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WYMIARY ZAUFANIA W PROCESIE SWIADCZENIA USLUG

Wprowadzenie

Znaczenie zaufania w procesie $wiadczenia ushug jest konsekwencja rela-
cji, jakie powstaja pomiedzy uslugobiorcg a ustugodawca. Relacje pomigdzy
stronami w procesie $wiadczenia ustug powoduja, ze odbiorca poszukuje metod
zapewnienia przysztego i roztozonego w czasie rezultatu $wiadczenia ustugi —
otrzymania warto$ci. Podmiot korzystajacy z ushugi chce mie¢ pewnos¢, ze
ustugodawca bedzie dziatal najlepiej jak potrafi, wykona przyrzeczone czynno-
$ci (z gory okreslone $wiadczenia) i nie bedzie dziatat na niekorzys$¢ swiadcze-
niobiorcy. W artykule zostaly przedstawione ptaszczyzny analizy zaufania
W procesie $wiadczenia ustugi. Dokonano klasyfikacji zaufania ze wzgledu na
czynniki je ksztattujgce. Wskazano rowniez proces rozwoju zaufania w przy-
padku wielokrotnego aktu $wiadczenia ustug przed jednego swiadczeniodawce.

Artykut sktada si¢ z trzech czgéci. W pierwszej przedstawiono definicje
ushugi ze szczegdlnym uwzglednieniem cech ustug oraz pozytywnego procesu
powstawania ustug. W drugiej czgsci przyblizono pojecie zaufania i opisano
znaczenie zaufania w procesie $wiadczenia ustlug. W ostatniej czesci przedsta-
wiono wymiary analizy zaufania w procesie §wiadczenia ustug.
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1. Definicja ustug — proces §wiadczenia ustug

Zréznicowanie $wiadczonych ustlug powoduje trudnoséci w jednoznacznym
zdefiniowaniu ustug. Na rynku mozna wyr6zni¢ wiele rodzajow ustug. Ofero-
wane sg czyste ustugi lub zestawy ustug. Ustugi moga rowniez wystepowac
jako element uzupetniajacy dobra materialne. W literaturze przedmiotu mozna
znalez¢ wiele definicji ustug. Jedna z nich wskazuje, ze ustluge mozna okreslic
jako ,,uzyteczny produkt niematerialny, ktory jest wytwarzany w wyniku pracy
ludzkiej w procesie produkcji, przez oddziatywanie na struktur¢ okreslonego
obiektu (czlowieka lub przedmiotu materialnego) w celu zaspokojenia potrzeb
ludzkich™. Kazimierz Rogozinski wskazuje, ze ustuga to ,,podejmowane na
zlecenie, intencjonalne $wiadczenie pracy i/lub korzysci™? Ponadto autor zwra-
ca uwage, ze ,,ustuga stuzy wzbogaceniu waloréw osobistych badz wolumenu
uzytecznosci dobr, jakimi ustugobiorca dysponuje™. W definicjach ustug pro-
ponowanych przez innych autoréw mozna znalez¢é pewne wspolne cechy cha-
rakteryzujace ustugi, a mianowicie”:

— ushuga jest produktem niematerialnym;

— ushugi zaspokajaja okreslone potrzeby ludzkie;

— ustuga jest wytwarzana w wyniku podejmowanych czynnosci polegajg-
cych na oddzialywaniu na okre$lony obiekt (cztowieka lub dobro mate-
rialne);

— ushluga tworzy nowa wartos¢ uzytkowa lub powieksza warto$¢ istnieja-
cego dobra materialnego;

— ushugi podlegaja obrotowi gospodarczemu;

— korzystanie z ustugi nie wigze si¢ z nabyciem czegokolwiek, lecz ze
zmiang cech konsumentow badz posiadanych przez nich dobr material-
nych;

1 M. Daszkowska, Ustugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1998, s. 17.

2 K. Rogozinski Ustugi rynkowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Po-
znan 1993, s. 36

% Ibidem.

* A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug, wyd. 2 zm., Oficyna Wol-
ters Kluwer Business, Warszawa 2012, s. 15.
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— czynnosci ustugowe tworzg konkretne relacje migdzy odrgbnymi pod-
miotami: ustugodawcami a ustugobiorcami (zwanymi rowniez $wiad-
czeniodawcami i §wiadczeniobiorcami).

Na relacje, jakie powstaja pomiedzy podmiotami w procesie §wiadczenia
ustug, majg wptyw cechy ustug. Klient musi zaufaé, czyli zawierzy¢, ze pod-
miot $wiadczacy ustuge wykona to, co przyrzekt. Podczas aktu nabywania ustu-
gi ustugobiorca nie jest pewny, jaka wartos¢ otrzyma w wyniku $wiadczenia
ustugi przez ustugodawce. Proces zakupu — nabycia ushugi jest czgsto rozdzie-
lony od momentu, w ktorym klient otrzymuje okreslong oczekiwang warto$¢.
Ponadto czesto konsument nie ma wiedzy, jaka potrzeba zostanie zaspokojona
po zakonczeniu $wiadczenia ustugi. Uslugodawca musi doktadnie zaplanowac
ushuge, ktora chce zaoferowac, oraz zastanowic¢ sig, jak przedstawi¢ ustuge po-
tencjalnemu nabywcy. Z jednej strony na rynku wzrasta konkurencja pomigdzy
podmiotami, wymuszajgca wprowadzanie nowych ustug. W konsekwencji
podmioty rozszerzaja oferty o skomplikowane ustugi. Z drugiej strony klienci
sa coraz bardziej wymagajacy — oczekuja, ze ich potrzeby zostana w konkretny
sposob zaspokojone. Wspotczesny rynek ustug charakteryzuje si¢ coraz wigksza
specjalizacja podmiotéw oferujacych uslugi. Rozszerzana oferta ustug czesto
wymaga rowniez od klientow wiedzy bardzo specjalistycznej. W tak okreslo-
nych warunkach zaufanie ma coraz wigksze znaczenie.

Z punktu widzenia relacji, jakie ksztattowane sa pomigdzy ushugobiorcami
i uslugodawcami, warto wskaza¢ cechy ustug, ktére wptywaja na sposob ich
ksztaltowania. W literaturze z zakresu marketingu najczesciej wskazuje si¢ na-
stepujace cechy ustug: niematerialno$¢, niejednolitos¢, niepodzielnos¢, nietrwa-
1o$¢ oraz niemoznos¢ nabycia prawa wtasnosci do ustugi.

Z perspektywy ustugobiorcy zakup ustlugi jest obcigzony duzo wigkszym
ryzykiem i1 niepewnoscig niz zakup dobra materialnego. W tabeli 1 dokonano
porownania cech ustug z warunkami powstania zaufania. Kazda cecha ustugi
stwarza warunki do zaistnienia zaufania lub nieufnosci. W rezultacie na rynku
ustug relacje pomigdzy wspotpracujacymi podmiotami powinny by¢ tak ksztal-
towane, aby likwidowaé poczucie niepewnosci co do oczekiwanych korzysSci
(otrzymanych warto$ci) oraz budowa¢ zaufanie do podmiotu $wiadczacego
ushuge. Zaufanie do ustugodawcy umozliwia (utatwia) dokonanie oceny ustugi
lub ustugodawcy jeszcze przed dokonaniem zakupu.
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Tabela 1

Cechy ushug i ich zwigzek z zaufaniem

Cechy ustug

Konsekwencje powstania zaufania

Niematerialnos¢ — ustugi nie
mozna zmierzy¢, pokazaé¢ przed
zakupem, opatentowac,
transportowaé

Nabycie ustugi jest zwiazane z wiara, ze ustugodawca
wykonany to, co obiecatl (ushugobiorca musi zaufaé
podmiotowi, ze dokonana czynnosci, ktore obiecuje).
Wystepujace ryzyko i niepewnos¢ realizacji obietnicy
moze by¢ ograniczone poprzez zaufanie

Nietrwalos¢ — ustuga nie istnieje
poza procesem jej $wiadczenia, nie
mozna tworzy¢ zapasow ustugi,

Proces $wiadczenia ustugi moze zmieniac si¢ w czasie
zaleznie od warunkéw. Zaufanie do $§wiadczeniodawcy
moze spowodowac, ze klient bedzie miat (przekonanie)

wystepuja trudnosci pewnos¢, iz pomimo zmienionych warunkéw ustuga
w synchronizacji podazy zostanie wykonana na odpowiednim — umoéwionym
Z popytem poziomie

Nierozdzielnos¢ procesu
wytwarzania i konsumpcji —
produkcja i konsumpcja odbywa
si¢ W tym samym czasie i miejscu,
czgsto w procesie wytwarzania
($wiadczenia) ustugi uczestniczy
ustugobiorca i nawigzuje
bezposredni kontakt z ustugodawca

Usluga powstaje w konsekwencji relacji pomiedzy
ustugodawca a ustugobiorcs, tylko odpowiednie
zaangazowanie w proces §wiadczenia ushugi umozliwia
powstanie zaufania pomigdzy stronami. W przypadku
ustug nalezy zwroci¢ uwage na bezposredni kontakt
pomiedzy pracownikami reprezentujacymi
$wiadczeniodawcg a $wiadczeniobiorcami, ktory jest
czgscig wielu ustug — zaufanie umozliwia wiarg
W umiejetnosci, kompetencje i efekty osiagane przez osoby
$wiadczace ushugi

Niejednorodnosé — jako$¢ ustugi
zalezy od wielu niekontrolowanych
czynnikoéw oraz jakosci pracy
personelu, trudno dokonac
standaryzacji procesu §wiadczenia
ushugi

Relacje, jakie powstajg pomiedzy stronami podczas
procesu $wiadczenia ustug, moga si¢ zmienia¢ w czasie,
zaufanie do podmiotu tez moze zmieniaé si¢ czasie.
Zaufanie mozna zaliczy¢ do jednego z czynnikow
ksztattujacych relacje pomiedzy stronami — zaufanie moze
w czasie moze by¢ budowane na podstawie réznych
czynnikoéw, np. kompetencji, wynikoéw, intencji

Niemoznosé nabycia prawa
wlasnosci — ushugi nie mozna
odsprzedawac, nie ma rynku ustug
uzywanych

Nabywana ushuga umozliwia budowanie zaufania.
Zbudowane zaufanie do podmiotu umozliwia zastapienie
deficytu wiedzy na temat cech danej ustugi — klient moze
wierzy¢, ze firma sprzedaje mu produkt dostosowany do

jego potrzeb, choé¢ nie moze on ustugi naby¢ na trwate.
Zaufanie jest ksztaltowane tylko w konkretnej relacji
z dang firma i klientem

Zrédlo: opracowanie wihasne.

Przy definiowaniu ustug warto wskaza¢ analiz¢ Kazimierza Rogozinskiego
dotyczaca pozytywnego procesu powstawania ushug. Rogozinski wykazuje, ze
ustuga zwigzana jest ze $wiadczeniem — procesem rozciggnigtym w czasie,
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w ktorym czesto tak samo wazny jest proces, jak i sam rezultat koncowy®. Au-
8 ‘W procesie $wiadcze-
nia ustug mozna odnotowa¢ nast¢pujace sekwencje: komunikowanie si¢ (pro-
jektowanie ustugi), wydarzanie (urzeczywistnianie si¢ ustugi, czyli powstania
wydarzenia pozostawiajagcego mniej lub bardziej trwale §lady — efekt $wiadcze-
nia ustugi) oraz nastepstwa (okreslane jako ,istoczenie”)’. Powstanie efektu
$wiadczenia ushug musi zosta¢ poprzedzone komunikacjg. Swiadczenie powin-
no wywota¢ trwalsze nastgpstwa — powinno by¢ zwigzane z powstaniem okre-
slonej wartoéci innej niz wspomnienia. Tylko konkretna warto§¢ umozliwia

tor zwraca uwage, ze ,,ushuga jest tym co si¢ wydarza

odniesienie si¢ do $wiadczenia ustugi w przysztosci. Ustuga powstaje jako efekt
wydarzenia. Zaistniate wydarzenie jest urzeczywistnieniem wartosci (powstania
wartosci). Warto§¢ powstaje w konkretnych okolicznosciach, okreslanych jako
uwarunkowania. Swiadczenie ustugi odbywa si¢ w procesie ,,tworczej i orygi-

nalnej interpretacji mozliwosci™®

, czyli warunkow dostarczajacych przestanek
do powstania dodatkowej wartosci dla klienta®. Pozytywna teoria ustug wskazu-
je cztery determinanty ksztattowania ustugi. Po pierwsze, ,,usluga nie istnieje
jako rzecz/przedmiot tylko jawi sie w wydarzeniu™'’. Po drugie, konsekwencja
wydarzenia nie jest tylko zdarzenie (,,formalne zaistnienie”), ale powstanie
konkretnej warto$ci. Po trzecie, warto$ci powstaja w konsekwencji istniejagcych
uwarunkowan/okoliczno$ci, a zaistnienie ustugi zwigzane jest z urzeczywistnie-
niem si¢ warto$ci'’. Po czwarte, zaistnienie wydarzenia i powstanie wartosci
ksztaltowane jest jednocze$nie w procesie tworczej i oryginalnej interpretacji
warunkow $wiadczenia ustugi'®.

% K. Rogozinski, Zarys ,,pozytywnej” teorii ustug (z jej odniesieniem do organizacji ustu-
gowej), W: Zarzqdzanie organizacjami ustugowymi, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty
Naukowe nr 145, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010. Do-
stepne w internecie: Www.uslugi.ue.poznan.pl/file/129_37579475.doc, s. 11.

® Ibidem, s. 8.

" lbidem, s. 11

8 Ibidem, s. 10.
° Ibidem, s. 20.
9 Ibidem, s. 10.
' Ibidem.

22 1bidem.
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Nalezatoby powiazaé proces §wiadczenia ustugi z sama ustuga. Swiadcze-
nie uslug wptywa na powstanie konkretnych relacji miedzy dwoma podmiota-
mi. Jeden podmiot to ustugodawca, czyli osoba lub podmiot §wiadczacy ustugg.
Drugi podmiot to ustugobiorca (klient, konsument). Warto wskazaé, ze $wiad-
czenie ustugi jest zwigzane ze spelnieniem okreslonej obietnicy ztozonej poten-
cjalnemu klientowi. Przyrzeczona obietnica wymusza na ustugodawcy stworze-
nie odpowiednich warunkow wykonania obietnicy. Tylko realizacja przyrze-
czenia stwarza podstawy do budowania zaufania pomiedzy stronami w $wiad-
czeniu ustug. Poprzez budowanie zaufania ustugodawca moze dodatkowo od-
dzialywac na podmiot korzystajacy z jego ushugi.

Przedmiotem artykutu jest analiza wymiaréw zaufania w relacjach pomie-
dzy stronami w procesie $swiadczenia ustug. Warto podkresli¢, ze w artykule
ustuga bedzie analizowana jako akt, czyn, wysitek lub dzialanie, natomiast
efektem $§wiadczenia ustugi bedzie proces urzeczywistniania wartosci dla ustu-
gobiorcow.

2. Znaczenie zaufania w procesie §$wiadczenia ushug

Zaufanie zyskuje na znaczeniu ze wzgledu na coraz mniejsze mozliwosci
wyjasniania wzrostu gospodarczego, poziomu zycia i zadowolenia klientéw za
pomoca wartosci materialnych®®. Coraz czesciej zwraca sic uwage, ze wspol-
praca oparta na zaufaniu moze przynosi¢ duzo lepsze efekty ekonomiczne niz
nieufnos¢ wérod podmiotéw wspotpracujacych. Zaufanie jest odpowiedzig na
rosngca niepewnos$¢ w relacjach pomiedzy stronami wspotpracujacymi. Wiek-
szy podzial pracy i specjalizacji powigzanej z wykorzystywaniem informacji
oraz efektow pracy innych podmiotow wiaze si¢ z niepewnoscia. Niepewnos¢
dotyczy intencji i kompetencji podmiotow podejmujacych wspotprace. Zdaniem
Piotra Sztompki, ,,zaufanie staje si¢ strategig radzenia sobie z niepewnoscia
»4 W literaturze przedmiotu zwraca
si¢ uwage na zaufanie jako determinantg¢ rozwoju ekonomicznego podmiotow.

i niemoznoscig kontrolowania przysztosci

8 Kapital ludzki i spoleczny , red. D. Moron, Wroctaw, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Wroctaw 2009, za: A. Sankowska, Wplhyw zaufania na zarzqdzanie przedsigbior-
stwem. Perspektywa wewngtrzorganizacyjna, Difin, Warszawa 2011, s. 7.

14 b, Sztompka, Zaufanie. Fundament spoleczeristwa, Wydawnictwo Znak, Krakow 2007,
S. 69.
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Wedlug Fukuyamy zaufanie moze pojawié si¢ tylko w sytuacji, kiedy jed-
nostki wyznaja wspolne wartosci i normy roéwnoczesnie. W przypadku, gdy
obie strony wspolpracujace, tj. podmiot i klient, beda sobie wzajemnie ufaty,
zostang stworzone dogodne warunki ustanowienia wspolnych celow i oczeki-
wan wynikajacych z takiej wspotpracy. Podmioty wspolpracujace na zasadzie
zaufania mogg redukowac niepewno$¢ zwigzang z efektem wspolpracy. Wedlug
Anny Lewickiej-Strzateckiej ,,zaufanie jest regulatorem decyzji podejmowa-
nych przez konsumentéw na rynku”"®. Zaufanie w procesie podejmowania de-
cyzji przez konsumentéow petni dwie zasadnicze funkcje: ogranicza ryzyko
zwigzane z zakupem oraz redukuje ztozonos¢ dokonywanych decyzji. Konsu-
ment podejmujgcy decyzje na podstawie zaufania moze mie¢ przekonanie, ze
nabywany produkt bedzie sktada¢ si¢ elementow okreslonych przez sprzedawce
oraz ze podmiot oferujacy produkt bedzie dziatal najlepiej jak potrafi, nie wyko-
rzystujac przy tym braku wiedzy konsumentow.

Od kilku lat w literaturze roznych dyscyplin przeprowadza si¢ analizy do-
tyczace problemu zaufania. Brakuje jednoznacznego rozumienia tego pojecia,
kazda z dziedzin w inny sposob probuje definiowaé pojgcie zaufania
i czynnikow je determinujacych. Zaufanie mozna okresli¢ jako ukierunkowang
relacje migdzy dwoma jednostkami, z ktorych jedna jest ufajagcym, a druga
— powiernikiem®. Wickszo$¢ definicji zaufania zwraca uwage na pozytywny
efekt wspolpracy, tj. przekonania (wiary), ze w wyniku relacji zdarzy si¢ co$
dobrego, zwiazanego z zachowaniem drugiej strony'’. Zaufanie nie jest towa-
rem, Ktéry mozna po prostu kupi¢. Nalezy je budowaé poprzez odpowiednie
ksztaltowanie relacji z podmiotami wspotpracujgcymi (wewnatrz danej organi-
zacji oraz podmiotami zewnetrznymi). Anna Sankowska uwaza, ze zaufanie to
gotowos¢ uwrazliwienia si¢ na dziatania drugiej strony, oparte na ocenie wiary-
godnosci w sytuacji wspotzaleznosci oraz ryzyka'®. W ostatniej definicji zwraca
si¢ uwage na dwa wazne aspekty zaufania: gotowo$¢ zaufania drugiej stronie

® A. Lewicka-Strzatecka, Zaufanie w relacji konsument — biznes, ,,Prakseologia” 2003,
nr 143, s. 195-207.

%% W. Grudzewski, 1. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
W przedsiebiorstwie, Wolters Kluwer, Krakow 2007.

7 Ibidem, s. 67.
18 A Sankowska, Wphyw zaufania..., s. 34.
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zwigzang z uwrazliwieniem si¢ jednej strony na dziatania drugiej strony oraz
oceng wiarygodnosci obdarzanego zaufaniem.

Waznym elementem $wiadczenia ustugi jest przyrzeczenie — obietnica
wykonania okre$lonej czynnosci w ramach ustugi. Definicja zaufania wskazuje
na wiar¢ w niezawodno$¢ i uczciwos$¢ partnera obdarzanego zaufaniem oraz
optymistyczne rezultaty relacji opartych na zaufaniu. Zaufanie umozliwia ufaja-
cemu — ustugobiorcy ograniczenie cze$¢ ryzyka wynikajacego z zawierzenia
drugiej stronie. Zaufanie umozliwia wiar¢ w pozytywny rezultat $wiadczenia
ustugi.

Na rysunku 1 przedstawiono ustuge z punktu widzenia poszczegdlnych jej
elementow. Pierwszym elementem jest komunikacja — czyli przekazanie infor-
macji na temat ushugi pomiedzy ustugodawca a uslugobiorca. Nastepnie ustu-
godawca musi obieca¢ wykonanie pewnej czynnosci. Waznym elementem za-
wierzenia uslugobiorcy w dziatania podejmowane przez uslugodawce jest za-
ufanie. Tu zaufanie moze by¢ rozumiane jako wiara w niezawodnos$¢ oraz
uczciwos$¢ partnera. Zaufanie moze by¢ tez analizowane jako optymistyczne
oczekiwanie osoby (konsumenta) dotyczace zachowania innych osob we
wspolnym przedsiewzieciu lub ekonomicznej wymianie W warunkach uwrazli-
wienia i uzaleznienia strony ufajacej (uslugobiorcy) w celu utatwienia koopera-
cji pomiedzy stronami. Dopiero po akcie zaufania wystepuje Swiadczenie ushugi
— wykonywanie okreslonych czynnosci. Efektem wykonywanych czynnosci
powinno by¢ powstanie warto$ci dla klienta. Wykonanie wszystkich elementéw
ustugi umozliwia budowanie zaufania do podmiotu, ktére moze by¢ wykorzy-
stywane w powtarzajacych si¢ relacjach pomiedzy stronami.

Obietnica wydana przez $wiadczeniodawce jest obarczona pewnym ryzy-
kiem, niepewno$cia wykonania przyrzeczonej czynnosci. Gdy podmiot musi
podja¢ dzialanie pomimo wystgpujacego ryzyka i niepewnos$ci, moze wykorzy-
sta¢ zaufanie. Przy tak okreslonych warunkach zaufanie jest strategia radzenia
sobie z niepewno$cig i niemozliwoscig kontrolowania przyszto$ci. Zaufanie
umozliwia w warunkach niepewnos$ci i braku kontroli podejmowanie ryzyka
i oczekiwanie pozytywnego rezultatu przysztych niepewnych i suwerennych
dziatan innych ludzi i podmiotow™.

19's. Flejterski W poszukiwaniu nowego paradygmatu zarzqdzania przedsiebiorstwami ban-
kowymi, w: Zarzqdzanie organizacjami ustugowymi..., S. 2.
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Rys. 1. Poszczegdlne elementy ustugi

Zrodto: opracowanie wiasne.

Zaufanie jest czynnikiem decydujacym w relacjach, jakie powstaja pomig-
dzy firma a klientem®. Zaufanie konsumenta do $wiadczeniodawcy jest szcze-
golnie wazne, gdyz relacje pomigdzy stronami w $wiadczeniu ustug cechuja si¢
asymetryczno$cig. Podmioty $wiadczace ushugi maja zazwyczaj przewage in-
formacyjna, finansowa i techniczna nad pojedynczym odbiorca ushugi®. Zaufa-
nie uslugobiorcoéw jest czesto oparte na przekonaniu, ze firma nie wykorzysta
swojej przewagi przeciw klientowi®.

Rola zaufania bedzie wzrastala szczegolnie w warunkach duzego ryzyka
i niepewnosci. Zaufanie moze by¢ wykorzystywane przez klientow jako kryte-
rium podejmowania decyzji konsumenckich. W przypadku coraz wigkszej do-
stepnosci 1 ztozonos$ci ustug zaufanie moze by¢ jakosciowym kryterium podje-
cia decyzji w zakresie wyboru ustugi i ustugodawcy. Znaczenie zaufania moze
szczegoblnie rosng¢ w warunkach niejasnosci wynikow i zachowan, ktére nie
mogg byé wprost mierzalne i obserwowane®. W przypadku ustug trudno jest

2 D, Hirsch, Budowanie zaufania jako podstawa funkcjonowania spotecznie odpowiedzial-
nego biznesu, http://dhirsch.com/data/pdf/zaufanie_i_csr_dhirsch_2010.pdf, s. 21, 4.4.2012.

% Ibidem.
22 A. Lewicka-Strzatecka, Zaufanie w relacji...

B K. Hejduk, W.M. Grudzewski, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Znaczenie zaufania
i zarzqdzania zaufania w opinii przedsigbiorstw, e-Mentor 2009, nr 5, www.e-mentor.edu.pl,
4.04.2012.
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doktadnie zmierzy¢ warto$¢ otrzymang w wyniku §wiadczenia ushugi, szczegol-
nie gdy proces $§wiadczenia ustugi jest rozciggniety w czasie. Zaufanie moze
by¢ podstawa budowania strategii radzenia sobie z trudno$cia kontrolowania
przysztosci w procesie §wiadczenia ustug.

3. Wymiary analizy zaufania w procesie §wiadczenia ushug

W warunkach nieustanej i nasilajacej si¢ konkurencji budowanie dlugo-
terminowych relacji z klientami staje jest mozliwe poprzez poszukiwanie nie-
materialnych wartosci, do jakich mozemy zaliczy¢ zaufanie. Zaufanie klienta do
ustugodawcy moze by¢ zardwno niematerialnym efektem wspotpracy, jak
i determinantg umozliwiajacg budowanie dtugoterminowych relacji z klientami.
Zaufanie umozliwia klientom podjecie decyzji dotyczacej nabycia ustugi po-
przez wiare, ze $wiadczeniodawca wykonana to, co obiecat w najlepszy sposob
jak potrafi. Dlugoterminowe relacje z klientami powinny by¢ budowane na
podstawie zaufania do ustugodawcy. Do budowania dlugoterminowych relacji
nie wystarczy juz tylko oferowanie ustug wysokiej jakosci dostosowanych do
potrzeb klientéw. Konieczne staje si¢ swiadczenie ustug w taki sposob, aby
ksztaltowane relacje pomigdzy podmiotami byly oparte na zaufaniu. Wysoki
poziom zaufania umozliwi klientowi podje¢cie decyzji o zakupie ushugi, szcze-
golnie gdy jest to proces powtarzalny.

Klient oczekuje, ze poprzez realizacje ustugi wykona si¢ okreslone dziata-
nia. Jesli oczekiwania zostang spenione, klient bedzie zadowolony. Zadowole-
nie umozliwi powstanie przekonania, ze warto bylo zaufa¢ danemu $wiadcze-
niodawcy i skorzysta¢ z ustugi. Podmiot postrzegany jako godny zaufani staje
si¢ wiarygodny i rzetelnie informujacy o cechach oferowanej ustugi. Klient
ufajacy danemu podmiotowi w przysztosci dokonana ponownego zakupu i nie
bedzie zadawal sobie trudu potwierdzenia racjonalnosci dokonywanych wybo-
row. Warto rowniez zauwazy¢, ze klient nabywajacy ustugi czesto poszukuje
informacji na temat dodatkowych kosztow 1 warunkéw zakupu oraz procedury
nabywania ustugi. Klient, ktory zaufa uslugodawcy, nie bedzie musiat juz
sprawdza¢, tylko przyjmie, ze oferowane ustugi sa najlepsze, jakie dany pod-
miot moze zaoferowa¢. Wysoki poziom zaufania sprzyja powstawaniu silnych
zwiazkéw pomigdzy stronami, ktore moga przeradzac si¢ w przywigzanie klien-
ta do firmy zar6wno w dzialaniu, jak i wyrazaniu opinii. Ufajacy klient jest
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pozytywnie zaangazowany, czyli gotowy do wspotdziatania z firmg w zakresie
wymiany informacji. Budowanie zaufania konsumentow do ustugodawcy po-
winno by¢ sposobem ksztattowania relacji na rynku. Wspolczesny klient czg-
$ciej zwraca uwagg na czynniki pozaekonomiczne, a nie tylko na cechy ustugi
(cena, promocje, warunki sprzedazy itp.). Nabywca ustugi zastanawia si¢ czy
warto zaufa¢ danemu ustugodawcy. Dostawcy oferuja czesto ushugi bardzo
jednorodne, trudne do poréwnania. Dlatego $wiadczeniobiorcy coraz czesciej
poszukuja innych kryteriéw dokonywanych wyboréw. Klient czesto zastanawia
si¢, czy ustugodawca jest wiarygodny, czy bedzie zyczliwy, czy nie ma ukry-
tych zamiaréw oraz czy w przesztosci osiagnat okreslone wyniki. Wymienione
elementy sktadajg si¢ na oceng zaufania.

Zaufanie pomiedzy wspélpracujacymi stronami zmienia si¢ w czasie.
Czynniki ksztaltujgce zaufanie moga wpltywa¢ na zmiang charakteru relacji
zaufania. Lewicki i Bunker zaproponowali trzyetapowy model budowania za-
ufania®. Wedtug podanego modelu zaufanie rozwija sie od zaufania opartego
na kalkulacji przez zaufanie oparte na wiedzy do zaufania opartego na identyfi-
kacji. Budowanie zaufania zaczyna si¢ od kalkulacji, czyli przekonania, ze za-
ufanie nie zostanie wykorzystane na niekorzy$¢ podmiotu obdarzanego zaufa-
niem. Kalkulacj¢ czgsto opiera si¢ na czynniku odstraszajacym zwigzanym
z kara, jaka moze zosta¢ wymierzona za naduzycie zaufania (np. zerwanie rela-
cji z podmiotem obdarzonym zaufaniem). Kolejny etap budowania zaufania
wigze si¢ z budowa zaufania opartego na wiedzy. Na tym etapie ufajacy moze
udostepni¢ informacje na temat swoich preferencji czy priorytetow®. Ostatni
etap jest zwigzany z postrzeganiem potrzeb, preferencji i priorytetow strony
darzacej zaufaniem jako element dzialania strony obdarowywanej zaufaniem.
Podmiot §wiadczacy ustuge powinien stopniowo budowaé zaufanie wedtug
przedstawionego modelu. Pierwszy etap bedzie zwigzany ze stworzeniem wa-
runkéw do powstania przekonania, ze warto zaufa¢. Drugi etap bedzie podstawa
do budowania relacji opartej na zaufaniu — przekonanie, ze wspdtpraca ma zo-
sta¢ rozszerzona o dziatania pokazujace zaufanie. Organizacja powinna dazy¢
do budowania ostatniego etapu zaufania opartego na identyfikacji. Zaufanie
oparte na identyfikacji umozliwia podtrzymanie wspotpracy, klienci i organiza-

2% R.J. Lewicki, B.B. Bunker, Developing and Maintaining Trust in Work Relationships,
w: Trust in Organizations: Frontiers of Theory and Research, Sage Publications, Londyn 1996.

% 70b. W. Grudzewski i in., Zarzqdzanie zaufaniem..., s. 85-90.
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cja mogg identyfikowaé si¢ ze wspdlnymi celami. Zaufanie oparte na identyfi-
kacji umozliwia obustronne zaangazowanie si¢ podmiotow wspotpracujacych,
niezbedne przy §wiadczeniu ustug.

Podsumowanie

Zaufanie daje mozliwo$¢ pozytywnego przebiegu procesu $wiadczenia
ustugi i wartosci otrzymanej po jego zakonczeniu. Ponadto umozliwia zaanga-
zowanie si¢ stron w proces wymiany informacji i komunikacji, ktory jest nie-
zbednym elementem $wiadczenia ustugi. Podmioty wspolpracujace powinny
dazy¢ do budowania zaufania opartego na identyfikacji poprzez zaufanie oparte
na kalkulacji i wiedzy. Proces §wiadczenia ustug stwarza warunki do tworzenia
klimatu zaufania. Warunkiem koniecznym do stworzenia klimatu zaufania pod-
czas $§wiadczenia uslug jest wiarygodno$¢, niezawodno$¢ oraz wrazliwo$¢ na
potrzeby klienta — odbiorcy danej ustugi. Swiadczenie ustug powinno odbywaé
si¢ poprzez wykazanie intencji dziatania umozliwiajacych wykazanie si¢ zycz-
liwoscig oraz kompetencjami podmiotu. Dzigki temu mozna budowac¢ zaufanie
do podmiotu. Jednoczes$nie istniejace zaufanie moze sprzyja¢ wprowadzaniu
nowych warunkéw $wiadczenia ustug. Zaufanie umozliwia utrwalenie relacji
pomigdzy organizacja a jej klientami, umozliwia ograniczanie ryzyka
i niepewnos$ci zwigzanych z rezultatem $wiadczenia ustugi. Podmioty wspot-
pracujace w warunkach zaufania wierza, ze efektem wspolpracy bedzie pozy-
tywny rezultat (np. ustuga w petni zaspokoi okreslone potrzeby, efektem ustugi
bedg okreslone wartosci).

Zaufanie jest rodzajem pomostu taczacego przeszie zachowania (zdobyte
doswiadczenia, zebrang wiedzg) i niepewna przysztos¢. Klienci poprzez zaufa-
nie moga ograniczy¢ niepewno$¢ oraz przewidywac przyszto§¢. Zaufanie moze
potaczy¢ to, co dzialo si¢ w przesztosci, z tym, czego mozna oczekiwaé
w przyszto$ci. Wysoki poziom zaufania pozwala ustugobiorcy mie¢ wiare, ze
nabywana ustuga zostanie wykonana zgodnie z przyrzeczeniem $wiadczenio-
dawcy.
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THE TRUST IN THE PROCES OF SERVICE DELIVERY

Summary

This article attempts to prove that trust is an important factor in service delivery.
The importance of trust in the services is a consequence of the relationship between
provider and recipient. The customer wants to make sure that the provider will work
best as he can, made the promised actions and will not work on the disadvantages of the
recipient. Trust is a kind of bridge between past behavior and an uncertain future. This
article presents a definition of services, importance and types of trust in the delivery of
service.

Translated by Mafgorzata Marzec



