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IDENTYFIKACJA CZYNNIKOW JAKOSCI USEUG
BANKOWYCH I ICH HIERARCHIZACJA
W OCENIE KLIENTOW

Obserwujac dziatalnos$¢ polskich bankow, nasuwa si¢ wniosek, ze coraz bardziej
upodabniajg si¢ one do siebie pod wzglgdem réznych cech. Nastgpuje standaryza-
cja ustug oferowanych przez banki, przede wszystkim dzigki mozliwo$ciom wy-
korzystania nowych technologii. Oferty bankéw w obrgbie danego ich typu (np.
wsrod bankéw o uniwersalnym charakterze) nie réznia si¢ w sposob znaczacy.
Kolejna tendencja zaznaczajaca si¢ coraz wyrazniej na rynku ustug jest globaliza-
cja, przejawiajaca si¢ tym, iz na rozwoj sektora ustug w coraz wigkszym stopniu
wplywaja zagraniczne firmy o migdzynarodowym zasiggu (przykladem sa m.in.
sektor bankowy, ustug turystycznych i hotelarskich). Istotny wptyw na ksztatt stra-
tegii marketingowych bankow wywiera wzrost wymagan klientow, ktory zwigksza
znaczenie indywidualnego podejscia do klienta, zarbwno osoby fizycznej, jak i praw-
nej. Zmniejsza si¢ udziat ceny jako elementu pozwalajacego uzyskac przewage
konkurencyjna na rynku. Wigkszo$¢ bankoéw podejmuje coraz agresywniejsze dzia-
fania marketingowe, uwzglednia réznorodne potrzeby klientow i stara si¢ je jak
najlepiej zaspokoié. Jednym z kierunkow dziatan podejmowanych w celu zdobycia
przewagi konkurencyjnej staje si¢, podobnie jak w krajach zachodnich préba po-
lepszania jakosci ustug $wiadczonych przez banki.

Celem niniejszych rozwazan jest umiejscowienie czynnikéw sktadajacych si¢
na szeroko rozumiang jakos¢ ustug w procesie podejmowania decyzji przez klien-
tow bankow oraz hierarchizacja tych czynnikow, co poprzedzone by¢ musi ich
identyfikacja.

1. Odmiennosci ustug w stosunku do dobr materialnych

Rola, jaka odgrywa jako$¢ w procesie podejmowania decyzji przez nabywcow ustug,
wymaga wyjasnienia istoty 1 odmiennosci tych ostatnich.




140 Identifykacja cynnikéw jakosci ustug bankowych i ich hierarchizacja

W literaturze spotka¢ mozna wiele rézniacych si¢ migdzy soba definicji ustug.
Najczgsciej ustugg okresla si¢ jako czynnos$¢ zawierajaca w sobie element niema-
terialno$ci. Oddziatuje ona na klienta lub przedmioty bgdace w jego posiadaniu po
to, by zaspokoi¢ potrzeby ludzkie. Nalezy podkreslié, ze ustugi powstaja w wyni-
ku produkcji i sa produktem niematerialnym'.

Na ogot autorzy zajmujacy si¢ tematyka ustug ukazuja specyficzne cechy ustug,
porownujac je do produktéw materialnych (towaréw). Do najbardziej typowych
cech ustug zalicza si¢ ich niematerialno$é, nietrwatos$¢, roznorodnos¢ oraz nieroz-
dzielno$¢. Wszystkie one wyw1erajqu%yw na wybor przez firmg¢ ustugowa strate-
gii obstugi i implikuja jej rolg w procesie podejmowania decyzji przez nabywcow.

Pierwsza z wymlemonych typowych cech ustug — niematerialno$¢ — oznacza,
ze trudno jest przyplsac ustudze w sposob Jednoznaczny jaki$ materialny substrat?.
Nalezy zauwazyc¢, ze ustugi najczgsciej nie sa zwiazane z wytwarzaniem dobr ma-
terialnych’.

Nietrwalos¢ ustug wynika z faktu, ze nie moga by¢ one magazynowane* ani
wytwarzane ,,na sktad. Puste miejsce w kinie czy teatrze, niewykorzystany stolik
W restauracji oznaczaja utracony potencjat ustugowy.

Ustugi sa roznorodne, tzn. niejednolite, niestandardowe i bardzo urozmaicone®.
Roéznorodnos¢ wykonywanych w ustugach czynnosci moze dostarcza¢ problemow
z ich systematyzacja. Warto w tym miejscu doda¢, ze w ustugach podejmowane sa
proby uporzadkowania bogactwa i réznorodnosci prowadzonej w tym sektorze
dziatalnosci’. Wyrazem tego sa przyktady kategoryzacji niektorych obiektow ustu-
gowych (hotele, lokale gastronomiczne) lub $rodkoéw transportu pasazerskiego
(wagony z przedziatami klasy pierwszej lub drugiej).

Czwarta specyﬁczna cecha ustug to ich nierozdzielno$¢, ktora oznacza jedno-
czesno$é prOdukC_]l 1 konsumpcy8 Zbiezne jest wigc miejsce 1 czas wykonywania
ustugi z miejscem i czasem jej konsumowania. Przyktadem tego moze by¢ ustuga
telekomunikacyjna czy edukacyjna. Spozytkowanie ustugi moze tez trwaé dhuzej,
czego przyktadem jest ustuga hotelarska, wynajem samochodéw. Wymaga to przy-
gotowania specjalnego zaplecza dla gosci lub wypozyczanych rzeczy. Zaprzecze-
niem omawianej cechy sa ustugi bankowe czy ubezpieczeniowe. Nabyweca polisy
ubezpieczeniowej kupuje bezpieczenstwo, zabezpiecza si¢ przed negatywnymi
nastgpstwami zdarzen losowych, a wyplata odszkodowania moze (ale nie musi)
nastapi¢ w czasie niemozliwym do okreslenia. Rozdzielenie fazy §wiadczenia ustugi
1 jej konsumpcji jest natomiast reguta w ubezpieczeniach dlugoterminowych na

! A. Payne, Marketing ustug, PWE Warszawa 1996, s. 20; M. Daszkowska, Usfugi. Produkcja,
rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 17.

2 K.Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1998, s. 18.

3 A.Paync,op.cit, s. 20.

4 Ibidem, s. 20.

> K.Rogozinski,op.cit,s. 19.

¢ A.Paynec,op.cit,s. 20.

7 K.Rogozinski,op.cit,s.21.

8 M.Daszkowska, op.cit., s. 43.
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zycie. Podobna sytuacja ma miejsce w niektorych ustugach bankowych. Trudno
jest bowiem okresli¢, czy kredyt konsumowany jest w momencie podjgcia $rod-
kow, czy w czasie splaty odsetek.

Nalezy wspomnie¢ rowniez o innej charakterystycznej cesze ushug, a mianowicie
o relacji osobowej zachodzacej migdzy ustugodawca 1 ustugobiorca (bezposredni
kontakt). Migdzy nimi nastgpuje dwustronny przeptyw informacji, a sprzedawca,
bedac wspotwykonawca ushug, staje sig czgscia ustugowego produktu. Relacje oso-
bowe, o ktorych mowa, s przedmiotem szczegdlnego zainteresowania tworcow
marketingu relacyjnego (inaczej nazywanego marketingiem partnerskim). Mniej istot-
ne natomiast sa dla nich zawierane transakcje (ich liczba 1 sposob zawierania) oraz
pozyskiwanie nowych klientow. Tworca definicji marketingu relacyjnego — L. Berry
— okresla go jako tworzenie, utrzymywanie 1 wzbogacanie relacji z klientem . Pozy-
skanie nowego klienta uwaza jedynie za pierwszy krok w procesie marketingu®. De-
finicja ta nie obejmuje jednak cato$ci zagadnien marketingu relacyjnego, stad posze-
rza sig ja o trzy kolejne aspekty'®. Po pierwsze, firmy zmieniaja sposob postrzegania
swoich relacji z klientem. Daza do partnerstwa, po to aby utrzymac dtugotrwate wig-
zi z klientem. Po drugie, firmy ushugowe zaczynaja dostrzega¢ nowe obszary swojej
dzialalno$ci. Oprocz zaspokajania potrzeb konsumentow starajq si¢ nawiazac 1 pod-
trzymywac trwate kontakty z innymi rynkami zewngtrznymi, tj. rynkami dostaw-
cow, potencjalnych pracownikéw firmy, rynkiem posrednikéw i rynkiem wplywo-
wych instytucji. Zainteresowanie firm ustugowych wzbudzaja rowniez rynki we-
wngtrzne, tzn. kazdy pracownik firmy 1 kazdy jej dziat traktowani sa jednoczesnie
jako wewnetrzni klienci 1 wewngtrzni dostawcy. Operacje firmy sa optymalne wow-
czas, gdy kazdy pracownik i dzial zar6wno $wiadcza, jak 1 otrzymuja ustugi najwyz-
szej jakosci. Po trzecie jako$é, obstuga klienta i dziatalno$¢ marketingowa musza
by¢ potaczone w catosé. Marketing relacyjny koncentruje si¢ wiasnie na zintegrowa-
niu tych trzech elementéw i uruchomieniu ich po%qczonego potencjatu.

Specyfika ustugi powoduje ze o poziomie jako$ci ustugi postrzeganej przez
klienta decyduja w gtéwnej mierze osoby sprzedajace, a w szczegolnosci interak-
cje zachodzace migdzy nabywca a bankiem. W niniejszych rozwazaniach wycho-
dzi si¢ z zatozenia, iz to, co zachodzi w relacji migdzy bankiem-ustugodawcg a ustu-
gobiorca ma decydujace znaczenie dla oceny poszczegoélnych czynnikow sktada-
jacych si¢ na jako$¢ ustug. Czynniki te w znaczny sposob przyczyniaja si¢ zarow-
no do pozyskiwanie nowych klientdw, jak i przede wszystkim do utrzymywania
dhugotrwatych wigzi z dotychczasowymi klientami.

Dalsze rozwazania bazowa¢ bgda na zalozeniu, ze dla firmy z sektora ustug
bankowych gtéwnym podmiotem dziatan jest klient. Podjgta zostanie proba zdefi-
niowania jako$ci ustug oraz zwigzanej z nig jakosci obstugi. W dalszej kolejnosci
autorka zidentyfikuje i dokona hierarchizacji czynnikow sktadajacych si¢ na ja-
kos$¢ ustug, a takze okresli istotg jakosci ustug w procesie podejmowania decyzji
przez klientow bankow.

® L.Becrry, Relationship marketing, American Marketing Association, Chicago 1983, ss. 25-28.
Y M.CHristopher,A.Payne,D.Ballantync, Relationship Marketing: Bringing Quality Custo-
mer Service and Marketin Together, Oxford 1991.
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Jak wspomniano wczesniej, niektore firmy ustugowe dostrzegaja konieczno$c
zintegrowania trzech elementow: jakosci, obstugi klienta i1 dziatalnosci marketin-
gowej. Powodem dazenia tychze firm do koncentracji swoich dziatan na polacze-
niu w cato$¢ wiasnie tych trzech wyzej wymienionych elementow jest fakt, ze
wielu sposréd nich dziatalno$¢ marketingowa nie zapewnita pozadanego poziomu
dbatosci o klienta, jak réwniez wiele przedsigbiorstw nie doczekalo si¢ sukcesu
zainicjowanych programow poprawy jakos$ci ustug i obstugi klienta. Taki stan rze-
czy spowodowany byl postrzeganiem przez firmy ustugowe zarzadzania jakoscia
poprzez pryzmat wiasnych kryteriéw oceny'!, a nie z punktu widzenia klienta.

W prowadzonych rozwazaniach przyjmuje sig, ze znajomos¢ czynnikow skta-
dajacych sig¢ na jako$¢ ustug 1 ich hierarchizacja, dokonana przez klientow, jest
najbardziej istotnym aspektem warunkujacym sukces rynkowy przedsigbiorstw
ustugowych. Po pierwsze dlatego, ze pozwala wyr6zni¢ dang firm¢ sposrod kon-
kurentoéw, a po drugie — w duzej mierze wptywa na decyzjg¢ nabycia konkretnej
ustugi. Celowe jest wige przywiazywanie przez firmy szczegolnej wagi do statego
doskonalenia ustug i procesu obstugi klienta (tzw. customer service)'2.

2. Podstawowe atrybuty i model jakosci ustug bankowych

onrqc pod uwage fakt, iz ustuga bankowa (podobnie jak kazdy inny rodzaj ustugi)
zawiera w swej naturze niejednorodno$¢ pod wzglgdem jakosciowym, co w konse-
kwencji powoduje trudnos$¢ jej standaryzacji, okreslenie jakosci ustugi moze by¢
niezbyt jednoznaczne. Pojawia si¢ problem zdefiniowania pojgcia: ,,jakosci ustug”,
do ktorego autorzy podchodza w réznorodny sposob, dajac tego wyraz w wielu
publikacjach. Wydaje sig, ze zapewnienie wysokiej jakos$ci ustug przez firmeg po-
przedzone by¢ musi poznaniem potrzeb 1 wymagan klientow, zdobyciem wiedzy
na temat wptywu wewngtrznych procesoéw na postrzegalno$¢ jakosci, zauwazalnej
przez klienta (wewngtrzne wymagania zewngtrznej jakosci) oraz ksztaltowaniem
proces6w wewnatrz firmy ustugowej w taki sposob, aby optymalizowa¢ wymaga-
nia klientéw co do jakosci.

Najogolniej jako$¢ ustug mozna okresli¢ jako zdolno$¢ do zaspokajania potrzeb
klientow, a wiec jako realizacjg spetniajaca lub przekraczajaca oczekiwania na-
bywcy'?. Czgsto w literaturze spotykany jest podzial jakosci ustug na jakos¢ ze-
wnetrzna 1 wewnetrzng. Z perspektywy zewngtrznej jako$¢ oznacza zaspokojenie
potrzeb klientéw. Jej podstawa jest relatywna ocena klienta, tzn. postrzeganie przez
niego jakosci na tle konkurencji'. Z wewngtrznego punktu widzenia jakos$¢ rozu-
miana jest jako zgodnos$¢ z okre§lonymi warunkami 1 normami, co oznacza ko-

" A.Paync,op.cit., s. 261.

2 K.Rogozinski,op.cit., s. 39.

3 VAZcithaml,A. . Parasuraman,L.L. Berry, Delivering Quality Service. Balancing Customer
Perceptions and Expectations, The Free Press, New York 1990, s. 6.

4 A.Paynec,op.cit.,s. 264.
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nieczno$¢ dopasowania struktur organizacyjnych do zmieniajacych si¢ wymagan
klientow.

Jako$¢ ustug ma dwa wymiary, w ktorych jest postrzegana i odbierana. To, co
nabywca otrzymuje w wyniku proceséw operacyjnych jest okreslane jako jako$¢
techniczna, za$ wynik jego kontaktow z ustugodawca stanowi jakos¢ funkcjonal-
na's.

W prowadzonych rozwazaniach spojrzenie na to zagadnienie przez pryzmat
marketingowego dostosowania oferty do potrzeb nabywcow sktania do stwierdze-
nia, ze jakoscig ushugi jest roznica migdzy oczekiwaniami i pragnieniami konsu-
menta a tym, co jest mu dostarczane w procesie $wiadczenia ustugi (czyli percep-
cja ushug) — poré6wnaj rysunek 1.

Oczekiwana
ustuga

Postrzegana
jakosc ustugi

Percepcja ustugi

Rys. 1. Wplyw oczekiwania wobec ustugi i jej percepcji na postrzeganq jakosé
Zrédlo: V. A. Zeithaml, M.J, Bitner, Services marketing, The McGraw - Hill Companies Inc., 1996, s. 103.

Kazdy klient banku lub innej firmy ushugowej moze znalez¢ sie w trzech od-
miennych sytuacjach's: kiedy oczekiwania byly wigksze niz poziom satysfakcji
z wykonanej ustugi (jakos¢ ustug nie satysfakcjonuje klienta), kiedy oczekiwania
klienta byly zbiezne z percepcja ustug (postrzegana jako$¢ jest zadowalajaca) oraz
kiedy percepcja ustugi przewyzszyta oczekiwania (postrzegana jako$¢ jest wiecej
niz satysfakcjonujaca, klient jest zachwycony, gdyz otrzymatl wigcej niz oczeki-
wal). Zidentyfikowanie punktow, w ktorych jakos$¢ ustugi znacznie odbiega od
Jakosci oczekiwanej przez klientdw umozliwia model jakosci ustug (model luk),
stworzony przez V.A. Zeithaml, A. Parasuramana i L.L. Berry'ego'’. Model wska-
zuje pigé sytuacji, w ktorych migdzy dwiema ocenami powstaja luki:

1) luka migdzy oczekiwaniami klienta a percepcja tych oczekiwan przez kie-
rownictwo firmy;

2) réznica migdzy tym, jak kierownictwo postrzega oczekiwania klientow a usta-
lonym standardem jakosci;

S Ibidem,s. 267.

' A.Parasuraman, VA . Zcithaml, LL. Berry, A4 Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, ,,Journal of Marketing”, 1985, Vol. 49, s. 48.

7 Ibidem, s. 50.
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3) rozbiezno$¢ migdzy obowiazujacymi standardami jakos$ci ustug a faktycznie
wykonana ustuga; ‘

4) roznica migdzy wykonaniem ustugi a trescia komunikacji z klientami, np.
przekazywana za pomoca réznych form reklamys;

5) rozbieznos$¢ migdzy ustuga oczekiwana przez klienta a ustuga otrzymana (po-
strzegana jako$¢ ustugi).

Luka wymieniona jako ostatnia dotyczy niedostatkow jakosci wedlug oceny
klienta, natomiast pozostate, wymienione na poczatku luki od 1-4 odnosza si¢ do
spadku jako$ci w obrgbie firmy ustugowe;.

Klienci nie postrzegaja jakosci ustugi jako czego$ jednolitego. Oceniaja oni wiele
r6znych czynnikow wptywajacych na jako$¢. V.A. Zeithaml, A. ParasuramaniL.L.
Berry wyrdznili 10 wymiaréw (kryteriow) jakosci ustug!®:

1) elementy materialne — wyglad budynkow, ich wyposazenie, wyglad persone-
lu, jako$¢ materialéw promocyjnych;

2) solidno$¢ i niezawodno$¢ — zdolnosé do $wiadczenia obiecanych ustug szyb-
ko i doktadnie;

3) szybko$¢ reakcji — che¢ pomocy klientom, natychmiastowe reagowanie na
problemy;

4) kompetencja — posiadanie przez pracownikow wiedzy i umiejgtnosci

5) uprzejmos¢ — uprzejmy, grzeczny, przyjacielski kontakt z klientem;

6) wiarygodno$¢ — uczciwo$¢ , prawdomownos$¢, dotrzymywanie obietnic;

7) bezpieczenstwo — ochrona przed niebezpieczenstwem i ryzykiem, zmniej-
szanie watpliwosci oraz dyskrecja;

8) dostepnos¢ — tatwy kontakt, bliskos¢ (dobra lokalizacja, dogodne godziny
otwarcia placowki ustugowej);

9) komunikatywnos$¢ — informowanie klienta o nowych ustugach i innych moz-
liwosciach badz udogodnieniach, postugiwanie sig jgzykiem zrozumiatym dla klien-
tow, umiejetnosé stuchania ich;

10) rozumienie klientéw — podejmowanie wysitku w celu poznania klientéw i
ich potrzeb.

Autorka niniejszych rozwazan dostrzega nierozerwalne powigzanie jakosci ustug
$wiadczonych przez firmg ustugowa z procesem obstugi klienta. Konieczne wyda-
je sig wigc przyblizenie tego ostatniego terminu tym bardziej, ze prawie kazda
firma ocenia obstugg z innej perspektywy.

W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna wiele definicji obstugi klienta odno-
szacych si¢ do firm ustugowych. Wedtug niektérych autorow!® obstuga klienta
obejmuje wszystkie czynnosci niezbgdne do przyjecia zamdéwienia klienta, wy-
tworzenia i dostarczenia przedmiotu zamoéwienia, a takze dziatania zmierzajace do
poprawy ewentualnych btedow z tym zwigzanych. W innym ujgciu obstuga to nie-
zawodne dostarczenie klientowi dobr i ustug w uzgodnionym czasie i miejscu,
stosownie do oczekiwan klienta. Wedhug jeszcze innej definicji obstuga klienta to

8 VA Zcithaml, A.Parasuraman,LL.Berry,op. cit.,s. 21.
9 BJ.La Londe,P. Zinszcr, Customer services. Meaning and Measurement, NCPDM 1976.
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zespol dzialan wszystkich sfer podmiotu gospodarczego uczestniczacych w do-
starczaniu dobr 1 ushug w sposob zgodny z oczekiwaniami klienta i zapewniajacy
realizacjg celow firmy?. Obstuga klienta obejmuje wykonanie zamdwienia, komu-
nikowanie si¢ z klientem, fakturowanie i usuwanie usterek.

W prowadzonych rozwazaniach przyjmuje sig, ze obstuga klienta to dzialanie
przynoszace klientowi korzy$¢ w okre§lonym czasie 1 miejscu, obejmujace czyn-
nosci przed, w trakcie 1 po zawarciu transakcji, zaspokajajace jego potrzeby. Jego
celem jest budowanie wigzi z klientem lub innymi rynkami badz grupami, prowa-
dzacych do dlugotrwatych i obopélnie korzystnych kontaktow oraz wspieranie
pozostalych elementéw marketingu-mix.

Nalezy zaznaczy¢, ze doskonaleniu zindywidualizowanej obstugi nabywcy (cu-
stomer service) przypisuje si¢ nadrzedne znaczenie w dyscyplinie marketingu rela-
cyjnego, o ktorej juz wspomniano wezesniej. Wedtug Kotlera, ustuga byta zaled-
wie dodatkiem branym pod uwagg przy tworzeniu strategii produktu. W innej in-
terpretacji terminu ,,obstuga klienta” jako punkt widzenia przyjgto dystrybucjg i lo-
gistyke. W tym kontekscie pojgcie to oznaczato niezawodnosé, terminowos$é, szyb-
kos¢ dostaw 1 wygodg dla nabywcy. W obydwu tych definicjach obstuge klienta
interpretowano w oderwaniu od pozostalych instrumentow marketingu-mix. Do-
piero na gruncie marketingu relacyjnego zindywidualizowana obshuga nabywcy
potraktowana zostata jako integralna sktadowa marketingu-mix?', a jej nadrzed-
nym zadaniem bylo rozwijanie trwalszych wigzi migdzy firma ustugows a klien-
tem.

3. Identyfikacja i hierarchizacja czynnikow skladajgcych sie
na jakosé ustug bankowych

Wykorzystujac model luk, V.A. Zeithaml, A. Parasuraman i L.L. Berry opracowali
kwestionariusz stuzacy do pomiaru postrzeganej przez klientow jakosci ustug (me-
toda SERVQUAL). Jest to narzgdzie uniwersalne, utatwiajace porownywanie ja-
kosci réznego rodzaju ustug?. Dzigki tej metodzie wyodrgbniono 5 grup czynni-
kow sktadajacych sig¢ na szeroko rozumiang jako$¢ w catym sektorze ustug, spo-
srod ktorych najwigeej wiaze sig z bezposrednia obstugg klienta. Naleza do nich:

® A.Paync,op.cit,s.217.

2 E.Gummcrs on, Relationship Marketing: its role in the Service Economy Wiley and Sons, 1995. ss. 262-
264.

2 Mectoda SERVQUAL - to system pomiarowy jako$ci ustug; Mctoda ta nalezy do wicloatrybutowych me-
tod pomiaru, charakteryzujacych sig tym, ze badania jako$ci dokonuje sig z perspektywy klicnta. Zaktada ona, zc
globalna occna jakosci ustugi jest suma indywidualnych ocen poszczegolnych cech (atrybutéw) jakosci. Oceny te
sq wynikicm poréwnania $wiadczenia oczekiwanego i uzyskancgo. Do pomiaru odbioru jakosci przez klicnta
shuzy standardowa ankicta sktadajaca si¢ z 22 punktow. Przy kazdym punkcic formulowanc s dwa stwicrdzenia
w formic podwajnej skali. Stwicrdzenic ,.tak powinno by¢” ustala oczckiwania klicnta w stosunku do jakos$ci
ustug, stwicrdzenia ,tak jest” mowi o uzyskancj jakosci procesu ustugowego. Aby uzyskaé globalng oceng obli-
czana jest Srednia wszystkich punktéw nalezacych do jednego wymiaru, a nastgpnic $rednia wszystkich wymia-
row.
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o Gotowosc¢ $wiadczenia ushugi.

Rozumiana jest jako:

o cheé pomocy klientowi przez ustugodawcg;

o szybka, bezproblemowa realizacja zyczen klientow.

o Kompetencje, fachowos¢ personelu.

Do najwazniejszych dla klientéw czynnikéw naleza:

o wiedza, zyczliwo$¢ pracownikoéw $§wiadczacych ustugg;

o zaufanie do instytucji $wiadczacej ustuge (wiarygodno$¢ jej pracownikow).
o Indywidualizacja obstugi.

Istotne jest przede wszystkim:

o myslenie w kategoriach klienta;

o troska o kazdego z nich.

o Pewno$¢ nalezytego wykonania zadania.

o niezawodne, doktadne wykonanie zadan powierzonych przez klienta.
Jako$¢ fizyczna (widoczna dla klienta).

Pod tym pojgciem kryja sig takie czynniki, jak:

o wystrdj miejsca, gdzie §wiadczy sig ustugi (np. wystoj sali operacyjnej w ban-
kach),

o wlasciwe oznaczenie stanowisk obstugi,

o odpowiednia liczba personelu,

o mila atmosfera,

o wyposazenie stanowisk obstugi w formularze, diugopisy itp.

Zdaniem autorki metoda SERVQUAL stwarza zréwno duze mozliwo$ci poznaw-
cze, jak i praktyczne. Mimo pewnych zastrzezen metodologicznych? jest ona in-
strumentem docenianym i stosowanym przez wielu badaczy i praktykow na calym
$wiecie. Dowodem tego jest wykorzystywanie metody SERVQUAL, np. przez ban-
ki.

Badania marketingowe, majace na celu identyfikacj¢ najwazniejszych czynni-
kow jako$ci ustug przeprowadzit na poczatku lat dziewigcdziesiatych wsrod 3000
firm (statych klientow) jeden z bankéw niemieckich — Bayerische Vereinsbank.
W ich wyniku wyodrgbniono pig¢ grup czynnikéw skladajacych si¢ na szeroko
rozumiang jako$¢ ushug, r6zniacych sig jednak od grup wyszczegélnionych na pod-
stawie badan calego sektora ustug (przeprowadzanych przez autoréw metody -
V.A. Zeithaml, A. Parasuramana i L.L. Berry'ego). Sq to:

o Gotowosc¢ $wiadczenia ustugi przez bank.

W grupie tej klienci wymieniaja wazne ich zdaniem takie aspekty pracy banku,
jak:

o utrzymywanie stalego kontaktu z klientem przez bank;

o niezawodnos$¢ banku;

o wyznaczenie przez bank kompetentnego i fachowego opickuna dla firmy,
ktory bedzie natychmiast reagowal na wszelkie problemy i zapytania klienta;

3 Patrz: K. Rogozinski, op.cit., Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 1998, ss. 202-211; J.J. Cronini, S.A.
Taylor, Measuring Service Quality, ,Journal of Marketing”, Vol. 56 (July 1992), ss. 55-68.
Z uwagi na ograniczong objgto$¢ opracowania problem ten nic moze by¢ szerzej przedstawiony.
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o dostgpnosc¢ banku (korzystne dla klientéw godziny otwarcia, fatwo dostgpna
informacja telefoniczna w banku, parking w poblizu oddziatu).

o Informacje i doradztwo.

Pod tymi pojeciami kryja sig takie elementy, jak:

o kompleksowa informacja o produktach, ustugach bankowych;

o dostepne w banku informacje o ofercie konkurencji, rynku, perspektywy roz-
woju branzy;

o informacja o imprezach dla klientéw, sympozjach, konferencjach, wyktadach;

o fachowe, kompleksowe doradztwo inwestycyjne, realizacja platnosci;

o porady wykraczajace poza dziatalno$¢ banku (sposoby obnizania kosztow,
wykorzystanie pojawiajacych si¢ luk podatkowych).

e Rozwiazywanie problemoéw klienta.

Czynniki istotne dla klientow to przede wszystkim:

o rozpatrywanie ich potrzeb indywidualnie i sugerowanie odpowiednich roz-
wigzan finansowych dla konkretnego klienta;

o gotowo$¢ do ponoszenia ryzyka przez bank;

o podejmowanie waznych dla klienta decyzji (np. kredytowych) wspdlnie z ban-
kiem;

o przyspieszanie decyzji odno$nie do przyznania kredytu;

o wspieranie przedsigbiorstwa w trudnych chwilach.

o Zaspokajanie przez bank wszelkich potrzeb klientow.

o niezawodna realizacja wszystkich zyczen klienta dzigki konstruktywnej wspot-
pracy réznych departamentéw centrali banku oraz odpowiedniej strukturze organi-
zacyjnej;

o szybka realizacja platnosci, ktéra wymaga niezawodnego systemu ksiggo-
wego.

 Stosunek ceny do postrzegania jako$ci $wiadczonej ustugi.

o dopasowany stosunek ceny do ustugi w odniesieniu do wszelkiego rodzaju
rozliczen pienigznych, inwestycji;

o konkurencyjne oplaty i prowizje;

o szybkie przekazywanie klientom informacji na temat zmian oprocentowania
w banku;

o korzystne dla klienta oprocentowanie kredytow oraz metody ich splaty;

o wywazony stosunek migdzy oprocentowaniem kredytoéw 1 lokat.

Zaprezentowany wyzej podziat czynnikéw jakosci ustug na pigé grup zasugero-
walo az 89% wszystkich badanych firm (blisko 2700 przedsigbiorstw — klientow
banku niemieckiego), co $wiadczy o jego trafnosci oraz o istotnos$ci przedstawio-
nych grup czynnikéw dla klientow.

Poroéwnanie grup czynnikow jakosci wyodrgbnionych w wyniku badan calego
sektora ustug oraz sektora bankowego pozwala wskaza¢ pewne réznice. Najwaz-
niejsza polega na tym, ze klienci sektora ustug przywiazuja mniejsza wage niz
klienci banku do czynnikow jakosci okreslajacych stosunek ceny do postrzegania
jako$ci §wiadczonej ushugi. Natomiast dosy¢ istotng rolg dla klientoéw sektora ustug
odgrywaja czynniki okreslane jako jako$¢ fizyczna, tj. wystrj miejsca, gdzie Swiad-
czy si¢ ushugi, wlasciwe oznaczenie stanowisk obstugi i ich wyposazenie w formu-
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larze i dtugopisy, odpowiednia ilo$¢ personelu, mita atmosfera (mniej istotne sa te
czynniki dla klientow banku). Wiaze si¢ to z pewnoscig z faktem, iz klienci ban-
kéw zachodnich, w przeciwienstwie do korzystajacych z innego rodzaju ustug,
wysoko oceniaja wystrdj sal operacyjnych wigkszosci bankow, ktory pozwala swiad-
czy¢ ustugi na najwyzszym poziomie.

Dzigki przedstawionym wynikom badan mozliwe jest okreslenie waznosci po-
szczegodlnych czynnikow, sktadajacych sig na jakos¢ ustug. Po skorelowaniu uzy-
skanych odpowiedzi z czgstotliwo$cia korzystania z ustug bankowych przez klien-
tow (opini¢ wyrazali stali klienci) oraz uwzglednieniu propozycji poprawy dla kazde;j
z grup czynnikdéw okazato sig, ze najwigksze znaczenie dla klientow instytucjonal-
nych ma umiej¢tno$é rozwigzywania problemow przez bank.

Ciekawych informacji dostarczaja autorce niniejszych rozwazan wnioski z ana-
logicznych badan wykorzystujacych metod¢ SERVQUAL, przeprowadzonych
w jednym z polskich bankéw wsrdd klientow indywidualnych?. Badani klienci,
przydzielajac wagi poszczegdlnym wymiarom jakosci ushug, za najwazniejszy czyn-
nik uznali niezawodno$¢ §wiadczenia ustugi przez bank, czyli jego rzetelnos¢ (przy-
dzielali przecigtnie okoto 30 punktow ze 100 mozliwych do rozdysponowania -
por. rys. 2.). Na podstawie uzyskanych odpowiedzi mozna wnioskowac, ze klienci

B materialnosé

16%

Bl niezawodnosé¢

W szybkos¢ reakcji

wiarygodnos¢, kompetencje

30% Odostgpnosé
komunikatywnos¢

Rys. 2. Waznosé poszczegolnych czynnikow jakosci (przecigtne wagi wyraione w %)
Zrédlo: Badania klientow indywidualnych, przeprowadzone w jednym z bankéw ogélnopolskich, ktérego
oddzialy zlokalizowane sq na terenie miasta Lublina.

chca korzysta¢ z ustug banku dotrzymujacego obietnic, przede wszystkim tych,
ktore zwiazane sg z istota §wiadczonej ustugi. Niewiele mniejsze znaczenie dla
klientow indywidualnych ma wiarygodnos¢ banku, jego bezpieczenstwo oraz
kompetencje 1 uprzejmo$é pracownikow (czynniki potaczone w jedna grupe okre-

2 Nazwy banku nic ujawniono zc wzgledu na nicuzyskanic na to zgody. Do proby badawczej dobrano
w sposob przypadkowy 180 klicntéw indywidualnych banku; podstawq kwalifikacji klicnta do badania byto po-
siadanic przez nicgo rachunku oszczg¢dno$ciowo-rozliczeniowego ROR. Badanic przeprowadzono w czterech
oddziatach banku metoda wywiadu indywidualnego z wykorzystaniem kwestionariusza ankictowego.

Badania przeprowadzili:

G.Sobczyk,R.Furtak,M.Lipowski, R.M acik-autorzy artykutu: Percepcja jakosci ustug banko-
wych przez klientow, ,Marketing 2001” - materialy z IX Konferencji Katedr Marketingu, Handlu i Ustug uczelni
i wydziatow ckonomicznych, Sopot 1998, ss. 577-588.
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$lang jako pewno$¢ banku), a nastgpnie kolejno: szybkosé reakceji banku, dostep-
nos$¢, komunikatywnosc i zrozumienie klientéw oraz materialno$¢ (rozumiana jako
wystrdj wnetrza placowki, wyglad budynkéw czy jakos¢ materiatdéw promocyj-
nych).

Porownujac wyniki badan przeprowadzonych w roznych grupach nabywcow ushug
bankowych, mozna stwierdzi¢, ze dla wszystkich klientow (zardwno indywidual-
nych, jak 1 instytucjonalnych) najistotniejsza rolg, sposrod czynnikow skiadajacych
si¢ na jakos¢ ustug, odgrywaja niezawodnosc 1 solidno$¢ banku, czyli zdolnos$¢ do
$wiadczenia obiecanych ushug szybko i dokladnie, a takze szybko$¢ reakeji banku
rozumiana jako che¢ pomocy klientom oraz natychmiastowe reagowanie na ich pro-
blemy. Nalezy jednak podkresli¢, ze szybkos¢ reakcji jest czynnikiem bardziej istot-
nym dla podmiotéw gospodarczych niz dla klientow indywidualnych.

Wazna wskazowka dla bankow, ktore dbaja o zadowolenie swoich klientow i kto-
rych celem jest podniesienie postrzeganej przez nich jako$ci ustug jest rozpatrywa-
nie potrzeb nabywcoéw indywidualnie, podejmowanie wspodlnie z klientem waz-
nych dla niego decyzji, np. decyzji kredytowych, a takze odpowiednie zarzadzanie
oczekiwaniami dotychczasowych i potencjalnych klientow. Jak wynika z przepro-
wadzonych badan respondenci szczeg6lnie niezadowoleni sa z dlugiego czasu ocze-
kiwania na obstugg oraz braku prywatnosci podczas przeprowadzania transakcji.
Sa to problemy, z ktorymi klienci spotykaja si¢ powszechnie, korzystajac z ustug
badanego banku. W zwiazku z tym wydaje sig, ze niewielkie zmiany organizacyj-
ne oraz wlasciwe zarzadzanie popytem i podaza ustug w krotkim czasie poprawity-
by obecna sytuacjg.

4. Istota jakosci ustug w procesie podejmowania decyzji
przez klientow bankow

Duzo trudnosci sprawia teoretykom okreslenie roli, jaka odgrywa jako$¢ ustug
w decyzjach nabywcow ushug w odniesieniu do calego sektora. W zwiazku z tym,
ze sektor ten jest zroznicowany, rozna jest waga czynnikoéw jako$ci ustug w proce-
sie podejmowania decyzji przez nabywcoéw poszczegolnych ich rodzajow.

W celu okreslenia roli jakosci ustug w procesie podejmowania decyzji przez
nabywcow ustug autorka prowadzonych rozwazan postuzy si¢ wynikami badan
marketingowych przeprowadzanych cyklicznie w sektorze ustlug bankowych?® .
W badaniach tych jakos¢ traktuje si¢ jako jeden z elementow decyzji o wyborze
banku, w odréznieniu od wezesniej cytowanych badan, w ktorych koncentrowano
si¢ przede wszystkim na hierarchizacji czynnikéw wchodzacych w sktad szeroko
rozumianego pojgcia jakosci.

Klienci bankow na pytanie dotyczace czynnikéw decydujacych o wyborze kon-
kretnego banku odpowiadaja, ze najwazniejsza rolg¢ odgrywaja dla nich: pewnos¢

3 Inwestor indywidualny 1998” badania przeprowadzone wérdd ludnosci przez BPS Consultants Poland
Ltd., styczen 1999.
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1 zaufanie do banku (rozumiane jako wiarygodno$é banku, jego bezpieczenstwo,
kompetencja i uprzejmos¢ personelu), a nastgpnie kolejno dogodna lokalizacja oraz
przyzwyczajenie (dlugoletnie powigzanie z bankiem). Potwierdzaja to wyniki wigk-
szo$ci badan przeprowadzanych przez ogolnopolskie firmy badawcze w sektorze
ustug finansowych, zarowno w segmencie klientow indywidualnych, jak i instytu-
cjonalnych (dla tej drugiej grupy klientow dodatkowym czynnikiem decydujacym
o wyborze banku jest wielko$¢ oraz sytuacja finansowa banku). Na dalszych pozy-
cjach znajduja si¢ takie czynniki, jak: mozliwos¢ uzyskania dobrej porady, zyczli-
wos¢ pracownikow oraz szybkos¢ obrotu ptatniczego.

Ciekawych informacji dostarcza struktura odpowiedzi klientéw bankéw na py-
tanie o najwazniejsze cechy, np. rachunku oszczgdnosciowo-rozliczeniowego ROR
(czyli podstawowego produktu dla ludnosci). Na pierwszym miejscu wymieniajg
oni sprawno$¢ obstugi przy stanowisku kasowym, lokalizacjg placowki oraz pew-
nos¢ i zaufanie do banku?.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze pod wzgl¢dem trzech najwazniejszych
dla klienta czynnikéw (pewnos¢ i zaufanie do banku, dogodna lokalizacja oraz
przyzwyczajenie) banki sa do siebie bardzo podobne. R6znica migdzy nimi (w ra-
mach danego typu bankéw) zwigzana jest jedynie z wielko$cia bankoéw (rozumia-
na jako wysokos¢ kapitatu, liczba placowek operacyjnych), ale wiedza na ten te-
mat, szczeg6lnie wsrod klientow indywidualnych jest niewielka.

Interesujacych wnioskéw dostarcza odpowiedZ na pytanie o przyczyny rezy-
gnacji klientow z ustug banku?’. Jak si¢ okazuje, za najczgstsze przyczyny rezy-
gnacji z ustug danego banku uznaje si¢ kwestie zwigzane z szeroko rozumiang
Jjakoscig ustug. Najczgsciej wymienianymi przez nabywcoéw problemami, ktore
zadecydowatly o zerwaniu kontaktow z konkretnym bankiem sa nastgpujace czyn-
niki: zbyt dlugie oczekiwanie na decyzjg, np. kredytowa, zbyt dlugie kolejki na
salach operacyjnych, nieuprzejmy personel, niemozliwos¢ uzyskania od pracow-
nikow dobrej porady.

Zdaniem autorki niniejszych rozwazan rola czynnikow skladajacych sig na sze-
roko rozumiang jako$¢ ustug jest dla klientdéw znaczaca tym bardziej, ze niski po-
ziom tych czynnikow jest jedna z najczgstszych przyczyn rezygnacji z ustug dane-
go banku. Mozna przypuszczac réwniez, ze w innych dyscyplinach sektora ustug,
tj. ustugi turystyczne, ubezpieczeniowe, budowlane itp. znaczenie jakosci ustug
1 obstugi jest bardzo duze.

Nalezy zauwazy¢, ze nie wszystkie firmy uslugowe rozumieja, ze jedna z naj-
skuteczniejszych metod wygrywania z konkurencja na rynku moze by¢ strategia
najwyzszej jakos$ci, a wige koncentrowanie si¢ na szczegétowo omawianych aspek-
tach. Zbyt czgsto koncentruja si¢ one na wystroju wngtrz czy cenie §wiadczonej
ustugi (w wypadku bankoéw jest to wysoko$¢ oprocentowania oraz optat i prowi-
zji). Wprawdzie w swoich przekazach reklamowych firmy ustugowe staraja si¢
przyciagna¢ klientéw, méwiac o oferowaniu ustug na najwyzszym poziomie, jed-

% Rynck rachunkow oszczgdnosciowo-rozliczeniowych w Polsce”, Centrum Badania Opinii Spoteczncj,
grudzicn 1998.
2 Odpowicdzi na to pytanic udziclali klienci, ktorzy zrezygnowali z ustug jakicgo$ banku.
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nakze niewiele sposrdd nich podejmuje rzeczywiscie dziatania, by jakos¢ tg¢ pod-
wyzszy¢.

Poniewaz do tej pory wiele firm z sektora ustug bankowych budowato swoj
wizerunek gtownie na zaufaniu czy bezpieczenstwie, a takze na wielkosci i trady-
cji, konieczne jest potozenie nacisku na najwyzsza jakosS¢ ustug. Trzeba podjaé
odpowiednie dziatania, przede wszystkim w tych obszarach jakosci ustug, ktore
odgrywaja dla klientow najwazniejsza rolg. W celu podwyzszenia niezawodnosci
banku nalezy zwr6ci¢ uwagg pracownikom zespotdw bezposredniej obstugi klien-
ta na szybkos$¢ i dokladnos¢ §wiadczenia ustug. Nalezy zadbaé rdwniez o inne
niezwykle istotne dla klientow czynniki, tj wiarygodno$¢ banku (rozumiang jako
uczciwo$¢ 1 prawdomownosé personelu), jego bezpleczenstwo (ochrona przed nie-
bezpleczenstwem 1 dyskrecja) oraz wiedzg, umle_lqtnosm 1 uprzejmosc pracowm-
kow, a takze w miar¢ mozliwosci natychmiast reagowac na pojawiajace sig proble-
my, realizowaé ushigi terminowo i zawsze chgtnie stuzy¢ pomoca klientom.

W zwiazku z'tym, ze kluczem do oferowania najwyzszej jakosci ustug jest per-
sonel, zardwno banki jak i firmy z catego sektora ustug powinny potozy¢ szczegol-
ny nacisk na szkolenia pracownikow, przede wszystkim z zakresu negocjacji z klien-
tem oraz odpowiedni system motywacji.




