezienie za ich pamdeterminant pozycji konkuren-
cyjnej wymaga przeanalizowania nieraz bardzo wgbtencjalnych zaleosci. Proba
ustalenia na ich podstawie znaczenia §akastug jako wyznacznika pozycji konkuren-
cyjnej napotyka pewne ograniczenia. Wynikajne z faktu,ze ocenia si najczsciej
wplyw zmiany czynnikéw na koszty lub sytuadjnansowy przedsgbiorstwa czy te
poréwnuje s koszty poszczegoélnych rodzajow dziatew firmach konkurencyjnych,
gdyz taka analiza jest najtatwiejsza i najbardziej pegna. Tymczasem dziatania na
rzecz poprawy i utrzymania jas@ mog by¢ dziataniami kosztownymi i z punktu wi-
dzenia tak przytych zal@en analizy nie zawsze korzystnymi. Dokonywanie analiz
w diuzszej perspektywie czasowej pokazuje jednak,jakos¢ produktdow i ustug po-
strzegana na tle konkurenciji jest czynnikiem wyajgrym w diugim okresie najwkszy
wplyw na wyniki jednostki gospodarczej”

W poszukiwaniu wyznacznikow pozycji konkurencyjperedsgbiorstwa wana ro-
l¢ odgrywaj badania konsumentéw. Trudno oltré podstawowe czynniki decydige
0 pozycji na rynku skupiag sk jedynie na analizie konkurentéw oraz wtasnych do-
Swiadczenia. Trzeba bowiem pata, ze weryfikatorem tej pozycji jest zawsze rynek
i nabywcy. Celem badgprowadzonych ¥réd konsumentéw jest znalezienie odpowiedzi
na dwa pytania: ,Co stanowi podstawowe wsattalla konsumentéw i decyduje o tym,
ze wybieraj oni ofert danego przedsbiorstwa?” oraz ,Jakie zasoby i uniBjosci
firmy pozwalaj na kreowanie i dostarczanie tych waci@”. Odpowied na pierwsze
pytanie wymaga pogbionej analizy zachowanabywcéw i ich sposobu oceniania przed-
sighiorstwa. Drugie pytanie paga za solp konieczné¢ poszukiwania zvazkow mic-
dzy zasobami przeddiiorstwa a efektami jego dzidtav zakresie wanych dla klienta
elementéw. W przypadku sektora ustug jgka pewndcia bedzie stanowita istotny
element decydagy o wyborze oferty i ocenie przedsiorstwa przez klientéw. Istotna

® G.S. Day, R. Wesleyssessing Advantage: Framework for Diagnosing Coithyee Superiority ,Journal of
Marketing” 1998/4.

" A. PayneMarketing ustug PWE, Warszawa 1996, s. 263. Na ten temat pidze t&. GrénroosService
Management and Marketindohn Wiley & Sons, Hoboken, NJ 2007, s. 141-147.
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jest wkc takze odpowied na pytanie: ,Jakie zasoby i umgajosci firmy pozwalaj jej

na $wiadczenie ustug o najvgzej jakdci?”. Ma to znaczenie szczegdlnie wtedy, gdy
wyznaczenie pozycji konkurencyjnej przetdsorstwa ma stanowipodstaw do budo-
wania planéw strategicznych i decyzji o sposobamfikkirowania. W konteicie dziata

na rynkach midzynarodowych dotyczy tak wyboru jednej z podstawowych strategii:
adaptacji hdz standaryzacji. W tym wypadku konieczny jest powdo6tpytania pierw-
szego i okréenie, czy na wszystkich rynkach, na ktérych dziatma, jakdgé jest po-
strzegana i rozumiana przez klientéw tak samozelijaie, to na czym polegajdznice.
Temu zagadnieniu gwigcony zostanie nagtny rozdziat.

3. KULTUROWE UWARUNKOWANIA POSTRZEGANIA JAKO SCI UStUG

Istnienie r@nic w oczekiwaniach nabywcéw mieszi@jch w r@&nych krajach wyda-
je sk faktem niezaprzeczalnym. Wskazuje na to wiel@nitdczeé firm migdzynarodo-
wych, jak i liczne badania naukowe. St r&nice te opisywaneasw ukladzie Zachod
(kultura zachodnia — USA, Europa) — Wschdéd (kuliwszhodnia — gtéwnie Azja). Przy-
ktadowo badania przeprowadzonéréd turystéw pochodzych z Azji oraz USA i Eu-
ropy przebywajcych na Tajwanie ujawnityze gdcie azjatyccy oczekujod pracowni-
kéw biur turystycznych przede wszystkityczliwosci, zaangaowania i empatii, podczas
gdy tunyci ,zachodni” zwracali zdecydowanie giisza uwag: na realizagj ustugi zgod-
nie z jej celem, skuteczfibi oszczdnaoi¢ czasl. Okazuje si jednak,ze take sama
kultura zachodnia pod wzglem oczekiwa nie jest jednolita. Hiszgacy i amerykascy
konsumenci majna przyktad réne oczekiwania co do szyhda podania rachunku po
zjedzeniu positku w restauracji. Amerykanie oczelazybkiego podania rachunku, uwa-
zajac, ze im szybciej to nagpi, tym lepszej ustuga jest jad@. Hiszpanie natomiast
traktuquszybkie dostarczenie rachunku jako poganianie mlibe pozbycia si ich przez
obstug”.

Interesugca podstaw analizy oczekiwa klientow w zakresie jakkei ustug przygli
w swojej pracy N. Donthu i B. Y& Badali oni mianowicie wptyw wymiaréw kultury
opisanych przez G. Hofstedego na oczekiwania wustas do ustug i sposoby jej oce-
ny**. Wyniki ich bada pokazuj, ze zdecydowanie wgze catkowite wymagania (ocze-
kiwania) co do ustug majosoby pochodge ze spoteczstw o niskim dystansie wiadzy,
indywidualisci, konsumenci o silnym unikaniu niepev§oboraz przyjmuicy orientacg
krétkoterminow™. Konsumenci o niskim dystansie wladzy zwracawag: przede
wszystkim na zaangawanie i wiarygodn& ustug. Ich oczekiwania koncentiugic na
wysokim poziomie tych elementéw. Klienci-indywidisal, takze majicy wyzsze catko-
wite oczekiwania, przyvazuja natomiast szczeg@drwag: do wysokiego poziomu takich
elementow, jak empatia i pewdtow ustugach. Najmniejsze znaczenie viniGowaniu
poziomu oczekiwa ma wymiar mskasci i kobiecaci.

8 N. Kee-Fu Tsang, J. Afourists’ Perceptions of Relational Quality Serviéttributes: A Cross-Cultural
Study ,Journal of Travel Research” 45/3 (2007).

 Por. V.A. Zeithaml, M.J. Bitner, D.D. Gremleé®grvice Marketing: Integrating Customer Focus Asrtise
Firm, McGraw-Hill, Columbus, OH 2006, s. 69.

ON. Donthu, B. YooCultural Influences on Service Quality Expectatio@eurnal of Service Research” 1/2
(1998).

1 Na temat wymiaréw jakai zob. G. HofstedeKultury i organizacje PWE, Warszawa 2000.

2 Do krajow o tak scharakteryzowanej kulturzezme zaliczy np. Austri, Szwajcart i Wiochy.
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Innym zagadnieniem zazanym z r@gnorodndcia oczekiwa klientdw jest problem
standardéw wykonania ustugi i wymaghlientéw w tym zakresie. W firmach dziadaj
cych na rynkach mdzynarodowych powstaje wi pytanie, czy okrdone i wymagane
przez klientéw standardy wykonania ustagase wszystkich krajach i kulturach podobne,
czy tez znacznie s od siebie rénia.

Wyniki bada& prowadzonych przez L. Crosby’ego wskazup prawdziwéc tezy
drugief®. Ich celem byto potwierdzenie:ndic w oczekiwaniach klientéw pirych kultur
majacych bezpéredni wpltyw na konieczne do przgja standardy wykonania ustug.
Badania te dotyczyly przede wszystkim dwoch zasageh wymiaréw oceny jakoi
ustug — zaangamwania(responsivenessyolidnaci (reliability).

Badania prowadzone sdd klientow ustug pocztowych pokazaty, jakimée konsu-
menci postrzegajpoziom zaangawania. Dostarczanie listbw wagiu trzech dni oce-
niane jest przez ponad 70% Wiochoéw jako ustugaaimysn lub bardzo dobrym pozio-
mie. W Kanadzie odsetek ocen dobrych i bardzo ddbdja takiej samej ustugi waha si
w granicach 50%. Zupetnie inaczej przedstawgasgtuacja w Wielkiej Brytanii i Holan-
dii, gdzie 90% klientéw ocenia takustug; jako zaledwie dostatecziub zh. Takze na
rynku ustugbusiness-to-businegmstrzeganie poziomu zaaagaania mae by rozne.
W tym obszarze Crosby badat ogarstugodawcy, ktory reagowat na trzy czwartespré
klientéw biznesowych bez koniecZwmd ich ponawiania. Najlepiej takiego ustugodawc
oceniaj ponownie Wiosi. 25% z nich uwa takie ustugi za doskonate, a dalsze 50% za
dobre. Podobnie sytuacja przedstawiawgiJaponii. Z drugiej strony 55% firm brytyj-
skich i 60% firm australijskich ustugiwiadczone przez to przedbiorstwo uznato za
zaledwie dostateczne lub zte.

Jeszcze wksze rozbienosci zauwayé maozna w sposobie postrzegania i oceny jed-
nego z najwaniejszych wymiaréw jakéci ustug, jakim jest solidrig (reliability). Po-
wszechnie wiadomage najbardziej wrdiwi na solidng¢ wykonania g Azjaci. Aby tego
dowies¢, L. Crosby badat sposdb oceny pianisty, ktéry akdie trwajcego godzia
koncertu solo popetnit jeden zauiedny bhd. 45% Amerykanow i 40% Kanadyjczykow
uznato ten koncert za doskonaty lub bardzo dobryobu przypadkach kolejne 40%
uznalo go za dobry. Tak ga jedynie 10% Amerykanow i 20% Kanadyjczykow uaie,
ze koncert byt staby. Zupelnie inaczej przedstavigasytuacja w przypadku stuchaczy
japaaskich. Jedynie 5% uznato poziom koncertu za dodkp@aponad 65% ocenito go
jako zty lub zaledwie przyzwoity. W przypadku teggegolnej ustugi oceny melomanéw
witoskich zblizone byty do oceny Japozykow, ché w wielu innych ustugach Europej-
czycy wydaj sic bardziej wyrozumiali w kwestii solidsoi niz Azjaci.

Jak wynika z opisanych batlawprowadzenie ustug na rynki edizynarodowe wy-
maga badania stopnia zrécowania oczekiwa klientéw i wynikapcych z niego rénic
w zakresie standardéw ustug akceptowanych i ceciomyrzez klientéw. Dopiero taka
analiza pozwala na odpowiedha pytanie, czy mdiwe i optacalne jest wprowadzenie
jednolitej ustugi na rine rynki, czy te korzystne jest jej inicowanie.

Badania dotycace sposobéw postrzegania ustug konceatigj przede wszystkim na
odpowiedzi na pytanie, ktére elementy ustug i psocehswiadczenia s dla klientow
najwaniejsze i ktore w najwkszym stopniu decydajo ostatecznej ocenie ustugi. Po-
wszechnie za autorami modelu luk jakioi metody Servqual wymienia¢spie¢ zasadni-

13 L.A. Crosby,Some Factors Affecting the Comparability of Multiotly CSM InformationProceedings of
Quality in Service (QUIS) Ill Conference, New YatR94, s. 273-286.
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czych wymiaréw, przez ktére konsumenci postrzegapceniaj jakos¢ ustug. @ to:
solidnas¢ (reliability), zaangaowanie (responsivenesspewnd¢ (assurance) empatia
(empathy)i elementy materialn¢tangibles) Wedtug tych samych autoréw w kulturze
amerykaskiej najwaniejszymi czynnikami okazujsic solidna¢ i zaangaowanie.
W innych kulturach sytuacja me jednak wyglda¢ odmiennie. Naukowcy amerykscy
probowali powazat znaczenie poszczegoélnych wymiaréw postrzeganas¢ak wymia-
rami kultury Hofstedego. W tym celu stworzyli odzne profile kultury badag nastp-
nie sposob postrzegania jakobustug w kadym z nicH®. Podobnie jak w spotecastwie
amerykaskim podstawowe znaczenie solidoioi zaangaowania oraz minimalne zna-
czenie elementow materialnych ma miejsce w prafiizwanymfunctional analyzers
(niski dystans wiadzysredni indywidualizm, ,kobiec&”, wysokie unikanie ryzyka,
orientacja dlugoterminowa). Zupetnie odwrotnie syfia przedstawia siw grupie okre-
Slanej jakosensory seekergdizy dystans wiadzygredni indywidualizm, ,maskas¢”,
niskie unikanie niepewroi, orientacja krétkoterminowa)WV grupie tej przy ocenie
jakosci ustug podstawowe znaczenie malementy materialne. Zdecydowanie mniegj
wazne § pewnd¢ i empatia, a solidrié i zaangaowanie maj znaczenie minimalne.
Pewnd¢ ma natomiast zasadnicze znaczenigalawers(dwy dystans wtadzy, wysoki
kolektywizm, ,meskas¢”, neutralny stosunek do niepevéeq orientacja krotkotermino-
wa), dla ktérych z kolei najmniej wae jest zaangawani€®. Wyniki bada pokazuj
wiec, ze sposOb postrzegania ustug izwes¢ poszczegdlnych cech mpgnacznie od
siebie odbiegaw réznych kulturach.

Badania przeprowadzone przez T. Witkowskiego i Molfidbarger ujawnity nato-
miast, ze przedstawione powgj wymiary nie g jedynymi branymi pod uwagprzy
ocenie jakéci ustug’. Jak pokazuj dokonane przez badaczy analizy, wyjaja one
spos6b oceny jakoi ustug przez klientdw niemieckich w jedynie 56%@dczas gdy
klientéw amerykaskich w 62%. Oznacza tae poza przedstawionymi wymiarami ist-
nieja, szczegoélnie w spotecastwie niemieckim, inne nie mniej e czynniki oceny.

Przytoczone powaej przyklady pokazuj ze samo stwierdzenie o istotnym znaczeniu
jakasci ustug w zdobywaniu pozycji konkurencyjnej nakymie jest wystarczage. Aby
okresli¢, co tak naprawgdecyduje o tej pozycji, konieczna jest w przypadkelu ryn-
kow — szczegolnie tych odlegtych kulturowo — pdigbna analiza oczekiwiai preferen-
cji klientow, a naspnie poszukiwanie zasobow materialnych i niemaeyeh, ktdre
pozwalaj na spetnienie tych oczekiwa

4. JAKOSC USLUG A LOJALNO SC KLIENTOW

Innym istotnym zagadnieniem koniecznym do rozevda przy poszukiwaniu odpo-
wiedzi na pytanie o znaczenie jakbjako czynnika okrdajacego konkurencyppozy-
cje firmy ustugowej na midzynarodowych rynkach jest rzeczywisty wpltyw wysgki

14 A, Parasuraman, L.L. Berry, V.A. ZeitharSlgrvqual: A Multiple-ltem Scale for Measuring Cuses Per-
ceptions of Service QualityJournal of Retailing” 64 (1988).

5 0. Furrer, L.B. Shaw-Ching, D. Sudharsh#@ihe Relationship between Culture and Service QuBktrcep-
tions,,Journal Service Research” 2/4 (2000).

16 przedstawione profile i ich sposéb postrzeganiagus, przyktadowe. W trakcie badaostato ich wyodib-
nionych znacznie wtej. Zob O. Furrer, L.B. Shaw-Ching, D. Sudharsiagn cit.

1 T.H. Witkowski, M.F. WolfinbargerComparative Service Quality: A German and AmeriBating Cross
Service SettingsJournal of Business Research” 55/11 (2002).
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jakosci ustug na wyniki osigane przez firm Istotnym elementem, na ktéry pemie
wpltyw jakaos¢ ustug, jest stopielojalnasci klientéw. Rozwaajac wptyw jakaci ustug na
lojalnos¢ klientdw, naley zauwayé, ze znaczenie ma tutaj przede wszystkim §gko
postrzegana przez klientéw. To ich ocena poziémiadczenia ustug oraz ich rezultatu
decyduje o catkowitej satysfakcji z ustugi i aeostanowd zackete do ponownego sko-
rzystania z ustug firmy i jej rekomendacji. Gheicksza¢ naukowcow wymienia jaké
ustug wérod czynnikdéw ksztattugych lojalngé¢, przeprowadzone przez innych badania
nie s jednak jednoznaczne. Na bezmunie relacje pomizy jakdcia ustug a lojalno-
§cia wskazuj miedzy innymi W. Boulding i V.A. Zeithamf. Z kolei wedtug wynikéw
bada przeprowadzonych przez J. Cronina i S. Taylora§akistug nie ma znagezego
wplywu na poziom lojalnéi klientéw'®. Autorzy ci badali przede wszystkim wplyw
jakosci ustug na deklarowanprzez konsumentéw przyszintencg dokonywania po-
nownych zakupéw w danej firmie ustugowej. Zakwymienieni wczéniej autorzy
wskazujic na relacje pomdzy jakdcia i lojalnoscia przez ¢ ostatny rozumieli przede
wszystkim powtarzaln@ zakupéw, a tate sktonné¢ do spontanicznej rekomendacji
firmy wéréd znajomych. Zwezki migdzy jakdcia ustug a wraliwoscia cenowy jako
miarg lojalncsci klientow nie stanowity na ogét przedmiotu baddedynie V.A. Ze-
ithaml wykazata pozytywne relacje pamzy jakdcia a sklonnécia klientow do zaptaty
wyzszej ceny lub utrzymania lojalé@ mimo wzrostu cefl.

Ciekawe badania dotygee relacji m¢dzy jakdacia ustug a lojalnécia wobec firmy
ustugowej przeprowadzili J. Bloemer, K. de Ruytéf.iWetzels. Badali oni mianowicie
zwiazki pomidzy poszczegélnymi przejawami lojakod i wymiarami jakdci ustug™
Za przejawy lojalnéci uznali deklaragj powtérnych zakupow, skiondéddo rekomenda-
cji ustugodawcy, akceptacjwyzszej ceny ustugi oraz wksz gotowa¢ sktadania re-
klamacji. Podstawowe czynniki decydigie o jakdci ustug to te wyznaczone przez
A. Parasuramana i wspotpracownikéw, czyli elememigterialne, solidn@, szybkd¢
reakcji, pewné& i empatia. Badania prowadzone byty w czterech zmrdznych sekto-
rach ustugowych. Dotyczyly mianowicie ustug gastnamicznych (bar fast food), han-
dlowych (supermarket), rozrywkowych (park rozrywkimedycznych (prywatna klini-
ka). Wyniki bada pozwalag wysni kilka interesuicych wnioskow.

Po pierwsze, istnieje d6 dwe zr@&nicowanie wynikéw w zalenoici od badanego
sektora ustug. Przykladowo zaangaanie ma znagzy wplyw na takie zachowania
lojalnosciowe, jak deklaracja powtdrnych zakupéw i sktofindo rekomendaciji ustugo-
dawcy w przypadku parkéw rozrywki, nie ma natomiginego znaczenia lub jedynie
minimalne w odniesieniu do pozostatych ustug. Piyna jedynie w przypadku parkéw
rozrywki istotnym czynnikiem wptywagym na lojalné¢ okazuj sie elementy material-
ne. Takie wyniki pokazyj ze nie istnieje jeden wzorzec zah@sci jakosci i lojalnosci,

a badania powinny gyprowadzone zawsze w kontele konkretnych ustug.

8 W. Boulding, A. Kalra, R. Staelin, V.A. Zeithan#, Dynamic Process Model of Quality: Firm Expectatio
to Behaviour Intentions,Journal of Marketing Research” 30 (1993); V.Aeithaml, L.L. Berry, A. Parasu-
raman,The Behavioral Consequences of Service Quallburnal of Marketing” 60/2 (1996).

19 3.J. Cronin, S.A. TayloMeasuring Service Quality: A Re-examination andeBsion ,Journal of Market-
ing” 56 (1992).

2V A. Zeithaml, A. Parasuraman, L.L. Ber®elivering Quality Service: Balancing Customer Regtions
and Expectationg-ree Press, New York 1990.

21 . Bloemer, K. de Ruyter, M. Wetzelsinking Perceived Service Quality and Service Ltyyah Multi-
Dimensional PerspectiygEuropean Journal of Marketing” 33/11-12 (1999).
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Wymiarami lojalngci w najwigkszym stopniu zalenymi od jakdci sa, na co wska-
zywaly juz wezeniejsze badania, intencje powt6érnych zakupéw irakés¢ do pozytyw-
nego méwienia o firmie. W kalym z badanych rodzajow ustug czynniki te wykazywat
pozytywra korelacg z pewnymi kryteriami jakii. Zmienne byty jedynie te kryteria.
W przypadku parkdw rozrywki i supermarketu bytastdidnas¢ (w odniesieniu do par-
kow dodatkowo zaangawanie i elementy materialne), w przypadku bardwywatnej
kliniki — empatia (w odniesieniu do baréw dodatkowpewndc).

Postrzegana przez klientéw jakoustug ma zdecydowanie mniejszy wplyw na ich
wrazliwo$¢ cenowy i sktonnag¢ do ptacenia wiszej ceny za ustugiwiadczone w firmie,
wobec ktorej g lojalni. Czynnikiem wplywajcym na zmniejszenie wikwosci cenowej
jest przede wszystkim empatia (bary i supermarkedy)ake — w przypadku skiby
zdrowia — pewn&, przejawiajca st w wiedzy i kwalifikacji personelu oraz jego zdol-
nosci do tworzenia atmosfery zaufanidadnego wplywu na sktonici do ponoszenia
wyzszych kosztéw nie ma ocena solidcip a wiec stopnia zgodnei wykonania ustugi
Z obietnicami. Zalenosci te lub ich brak mana ttumaczy tym, ze klienci @ sktonni
zaptact wigcej lub pozostaprzy korzystaniu z ustug danej firmy, minae podnosi ona
ceny, jeeli otrzymaj cos dodatkowego w zamian — w przypadku ustugzento by
troska o klienta i indywidualne podeje do kadego z nich. Poza tym solidstojest
elementem, ktéry powinien cechoévavszystkich ustugodawcow, podczas gdy wysoki
stopieh empatii mae wyr@niat tylko niektoérych z nich.

Jak pokazaly prezentowane badania, nie istri@jen zwizek pomédzy czynnika-
mi jakosci a sktonnécia klientéw do sktadania reklamacii.

Z punktu widzenia ksztattowania lojakw klientow najbardziej istotnym kryterium
jakosci ustug wydaje si empatia. Wykazano jej wpltyw na wszystkie trzy padewe
przejawy lojalndci. Najwicksze znaczenie ma w przypadku ustug baréw szylokisiu-
gi, gdzie jej poziom decyduje zaréwno o intencjpciwtérnego zakupu i sktonég do
rekomendaciji, jak i 0 ob#zéniu wraliwosci cenowej. W przypadku stby zdrowia jest
jedynym czynnikiem decydagym o maliwosci ponownego skorzystania z ustug firmy
i 0 przekazywaniu o niej pozytywnych relacji. W ypadku supermarketéw wptywa na
wrazliwos¢ cenowa.

Prezentowane badania nie potwierdzity natomiassfavebwego znaczenia solidno-
sci. Na wiodca role tego czynnika w ocenie jakd ustug oraz jego wptyw na lojaléo
klientéw wskazywali twércy przedstawionychepiu kryteriéw jakadci ustud? Jednak
w przytoczonych badaniach okazalg,sie w przypadku takich ustug, jak bar szybkiej
obstugi i stiba zdrowia, ocena solidém w zaden spos6b nie wpltywa na zachowania
lojalnosciowe klientow. W przypadku parkéw rozrywki ma pewmnaczenie jedynie
w odniesieniu do intencji powtérnych zakupdw. Najsijsze relacje poradzy ocein
solidndici realizacji ustugi a lojalniia klientéw zaobserwowano w ustugach handlo-
wych. Wydaje si wigc, ze nie kwestionujc podstawowego znaczenia solidciojako
wyznacznika jakéci technicznej ustugi w ocenie catkowitej jgko postrzeganej przez
klientéw, jej wplyw na postawy i zachowania lojadnmwe klientébw dostrzec nioa
jedynie w przypadku niektérych ustug. Wyttumaczemitakiego stanu rzeczy ro® by
fakt, ze wysoka ocena solidéad jest czynd, co powinno charakteryzowa- i najczsciej
charakteryzuje — wszystkich ustugodawcéw. Tym, o riznicuje, mae by poziom

22 70b. A. Paynegp. cit, s. 269.
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empatii, indywidualne podgjie do klienta izyczliwos¢. Na tej podstawie klienci doko-
nuja wyboru ustugodawcy i podejmuglecyzg o stopniu lojalnéci wobec niego.

5. ZAKO NCZENIE

Dobre przeprowadzenie analizy pozycji konkurendyjpezedstbiorstwa stanowi
podstaw do budowania w przyszoi przewagi konkurencyjnej i podejmowania decyzji
0 sposobach konkurowania. \8#awve okrélenie pozycji konkurencyjnej wymaga
w pierwszej kolejnéci ustalenia jej wyznacznikéw. W przypadku przedmirstw ustu-
gowych, jak wykazano w artykule, nigtpliwie jednym z takich elementdw jest jako
ustug. Jej wysoki poziom przyczynia $iowiem do wzrostu lojalrgi klientéw i wyni-
kajacych std korzysci. Takze w odniesieniu do dzialana rynkach midzynarodowych
jakos¢ ustug stanowi istotny element powodzenia tych gsegvzigt. Aby jednak jakéc
mogta w tym przypadku stanotwd przewadze konkurencyjnej, konieczne jest ugd-gl
nienie w dziataniach edic kulturowych.

Projektowanie ustug oraz dbaéoo ich wysolg jakos¢ wiaze sk z podejmowaniem
stara na wielu ptaszczyznach. Wymaga przede wszystkiangoia oczekiwa konsu-
mentdw, ich sposobu postrzegania ustug orazomeego przetaenia konsumenckich
oczekiwa na standardy i normy. Jak pokazuiczne, prezentowane w tym artykule
badania, w kadym z tych obszaréw magojawic sie istotne ré@nice kulturowe. Przed-
siebiorstwa ustugowe rozszerzag dziatalné¢ na rynki medzynarodowe staj wiec
przed koniecznicia odpowiedzi na pytanie, czyndice te g na tyle istotneze wymaga-
ja modyfikacji ustug i sposobéw ich dostarczania wsahku do ustugwiadczonych
w kraju macierzystym. Wksza¢ firm stara si te r@nice akceptowdi uwzgkdnia
w swoich dziataniach. Nawet firma o tak globalnegategii, jak McDonald’s staraesiv
pewnym zakresie dostosowygvalo niuanséw kulturowych. Czyni to poprzez zmian
wystroju lokalu ldz lokalne menu (np. WidMac w Polsce czy McSki w Szweciji). Takie
dziatania staly sipodstaw niezaprzeczalnego sukcesu firmy na catyiecie.
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THE IMPORTANCE OF QUALITY IN SERVICE COMPANIES IN1 NTER-
NATIONAL MARKETS

Quality of service is one of the key attributessefvice companies. The following ar-
ticle contains reflections on the place of quadityjong the factors determining the competi-
tive position of enterprises and its impact on oor loyalty. In the context of internation-
al market activities it is important to questionetler clients understand quality in the same
way on each of the markets where the company ggerand how similar their expectations
in this regard are. As an attempt to answer thasst@ns, in the article there are presented
the results of numerous studies on the impact bfi@al differences on perceptions of ser-
vice quality.



