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JAKOSC W SFERZE USLUG BANKOWYCH

Streszczenie: Na wysoce konkurencyjnym rynku ushug bankowych, w sytuacji homogenicz-
nego produktu bankowego i niemozliwosci konkurowania cena, jako$¢ staje si¢ waznym
czynnikiem konkurencyjnosci. W artykule poruszono problem specyfiki jakosci w sferze
ustug bankowych ze zwroceniem uwagi na subiektywna oceng tej jakosci przez klientow.
Rozwazania poparto wynikami badan opinii klientow indywidualnych Banku Pekao SA na
temat jakosci oferowanych przez ten bank produktow.
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1. Wstep

Ustugi finansowe charakteryzuje aktualnie wysoka konkurencja w sektorze. Banki
napotykaja konkurencj¢ ze strony instytucji niebankowych oferujacych alternatyw-
ne formy lokowania oszcze¢dnosci i kredytowania. Przyczynito si¢ to do odptywu
czgsci klientow bankowych do posrednikéw kredytowych, towarzystw leasingo-
wych, SKOK-6w czy funduszy inwestycyjnych. Ponadto zniesienie formalne;j barie-
ry swobodnego dziatania zagranicznych instytucji finansowych w Polsce oraz akce-
sja do Unii Europejskiej przyspieszyty proces wchodzenia zagranicznych podmiotow
na polski rynek. Pojawienie si¢ na polskim rynku zachodnich instytucji finansowych
posiadajacych znaczny potencjat technologiczny i finansowy z pewnos$cia przyczy-
nia si¢ do wzrostu konkurencji. Jednocze$nie zmiany zachodzace w $wiadomosci
klientéw rowniez sprzyjaja rozwojowi konkurencji. Systematycznie rosnacy poziom
edukacji bankowej 1 finansowej powoduje, iz sa oni lepiej zorientowani w ustugach
i produktach bankowych. Natomiast lepszy dostep do informacji przyczynia si¢ do
tego, ze klienci maja mozliwo$¢ analizy i porownywania oferty réoznych bankdow,
dzigki czemu decyzje o wyborze banku sa bardziej przemyslane i §wiadome. Ponad-
to wzrasta poziom oczekiwan i wymagan klientow pod wzgledem jakos$ci obstugi
i zakresu ushug. Wszystko to powoduje, ze klient powoli przestaje by¢ traktowany
w banku jako petent, lecz staje si¢ jego strategicznym kapitatem.

Wspolczesnie, gdy banki nie sg juz w stanie konkurowa¢ mig¢dzy soba przejrzy-
$cie rozna oferta produktow i ustug, upodabniajac si¢ jednoczesnie warunkami ceno-
wymi, jako$¢ staje si¢ waznym czynnikiem mozliwej przewagi konkurencyjnej, na-
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tomiast jej wyzszy poziom bez najmniejszego problemu jest rozpoznawany przez
rynek. Wynika z tego, ze obecnie inwestowanie w jakos¢ staje si¢ tak samo istotne
jak kreowanie nowych produktéw bankowych. Z tego tez powodu polskie banki
powinny systematycznie prowadzi¢ dziatania stluzace podnoszeniu jakosci $wiad-
czonych ushug.

Celem artykutu jest ukazanie specyfiki jakosci w sferze ustlug bankowych ze
szczegolnym zwrdceniem uwagi na subiektywizm w ocenie tej jakosci. Zarowno w
pisSmiennictwie naukowym, jak i w praktyce bankowej poruszana problematyka nie
jest zagadnieniem nowym, niemniej jednak wciaz aktualnym, chociazby ze wzgledu
na budowanie przewagi konkurencyjnej. Rozwazania poparto wynikami badan opi-
nii klientow indywidualnych Banku Pekao SA na temat jakosci oferowanych przez
ten bank produktow. W ostatnich latach mamy w bankowosci do czynienia ze wzro-
stem znaczenia segmentu klientéw indywidualnych przy wciaz niedoskonatej, jak
si¢ wydaje, dbatosci samych bankow o t¢ grupe ustugobiorcow.

W badaniu przyj¢to marketingowe ujecie jakos$ci, ktore koncentruje sig na jako-
$ci zewnetrznej, a nie ,,technologicznej”. Istota tego ujgcia jest subiektywny odbior
jakosci produktow przez klientow banku.

2. Jakos¢ ustugi bankowej

Niematerialny charakter ustug bankowych, jak rowniez niewymierno$¢ korzysci,
ktore z nich wynikaja, utrudniaja konsumentom podjecie decyzji o zakupie, dokona-
nie wyboru konkretnego banku czy oceng jakosci. Usluga charakteryzuje si¢ innymi
cechami niz wyréb materialny, co powoduje inne podejscie do jakosci, jak rowniez
jej pomiaru. W ustugach bardzo duze znaczenie ma rekomendacja, dobra opinia czy
referencje stanowiace zazwyczaj jedyna karte gwarancyjna swiadczaca o wysokiej
jakosci, pomniejszajace tym samym ryzyko korzystania z ustug. Z tego powodu
klienci bankéw bardzo czgsto w swych wyborach kieruja si¢ opinia swych znajo-
mych. Banki natomiast przescigaja si¢ w przekonywaniu klientow o wysokiej jako-
$ci $wiadczonych przez nich ustug, zabiegaja o klienta, wykorzystujac programy
lojalno$ciowe, ksztattujac odpowiedni wizerunek banku w otoczeniu czy powotujac
si¢ na jego wielkos¢ i renome. Nie ulega jednak watpliwosci, ze w procesie dostar-
czania ushug bankowych bardzo duza role odgrywa bezposredni kontakt pomigdzy
ustugodawca a klientem. Istotne znaczenie dla oceny jakosci ustug bankowych ma
doswiadczenie klientow wynikajace z kontaktu z personelem, ktore moze zdecydo-
wac o ocenie pozytywnej lub zupelnie negatywnej. Zatem pracownicy, ktorzy bez-
posrednio kontaktuja si¢ z klientem, powinni by¢ profesjonalistami w zakresie ob-
shugi klienta czy tez szeroko rozumianego ksztattowania relacji z klientem.

W sferze ustug bankowych zr6znicowane wyksztalcenie, doswiadczenie, poten-
cjal, osobiste predyspozycje personelu, nastrdj i samopoczucie kazdego dnia stwa-
rzaja warunki niepowtarzalno$ci. Z drugiej strony indywidualne oczekiwania klien-
tow, potrzeby, preferencje i $wiat wartosci bardzo czgsto wymagaja elastycznosci i
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indywidualnego podejscia. Zatem o jakosci ustug bankowych bedzie decydowac nie
tylko wykonanie ustugi z okreslonymi standardami, lecz w duzym stopniu zaspoko-
jenie indywidualnej potrzeby nabywcy.

Nalezy zauwazyc¢, iz klienta trudniej jest usatysfakcjonowac, jezeli jest on na-
bywca ustug, a nie dobr materialnych [Daszkowska 1998, s. 44]. Jako$¢ $swiadczo-
nych ushug uzalezniona jest nie tylko od prac wykonywanych w trakcie procesu ich
$wiadczenia, ale takze od postawy pracownikéw w stosunku do klientow, ich zacho-
wania, wygladu czy samego przebiegu procesu obstugi, ktory towarzyszy sprzedazy
produktéw bankowych.

Podstawa systemu zapewniajacego wysoka jakos$¢ $wiadczonych ustug w banku
powinno by¢ marketingowe postrzeganie jego dzialalnos$ci, a punktem wyjscia ja-
kichkolwiek dziatan projakosciowych — marketingowe badanie wyobrazen, oczeki-
wan i potrzeb klientow. Na tej podstawie nalezy stworzy¢ strategie dziatan rynko-
wych. Celem glownym dziatania banku, podobnie jak kazdego przedsigbiorstwa,
jest oczywiscie zwigkszenie korzySci majatkowych jego wiascicieli, czego przeja-
wem staje zwlaszcza wzrost rynkowej warto$ci banku w dtugim okresie. Nie nalezy
jednak zapomina¢, iz bez dbatosci o zadowolenie klienta i jako$¢ $wiadczonych mu
ustug niemozliwe jest osiagniecie przychodow dajacych wiascicielom satysfakcjo-
nujace korzysci.

Na jakos$¢ ustug sktadaja sig nie tylko cechy danego produktu, ale rowniez cena,
dystrybucja, promocja i komunikacja, personel, proces dostarczania ustug i fizycz-
ne otoczenie [ Walkowiak 2004, s. 40-42]. Wymienione cztery pierwsze elementy w
szczegoOlny sposdb wplywaja na pierwotng decyzje o skorzystaniu z okreslonej
ustugi. Natomiast pozostale elementy odstaniaja si¢ w trakcie trwania procesu
zwiazanego z dostarczeniem ustugi i dlatego tez beda miaty kluczowy wptyw na
decyzjg klienta o ponownym zakupie i wyrazeniu chgci pozostania statym klientem
banku. Zadowolenie klienta i jako$¢ powinny wigc stanowi¢ serce dziatan marke-
tingowych.

Zapewnienie w banku wysokiej jakosci ustug wymaga pewnych dziatan propa-
gandowych, majacych za zadanie utworzenie wlasciwego wizerunku. Biorac pod
uwagg, ze jako$¢ bardzo trudno zauwazy¢, nalezy stwierdzi¢, ze celem dzialan mar-
ketingowych powinno by¢ kreowanie wyobrazen konsumentow odno$nie do banku
ijego oferty, odgrywajacych znaczna rol¢ w decyzjach klientow. Nie wystarczy za-
tem zbudowanie sprawnego systemu zapewniajacego wysoka jako$¢ swiadczonych
ushug, bowiem przewaga, o ktdrej klienci nie wiedza, nie bedzie stanowi¢ autentycz-
nego zrodta przewagi konkurencyjnej banku [Stodulny 2006, s. 22].

Warto tez zauwazy¢, iz istnieja definicje jakosci ustug bankowych okreslajace te
jakos$¢ jako zestaw cech $wiadczacych o zdolnos$ci ustugi do zaspokajania oczeki-
wan i potrzeb finansowych klientéw [Zurawik, Zurawik 2000, s. 170]. Jako$¢ to re-
lacja, jaka zachodzi pomigdzy cechami danej ustugi a stawianymi jej wymogami.
Dlatego tez w praktyce jako$¢ zazwyczaj postrzegana jest jako kategoria wzgledna,
ktora uzalezniona jest od standardu ustug i produktéw oferowanych na rynku i jed-
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noczesnie oczekiwan konsumentom wzgledem nich. W sytuacji, gdy postrzegana
jakos$¢ otrzymanej ustugi przewyzsza uksztattowane oczekiwania klientow, ocenia
ja oni bardzo wysoko. W przypadku zgodnosci postrzeganej jako$ci z oczekiwaniami
nabywcow jakosc¢ ustug satysfakcjonuje klienta. Jesli natomiast oczekiwania konsu-
mentdw przewyzszaja ich percepcje, wowczas jakos¢ swiadczonych ustug nie zado-
wala klienta.

Pojecie jakosci ustug wyjasnia model jakosci ustug, ktory opracowali V.A. Ze-
ithaml, A. Parasuraman i L.L. Berry. Autorzy analizuja rozbiezno$ci pomigdzy tym,
co konsument uzyskuje, a tym, czego si¢ spodziewal. Charakteryzuja tez przyczyny
tych rozbieznos$ci. Punkt wyjscia stanowia oczekiwania klientow, do ktorych bank
powinien dostosowac produkt, jak réwniez sam proces dostarczania ustugi finanso-
wej. Oczekiwania konsumentow w stosunku do ustugi bankowej ksztattuja si¢ pod
wptywem 4 czynnikdéw. Sa to [Stodulny 2006, s.24]:

e przekaz ustny, ktory zwiazany jest z tym, co nabywca styszy od innych klientow
(pochwaty, skargi, opinie),

¢ potrzeby osobiste, czyli tzw. zindywidualizowane oczekiwania, zmieniajace si¢
W czasie oraz rdznigce si¢ w zaleznos$ci od podmiotu oraz okolicznosci,

e doswiadczenia w korzystaniu z ustug bankowych, ktore ksztaltuja wymagania
klienta (to, czego klient oczekuje, korzystajac z ustugi czy nabywajac okreslony
produkt, moze by¢ uzaleznione od jego odczuc po uprzednim zakupie, natomiast
oczekiwania klientow korzystajacych po raz pierwszy z danej ustugi moga by¢
rézne od oczekiwan staltych nabywcow),

e komunikacja zewngtrzna, ktéra dotyczy bezposrednich i posrednich komunika-
tow wysytanych przez ustugodawce do klienta (np. oferta firmy, reklama, publi-
kacje itp.),

Czgsto istotnym czynnikiem ksztattujacym oczekiwania konsumentow jest row-
niez cena. Czynnik ten odgrywa istotna rolg gltownie w ksztattowaniu oczekiwan
klientow w odniesieniu do poziomu ustugi bankowej. Zestawienie obecnych oczeki-
wan klientow z doswiadczeniem z korzystania ustugi stwarza luke jakosciowa. Mo-
del jakosci ustug uwzglednia zreszta kilka luk, ktore powinny by¢ przez menedze-
row eliminowane (rys. 1).

Luka 1 prezentuje rozbieznos$ci pojawiajace si¢ pomigdzy oczekiwaniami klien-
tow a percepcja kierownictwa w stosunku do wymagan i potrzeb ustugobiorcow.
Menedzerowie nie zawsze sa $§wiadomi tego, czego oczekuja ich klienci. Do $rod-
koéw stuzacych wyeliminowaniu zaistniatej luki mozemy zaliczy¢ ciagly monitoring
potrzeb i preferencji potencjalnych klientéw [Sidor 2000, s. 5].

Luka 2 okresla zaistniate rozbiezno$ci pomigdzy percepcja kierownictwa a zde-
finiowaniem cech i norm jako$ciowych ustugi. Kierownictwo bardzo czgsto, pomi-
mo znajomosci oczekiwan i wymagan swoich klientow, nie zapewnia z rd6znych po-
wodow odpowiedniego standardu §wiadczonych ustug. W zwiazku tym juz w fazie
projektowania ustuga nie spetnia wymagan i oczekiwan nabywcow [Krzemien, Wol-
niak 2004, s. 52].
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Rys. 1. Model jakosci ustug
Zrédlo: [Krzemief, Wolniak 2004, s. 54].

Luka 3 oznacza rozbieznosci zachodzace migdzy okresleniem norm jakosci, pro-
jektowaniem ustugi a rzeczywistym poziomem swiadczonej ustugi [Lipowski 2003,
s. 44]. Do najczgSciej wymienianych przyczyn powstawania tej luki mozemy zali-
czy¢ nieodpowiednie przygotowanie pracownika, niedopasowanie stosowanej tech-
nologii do wykonywania zadan, niewtasciwy system motywacyjny oraz biedy w
pracy zespotowe;j.

Luka 4 dotyczy rozbiezno$ci pomigdzy wykonaniem ustugi a formami komuni-
kacji zewngtrznej, tzn. informacjami przekazywanymi konsumentom na ten temat.
Tres¢ przekazanego komunikatu informacyjnego moze wspomagac lub znieksztat-
cac potrzeby i oczekiwania klientow [Lipowski 2003, s. 44]. Do przyczyn zwigksza-
nia luki mozemy zaliczy¢ m.in. przereklamowanie, rozbieznosci w polityce oddzia-
16w banku, niewlasciwe zarzadzanie potrzebami i oczekiwaniami klientow itp.

Luka 5 opisuje rozbieznosci, jakie zachodza pomig¢dzy produktem otrzymanym,
postrzeganym w procesie dostarczania, a produktem oczekiwanym. Autorzy tej kon-
cepcji uwazaja, 1z przedstawiona luka jest suma pozostatych luk. W celu jej wyeli-
minowania bank powinien prowadzi¢ polityke dazaca do przewyzszania oczekiwan
konsumentow.

Przedstawiony model jako$ci ustug w pierwszej kolejnosci ma znaczenie po-
znawcze, daje bowiem mozliwos¢ lepszego zapoznania si¢ z problemami zwigza-
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nymi z jakoscia ustug oraz przyczynami ich wystepowania. Nastepnie pozwala na
usuwanie zaistniatych brakow i zminimalizowanie dystansu pomigdzy tym, co kon-
sumenci otrzymuja, a tym, czego oczekiwali [Garczarczyk 2004, s. 25-26].

3. Klient a uslugi bankowe

Wspolczesnie jednym z priorytetowych aspektow w zarzadzaniu bankiem jest odpo-
wiednie zaspokajanie oczekiwan i potrzeb klienta, gdyz zapewnia to osiagnigcie
podstawowego celu banku. Klient zatem jest kluczowa postacia w zarzadzaniu jako-
$cia. Ma on swoj udziat w projektowaniu ustugi, jej wytwarzaniu, dystrybucji i mo-
dyfikacjach. Totez gtéwnym obszarem zarzadzania jakoscia w banku powinna sta¢
si¢ identyfikacja klienta, jego oczekiwan i potrzeb. Warto rowniez opracowac obsza-
ry satysfakcji klienta, uwzgledniajac model reaktywny, ktory opiera si¢ na reklama-
cjach 1 analizie zaistniatych problemoéw, oraz proaktywny, wychodzacy naprzeciw
wymaganiom klienta.

Realia ,,ery informacji”, w ktorej procesy biznesowe sa wspierane technologiami
informacyjnymi, oraz przemiany, jakie dokonuja si¢ w ostatnich latach w funkcjono-
waniu przedsigbiorstw, w zasadniczy sposob zmieniaja relacje przedsigbiorstwo—
klient. Jednym z powszechnych problemow jest fakt, ze masowa produkcja oraz
sprzedaz dobr i ustug coraz rzadziej zaspokajaja rosnace i coraz bardziej zindywidu-
alizowane potrzeby klientéw. Tradycyjne rozwiazania biznesowe przestaja wigc by¢
atrakcyjne, a stosowane jeszcze do niedawna koncepcje ksztaltowania relacji z klien-
tami okazuja si¢ niewystarczajace. Przemiany na rynku konsumenckim wywotaty
bowiem pojawienie si¢ nowego typu klienta, charakteryzujacego si¢ tym, ze:

— jego lojalnosc¢ spada,

— nieskuteczne sa dotychczasowe schematy segmentacyjne,

— kazdy nowy sposob dostepu i nowy kanatl dystrybucji powoduje, ze klienci staja
si¢ jeszcze bardziej nieuchwytni.

Zauwaza sig¢ zatem dazenie do wspotpracy dtugotrwatej, opartej na wzajemne;j
wigzi pomigdzy przedsigbiorstwem a jego klientami. Nastapito odejscie od marke-
tingu zorientowanego transakcyjnie na rzecz marketingu relacji. Celem tego podej-
$cia nie jest przeprowadzenie pojedynczej transakcji, lecz nawiazanie trwatych i
rentownych wigzi z klientami.

Jedna z pierwszych i najbardziej trafnych definicji marketingu relacji, eksponu-
jaca role wigzi z klientami i obopo6lna realizacje¢ celdéw poprzez wymiang obietnic,
przedstawit C. Gronroos. Okreslit on marketing relacji jako ,,tworzenie, utrzymy-
wanie 1 wzbogacanie wigzi z klientami i innymi partnerami w taki sposob, aby cele
obu stron zostaty osiagnigte poprzez obustronna wymiang i realizacj¢ poczynionych
obietnic” [Gronroos 1990, s. 138]. Podejscie takie przynosi firmie oczywiste korzy-
$ci wynikajace chociazby z faktu dochodowosci relacji w wyniku powtarzalno$ci
zakupow i intensywniejszego korzystania z ustug oraz nabywania nowych produk-
tow. Przynosi tez korzysci klientowi, co owocuje wigksza jego lojalnoscia.
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Mowiac o relacjach przedsigbiorstwo—klient, nalezy zauwazy¢, iz produkty
i ustugi wielu branz sa w duzym stopniu homogeniczne. Niski poziom zréznicowa-
nia produkcji wystepuje np. w sektorze bankowym. Cecha wspolczesnej oferty ban-
kow jest unifikacja i1 standaryzacja ustug oraz ich dystrybucji, dzigki czemu banki
maja mozliwos$¢ ograniczania kosztow. Z kolei klient banku jest klientem coraz bar-
dziej $wiadomym i wymagajacym, chce by¢ traktowany indywidualnie 1 wyjatkowo,
natomiast banki, szukajac oszczgdnosci, chciatyby przenies¢ jak najwigksza liczbe
operacji w sferg samoobstugowa. Musza wigc dostarczy¢ klientowi standaryzowany
produkt w taki sposob, aby czut si¢ on usatysfakcjonowany korzystaniem z ustug
dopasowanych do jego indywidualnych potrzeb. Bank musi wigc oferowaé produkt
standaryzowany, ale w zindywidualizowany sposob, musi budowac lojalnos¢ klienta
przez dostarczanie mu spersonalizowanej ustugi, wbudowujac we wzajemne relacje
doradztwo i informacje. Podobne tendencje mozna zaobserwowa¢ rowniez na in-
nych rynkach ustug, np. na rynku telefonii komérkowej. Tradycyjna segmentacja nie
moze wigc by¢ juz podstawa budowania trwatych wigzi z klientami. Segmentacje
zastgpuje dzisiaj indywidualizacja, rynek za$ dzieli si¢ nie na segmenty, lecz na in-
dywidualnych nabywcoéw; koniecznos$cia staje si¢ tzw. masowa indywidualizacja,
czyli proces rozwoju oraz dostarczania nowych produktéw i ushug, wykonanych
zgodnie z indywidualnymi preferencjami danego klienta [Domanska-Szaruga 2009,
s. 21-22].

Termin ,,masowa indywidualizacja” moze by¢ zdefiniowany jako kompleksowa
strategia biznesowa, ktorej celem jest produkcja dobr i $wiadczenie ustug na maso-
wa skalg, dopasowanych do indywidualnych potrzeb klienta przy zachowaniu ni-
skich cen, zblizonych do cen produktéw wytwarzanych na skal¢ masowa. Strategia
ta pozwala znacznie zwigkszy¢ satysfakcje klienta z dokonanego zakupu, co sprzyja
budowaniu jego lojalnosci, powtarzalnosci zakupow i1 zwigkszeniu dochodowosci
klienta dla przedsi¢biorstwa.

Priorytetem staje si¢ wigc bezbledna realizacja oferowanego produktu, taniego
dla klienta, dochodowego dla firmy. Produkt zatem powinien by¢ standaryzowany
,»W ujeciu wewnetrznym”, a zroznicowany ,,na zewnatrz”. Chodzi o to, by szeroka
paleta produktéw oferowanych klientom przektadata si¢ w przedsigbiorstwie na jak
najmniejsza liczbg podstawowych, powtarzalnych czynnosci. Dodatkowo czynnosci
te powinny umozliwia¢ korzystanie z elektronicznego systemu przetwarzania da-
nych i rutynowych procedur postgpowania (zwigkszenie dochodéw, minimalizacja
kosztow).

Przejscie od marketingu masowego, zorientowanego na produkt, do segmentacji
klientow (grup klientow), a nastepnie do indywidualizacji — czyli orientacji na indy-
widualnego klienta, wymaga poznania potrzeb klientow, monitorowania ich zacho-
wan, a takze zmiany relacji miedzy klientami a przedsigbiorstwem. W rezultacie
coraz wigcej firm decyduje si¢ na wdrozenie koncepcji Customer Relationship Ma-
nagement (CRM). Nawiazanie i utrzymanie dtugotrwatych zwiazkéw z klientami
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mozna bowiem budowac na podstawie kontaktow osobistych badz systemoéw infor-

matycznych. Drugie z tych podej$¢ (CRM) ma na celu wykorzystanie mozliwosci

analizy danych o klientach w celu maksymalnej personalizacji oferty [Meder 2006,

s. 89].

Trudno jednoznacznie zdefiniowa¢ CRM ze wzgledu zar6wno na jego zakres,
jak 1 na powstajace modyfikacje. Najbardziej zwigzle i trafne wydaje si¢ sformuto-
wanie, iz CRM polega na wzajemnym dostosowaniu do siebie czynnosci przedsig-
biorstwa i klienta, majacym na celu zbudowanie trwatego, partnerskiego zwiazku
przedsigbiorstwo—klient. CRM jako strategia biznesowa ukierunkowana na klienta
integruje procesy marketingu, promocji i sprzedazy, a takze serwisu i wspomagania;
ma na celu przeksztalcenie kontaktow z klientami (wczeéniej ograniczonych tylko
do sprzedazy 1 zakupdéw) w dtugofalowe partnerstwo, bazujace na interakcji [Capiga
2005, s 62]. Jest to zmiana filozofii dziatania przedsigbiorstwa zmierzajaca do tego,
by mie¢ do czynienia z lojalnymi klientami, a nie z ,,0boj¢tnymi nabywcami”, wy-
wodzaca si¢ z marketingu relacji. W bankowosci oczekiwania i wymagania klientow
odnosza si¢ do nastgpujacych obszarow [Opolski 1998, s. 104]:

*  Pewnos$¢ — klienci spodziewaja sig, ze zostana obstuzeni w taki sposéb, jak im
obiecano, a zatem oczekuja, ze ustugi bankowe bedzie charakteryzowac nieza-
wodnosc¢ i doktadnosé.

*  Wrazliwo$¢ — klienci wymagaja od pracownikoéw banku checi i gotowosci nie-
sienia pomocy w kazdej sytuacji. Licza na to, Ze ich problemy finansowe zostang
szybko i sprawnie rozwiazane.

*  Wyglad — klienci spodziewaja sig, ze personel banku bedzie zachowywat sig i
wygladat w taki sposob, aby mozna byto mu zaufa¢. Konsumenci oczekuja row-
niez, ze siedziba ich banku bedzie wygladac jak miejsce, w ktorym beda mogli
ztozy¢ oszczednosci swojego zycia.

e Dostepnos¢ — klienci chca, by zar6wno pracownicy banku, jak i ustugi byly osia-
galne w miejscu i czasie, w ktérym ich potrzebuja.

* Kompetencje — klienci wymagaja od pracownikéw banku profesjonalizmu i od-
powiedniej wiedzy pozwalajacej we wlasciwy sposob swiadczy¢ ustugi.

e Uprzejmos$¢ — klienci spodziewaja sig, ze pracownicy banku beda przyjazni w
stosunku do nich oraz beda odnosi¢ si¢ do nich z szacunkiem.

e Dodatki — klienci bardzo czgsto oczekuja dodatkowych korzysci w zwiazku z
korzystaniem z pewnych ustug.

e Przejrzystos$¢ — klienci wymagaja, by bank i jego pracownicy komunikowali si¢
z nimi w sposob zwigzly, jasny i1 zrozumialy.

Podsumowujac rozwazania, nalezy zauwazy¢, iz w warunkach spoteczenstwa
informacyjnego, ostabienia lojalnosci klientow oraz rosnacej konkurencji umiejegt-
no$¢ tworzenia i utrzymywania relacji z klientami nie tylko decyduje o sukcesie
przedsigbiorstwa, ale jest wrecz warunkiem brzegowym uczestnictwa w grze ryn-
kowe;.
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4. Modele i techniki oceny jakosci uslug bankowych

Badan oczekiwan i satysfakcji klientow mozna dokona¢ przy wykorzystaniu dwoch
glownych modeli: proaktywnego i reaktywnego.

Model reaktywny dotyczy zglaszanych reklamacji i analizy problemoéw z nich
wynikajacych. Glowna wada tego modelu jest to, iz opiera si¢ na klientach reprezen-
tujacych grupe tzw. zawsze ,,niezadowolonych”. Moze to doprowadzi¢ do prezento-
wania niepelnych informacji o ich faktycznych problemach, szczegdlnie ze wigk-
szo$¢ z nich nie ztozy nigdy reklamacji. Kazda instytucja, a zwtaszcza bank, dazy do
stworzenia odpowiedniego systemu monitoringu reklamacji. Wstep do ich monito-
rowania stanowi przede wszystkim ich klasyfikacja. Kazde zapytanie lub skarga ma-
jace postac¢ reklamacji nalezy zapisa¢ oraz scharakteryzowaé, biorac pod uwage
dane takie jak [Opolski 1998, s. 106]:

data odbioru;

e osoba zglaszajaca;

e osoba przyjmujaca reklamacje;

e forma reklamacji (rozmowa, telefon, list);

e rodzaj zgloszenia;

e identyfikacja reklamacji co najmniej na trzy kategorie: problem klienta, zdecy-
dowana skarga, wylacznie zapytanie;

e krotka charakterystyka reklamacji;

e czynnosci podjete niezwlocznie po zgloszonej reklamacji.

Zaprezentowane powyzej informacje pozwalaja na przeprowadzenie precyzyj-
nej analizy przyczyn zglaszanych reklamacji. Ponadto dzigki nim mozliwe bedzie
poznanie oczekiwan i potrzeb konsumentéw oraz miejsc wystegpowania problemow.
Dane odnosnie do reklamacji nalezy zbiera¢ w formie arkusza kalkulacyjnego lub
baz danych w celu ulatwienia ich analizy.

Z przeprowadzonej analizy reklamacji bgdzie mozna uzyska¢ informacje jedy-
nie o skrajnych sytuacjach niezadowolenia klienta. Dlatego tez badanie reklamacji
nalezy uzupetni¢ o narzedzia proaktywne, takie jak np. rozmowy osobiste, badania
ankietowe. Dzigki nim bgdzie mozliwe ujawnienie probleméw, zanim pojawia si¢
reklamacje.

Model proaktywny zaktada, iz zrozumienie oczekiwan klientéw mozna w pelni
uzyska¢ dzigki specjalnie zaprojektowanym mechanizmom, do ktorych nalezy zali-
czy¢ [Rehker 2001, s. 63-63]:
¢ bezposredni kontakt z klientem;

e stworzenie tzw. focus group, czyli grup pracowniczych, zadaniem ktorych jest
wykonywanie podobnych zadan w celu rozwigzywania zaistniatych problemow,

a tym samym polepszenia jakosci ich pracy;

e tajemniczego klienta” — jest to narzgdzie, ktore polega na tym, ze klientami
zewngetrznymi sa zatrudnieni konsultanci lub pracownicy banku, ktorych zada-
niem jest ocena pracy pozostalych osob danej instytucji;
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* badanie ankietowe zwiazane z postrzeganiem jakosci produktéw bankowych
przez obecnych i przysztych klientow.

Model mieszany zapewnia osiagnigcie podwyzszonego poziomu zrozumienia
klienta. Dzigki niemu mozliwe jest uzyskanie najlepszej komunikacji z klientami,
biorac pod uwage zaréwno wyeliminowanie zaistnialych problemow, jak i przeciw-
dzialanie wadom, zanim jeszcze wystapity.

Techniki badawcze wykorzystywane w celu badania potrzeb i oczekiwan klien-
tow nalezy podzieli¢ na dwie kategorie: jakosciowe i iloSciowe.

Techniki uzywane w badaniach jako$ciowych maja swe korzenie w metodologii
psychologicznej. Za ich stosowaniem przemawia ich charakter poznawczo-psycho-
logiczny, ktéry umozliwia dotarcie do istoty rozumowania potocznego. Zaktada si¢
tutaj, iz metoda budowania kolokwialnych sadow o istniejacej rzeczywistosci jest
wspolna dla ludzi charakteryzujacymi sig zblizonymi cechami spoteczno-demogra-
ficznymi.

Do najbardziej popularnych technik jakosciowych mozna zaliczy¢ [Lisiecka
2002, s. 717:

* Indywidualny wywiad poglebiony — prowadzony jest przez specjalnie do tego wy-
szkolonego ankietera, zgodnie ze starannie sporzadzonym scenariuszem, w kto-
rym zawarto wskazowki prowadzenia rozmowy. Metoda ta nie pozwala na sporza-
dzanie porownan i zestawien ilo§ciowych. Glowna zaleta wywiadu poglebionego
jest mozliwos¢ skoncentrowania si¢ na istotnych zagadnieniach badawczych, do-
ktadnego przeanalizowania dziatan respondenta i jego sposobu myslenia. Prowa-
dzenie wywiadu w warunkach kameralnych i zapewnienie anonimowosci pozwala
na dotarcie do respondentow, ktorzy nigdy nie zdecydowaliby si¢ na wzigcie
udziatu w tej metodzie, a takze daje okazj¢ do rozmowy na tematy niechgtnie po-
ruszane. Technika ta z powodzeniem moze by¢ stosowana wewnatrz instytucji,
szczegolnie do pozyskiwania informacji na temat pogladoéw i opinii pracownikow
zajmujacych kierownicze stanowiska.

e Zogniskowany wywiad grupowy — prowadzony jest zazwyczaj w formie dysku-
sji w grupie 6-10 osobowej, dobranej w sposob celowy ze wzgledu na tematyke
prowadzonych badan. Dyskusja prowadzona jest przez moderatora wedtug
szczegotowo przygotowanego scenariusza. Technika ta pozwala na odtworzenie
w warunkach naturalnych kontekstu zespotowej interakcji, majacej na celu regu-
larne przypominanie badania w komunikowaniu si¢ respondentow. Ulatwia to
glebsze zapoznanie z emocjami i opiniami konsumentéw zwiazanymi z przed-
miotem doswiadczenia.

Wyniki prowadzonej dyskusji umozliwiaja uzyskanie odpowiedzi na nastgpuja-
ce pytanie: co dla klienta znaczy okreslona ustuga i za pomoca jakich narzgdzi insty-
tucje konkuruja na rynku aby ja dostarczy¢? Informacje te stanowia podstawe do
oceny percepcji i preferencji klienta.

Techniki wykorzystywane w badaniach ilosciowych uzywane sa przede wszyst-
kim w celu rozpowszechniania statystycznie obiektywnych danych, ktore zostaly
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zgromadzone na podstawie losowo wybranej proby na cata populacje. Glownym
celem tego typu techniki jest mozliwo$¢ ilosciowego okreslenia informacji, ktore sa
generowane na etapie badan jakosciowych. Poza tym badania jakosciowe wykorzy-
stuje si¢ czgsto przy precyzowaniu i rozwijaniu okreslonych celéw, parametrow, wy-
tycznych opierajacych si¢ na preferencjach klientow.

Techniki ilo§ciowe to gtowne narzg¢dzia wykorzystywane do pomiaru zadowole-
nia konsumenta, a takze monitorowania zachodzacych trendéw i zmian. Najbardziej
znanymi i najczesciej stosowanymi technikami jako$ciowymi sa metody ankietowe,
ktore przybieraja zazwyczaj nastgpujace formy [Opolski 1998, s. 109]:

e wywiad bezposredni,

* wywiad telefoniczny,

e ankieta pocztowa,

e ankieta dotaczona do produktow,
e ankieta prasowa.

Dokonanie odpowiedniego pomiaru jako$ci to kluczowa sprawa z punktu widze-
nia efektywnos$ci programu zarzadzania jako$cig. Oczywiste jest, ze nie mozna za-
rzadza¢ czyms, czego nie da si¢ zmierzy¢. Brak dokonywanego pomiaru okreslo-
nych ustug powoduje, iz bank nie jest w stanie zorientowac sig, ktore z nich nalezy
poprawi¢ i udoskonali¢. Natomiast systematyczne badanie jako$ci ustug bankowych
daje mozliwos$¢ skupienia si¢ na kliencie jego preferencjach, oczekiwaniach i po-
trzebach, a nie na wewngtrznych problemach instytucji.

5. Jakos¢ ustug bankowych — wyniki badan

Jakos$¢ ustug stanowi czynnik konkurencyjnosci banku pod warunkiem, ze jest za-
uwazona i w pozytywny sposob oceniona przez klienta. Z marketingowego punktu
widzenia wazna staje si¢ jako$¢ postrzegana przez klienta, zwana jako$cia zewngtrz-
na. Nie jest ona bezposrednio mierzalna, lecz opiera si¢ na subiektywnej ocenie ja-
kosci, ktérej dokonuje ustugobiorca.

W badaniu opinii klientow na temat jakosci ustug bankowych oferowanych przez
Bank Pekao SA uczestniczyto 300 osdb bedacych klientami indywidualnymi. Doty-
czyto ono wielu aspektow jakosci ustlug bankowych, jednak dla celéw niniejszego
artykutu za najwazniejsze uznano:

e czynniki majace wptyw na oceng jakosci $wiadczonych ushug,

* najczesciej wykorzystywane kanaly dystrybucji ustug i stopien zadowolenia z
ich wykorzystania,

e jakos$¢ obstugi,

* 0go6lna oceng jakos$ci ustug bankowych.

W dalszej czgsci artykutu zaprezentowano niektore z wynikow ankiety.

Aktualnie w sektorze bankowym coraz wigkszego znaczenia nabiera zaliczany
do nietradycyjnych czynnikow przewagi konkurencyjnej innowacyjny sposob dys-
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trybucji. Formy dostepu do ustug i produktow bankowych oferowanych w ramach
rachunku bankowego oraz szybkos$¢ realizacji sktadanych zlecen maja bowiem dla
klientow istotne znaczenie. Wlasciwie w przypadku produktéw homogenicznych,
jakimi sa produkty bankowe, klient ocenia jakos$¢ ustugi przez pryzmat sposobu jej
dostarczania, wykorzystywania w tym celu nowoczesnych technologii, niezawodno-
$ci ustugi oraz fachowosci i wiedzy personelu (mozliwos¢ czterech wskazan przez
respondenta) (rys. 2).
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Objasnienia: 1 — niezawodno$¢ ustug; 2 — zastosowanie nowoczesnych technologii (nowoczesne
kanaty dystrybucji ustug); 3 — fachowos$¢ i kompetencje personelu; 4 — szeroki asortyment ustug;
4 — dostgpnos¢ bankomatow; 5 — prezencja pracownikow banku; 6 — lokalizacja; 7 — dostgpno$é ban-
komatow; 8 — sprawnos$¢ i atmosfera obstugi.
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Rys. 2. Czynniki majace wplyw na oceng jakos$ci ustug $wiadczonych przez Bank Pekao SA
wedlug respondentéw

Zrodto: badania wiasne.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze sposob dostarczania produktow bankowych przy
wykorzystaniu nowoczesnych, elektronicznych kanatéw dystrybucji jest obecnie
warunkiem nie tyle osiagnigcia, ile utrzymania pozycji konkurencyjnej przez bank.
W tabeli 1 przedstawiono najczgstsze sposoby korzystania z ustug banku Pekao SA
przez ankietowanych oraz ich oceng.

Respondenci zapytani o cechy charakteryzujace pracownikow, ktore wptywaja
na jako$¢ $wiadczonych ustug, wymieniali w pierwszej kolejnosci z reguly profesjo-
nalizm, wiasciwe podejscie do klienta i kompetencje (rys. 3). Oczywiscie ocena pro-
fesjonalizmu i kompetencji jest jedynie subiektywnym odczuciem klienta. Za facho-
wa obshuge klienci uznaja takie dostarczenie im ustugi bankowe;j, ktore zapewni im
najwigcej satysfakcji i spelni ich, czgsto bardzo rozne, oczekiwania.
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Tabela 1. Stopien zadowolenia z korzystania z poszczeg6lnych kanatow dystrybucji ustug

Stopien zadowolenia (% respondentow)
Sposob korzystania
z ustug bankowych barc‘lzo duzy tI’L.lan. ’ maty bardzo
duzy powiedzie¢ maly

Bankomat 29,5 60,3 8,8 1,4 -
Internet 47,2 44,6 6,7 1,5 —
Osobista wizyta w placowce banku 15,3 52,5 20,3 10,2 1,7
Telefon 25,0 50,0 8,3 16,7 —
SMS, WAP 12,5 37,5 37,5 — 12,5

Zrédlo: badania wiasne.
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Rys. 3. Cechy pracownikéw banku decydujace o wysokim poziomie swiadczonych ustug
wedhug respondentéw

Zrodto: badania wiasne.

53,7% ankietowanych uznaje obstuge w banku Pekso SA za bardzo dobra lub
dobra. Nie jest to odsetek zadowalajacy, tym bardziej ze az 7,7% respondentow zle
ocenia jako$¢ obstugi bankowej, a 21,3% nie ma wyrobionego na ten temat zdania
(rys. 4). Osoby niezdecydowane z cala pewnoscia nie naleza do tych, ktore beda
dobrze ocenia¢ wspolpraceg z bankiem.

Na podstawie zaprezentowanych badan mozna stwierdzi¢, iz postrzeganie jako-
sci przez klientéw banku jest zréoznicowane w zakresie zarOwno samej oceny, jak i
kryteriow branych pod uwagg oraz ich istotnosci. Klienci banku Pekso SA z reguty
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Rys. 4. Ocena obstugi w placéwkach Banku Pekao SA

Zrodto: badania wiasne.

pozytywnie oceniaja jakos¢ §wiadczonych przez ten bank ustug. Jednak az 24% de-
klaruje mozliwo$¢ zmiany banku obstugujacego. Jest to zapewne skutkiem coraz
wigkszej mobilnos$ci klientow bankéw w Polsce, ale rowniez jest sygnatem dla ban-
ku, iz dotychczasowa jako$¢ $wiadczonych ustug moze okazac si¢ niewystarczajaca,
aby utrzymywac dotychczasowych i pozyskiwaé nowych klientow.

6. Podsumowanie

W polskim sektorze bankowym rosnie $wiadomos$¢ znaczenia jakosci w budowaniu
lojalnosci klienckiej. Jako$¢ w banku odbierana jest i oceniana przez klienta najczg-
$ciej przez pryzmat sposobu dostarczenia mu ustugi bankowe;j, totez duza role w
procesie zarzadzania jako$cia odgrywaja nowoczesne kanaty dystrybucji. Wyniki
badan swiadcza tez o tym, ze odbiorcy ustug cenia fachowos¢ personelu banku i
niezawodnos¢ obstugi.

Nalezy zauwazy¢, ze przedstawione opinie sa jedynie wycinkiem szerszych ba-
dan oraz tylko zarysem rzeczywistej sytuacji. Petny obraz oceny jakos$ci ustug ban-
kowych mozna uzyska¢ dopiero po przeprowadzeniu co najmniej kilku obserwacji
na ten temat. Przedstawione wyniki nalezy zatem potraktowa¢ jako przyczynek do
szerszych badan, ktore zakresem swym powinny objac placowki Banku Pekao SA na
terenie catego kraju.
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QUALITY IN THE SPHERE OF BANK SERVICES

Summary: In a highly competitive market of banking services, in the event of a bank homo-
geneous product and the inability to compete price, quality becomes an important factor in
competitiveness. In the article has been raised the problem of specificity in the sphere of qual-
ity banking services with emphasis on the subjective assessment of quality by customers.
Considerations have been supported by the results of surveys of individual customers of Bank
Pekao SA about the quality of the offered by the bank products.
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