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WSTEP

Jakos¢ ustug uznawana jest za jedno z podstawowych zrodel przewagi
konkurencyjnej. Uwaza si¢ takze, ze w sektorze bankowym pozwala uzyskaé trwatg
przewage nad konkurentami. Poprzez oddziatywanie na poziom satysfakcji, a
nastepnie  lojalno$¢  klienta, wysoka jako$¢ uslug umozliwia osigganie
ponadprzecig¢tnej rentownosci.

Zwraca si¢ rOwniez uwage na konieczno$¢ wyrozniania si¢ na tle pozostatych
ustugodawcdéw poziomem danego czynnika przewagi konkurencyjnej, aby taka
przewage rzeczywiscie osiggna¢. Oznacza to, ze tylko banki oferujace ustugi
najwyzszej jako$ci moga zbudowaé na niej przewage konkurencyjng. Do takiego
stwierdzenia sktania fakt czgstego akcentowania jakosci ustug w strategiach 1 misjach
wielu bankow. W takiej sytuacji mozna wrecz uznaé, ze zaniedbanie dziatah na rzecz
poprawy jakosci w banku moze przynies¢ negatywne konsekwencje. Aby utrzymac
konkurencyjno$¢, bank musi oferowa¢ swoim klientom ustugi odpowiednie,
kompleksowo i przy zachowaniu wysokiej jakosci. Z powyzszego wzgledu przyjmuje
si¢, ze W sektorze bankowym nie mozna traktowaé $wiadczenia uslug o wysokiej
jakosci jako tylko efektu jednej z mozliwych do realizacji strategii konkurencyjnych,
wyrdzniajgcego bank, lecz jako warunek niezbedny do utrzymania si¢ na rynku.

Wyniki badan wskazujg, ze koszty jakosci moga pochtania¢ od 30 do 50%
przychodow ze sprzedazy, osigganych z dziatalnosci prowadzonej w sektorze ustug.
Jednakze strategia konkurencyjna oparta na jako$ci moze oznacza¢ dwa zasadniczo
réznigce si¢ podejscia — z jednej strony moze to by¢ dazenie do obnizania kosztow zlej
jakosci, z drugiej za$ podejmowanie dziatan skoncentrowanych na poprawie jakosci
ustug i zwigkszeniu satysfakcji oraz retencji klientow. W przypadku pierwszego ujecia
wzrost zyskow bedzie nastgpowat dzieki poprawie efektywnosci dziatania i obnizeniu
kosztow. Drugie ujecie natomiast pozwala podnie$s¢ rentowno$¢ poprzez osiaganie
wyzszych przychodoéw dzigki lepszej obstudze klientdéw 1 w konsekwencji zwigkszonej
ich lojalnosci. W zwigzku z konieczno$cig ponoszenia naktadow na budowanie

wysokiej jakosci ustug (przynajmniej w drugim ujeciu strategii jakos$ci), przejsciowo



zyski moga by¢ nizsze. W konsekwencji pozytywne efekty w postaci ponadprzeci¢tnej
rentownos$ci pojawi¢ moga si¢ dopiero w dtugim okresie, a strategia jakosci okreslana
jest mianem strategii dtugofalowe;.

Z powyzszych wzgledéw ocena wplywu jakosci ustug bankowych §wiadczonych
klientom indywidualnym na pozycje konkurencyjng bankéw zaré6wno w krotkim, jak 1
dlugim okresie stanowi istotny problem badawczy i jest obszarem nie w pelni
rozpoznanym. Takze mechanizm oddzialtywania jakosci za posrednictwem satysfakcji 1
lojalnosci  klienta na ostateczng pozycje konkurencyjng banku wymaga
doktadniejszego zbadania, w szczegdlnosci w konteksScie mozliwosci asymetrycznego
oddziatywania niektorych elementdéw jakosci ustugi bankowej na satysfakcje.

Glownym celem pracy jest diagnoza i kwantyfikacja relacji zachodzacych
miedzy jakoscia ustug bankowych oraz konkurencyjnoscia bankow, a zatem konieczna
jest ocena charakteru wplywu jakosci ustug na satysfakcje i lojalnos¢ klientow, a
nastepnie na pozycj¢ konkurencyjng, stanowigcag efekt koncowy dziatan
podejmowanych przez banki. Ponadto istotne jest zbadanie mechanizmu ksztattowania
jakosci ustug, w kontekscie modelu jakosci ustug (modelu luk).

Cel gtéwny rozprawy zostanie zrealizowany poprzez nastgpujace cele
szczegbdlowe:

e ocena realizacji poszczegdlnych faz systemu zapewnienia jakosci
wyroznionych w modelu jakosci ustug bankowych (modelu luk) oraz relacji
zachodzacych pomigdzy nastepujacymi po sobie fazami, a takze okreslenie
wplywu poszczegdlnych faz na ostateczng oceng jakosci ustug bankowych,

e okreslenie przydatnosci segmentacji klientow indywidualnych na podstawie
ich ocen jakosci ustug bankowych do identyfikacji grup najbardziej lojalnych
nabywcow,

e ustalenie stopnia przydatno$ci modelu Kano oraz macierzy istotnos¢-realizacja
przy identyfikacji elementéw jakosci ustugi bankowej najistotniejszych do

budowania przewagi konkurencyjnej opartej na jakosci ustug,



e ocena wplywu jakosci ustlug bankowych dla klientow indywidualnych (jako
czynnika przewagi konkurencyjnej) na pozycje konkurencyjng bankéw w
krotkim 1 dlugim okresie.

W nawigzaniu do powyzszych celéw pracy, przyjeto hipoteze gtdéwna, iz wysoka
jakos$¢ ustug dla klientow indywidualnych jest istotng determinantg konkurencyjnosci
bankow w dlugim okresie. Z kolei hipotezy dotyczace celow szczegdtowych
zaktadaja, Ze:

H1) migdzy kolejnymi fazami systemu zapewnienia jakosci, rozpatrywanymi w
kontekscie modelu luk, wystepuja statystycznie istotne zalezno$ci, za$
najwigckszy wpltyw na poziom jakosci uslug bankowych $wiadczonych dla
klientow indywidualnych ma faza realizacji systemu zapewnienia jakosci,

H2) oceny jako$¢ ushug bankowych dokonywane przez klientow indywidualnych
bankoéw stanowig wazne kryterium segmentacji, o wysokiej przydatnosci do
identyfikacji klientow najbardziej lojalnych, a profile demograficzne tak
wyodrebnionych segmentéw umozliwiajg tatwe ich zidentyfikowanie,

H3) macierz istotnos¢-realizacja oraz model Kano pozwalaja na trafng identyfikacje
elementéw jako$ci ustugi bankowej najwazniejszych dla pozyskania lojalnego
klienta, stad mozna uzna¢ je za dobre narzg¢dzia do ksztattowania jakos$ci ustug,

H4) przewaga konkurencyjna oparta na jakosci ustug w sektorze bankowym ma
charakter trwaty, a jakos$¢ ustug wptywa na pozycje konkurencyjng zarowno w
krotkim, jak 1 dlugim okresie.

W zwiazku z ujgciem problemu, zakres podmiotowy rozprawy obejmuje banki
dziatajace w Polsce oraz ich klientow indywidualnych. Z kolei badania empiryczne
stanowigce podstawe przeprowadzonych w pracy analiz zostaly zrealizowane wsrod
menedzeréw bankow, jak i ich klientow indywidualnych.

Zakres przedmiotowy rozprawy stanowi jako$¢ uslug jako przewaga
konkurencyjna banku, stad obejmuje zarowno zwigzane z jej tworzeniem fazy systemu
zapewnienia jakosci rozpatrywane wedtug ujecia prezentowanego przez model luk, jak
1 mechanizm przektadania si¢ jakosci ustug na satysfakcje i lojalnos¢ klientow, a w

etapie koncowym na wyniki finansowe bankow.
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Zakres czasowy rozprawy obejmuje okres 1999-2008, przy czym badania
empiryczne oparte na zrodtach pierwotnych pochodza z lat 1999-2006, a wyniki badan
stanowigcych zrodta wtorne oraz dane statystyczne dotyczag okresu 2003-2008. Z kolei
zakresem przestrzennym praca obejmuje obszar Polski.

Baze¢ zrédtowa zasadniczej czesci pracy (dwoch rozdzialdow empirycznych)
stanowig wyniki badan empirycznych przeprowadzonych przez autora oraz przez
Katedre Badan Marketingowych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu przy
wspotudziale autora. Badania te, poza jednym wyjatkiem, mialy zasieg ogdlnopolski.
Metoda badawczg w przypadku czterech badan byl wywiad bezposredni, a w
przypadku dwoch pozostatych - ankieta pocztowa. Badania te dotyczyty:

e identyfikacji istotno$ci atrybutéw jakosci ustlug bankowych (w dwoch
badaniach przeprowadzonych w 1999 roku uczestniczyto odpowiednio 1111
klientéw indywidualnych oraz 547 menedzerow bankowych);

e oceny fazy przygotowania i realizacji systemu zapewnienia jakos$ci oraz
oceny jakosci ustug bankowych przez menedzerow, a takze klientow
indywidualnych (dwa badania zrealizowane w 2003 roku w oparciu o proby
obejmujace 982 klientow bankdéw oraz 295 menedzerow bankow);

e oceny komunikacji marketingowej bankow (badanie zrealizowane w oparciu
o probe 1074 klientow indywidualnych w 2004 roku);

e wplywu elementéw jakos$ci ustugi bankowej na satysfakcje oraz lojalnosé
klientéw (badanie zrealizowane w oparciu o probe 307 klientow bankéw w
2006 roku).

Ponadto podstawg analiz zamieszczonych w ostatnim rozdziale pracy sa wyniki
badan realizowanych w latach 2003-2008 przez ARC Rynek i1 Opinia, Pracowni¢
Badan Spotecznych oraz TNS OBOP metoda mystery shopping, majacych na celu
ocen¢ poziomu jakosci ustlug bankowych dla klientéw indywidualnych, stuzace
przygotowaniu rankingu Przyjazny Bank. Obok nich zostaly rowniez wykorzystane
dane statystyczne za lata 2003-2008, dotyczace sytuacji finansowej bankow
dziatajacych w Polsce, pochodzace z publikacji NBP, KNF i Gazety Bankowe;.



W studiach literaturowych natomiast oparto si¢ na polskiej i zagranicznej
literaturze przedmiotu z zakresu zarzadzania (W tym konkurencyjnosci przedsi¢biorstw
i strategii konkurencyjnych), marketingu (w tym jakos$ci ustug, satysfakcji i lojalno$ci
klienta), zarzadzania jakoscig (w tym jakosci ustug oraz metod badania i systemow
zarzadzania jakos$cig).

W pracy zastosowane zostaty metody Krytycznej analizy literatury oraz syntezy,
a ponadto wnioskowanie indukcyjne i dedukcyjne. Podczas analizy danych
zastosowano model Kano, macierz istotnosé-realizacja oraz proste i ztozone metody
statystyczne, w tym analize¢ czynnikowa, analiz¢ skupien, modele ekonometryczne,
metody taksonomiczne, miary Kkorelacji, miary statystyki opisowe] oraz testy
statystyczne.

Rozprawa sktada si¢ z szesciu rozdziatow, poprzedzonych wstepem 1
podsumowanych zakonczeniem. Cato$¢ uzupetniajg spisy wykorzystanej literatury i
pozostatych zrodet, a takze wykresow, tabel i rysunkow zamieszczonych w pracy. W
aneksie zamieszczone zostaly natomiast podstawowe informacje o przeprowadzonych
badaniach ws$rod klientow indywidualnych i menedzerow bankéw, w tym ocena
reprezentatywnosci badan oraz kwestionariusze.

Rozdziat pierwszy ma charakter teoretyczny i stanowi wprowadzenie do
problematyki jakos$ci uslug bankowych oraz sposoboéw jej pomiaru. W zakresie
powyzszych zagadnien podjeto probe syntetycznego przegladu oraz krytycznej analizy
literatury. W rozdziale zaprezentowane zostaly stosowane ujgcia pojecia jakosci, a
takze klasyfikacje elementow jakos$ci ustugi. Dokonano przegladu wdrozen systemow
zarzadzania jako$cig w bankach 1 wynikajgcych z tego korzys$ci. Ponadto
zaprezentowano metod¢ SERVQUAL oraz przeglad prezentowanych w literaturze
uwag 1 modyfikacji. Nastepnie zostal scharakteryzowany model jako$ci ustug oraz
macierz istotnos$c-realizacja wraz z propozycjami jej modyfikacji.

Rozdzial drugi ma charakter teoretyczno-poznawczy i jest poswiecony
przegladowi roli jakosci w tworzeniu satysfakcji i budowaniu lojalno$ci klientow. W
czesci poswieconej satysfakcji okreslono istote pojecia i scharakteryzowano metody

stosowane do klasyfikacji elementoéw jakosci ustugi w modelu Kano, a takze



przedstawiono uzupelniong wersje modelu. W dalszej cze$ci rozdziatu
przeprowadzono przeglad definicji lojalnosci oraz czynnikow ja ksztattujacych. W
ostatniej czeSci natomiast dokonano przegladu weryfikowanych empirycznie modeli
ukazujacych zalezno$ci wystepujace miedzy jakoscig ushug a satysfakcjg i lojalnoScia
klienta oraz rentownoscig przedsigbiorstwa.

W rozdziale trzecim, majagcym charakter teoretyczny, dokonano przegladu
definicji konkurencyjnosci oraz strategii konkurencyjnych stosowanych w sektorze
ustug. W dalszej czesci zostaly scharakteryzowane zrédta przewagi konkurencyjnej w
sektorze bankowym, ze szczeg6lng koncentracja na tych, zapewniajgcych trwalg
przewage. Konsekwencja posiadania przewagi konkurencyjnej banku jest osiggana
pozycja konkurencyjna, stanowigca wymierny indykator konkurencyjnosci. Z tego
wzgledu w ostatniej czesci rozdzialu dokonano przegladu miar 1 metod stosowanych
do ocen pozycji konkurencyjnej.

Rozdzial czwarty zawiera ocen¢ faz systemu zapewnienia jako$ci uslug w
sektorze bankowym w Polsce, rozpatrywanych wedlug ujecia modelu luk. Zostata
dokonana ocena realizacji poszczegdlnych faz - rozpoznania oczekiwan klientow, a
nastgpnie przygotowania i realizacji systemu zapewnienia jakosci oraz komunikacji, a
w koncowej fazie poziomu jakos$ci ustug §wiadczonych dla klientéw indywidualnych.
Ponadto po raz pierwszy w Polsce oceniono zaleznosci wystgpujace pomiedzy nimi.
W ten sposob mozliwe bylo okreslenie poziomu jakosci ustug bankowych oraz
przyczyn niedoskonatosci.

Relacje zachodzace migdzy jakoscia uslug bankowych oraz satysfakcjg i
lojalnoscig klientéw indywidualnych bankoéw zostaly poddane ocenie w rozdziale
piatym. Okre§lono przydatno$¢ ocen jakosci ustug bankowych jako kryterium
segmentacji, sluzace wyodrebnieniu grup klientéw najbardziej lojalnych. Nastgpnie
dokonano klasyfikacji elementow jako$ci w oparciu o model Kano oraz wskazano,
ktére elementy sa najwazniejsze z punktu widzenia ksztattowania satysfakcji i
lojalnos$ci klientow. Na podstawie macierzy istotno$é-realizacja wyznaczono elementy
jakosci ustugi bankowej najwazniejsze dla budowania przewagi konkurencyjnej. W

ostatniej czesci rozdziatlu zamieszczone zoStaty rowniez rozwazania na temat oceny



przydatno$ci uzupelionego modelu Kano oraz macierzy istotnosc-realizacja i jej
modyfikacji do okreslania elementéw jakosci ustugi bankowej najwazniejszych do
budowania przewagi konkurencyjnej.

Ostatni, zamykajacy prace rozdziat szosty stanowi probe odpowiedzi na pytanie,
czy budowana przez banki w Polsce w oparciu jakos¢ ustug przewaga konkurencyjna
jest trwata, a takze jaki jest wptyw poziomu jakosci ustug na pozycje konkurencyjng
bankow. W zwigzku z tym, scharakteryzowane zostaly wyniki analiz majacych na celu
ocene¢ stabilnosci ocen jakosci ustug bankowych w czasie — w latach 2003-2008.
Ponadto poréwnano oceny pozycji konkurencyjnej bankéw na podstawie wskaznika
ROE oraz miernika taksonomicznego. W koncowej czesci za$ zbadany zostal wptyw
jakosci ustug bankowych na pozycje konkurencyjng mierzong zarowno wskaznikiem

ROE, jak i miernikiem taksonomicznym.
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1. JAKOSC USLUG I JEJ POMIAR

1.1. Istota jakosci

Idea jakosci funkcjonuje od poczatku Swiata, a jej elementy mozna znalez¢ juz
w Biblii*. Dowody przypisywania duzego znaczenia jakoéci i bardzo rygorystyczne
przepisy sankcjonujace jej brak mozna odnalez¢ rowniez w Kodeksie Hammurabiego,
chinskich Kronikach etykiety, czy prawodawstwie fenickim?. Jednak definicje jakosci
pojawiaja si¢ dopiero w koncepcjach Platona 1 Arystotelesa3. Lacinskie okreslenie
»qualitas”, ktorego thumaczeniem jest stowo ,,jakos¢” wprowadzit natomiast Cyceron
na bazie stowa greckiego ,,poiotes’™.

Podstawy wspoélczesnych metod zarzadzania jakoscig stworzono w latach
dwudziestych oraz trzydziestych XX wieku w USA. Powstala wowczas definicja
sterowania jakoscia, ktore wedlug jej autora G. Edwardsa wystepuje wowczas, ,,gdy
kolejno wykonane artykuty handlowe maja parametry blizsze sasiadom 1 bardziej

odpowiadajg zamiarom projektanta, anizeli miatoby to miejsce przy zaniechaniu takich

Swiadczy o tym m.in. opis stworzenia $wiata w Ksiedze Rodzaju ,,A Bég widzial, ze wszystko, co uczynit,
byto bardzo dobre”, wskazujacy ze od poczatku istnienia §wiata mozna byto wskazaé rzeczy lepsze (dobre)
oraz gorsze (zle). Patrz roéwniez: W. Ostasiewicz (red.), Ocena i analiza jakosci zycia, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 111

Zgodnie z punktem 229 kodeksu Hammurabiego jezeli ,,dom zawalil si¢ zabijajac jego mieszkancow”,
budowniczy tego domu powinien réwniez zosta¢ ,,u§miercony”’. W kodeksie tym pojawia si¢ rowniez zapis,
iz: ,jesli murarz dom obywatelowi zbudowat a pracy swej nie sprawdzit i mur si¢ pochylil, murarz ten za
srebro swoje wlasne mur ten umocni”. Zgodnie z chinskim Kodeksem etykiety uznawano, iz ,,...narzgdzia
ponizej standardow nie moga by¢ dopuszczone do sprzedazy na rynku; wozy ponizej standardow nie moga
by¢ dopuszczone do sprzedazy na rynku, bawelna i jedwab, ktorych jako$¢ i rozmiary nie posiadaja
wymaganych parametréw, nie mogg by¢ dopuszczone do sprzedazy na rynku”. W Fenicji z kolei
w przypadku powtérnego stwierdzenia zlej jakosci wyrobow rekodzieta, jego wytwércom obcinano rece.
Szerzej m.in. w: W. Ostasiewicz (red.), Ocena i analiza... op. cit, s. 110; M. Jedlinski, Jako$¢
w nowoczesnym zarzadzaniu, Wydawnictwo Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu w Szczecinie, Szczecin
2000, s. 13; J. Lancucki (red.), Podstawy kompleksowego zarzadzania jakoscia TQM, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 18; R. Karaszewski, TQM, teoria i praktyka, Dom
Organizatora, Torun, 2001, s. 79

Platon, jako pierwszy filozof zajmujacy si¢ jakoscia zdefiniowal to pojecie jako ,,pewien stopien
doskonalosci” i uwazal, ze jako$¢ jest ,,sadem wartosciujacym” a jesli ,,nie ma uzytkownika, to nie ma
takiego sadu”. Z kolei Arystoteles twierdzil, ze jako$cia jest ,.to, na mocy czego rzeczy sg w pewien sposob
okreslone” i wyrdzniat rodzaje jakosci, takie jak: stan i dyspozycja, wrodzone zdolnosci, forma i zewn¢trzny
ksztalt rzeczy oraz jakosci doznaniowe. Wedlug Arystotelesa jako$¢ jest jedna sposrod dziesigciu
podstawowych kategorii, wérdd ktorych wyrdzniat jeszcze substancje, ilosé, relacje, czas, miejsce, potozenie,
dziatanie, posiadanie, doznawanie. Szerzej m.in. w: K. Lisiecka, Kreowanie jakos$ci, Uwarunkowania
— strategie — techniki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2002, s. 34-35;
E. Skrzypek, Jako$¢ i efektywnos¢, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2002,
s. 15

* E. Skrzypek, Jako$¢... op. cit., s. 15



dziatan”. Z kolei W. Shewhart postawit teze, iz ,,im wyzsza jakos$¢, tym nizszy koszt”,

ktora poczatkowo byta uznawana za kontrowersyjna, za$ obecnie jest akceptowana’.

Tabela 1. Ewolucja tresci pojecia jakoSci i sposobow jej zapewnienia

Tre$é pojecia jakoSci Sposoby zapewnienia jakosci

Jako$¢ powigzan z otoczeniem i odpowiedzialnos$¢ spoteczna | Panowanie nad jakoscia

Jako$¢ pracy i kultura pracy Zarzadzanie jako$cia
Jakos¢ technologiczna Regulacja jakosci
Jako$¢ produktu Kontrola jakos$ci

Zrodto: K. Lisiecka, Kreowanie jakosci, Uwarunkowania — strategie — techniki, Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2002, s. 115

Pojecie jakosci jest pojmowane wieloznacznie, a przyczyng trudnos$ci
z definiowaniem jest powszechno$¢ zjawiska jakoSci oraz czeste traktowanie jej
W badaniach naukowych w sposéb wynikajacy $cisle z branzowego punktu widzenia.
Znaczenie jakosci ewoluowato od jakosci produktu w latach 60-tych XX wieku
kojarzonej z kontrolg jako$ci i eliminacja brakow, poprzez okre$lanie punktow
krytycznych w procesie technologicznym 1 ich eliminacj¢, a nastgpnie wprowadzanie
kultury jakosci z motywowaniem pracownikéw, osiggajac aktualny etap rozwoju,
w ktérym wzrasta znaczenie relacji z otoczeniem, klient pozostaje w centrum uwagi,
przy czym réwnoczesnie wzrasta odpowiedzialno$é spoteczna®.

Z kolei N. Kano uwaza, ze mozna wyroznic trzy kolejne okresy w rozwoju nauki
o jakosci. W pierwszym - okresie kontroli jakosci, ktérego reprezentantami sg
W. Shewhart i W. Deming, glowny nacisk byl potozony na zaspokojenie
podstawowych potrzeb klienta. W kolejnym okresie, z ktorym zwigzani sg J. Juran
i K. Ishikawa priorytetem stalo si¢ podnoszenie poziomu jakosci, stad dazono
do zaspokajania oczekiwan klienta. Obecnie - w okresie kreacji jakosci dazy sig

do zaspokojenia potencjalnych potrzeb klienta’.

> G. Konarzewska-Gubata (red.), Zarzadzanie przez jako$é. Koncepcje, metody, studia przypadkow,

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 18-21

K. Lisiecka, Kreowanie jakosci... op. cit., s. 33, 114-115

S.Ch. Ting, Ch.N. Chen, The Asymmetrical and Non-linear Effects of Store Quality Attributes on Customer
Satisfaction, Total Quality Management, 2002 nr 4, s. 547-548
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Tabela 2. Ujecia pojecia jakosci

Ujecie Zmienne definicyjne Podlegajaca dyscyplina
Transcendentne Wrodzona doskonatosé¢ Filozofia
Zorientowane na produkt Liczba pozadanych atrybutow Ekonomia

Zorientowane na uzytkownika

Satysfakcja klienta

Ekonomia, marketing, zarzadzanie

operacyjne

Wytworcze

Zgodno$¢ z wymaganiami

Zarzadzanie operacyjne

Zorientowane na warto$¢

Przystepna doskonatosé

Zarzadzanie operacyjne

Zrédto: L.B. Forker, Quality: US, Japanese, and Soviet Perspectives, Academy of Management Executive, 1991
nr4,s. 64

Pojecie jakosci jest definiowane przez poszczegdlnych autoréw w zréznicowany
sposob, przy czym mozna wyrdzni¢ pie¢ sposoboOw rozumienia tego pojecia. Wedtug
pierwszego ujecia zorientowanego na okreSlone atrybuty produktu, jakos¢
rozpatrywana jest przez pryzmat posiadania (lub nie) przez produkt okreslonych cech,
ktorych wystepowanie podnosi jego jakos¢. Na podstawie listy cech mozna wyznaczy¢
obiektywna miar¢ jakosci jako sume (wazong lub niewazong) wartosci atrybutow
produktu, ktére sg pozadane. Zgodnie z drugim ujeciem procesowo-produkcyjnym
,»jako$¢ jest to zgodnos¢ ze specyfikacjami”, czyli jej poziom zalezy od tego jak blisko
wyznaczonych przez projektanta warto$ci pozadanych znajduja si¢ rzeczywiste
warto$ci cech danego produktu. Ujecie to pozwala réwniez ustalic warto$é
obiektywnego miernika jakosci. Z kolei wedlug ujecia zorientowanego na
uzytkownika jako$¢ jest uzalezniona od stopnia satysfakcji Klienta. Jako$¢ nie jest
okreslana przez producenta, lecz zalezy od oczekiwan nabywcy. Produkt spetniajacy
oczekiwania klienta w wigkszym stopniu posiada zgodnie z powyzszym ujeciem
wyzsza jakos¢. Za produkt o najwyzszej jakosci uznawany jest ten, ktory najlepiej jest
dopasowany do oczekiwan i wymagan klienta. W czwartym ujeciu jakos$¢ jako
zorientowana na warto$¢ oznacza ,,stopien doskonatosci, uwarunkowany przez zakres
kontroli zmiennos$ci procesowej przy zaakceptowanym koszcie producenta, mozliwy
do osiggniecia przez nabywce przy akceptowalnej cenie”. Zgodnie z powyzszym
rozumieniem pozytywna ocena jakos$ci bedzie dokonana przez kazdego klienta, ktory

dokona zakupu (gdyz zgodnie z definicjg warto$¢ reprezentowana przez produkt

przekracza ustalong ceng). W ostatnim ujeciu transcendentnym jako$¢ okreslana jest
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jako ,stan doskonalo$ci wyrazajagcy subtelng i wyrafinowang jako$¢, wyraznie
odmienng od niskiej jakosci” 1 pomimo 1z trudna jest do zdefiniowania, mozna ja
pozna¢ przez doswiadczenie. Wada tego ujecia jest brak mozliwosci dokonania
obiektywnej oceny jakosci ze wzgledu na rozne gusta i upodobania klientow®.

Do powyzszej klasyfikacji nawigzuje takze ta, ktora zostala zaproponowana
przez K. Lisiecka. Zostaly wyrdznione trzy podejscia do definicji wartosciujgcych
jakosci — oparte na wartosci uzytkowej produktu, stopniu zaspokojenia potrzeb przez
produkt, a takze ocenie efektywnosci gospodarowania. Wedlug K. Lisieckiej jednak
oceny jako$ci nie mozna ogranicza¢ tylko do cech i wlasciwosci technicznych, lecz
nalezy uwzgledni¢ ponadto zwigzane z tym zagadnienia marketingowe, prawne,
ekologiczne, kulturowe oraz etyczne®.

Poczatki uwzgledniania przy okreslaniu poziomu jakosci punktu widzenia klienta
siegajg lat sze$¢dziesigtych dwudziestego wieku 1 zgloszonego na ten temat postulatu
A.V. Feigenbauma®™. Spehienie oczekiwan klienta stanowi podstawe wielu definicji
jakosci, przy czym poszczegdlni autorzy akcentujg dodatkowo réwniez inne elementy,
takie jak m.in.: sposdb wyceny jakosci, ponoszenie minimalnych nakladow,
swiadczenie ustugi bez popehliania bigdow, czy tez antycypowanie przyszlych
wymagan nabywcy. Wedlug W. Deminga jako$¢ to ,,przewidywalny stopien
jednorodnosci 1 niezawodno$ci przy mozliwie niskich kosztach”, a ponadto
,dopasowaniu do wymagan rynku”. Ph. Crosby uwaza, ze jako$¢ to zgodno$¢
z wymaganiami klienta, a jej miarg jest pienigdz. J. Juran 1 F. Gryna z kolei uwazaja,
ze jako$¢ to ,,przydatnosé uzytkowa” . A.V. Feigenbaum w definicji okresla jakosé
jako ,,0g6t charakterystyk wyrobu lub ustugi w sferach marketingu, projektowania

i obstugi, dzieki ktorym uzytkowane wyroby i ustugi spetniaja oczekiwania klienta™"?,

8 L.B. Forker, S.K. Vickery, C.L.M. Droge, The Contribution of Quality to Business Performance, International

Journal of Operations & Production Management, 1996 nr 8, s. 45; W. Ostasiewicz (red.), Ocena i analiza...

op. cit., s. 118-120; J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa

2004, s. 122-123

K. Lisiecka, Kreowanie jakosci... op. cit., s. 36-37

0 g Rogozinski, Nowy marketing ustug, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000,
s. 203

11 K. Opolski (red.), Doskonalenie jakosci w bankach, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2002, s. 24

12 M. Urbaniak, Zarzadzanie jakoscia. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004, s. 14
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Tabela 3. Elementy akcentowane w definicjach jakosci

ols| 32|l
mlo| 2| <|®| 0>
ol 9|0 Ll 5
@ = m| 3 | @
AEIEIE IR AR
Elementy akcentowane 232 |S 3|
’ g
c
3
Zgodno$¢ z projektem +
Podobienstwo wykonania kolejnych artykutow / jednorodnos¢ +
Niezawodno$¢
Brak bledow +
Niskie / minimalne koszty + +
Miarg jakosci jest pienigdz +
Oferowania produktu po wiasciwej cenie +
Dopasowaniu do wymagan rynku / klienta + |+ |+ +
Ogo6t charakterystyk wyrobu lub ustugi w sferach marketingu,
projektowania i obstugi +
Pelne zaspokojenie potrzeb klienta + |+

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: K. Opolski (red.), Doskonalenie jakosci w bankach, Wydawnictwo
CeDeWu, Warszawa 2002, s. 24; M. Urbaniak, Zarzadzanie jako$cig. Teoria i praktyka, Difin, Warszawa 2004,
s. 14; J. Bank, Zarzadzanie przez jako$¢, Gebethner i Ska, Warszawa 1996, s. 94; T. Ansell, Zarzadzanie jakosScia
w sektorze ushug finansowych, Zwiazek Bankoéw Polskich, Warszawa 1997, s. 2

J. Bank okres$la jakos¢ jako ,,pelne zaspokojenie okreslonych potrzeb klienta przy
minimalnych kosztach wiasnych™. Z kolei dla J. Oaklanda jako$¢ to ,,zaspokojenie
aktualnych i przysztych potrzeb™'*. T. Ansell natomiast definiuje jako$¢ jako ,,dawanie
klientom tego, co chcg otrzymaé wtedy, kiedy zechca, po wlasciwej cenie bez
popeiania bledow”. Zblizone ujecie jest prezentowane w definicji jakosci opartej
na perfekcji, w ktorej podkresla si¢ petlne dopasowanie ustugi do wymagan klienta
oraz dziatanie bez usterek. Aby zapewni¢ taki stan niezbedne jest zapobieganie w
kolejnych fazach procesu dostarczania ustugi pojawieniu sic wad™. W zwiazku z
nakreslonym we wstepie rozprawy celem szczegbtowym zwigzanym z oceng

zaleznos$ci migdzy realizacja poszczegdlnych faz w modelu luk oraz ich wptywem na

B, Bank, Zarzadzanie przez jako$¢, Gebethner i Ska, Warszawa 1996, s. 94
%M. Urbaniak, Zarzadzanie jakoscia... op. cit., s. 14
1> T. Ansell, Zarzadzanie jakoscia w sektorze ustug finansowych, Zwigzek Bankéw Polskich, Warszawa 1997,

S. 2
%y Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzadzania jako$cia, PWN, Warszawa 2000, s. 24
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oceny jakosci ustug, jako$¢ ustug w pracy bedzie utozsamiana z ostatnig definicja
opartg na perfekcji.

Na réznorodno$¢ definicji jakosci wplywa takze mozliwos$¢ przyjmowania jednej
z dwoéch perspektyw przy definiowaniu jako$ci. Z punktu widzenia przedsi¢biorstwa,
czyli z perspektywy wewnetrznej jako$¢ bedzie rozpatrywana jako stopien zgodnoSci
z przyjetymi standardami. Podejscie takie akcentuje aspekt techniczny i nawigzuje do
tradycyjnego definiowania jakosci. Z kolei z punktu widzenia klienta, a zatem
perspektywy zewngtrznej — o poziomie jakoSci decyduje uzyteczno$¢ i stopien
spelnienia wymagan. Ujecie to wprowadza dodatkowy wymiar humanistyczny i nadaje
charakteru marketingowego jakosci. Polaczeniem tych dwdch mozliwych podejs$¢ jest
definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Kontroli Jako$ci, zgodnie z ktorg ,,jakos$¢ to
suma cech wyrobu lub ustugi, decydujaca o zdolnosci do zaspokojenia okreslonych
potrzeb™"”.

Podkresla si¢ takze, ze jakos¢ postrzegana przez Kklienta jest kategorig
subiektywna, wynikajaca ze stopnia spelnienia jego wymagan dotyczacych cech
uzytkowych, wygladu 1 bezpieczeﬁstwalg. W definicjach jako$ci koncentrujacych sig
na kliencie i jego oczekiwaniach, zwraca si¢ czesto uwage na ich zmienno$¢ w czasie
1 trudnos$ci zwigzane z przewidywaniem. Zapewnienie jako$ci ustug wymaga ciaglego
przewidywania potrzeb 1 spetnianie wymagan klientow, aby ich usatysfakcjonowac.
Z powyzszego wzgledu bardzo wazne jest poznanie potrzeb i oczekiwan klientow oraz
ich hierarchii waznosci®®.

Uwaza si¢ takze, 1z dzialania zmierzajace do poprawy jakosci w obszarach, ktore
nie odpowiadaja oczekiwaniom 1 potrzebom klientow nie prowadza do zwigkszenia
ich satysfakcji®®. Rownoczeénie, uwzgledniajac sposob traktowania przez

ustugodawce wymagan i1 oczekiwan klienta mozna wyrdzni¢ trzy poziomy dojrzatosci

7 A. Czubala, A. Jonas, T. Smolen, J.W. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 115;
J. Otto, Marketing relacji... op. cit., s. 123; A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, s. 264

K. Opolski, K. Polkowski, Jako$¢ ustug w bankach. Diagnoza dziatan poprawy jakosci w polskim sektorze
bankowym — wyniki badan (cz. 1), Bank i Kredyt, 2002 nr 7, s. 43

R.F. Blanchard, R.L. Galloway, Variation in the Perception of Quality with Lifestage in Retail Banking,
International Journal of Bank Marketing, 1996 nr 1, s. 22

E. Sivadas, J.L. Baker-Prewitt, An Examination of the Relationship between Service Quality, Customer
Satisfaction, and Store Loyalty, International Journal of Retail & Distribution Management, 2000 nr 2,
S. 74
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jakosciowej. Na pierwszym poziomie spetniane sg tylko podstawowe wymagania
klienta 1 dba si¢ o §wiadczenie ustugi zgodnie ze specyfikacja, co moze okazac si¢ na
rynkach  konkurencyjnych, w zwigzku ze wzrostem wymagan klienta,
niewystarczajace dla zapewnienia rozwoju firmy. W celu przej$cia na wyzszy poziom
dojrzatosci  jakosciowej nalezy pozna¢ doktadniej oczekiwania nabywcy
I systematycznie poprawia¢ poziom ushug, aby nadgza¢ za jego wymaganiami. Na
ostatnim najwyzszym poziomie ustlugodawca wyprzedza zglaszane przez klienta
wymagania 1 stara si¢ rozpozna¢ jego ,,ukryte” potrzeby, dzicki czemu zwieksza si¢

poziom zadowolenia i lojalnosci klienta®.

Tabela 4. Poziomy dojrzalosci jakoSciowej

Poziom Rozumienie jakoS$ci

| Zgodno$¢ ustugi z norma, projektem, specyfikacja

1 Spehienie oczekiwan klienta dotyczacych wymagan stawianych ustudze

m Spetlienie wymagan stawianych przez klienta ustudze oraz pozytywne zaskoczenie poprzez
spelienie ukrytych, zwykle nie zgltoszonych wymagan i oczekiwan klienta

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie: P. Grudowski, System zarzadzania jako$cia wg normy ISO 9001

w matej firmie. Dokumentacja. Wdrazanie. Audit, Oficyna Wydawnicza AJG, Bydgoszcz 2004, s. 14

Oczekiwania klientow stale wzrastaja, przez co ich oceny jako$ci ustug staja si¢
bardziej krytyczne?. W konteksécie podnoszenia jakosci ustug podkreslana jest takze
ogromna rola Kklienta niezadowolonego, ktory jest okreslany mianem latarnika
morskiego lub preznego klienta. Dzigki takiemu klientowi, oczekujacemu stale czegos
nowego, dostawca ustugi jest zmuszony do ciaglego uczenia si¢ i dbania o jako§¢?.

Jakos¢ ustug wptywa na jako$¢ zycia, za$ wzrost jakosci Zycia, oznaczajacy
wigksze zadowolenie oddziatuje motywujaco na oferowanie ustug charakteryzujacych
si¢ coraz wyzszym poziomem jakoSci. Mozna stad stwierdzi¢, iz miedzy jako$cig

ustug oraz jakoscig zycia wystgpuje sprzezenie zwrotne. O randze jakos$ci ustug oraz

1 P, Grudowski, System zarzadzania jakoscia wg normy ISO 9001 w matej firmie. Dokumentacja. Wdrazanie.
Audit, Oficyna Wydawnicza AJG, Bydgoszcz 2004, s. 14-15

22 B.R. Lewis, J. Orledge, V.W. Mitchell, Service Quality: Student's Assessment of Banks and Building
Societies, International Journal of Bank Marketing, 1994 nr 4, s. 4

% F. Wiersema, Integracja z klientem, Oficyna Wydawnicza Logos, Warszawa 1997, s. 144
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ich ogromnym wptywie na jako$¢ zycia $wiadczy udziat uslug w tworzeniu PKB,

ktory w Polsce przekracza 60%>2",

1.2. Cechy ustugi bankowej a postrzegana jakos¢

Trudno$ci z ustaleniem standardéw jakosci w sektorze ustugowym,
spowodowaly, ze koncepcje zarzadzania jakosScig ushug rozpoczeto stosowac znacznie
pozniej niz w przemysSle. Problemy te wynikaty w przypadku sektora finansowego
z faktu, iz potrzeby klientow nabywajacych ustugi finansowe sa trudniejsze do
rozpoznania i trafnego zdiagnozowania niz w przypadku produktu przemystowego.
Ponadto brak standardowej ustugi finansowej wynika z faktu dostosowywania jej cech
do rodzaju klienta, ktoremu jest oferowana. Klient banku nie wykaze tolerancji na
ewentualne odchylenia od wlasciwej wysokos$ci salda rachunku, czy tez raty kredytu,
podczas gdy w przypadku produktéw przemystowych dopuszczalne sg w pewnym
Scisle okreslonym zakresie ewentualne niewielkie odchylenia, a jedynie produkty
w przypadku ktérych zostang przekroczone, sa odrzucane podczas kontroli jakos$ci.
Réwnoczesnie ustugi finansowe nie sg zwykle sprzedawane jednorazowo, lecz czgsto
przyjmuja forme dtugookresowych kontraktow®.

Specyficzne cechy ustugi bankowej sprawiaja, ze jej jako$¢ nie jest identyczna
przy kazdym s$wiadczeniu klientowi. Osoba otrzymujaca usluge w banku, moze
odchodzi¢ z placowki za kazdym razem z innym wrazeniem. Wynika to miedzy
innymi z niematerialno$ci ustug, ktore mimo, iz powstajg przy zastosowaniu
materialnych czynnikow (taki jak np. formularze, wyposazenie techniczne),
w przeciwienstwie do produktéw przemystowych nie sg tworzone z materialnych
surowcow, czy polproduktow i w konsekwencji nie przyjmuja materialnej postaci.
Nie mozna ich w zwigzku z tym przed zakupem zobaczy¢, ustysze¢, poczu¢ ani
sprobowac. Jako$¢ ustugi bankowej z powodu jej niematerialno$ci nie wynika z cech
fizycznych, lecz z procesu $wiadczenia. Aby zniwelowac¢ ten problem, banki
dostarczaja klientom materialnych dowodow ustugi (np. czek, ksigzeczka, karta) oraz

dbaja o kreowanie przy pomocy s$rodkéw materialnych wilasciwego wizerunku.

24 J. Lafcucki (red.), Podstawy kompleksowego zarzadzania... op. Cit., s. 10-12
% K. Polkowski, Jakos¢ w bankach, Problemy Jakosci, 1999 nr 10, s. 26
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Wizerunek jest tworzony przy pomocy takich narzedzi, jak: symbole (nazwa i logo
banku, nazwy marek oferowanych ustug), nowoczesne 1 funkcjonalne wyposazenie,
charakterystyczny wyglad placowki bankowej, sugerujace szybko$¢ dziatania
1 efektywno$¢, materialty informacyjne, przygotowanych do sprawnej i1 szybkiej
obstugi pracownikéw oraz bonusow finansowych dla klientow (np. czekajacych
w kolejce dtuzej niz obiecuje bank). Uslugi bankowe cechuje niska czestotliwosé
zakupu oraz brak dopuszczalnego poziomu bledu (np. uznanie konta kwoto 99,99 zt
zamiast 100 zt), oznaczajacy iz w przeciwienstwie do towaru ustuga bankowa jest albo
dobra albo zta. Gdy ustuga jest juz realizowana nie mozna jej odrzucié,
w przeciwienstwie do wadliwego towaru. Ponadto klient jest wspottworca ustugi,
dostarczajac niezbednych do jej $wiadczenia informacji, co powoduje jednoczesnosé
produkcji 1 konsumpcji ustugi bankowej, skutkujacg heterogenicznoscia oraz
trudno$ciami ze standaryzacja, a takze oznacza, iz klient réwniez wplywa na
ostateczng jakos$¢ ushugi. Ustugi finansowe, w zwigzku z ich niezbednoscig do
poprawnego funkcjonowania zaréwno gospodarstw domowych, jak i przedsiebiorstw
uznawane sg za ustugi zaspokajajace podstawowe potrzeby konsumenta®. Relatywnie
duze znaczenie, wigksze niz w przypadku pozostalych kategorii ustug, ma dla
odbiorcoéw ustug bankowych stosunek ceny do postrzeganej przez nich jakosci®’.

W celu zaradzenia problemom zwigzanym z cechami ustug banki moga
podejmowac dzialania na rzecz ich zniwelowania i dazy¢ do wyrdznienia si¢ na tle
konkurencji. Rozwigzaniem stosowanym w zwigzku z niematerialnoscig ustugi jest
dotaczanie wymiernych wskaznikow jej swiadczenia a takze dazenie do wyrdznienia
si¢ np. nowoczesnoscig, czy fachowoscig personelu, z ktorymi ustuga zostanie
skojarzona. W zwiazku z kolejng cechg ustug — ré6znorodnoscia oznaczajaca rozny jej
poziom ze wzgledu na $wiadczenie przez roznych pracownikow, a takze wykazywanie
przez tego samego pracownika wigkszego lub mniejszego zaangazowanie banki moga

zaoferowac klientom atrakcyjniejsze pakiety ustug, lepsze rozwigzania technologiczne

% R. Daniluk, Czynniki wplywajace na jako§¢ ushug w banku, Problemy Jakosci, 2000 nr 4, s. 35-36;
M. Kiezel, Marketing relacyjny w sektorze bankoéw detalicznych, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczne;j
w Katowicach, Katowice 2005, s. 75

2T K. Walkowiak, Znaczenie jakos$ci uslug bankowych, Marketing Serwis, 1997 nr 3, s. 23
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lub zadba¢ o wysoko wykwalifikowany personel®®

. Z kolei nierozdzielnos¢ ustugi
oznaczajagca obecno$¢ klienta podczas jej $wiadczenia stwarza mozliwosci
wyroznienia si¢ poprzez zindywidualizowang obstuge 1 dazenie do lepszego

zaspokojenia wickszej liczby potrzeb klientow?’.

1.3. Klasyfikacja elementow jakosci ustug

Jako$¢ ustug stanowi przedmiot zainteresowan wielu autoréw od przetomu lat
siedemdziesiatych i osiemdziesiatych dwudziestego wicku®. W kolejnych
opracowaniach prezentowane byty rdézne klasyfikacje elementéw jakosci ustugi
1 dokonywano oceny ich znaczenia dla klientow przy wyborze oferty przedsigbiorstwa
oraz dla ustugodawcy przy dazeniu do pozyskiwania statych, lojalnych nabywcow.

Postrzegana jako$¢ oferowanych ustug jest rezultatem proceséw operacyjnych
(tzw. jakos$ci technicznej) oraz kontaktow pomig¢dzy klientem i Swiadczacym ustuge
(tzw. jakosci funkcjonalnej). Jakos¢ techniczna obejmuje w zwigzku z tym takie
elementy, jak: szybko$¢, niezawodnos¢, solidno$¢, poprawnos¢, filozofie
negocjowania oraz jakos$¢ kadr. Jako$¢ funkcjonalna z kolei dotyczy sposobu
uzyskiwania ustugi przez klienta i obejmuje interakcje z pracownikami, procedurami
i systemem oraz renome i materialne warunki $wiadczenia ustugi®'. Zaréwno jako$é
techniczna, jak i funkcjonalna sa wazne przy dokonywaniu ogdlnej oceny jakosci
przez klienta, jednak elementy jakosci funkcjonalnej zwykle wywieraja na oceng
koncowg nieco wigkszy wp%ywsz. Ponadto do najwazniejszych kryteriéw branych pod
uwage podczas wyboru banku przez klientow naleza elementy zaliczane do jakosci

funkcjonalnej®®. Jako$¢ techniczna mozna podnies¢ poprzez wdrozenie nowych

%8 Szerzej o roli personel bankowego w ksztaltowaniu jakosci ustug bankowych i tworzeniu przewagi

konkurencyjnej m.in. w: J. Garczarczyk (red.), Jako$¢ ustug bankowych i ubezpieczeniowych - diagnoza,
determinanty, segmentacja, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan 2000; W. Przybylska-Kapuscinska,
Strategie marketingu-mix w polskich bankach, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Bankowej w Poznaniu,
1998 nr 1, s. 67-68

2 A. Payne, op. cit., s. 136-138

0. Mazur, Zarzadzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 78

31 Ch. Gronroos, A Service Quality and its Marketing Implications, European Journal of Marketing, 1984

nr4,s. 37-39; M. Kiezel, Marketing relacyjny... op. cit., s. 56

Ch. Gronroos, A Service Quality... op. cit., s. 41

M. Zineldin, Bank Strategic Positioning and Some Determinants of Bank Selection, International Journal

of Bank Marketing, 1996 nr 3, s. 20-22

32
33
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rozwigzan technicznych, czy tez wprowadzenie innowacji operacyjnych. Z kolei
w zakresie jakosci funkcjonalnej zwigzanej bezposrednio z tym jak usluga jest
swiadczona zmiany moze przynie$¢ odpowiednie motywowanie personelu,
prowadzenie szkolen 1 dbanie o wysoki stopien kompetencji pracownikow obstugi
klienta®.

Dla menedzeréw bankowych szczegoélnie istotne dla wlasciwego rozumienia co
w odbiorze klienta tworzy jakos¢ ustugi jest dokonanie pomiaru dwdoch wymiaréw
jakosci - procesu (jak ustuga jest dostarczana) oraz wyniku (tego co klient otrzymuje),
a takze relacji tych dwoch wymiarow z satysfakcja klienta. Proces obejmuje aspekty
odbywajacej si¢ interakcji migdzy klientem oraz ustugodawca, czyli elementy
zwigzane zachowaniem pracownikow podczas $wiadczenia uslugi — uprzejmosé,
zyczliwo$¢, empati¢, rozumienie potrzeb klienta, natychmiastowe §wiadczenie ustugi.
Wynik natomiast dotyczy ostatecznego rezultatu $wiadczenia ustugi bankowej i jest
zalezny od umiejetnosci | wiedzy pracownikow oraz mozliwosci organizacji i jej
pracownikow ,dotrzymania obietnic”, a takze rozwigzywania ewentualnych
problemow, jezeli pojawia si¢. Wiedza o powyzszych wymiarach jakosci szczegolnie
istotna jest dla zarzadzajacych instytucjami finansowymi, gdyz jako$¢ ustlug moze
stanowi¢ podstawe strategii dyferencjacji stosowanej w walce konkurencyjnej na
rynku. Nabywcy posiadajg stosunkowo waskg strefe tolerancji dla wyniku, w ramach
ktérego oczekuja dostarczenia ustugi podstawowej. W przypadku drugiego wymiaru
jakosci — procesu klienci posiadajg szerszg strefe tolerancji oraz nizsze oczekiwania
w zakresie sposobu wykonania®.

Elementy jako$ci ustugi mozna réwniez podzieli¢ na obiektywne (takie, ktore
beda postrzegane w sposdb spdjny, identyczny przez klientoéw) oraz subiektywne
(ktorych percepcja u poszczegdlnych klientow moze si¢ rdézni¢). Do elementow
obiektywnych mozna zaliczy¢ np. dostepnos¢ gotowki w bankomacie, ktéra albo jest,
albo jej nie ma. Ocena dostepnosci begdzie identyczna, niezaleznie od cech charakteru

czy oczekiwan klienta. Z kolei subiektywnym elementem jakos$ci sg m. in. uprzejmos¢

¥ Por. A. Stys (red.), Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 91
% G.H. McDougall, T.J. Levesque, Benefit Segmentation Using Service Quality Dimensions: An Investigation
in Retail Banking, International Journal of Bank Marketing, 1994 nr 2 s. 15-21
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personelu, czy tez szybko$¢ obslugi postrzegane przez klientow w rézny sposob.
Bardzo rozpowszechniony jest rowniez podzial na elementy jakosci migkkie
(zwigzane z interakcjami interpersonalnymi) 1 twarde (reprezentujace fizyczne aspekty
ustugi). Do elementow twardych mozna zaliczy¢ wyposazenie, budynki oraz elementy
materialne. Do elementéw mickkich mozna zaliczyé nastawienie personelu®.

W jednym z uj¢é, opierajacym sie na wczesniej wyodrebnianych, wymiarach
jakosci, kazdy z elementow ustugi klasyfikowany jest jako zwigzany z procesem lub
wynikiem, subiektywny lub obiektywny oraz migkki lub twardy. Autorzy wskazuja, ze
w przypadku ustug bankowych dominujga elementy jakosci zwigzane z procesem
(78%), ponadto przewazaja elementy o charakterze obiektywnym (58%) 1 twarde
(57%). Powyzsza sytuacja ma swoje implikacje dla dzialan podejmowanych w walce
konkurencyjnej na rynku bankowym. Dla osiggni¢cia przewagi konkurencyjnej
w oparciu o jako$¢, nalezy skoncentrowac si¢ na elementach zwigzanych z procesem,
z powodu ich wigkszego znaczenia dla klientéw. Ponadto nie mozna pozwoli¢ na

pogorszenie poziomu elementéw zwiazanych z wynikiem®’.

1.4. Systemy zarzadzania jakoS$cia

W rozwoju kompleksowego zarzadzania jako$cig mozna wyrdzni¢ cztery etapy.
W ramach pierwszego etapu zapoczatkowanego w 1910 roku dzialania koncentrowaty
si¢ gldéwnie na sprawdzaniu zgodnos$ci produktu z prototypem stad nazwa inspekcja
jakosci. W drugiej fazie okreslanej mianem kontroli jakos$ci, majacej poczatek w 1924
roku, prowadzono juz standaryzacj¢, pojawilo si¢ planowanie jakos$ci oraz ksigga
jakosci. W fazie trzeciej od 1950 roku podejmowano juz liczniejsze dzialania, aby
jakos¢ produktu odpowiadata potrzebom nabywcy. Rozpoczeto stosowanie analizy
kosztow jakosci, audyty systemu, a ponadto rozwini¢to kontrole¢ nad procesami. W
zwigzku z tym faza ta jest okreslana mianem zapewnienia jako$ci. Ostatnig faza,

majgcg swoj poczatek od 1980 roku jest kompleksowe zarzadzanie jakosci (TQM),

% R.F. Blanchard, R.L. Galloway, Quality in Retail Banking, International Journal of Service Industry
Management, 1994 nr 4, s. 12-13
¥ R.F. Blanchard, R.L. Galloway, Variation in the Perception... op. cit., s. 23-26
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angazujace w proces zarzadzania jakoscig pracownikow kazdego szczebla, z kazdego

. . ..38
dzialu organizacji™.

Rysunek 1. Ewolucja systemow zarzadzania jakoScia

Inspekcja jakosci (1910)

4

Kontrola jakos$ci (1924)

I

Zapewnienie jakosci (1950)

4

TQM (1980)

Zroédto: opracowanie wiasne na podstawie J.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzadzania

jakos$cia, PWN, Warszawa 2000, s. 17-19

Obok TQM funkcjonujg tez systemy zarzadzania jakoScig oparte na normach
ISO. Obecnie czesto najpierw dazy sie do uzyskania certyfikatu jakosci ISO,
a nastepnie wprowadzane sg bardziej kompleksowe rozwigzania i wdrazany jest
system TQM. Pojecie jakosci w normach ISO ewoluowato réwniez w czasie. Pierwsze
normy 1SO z serii 9000 pojawity si¢ w 1987 roku. W 1994 roku nastapita pierwsza ich
rewizja. W normie ISO 8402:1994 jakos¢ byta definiowana jako: ,,0g6t cech
1 wlasciwosci wyrobu lub ustugi zwigzanych ze zdolnoscia do zaspokajania
stwierdzonych i przewidywanych potrzeb”®. W poézniejszej normie ISO 9000:2000

z kolei jako$¢ okreslano jako ,.stopien, w jakim zbior inherentnych wtasciwosci

% J.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzadzania... op. cit., s. 17-19
% Norma PN-ISO 8402. Zarzadzanie jako$cia i zapewnienie jakosci. Terminologia. PKN, Warszawa 1996
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spetlnia wymagania”™. Warto podkresli¢, 1z wdrazanie systemu zarzadzania jakoScia

zgodnie z normg ISO 9000:2005 rozpoczyna si¢ od ustalenia potrzeb i oczekiwan

nabywcow oraz pozostatych zainteresowanych podmiotow™’.

1.4.1. Przestanki i korzysci Z wdrazania systemow zarzadzania jakoscig

Pierwsze certyfikaty systemu jakosci ISO przyznano w Polsce w latach
1993-1994. W 2001 roku liczba przedsigbiorstw posiadajacych takie certyfikaty
wzrosta do okoto 4000. Glownymi przestankami wdrazania systemow jakos$ci byty:
presja klienta (uzalezniajacego ulokowanie zlecenia od posiadania systemu jakosci),
wzrost sily negocjacyjnej, sprostanie konkurencji w sektorze, uzyskanie przewagi
konkurencyjnej, wyrobienie zaufania u klienta i1 podniesienie prestizu. Kazdy
z powyzszych powodow wdrozenia systemu jako$ci ISO byl wskazywany przez
przedstawicieli 60-70% przedsicbiorstw®. Wérod korzysei wynikajacych z wdrozenia
systemu jakosci ISO podaje si¢ rOwniez zapewnienie miejsc pracy, osigganie silnej
motywacji ws$rod pracownikow, wieksza skuteczno$¢ w docieraniu reklamy do
klientow, a takze redukcje liczby oraz zakresu audytéw prowadzonych przez
wymagajacych kontrahentow w przedsigbiorstwic®.

W przedsigbiorstwach posiadajacych certyfikaty ISO najczesciej dostrzeganymi
korzy$ciami zewnetrznymi s3: podniesienie poziomu zadowolenia klientow (73,0%),
poprawa terminowosci dostaw (58,8%), poprawa pozycji rynkowej (53,8%), wzrost
sprzedazy (52,6%). Do gléwnych korzysci wewnetrznych naleza: usprawnienia
w dzialaniu przedsiebiorstwa (72%), zmiana podej$cia kierownictwa do zarzadzania
organizacjg (67%), skrocenie cyklu wdrazania nowych produktow (66%) oraz
zmniejszenie wskaznika brakow, wad, strat wewnetrznych (64%)*.

Aby przedsigbiorstwo mogto sprosta¢ konkurencji 1 odnies¢ sukces z wdrozenia
orientacji projakosSciowej personel powinien by¢ $wiadomy powierzonych do

wykonania zadan, dobrze do tego przygotowany, wyksztalcony 1 zmotywowany.

Norma PN-EN ISO 9000. Systemy zarzadzania jako$cig. Podstawy i terminologia. PKN, Warszawa 2001
1 punkt 2.3 normy 1SO 9000:2005

K. Lisiecka, Kreowanie jakos$ci... op. cit., . 163-164

G. Konarzewska-Gubata (red.), Zarzgdzanie przez jako$¢... op. Cit., s. 365

* P, Grudowski, op. cit., s. 19 - 21
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W zwigzku z tym do efektywnego zarzadzania niezbedne jest zrozumienie
i poszanowanie czlowieka w przedsicbiorstwie™. Réwniez A.V. Feigenbaum
podkresla, ze poprawe jakosci mozna osiggna¢ tylko dzigki wlaczeniu w ten proces
wszystkich pracownikow, a nie jedynie kilku specjalistow™®.

Podstawg zarzadzania przez jakos¢ jest mozliwo$¢ wykonania prawie za kazdym
razem przez pracownika swojej pracy bez popetniania jakichkolwiek biedow. Miedzy
innymi z tego wzgledu realizacja dziatah nastawionych na poprawe jakosci przynosi
wiekszy wzrost zyskow niz jedynie wzrost sprzedazy, wigzacy si¢ z duzym wzrostem
kosztow operacyjnych. Wraz ze zwigkszaniem si¢ poziomu jako$ci bardziej niz
proporcjonalnie przyrasta sprzedaz (w zwigzku z osigganym zadowoleniem klientow).
Przyczynia sie to do poprawy wizerunku i umocnienia pozycji konkurencyjnej®’.

Wsrod korzysci wynikajacych z posiadania certyfikatu systemu jakosci ISO
w licznych badaniach wymieniane s3: wzrost efektywnoSci operacyjnej
przedsiebiorstwa, zwigkszenie satysfakcji klientow, poprawa pozycji konkurencyjne;j,
redukcja liczby btedéw, identyfikacja nieefektywnych lub zbednych procedur,
poprawa kontroli, komunikacji i $wiadomosci jakoSci w przedsigbiorstwie,
zmniejszenie liczby skarg klientow, wigksze zaangazowanie zatogi, redukcja kosztow,
poprawa wizerunku przedsigbiorstwa. Wyniki badania przeprowadzonego wsrod
klientow zakladow ubezpieczen wskazujg, ze posiadanie certyfikatu ISO oznacza
wyzsze postrzeganie jako$ci, wyzszy poziom satysfakcji nabywcoéw oraz
korzystniejszy wizerunek przedsiebiorstwa®®. Z kolei w badaniu przeprowadzonym
w Hiszpanii, na podstawie danych za lata 1994-1998 dla dwoch grup obejmujacych po
400 przedsigbiorstw posiadajacych oraz nieposiadajacych certyfikatu ISO,
stwierdzono wystepowanie korzystniejszych wartosci wskaznikow ROA w firmach,

ktére wdrozyty systemy jakosci®,

*E. Skrzypek, Jakos¢... op. cit., s. 17

" A.V. Feigenbaum, Jakos¢ — klucz efektywnosci gospodarki, Problemy Jakosci, 1989 nr 1, s. 22

7], Bank, op. cit., s. 26-28

“ L.M. Caro, J.AM. Garcia, Does 1SO 9000 Certification Affect Consumer Perceptions of the Service
Provider?, Managing Service Quality, 2009 nr 2, s. 141-154

° |. Heras, G.P.M. Dick, M. Casadesus, 1SO 9000 Registration's Impact on Sales and Profitability.
a Longitudinal Analysis of Performance before and after Accreditation, International Journal of Quality
& Reliability Management, 2002 nr 6, s.777

N
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Tabela 5. Oczekiwane relacje miedzy certyfikacjq jakoS$ci

a osigganymi wynikami ekonomicznymi

Certyfikacja 1SO

System zarzadzania
jakoScia

Poprawa jakoSci

Wyniki ekonomiczne

Rentownos¢

Certyfikacja
zgodnosci z
systemem ISO
9000

Zatwierdzony system
zarzadzania jakoS$cia
przynosi zwigkszony
nacisk na jako$¢ oraz
sposob jej statego

osiggania.

Wewnetrzna:
Mnigj strat oraz

ponawiania prob.

Zewngtrzna:
Poprawie ulega
jako$¢ postrzegana

przez klienta.

Obnizone koszty
poprawiaja
konkurencyjnos¢. W
zwigzku z mniejsza
liczba wad wzrasta
sprzedaz. Odznaka
jakosSci otwiera nowe

mozliwosci

Obnizenie kosztow
sprzedazy prowadzi
do zwigkszenia
zyskow. Rentownosc
zwigksza si¢ dzigki
ekonomii skali oraz
nizszym kosztom

sprzedazy.

rozwijania sprzedazy.

Zrodto: 1. Heras, G.P.M. Dick, M. Casadesus, 1SO 9000 Registration's Impact on Sales and Profitability.
a Longitudinal Analysis of Performance before and after Accreditation, International Journal of Quality
& Reliability Management, 2002 nr 6, s.776

ISO 9000 moze

przedsigbiorstwom, w ktorych uzyskiwanie certyfikatu jest traktowane jako element

Posiadanie certyfikatu przynies¢ znaczace korzysci
strategii ciagtego doskonalenia. Korzystne rezultaty posiadania certyfikatu SO
czesciej pojawiajg si¢ w malych 1 S$rednich przedsigbiorstwach, w sektorze
przemystowym oraz w przedsicbiorstwach posiadajacych certyfikat od ponad 5 lat>°.
Badanie przeprowadzone w Hiszpanii ukazato, ze w $wietle wynikow analizy
czynnikowe] mozna wyr6zni¢ cztery glowne powody podejmowania staran o
uzyskanie certyfikatu 1ISO — rynek (aby poprawié¢ wizerunek przedsigbiorstwa wsrod
klientow, poprawi¢ konkurencyjnos$¢, prowadzi¢ ekspansj¢ na rynku), efektywnos$¢
(dla poprawy wewnetrznych wskaznikéw dziatalnosci operacyjnej), antycypacje (aby
wyprzedzi¢ przyszte wymagania rynku) oraz reakcje (aby dostosowac si¢ do wymagan

otoczenia biznesowego). ROwniez osiggane z tytulu posiadania certyfikatu korzysci

0 M. Terziovski, D. Power, Increasing 1SO 9000 Certification Benefits: a Continuous Improvement Approach,
International Journal of Quality & Reliability Management, 2007 nr 2, s. 141-162
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mozna podzieli¢ na cztery grupy — zaangazowanie zatogi i poprawa procesow, pozycja
konkurencyjna na rynku, efektywno$¢ oraz atrakcyjno$é i orientacja zewnetrzna®',

Efektow wdrozenia systemu TQM poszukiwano w wielu badaniach wsrdod takich
kategorii jak: satysfakcja klienta, jakos¢ produktu, odsetek produktow, ktore przeszty
kontrol¢ bez poprawiania, wskaznik rotacji kadr, wskazniki finansowe, satysfakcja
pracownikow, produktywno$¢, przychody, liczba klientéw, koszty jakosci, udziat
rynkowy, efektywnos$¢ procesow, zgodno$¢ produktu ze specyfikacja, wizerunek
przedsigbiorstwa, trwato$¢ produktu, koszty reklamacji i obslugi gwarancyjnej,
pozycja rynkowa, konkurencyjno$¢. Relacje miedzy gtownymi czynnikami
tworzacymi system TQM a powyzszymi kategoriami mierzacymi efekty jego
wdrozenia zwykle, w $wietle analizy korelacji zwykle byty istotne, jednak
w niektorych przypadkach stwierdzano réwniez brak zaleznosci.

TQM pozwala osiagna¢ przewage konkurencyjng dzigki tworzonej warto$ci oraz
unikalnos$ci. Przewaga ta moze by¢ zachowana przez przedsigbiorstwo w zwigzku
z ustalaniem standardow wykonania i rozwijaniem programéw prowadzacych do
cigglego doskonalenia i tworzenia wiedzy. Wiele analiz potwierdza pozytywny wptyw
TQM na wyniki operacyjne osiggane przez przedsigbiorstwa, poprzez obnizenie
poziomu kosztow jako$ci, poprawe sprawnos$ci realizacji procesow, a takze wzrost
satysfakcji klientow, dostawcow 1 zwigkszenie poziomu sprzedazy. Wptyw na wyniki
finansowe pozostaje jednak stosunkowo staby™.

Na podstawie badania przeprowadzonego wsrdod 1500 przedsigbiorstw z sektora
przemystowego w USA zostal zweryfikowany model taczacy kluczowe komponenty
systemu TQM z obszernym zestawem efektow prowadzonej dziatalnosci
gospodarczej. Sposrod gldownych obszaréw TQM ujetych w modelu strukturalnym na
efekty prowadzonej dzialalno$ci gospodarczej wplywato w sposob istotny

statystycznie przywodztwo 1 zarzadzanie procesowe, zas wptyw pozostatych obszaréw

1 L. Santos, C. Esczmciano, Benefits of the ISO 9000:1994 System. Some Considerations to Reinforce
Competitive Advantage, International Journal of Quality & Reliability Management, 2002 nr 3, s. 332-336

%2 1. Sila, M. Ebrahimpour, Critical Linkages among TQM Factors and Business Results, International Journal
of Operations & Production Management, 2005 nr 11, s. 1125-1143

> A.B. Escrig-Tena, TQM as a Competitive Factor. A Theoretical and Empirical Analysis, International Journal
of Quality & Reliability Management, 2004 nr 6, s. 612-629
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— planowania strategicznego, nastawienia na klienta, informacji i analiz, zarzadzania
kadrami oraz zarzadzania dostawami okazal si¢ statystycznie nieistotny. Ponadto
przywodztwo okazalo si¢ réwniez najistotniejszym komponentem systemu TQM,
oddziatlujacym w sposob istotny statystycznie na wszystkie pig¢ obszarow systemu,
ktore zostalty w modelu koncepcyjnym potaczone z tym komponentem. Roé6wniez
informacje 1 analizy stosunkowo czesto oddzialywaly istotnie na inne obszary, za$
w pozostatych przypadkach zwykle nie potwierdzano wystepowania zaleznosci>,

W niektorych badaniach jednakze nie stwierdzono wstepowania istotnych roznic
miedzy efektami prowadzonej dzialalno$ci osigganymi przez przedsigbiorstwa
posiadajagce wdrozony system TQM lub certyfikat ISO oraz pozostalymi
przedsigbiorstwami. Ponadto w niektérych przypadkach nawet korzystniejsza sytuacja

wystepowala w przedsicbiorstwach nie posiadajacych systemu zarzadzania jakoscia™.

1.4.2. Systemy zarzadzania jako$cig w sektorze bankowym na Swiecie i w
Polsce

Certyfikaty jakosci ISO w sektorze bankowym pojawity si¢ w latach
dziewiecdziesigtych, po opracowaniu przez Miedzynarodowg Organizacje
Standaryzacji norm dla instytucji ustugowych. Bezposrednio dotyczace $wiadczenia
ustug finansowych Wytyczne zostaty zawarte w normie ISO 9004-2 ,,Zarzadzanie
przez jako$¢ i elementy systemu jakosci — wytyczne dla ustug”. System jakosci
wdrozony w banku w oparciu o normy ISO 9000 zapewnia posiadanie
udokumentowanych procedur opartych na polityce jakosci, przez co mozliwe jest
sprawowanie kontroli nad oferowanymi ustugami.

Pierwsze starania o uzyskanie certyfikatow ISO 9001 oraz 9002 byty
podejmowane dopiero w 1991 roku. Okoto 200 bankéw z Europy Zachodniej posiada
wdrozone systemy jakosci ISO. Liderem w zakresie liczby wdrozen jest Wiclka

Brytania. Ponadto w Europie stosunkowo czgsto wdrozenia miaty miejsce w takich

> 1. Sila, M. Ebrahimpour, Critical Linkages... op. cit., s. 1134

® Przyktady wynikow takich badah mozna znalezé m.in. w: J. Singels, G. Ruel, H. van de Water, ISO 9000
Series. Certification and Performance, International Journal of Quality & Reliability Management, 2001
nr 1, s. 70-71; 1. Heras, G.P.M. Dick, M. Casadesus, ISO 9000 Registration's... op. cit., s.777;
M. Terziovski, D. Samson, The Link between Total Quality Management Practice and Organisational
Performance, International Journal of Quality & Reliability Management, 1999 nr 3, s. 236
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krajach jak Niemcy, Holandia, Szwajcaria, Wtochy, Austria, Francja. Pod koniec lat
dziewiecdziesigtych nastgpito wzmozone zainteresowanie wdrozeniami systemu
jakosci ISO w krajach Dalekiego Wschodu, w szczegolnosci w Hong-Kongu
1 Singapurze oraz w Ameryce Potudniowej, zwtaszcza w Brazylii. W przeciwienstwie
do przedsigbiorstw produkcyjnych wdrozenia w bankach nie obejmujg catego zakresu
prowadzonej dziatalnosci, lecz tylko wybrane procesy, a najbardziej znane banki
posiadaja zwykle po kilka certyfikatow. Przyczyna takiej sytuacji w bankach jest
wysoki stopien skomplikowania procesow w tych instytucjach oraz potrzeba
wprowadzania nowych ustug, zaspokajajacych zwickszajace si¢ wymagania klientow.
Stad tez jako pierwsza operacj¢ podlegajaca certyfikacji banki zwykle wybieraja
obstuge kart platniczych, obsluge rachunkéw oraz rozliczenia pieniezne®.

W USA czy Japonii wigksza popularnoscig cieszy si¢ wdrazanie systemoOw
zarzadzania jako$cig opartych na TQM. Najwicksze amerykanskie banki takie jak GE
Capital, Bank of America, JP Morgan Chase w celu osiggnig¢cia najwyzszej jakosci
swiadczonych uslug oraz obnizenia kosztéw prowadzonej dziatalno$ci wprowadzaty
systemy zarzadzania jako$cia Six Sigma®’.

Pierwszym bankiem w Polsce, ktory otrzymat certyfikat ISO 9000:94 byt BRE
Bank (Il 1999). Certyfikat ten zostal przyznany dla procesu polecenia przelewu
realizowanego droga elektroniczng BRESOK. Nastepny byt Bank Komunalny
w Gdyni, ktory uzyskat certyfikat ISO 9000:1994 na kredyty konsumpcyjne. Z kolei
w sierpniu 1999 certyfikat 1SO 9001:1994 otrzymata Krajowa Spotdzielcza Kasa
Oszczednosciowo-Kredytowa. Nastepne wdrozenie systemu ISO 9002:1994 miato
miejsce w BGZ SA i dotyczylo tylko jednej placowki - 1 Oddziatu w Warszawie,
w ktorym objeto wszystkie procesy®®. W 2002 roku ustuga private banking $wiadczona
przez Kredyt Bank zostala objeta systemem zarzadzania jako$cig zgodnym z norma

ISO 9001:2000, przez co bank stat si¢ pierwszym bankiem w Polsce posiadajagcym

% R. Daniluk, Budowa systeméw zarzadzania jakoscia w oparciu o normy ISO serii 9000 w bankach w Polsce
i na [$wiecie, Biuletyn Jakosci, 2003 nr 1-2, s. 6-7

" T.A. Stewart, Bank of America, Where the Money Is, Fortune, 03.09.2001; Letter to Shareholders, JP Morgan
Chase 2000 Annual Report, s. 7-8

% J. Garczarczyk (red.), Zarzadzanie jako$cia w bankach i zakladach ubezpieczen, Akademia Ekonomiczna
W Poznaniu, Poznan 2000; M. Bugdol, The Implementation of the TQM Philosophy in Poland, The TQM
Magazine, 2005 nr 2,s. 118-119; M. Kiezel, Marketing relacyjny... op. cit., s. 86
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certyfikat dla procesu obstugi, podczas gdy wczesniejsze wdrozenia dotyczyty tylko
pojedynczych ustug®. W kolejnym roku wdrozono réwniez system ISO 9001:2000 dla
rachunku papierow wartosciowych w Kredyt Banku®. W 2003 roku certyfikat jakosci
ISO 9001:2000 uzyskat takze Narodowy Bank Polski, stajac si¢ pierwszym bankiem
centralnym w Europie posiadajacym wdrozony system zarzadzania jakos$cig zgodny z
norma ISO w zakresie bankowosci internetowej®. We wrzeéniu 2006 roku pierwszy
certyfikat jakosci ISO 9001:2000 otrzymat BZWBK SA., przy czym stopniowo
rozszerzano zestaw procesow podlegajacym normom ISO i jeszcze w 2006 dotyczyto
to dziewieciu kluczowych procesow. System zarzadzania jakos$cig ISO obejmuje
wszystkie oddziaty banku oraz kanaly dostepu elektronicznego. Ponadto BZWBK
posiada jeszcze certyfikat ISO 27001:2005 odnoszacy si¢ do zarzadzania
bezpieczenstwem informacji oraz certyfikat ISO 20000-1:2005 dotyczacy zarzadzania
ustugami IT®. Z kolei pierwszym bankiem w Polsce posiadajacym certyfikat 1SO
27001:2005 byt PKO BP, w ktorym wdrozenie mialo miejsce w 2007 roku®,
Certyfikat Systemu Zarzadzania Bezpieczenstwem Informacji ISO 27001:2005
posiada réwniez od 2009 roku Fortis Bank, w ktorym wdrozenie miato charakter
kompleksowy, obejmujac wszystkie ustugi i procesy we wszystkich jednostkach
organizacyjnych banku®. Certyfikatem ISO 9001:2000 dysponuje takze Bank
Spotdzielczy w  Wysokiem Mazowieckiem oraz 23  spotdzielcze  kasy
oszczednosciowo-kredytowe®. Wsrod bankéw dziatajacych w Polsce zarzadzanie
jakoscig najbardziej jest zaawansowane w najwigkszych bankach (o liczbie placowek
powyzej 100), z przewaga kapitatu zagranicznego, zatrudniajacych do 2001 do 5000
osOb, za§ najstabiej wypada w bankach zrzeszajacych banki spoéidzielcze,

posiadajacych niewielka liczbe placowek (do 20), zatrudniajacych do 500 0s6b®®.

% J. Garczarczyk (red.), Zarzadzanie jakoscig w instytucjach finansowych w Polsce, Akademia Ekonomiczna
w Poznaniu, Poznan 2004; Certyfikat jakosci dla ustugi private banking Kredyt Banku, Home&Market, 2002
nr7-8,s.8

% M.A. Dudek, Papiery na jako$¢, Gazeta Bankowa, 2006 nr 10, s. 10-11

®L \www.nbp.pl (stan z dnia 18.12.2009)

%2 www.bzwbk.pl (stan z dnia 18.12.2009)

% www.pkobp.pl (stan z dnia 18.12.2009)

® www.fortisbank.com.pl (stan z dnia 18.12.2009)

% www.skok.pl (stan z dnia 18.12.2009)

K. Opolski, K. Polkowski, Jako$¢ ustug w bankach... op. cit., s. 53-55
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Uzyskanie certyfikatu jakosci serii ISO 9000, moze by¢ etapem posrednim
poprzedzajacym wdrazanie koncepcji zarzadzania jakos$cig bardziej zaawansowanych,
takich jak Ciaggle Doskonalenie Procesow (CPI) lub TQM. System zarzadzania
jakoscig oparty na normach ISO 9001:2000 ma podstawowy cel w postaci
doprowadzenia do zadowolenia klienta, poprzez spelnienie jego wymagan, a ponadto
ciggte prowadzenie dziatan zmierzajacych do doskonalenia tego systemu

. . . . , . 67
1 zapobieganie niezgodnos$ciom .

1.5. Metoda SERVQUAL w badaniach jakos$ci ushug

Trudno$ci z jednoznacznym zdefiniowaniem oraz zmierzeniem jakosci ustug
wynikaja z ich roznorodno$ci, ztozonosci procesu swiadczenia oraz cech
odrozniajacych od  produktéw materialnych (takich jak: niematerialnos$¢,
nierozdzielno§¢ z osobag wykonawcy, heterogenicznoéé)68. Opracowana przez
A. Parasuramana, V.A. Zeithaml i L.L. Berry’ego do pomiaru jako$ci ustug metoda
SERVQUAL opiera sic na wielowymiarowym postrzeganiu ustugi przez klienta®.
Kwestionariusz stosowany w badaniu sktada si¢ z 22 par stwierdzen pogrupowanych
w 5 wymiarow (1 — elementy materialne, 2 — solidnos¢, 3 — szybkos$¢ reakcji,
4 — pewno$é, 5 — empatia)’®. Pierwszy zestaw 22 stwierdzef stuzy do pomiaru
oczekiwanego przez klienta poziomu ustug, za$ drugi zestaw pozwala dokonaé
pomiaru percepcji poziomu wykonania ustugi. W przypadku obu zestawow stwierdzen

zastosowana zostata pierwotnie siedmiostopniowa skala Likerta’.

E. Losiewicz, Badanie poziomu zadowolenia klienta banku jako element doskonalenia procesu $wiadczenia
ustugi bankowej, w: (red.) K. Jajuga, M. Lyszczak, Finanse, bankowos$¢, ubezpieczenia, Zeszyt Naukowy
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 899, Wroctaw 2001, s. 202-203

G. Sobczyk, R. Furtak, M. Lipowski, R. Macik, Percepcja jakosci ustug bankowych przez klientow,
w: Marketing 2001, Sopot 1998, s. 578

A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for
Future Research, Journal of Marketing, 1985 nr 4, s. 41-50

Kwestionariusz opracowany do badania jakosci metoda SERVQUAL zawieral w pierwotnej wersji 97 par
stwierdzen, ktore byly pogrupowane w 10 wymiaréw ushug (1 - elementy materialne, 2 - solidno$é
i niezawodno$¢, 3- szybkos¢ reakcji, 4- kompetencja, 5 - uprzejmo$é, 6 — wiarygodnos$¢, 7 — bezpieczenstwo,
8 — dostepnos¢, 9 — komunikatywno$é, 10 — rozumienie klientow). Liczba par stwierdzen zostala jednak
zredukowana w wyniku zastosowania procedur statystycznych do 22.

L.L. Berry, A. Parasuraman, Marketing Services: Competing Through Quality, The Free Press, New York,
1991, s. 16
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Autorzy metody SERVQUAL, mimo wielu artykutéw polemicznych’
doskonalac ja pozostawali zwolennikami pomiaru jakosci opartego na roznicy miedzy
ocena realizacji ustug oraz oczekiwaniami klientow’>. Rowniez M.G. Angur,
R. Nataraajan, J.S. Jahera Jr porownujac przydatnos¢ wynikow badan zrealizowanych
z zastosowaniem metody SERVQUAL oraz SERVPERF'™ wskazuja, iz lepsze wyniki
daje SERVQUAL™. Wérod argumentéw na rzecz metody SERVQUAL wymienia si¢
takze niski poziom oczekiwan konsumentow na niektorych rynkachm.

Jednym z rozwigzan zaproponowanych w celu poprawy efektywnosci pomiaru
jest, zamiast dwoch zestawow elementéw jakosci (jednego do pomiaru postrzegania
ustugi, drugiego dla poznania oczekiwan), stosowanie jednego zestawu ze
zmodyfikowanymi odpowiedziami (od ,,zdecydowanie gorzej niz oczekiwalem” do

»Zdecydowanie lepiej niz oczekiwatem™). Podejscie to wedlug przeprowadzonych

2 Wskazywano migdzy innymi na fakt, Ze znaczenie poszczegdlnych determinant jakosci nie jest identyczne
dla kazdego z klientow. Aby to uwzgledni¢, wagi poszczegolnych wymiaréw jakosci uzyskiwane sg na skali
sumowanych ocen w wariancie rangowym. Kolejnym problemem wystepujacym podczas badania byly
stwierdzenia negatywne, ktore miaty skloni¢ nabywcow ushug do uwaznego czytania pytan zawartych
w kwestionariuszu. Rozwigzanie to powodowato jednak zamieszanie i wszystkie stwierdzenia negatywne
zostaly zamienione na pozytywne. Ponadto z powodu stosowania dwoch list zawierajacych po
22 stwierdzenia w trakcie badania klienci zapominali o ocenach oczekiwan danego stwierdzenia podczas
dokonywania na drugiej liscie oceny realizacji ustugi. Rowniez oceny od 2 do 6 (w oryginalnie stosowane;j
skali 7-stopniowej) nie byly opisane werbalnie. Opis werbalny wystepowat tylko przy ocenach skrajnych
1 oraz 7. Jednym z zaproponowanych rozwigzan problemu bylo stosowanie dwubiegunowej skali
semantycznej, dzigki czemu Kklienci na jednej liscie, zawierajacej 22 pozycje dokonywali oceny realizacji
ustugi oraz oczekiwan. Warto podkresli¢, iz najwyzsze wartosci luk dla niektorych elementow jakosSci
niekoniecznie muszg powodowaé reakcj¢ konsumenta i skutkowa¢ zmiang jego zachowan zakupowych. Aby
doktadnie oceni¢ ich wpltyw na decyzj¢ konsumenta konieczne jest poznanie ich wagi. Ponadto w zwigzku
z tym, ze wyniki badania zrealizowanego metoda SERVQUAL wskazuja gtéwnie na ogdlne symptomy, aby
moéc podejmowac wlasciwe decyzje, najlepiej przeprowadzi¢ odrebne badania wsrdd klientéw korzystajacych
z konkretnych ustlug w nieodleglej przesztosci (np. w przypadku sektora bankowego mozna przyjac ostatnie
5 dni). Podejscie takie pozwoli zidentyfikowac przyczyny niezadowolenia z poszczegolnych transakcji oraz
podja¢ dziatania na rzecz wyeliminowania wystgpujacych problemow. Szerzej m.in. w: B.R. Lewis,
J. Orledge, V.W. Mitchell, Service Quality... op. cit., s. 5-6; K. Newman, A. Cowling, Service Quality in
Retail Banking: the Experience of Two British Clearing Banks, International Journal of Bank Marketing,
1996 nr 6, s. 9; K. Rogozinski, Nowy marketing... op. cit., s. 207-209

A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A. Zeithaml, Research Note: More on Improving Service Quality
Measurement, Journal of Retailing, 1993 nr 1, s. 140-147; A. Parasuraman, L.L. Berry, V.A. Zeithaml,
Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in Measuring Service Quality: Implications for
Further Research, Journal of Marketing, 1994 nr 1, s. 111-124

Metoda polegajaca na badaniu tylko ocen realizacji poszczegdlnych elementéw jakosci ustugi z pominigciem
pomiaru oczekiwan. Szerzej m.in. w: J.J. Cronin, S.A. Taylor, SERVPERF versus SERVQUAL: Reconciling
Performance-based and Perception - minus - Expectations Measurements of Service Quality, Journal
of Marketing, 1994 nr 1, s. 125-131

M.G. Angur, R. Nataraajan, J.S. Jahera Jr, Services Quality in the Banking Industry: an Assessment in
a Developing Economy, International Journal of Bank Marketing, 1999 nr 3, s. 116-122

K. Newman, A. Cowling, Service Quality... op. cit., s. 9
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badan posiada lepsze wiasciwosci psychometryczne. Skala zaproponowana jako
alternatywa wobec SERVQUAL posiada wyzsze wartosci wskaznika rzetelnos$ci
i nieco lepiej pozwala przewidywac zachowania klientow w zakresie kontynuowania
ustugi, czy tez ustugodawcy pierwszego wyboru. Z kolei wartosci luk otrzymane dla
skali SERVQUAL wykazuja znacznie silniejszy zwigzek z ocenami jakosci niz
z ocenami oczekiwan .

Poddawane pomiarowi oczekiwania klienta wynikaja z wyobrazenia o tym jaka
ustuga powinna by¢ dostarczona, a nie co moze by¢ przez ustugodawce zaoferowane.
Oczekiwania sg ksztaltowane przez potrzeby klienta, osobiste poglady na temat
konkretnej ustugi, obietnice $wiadczenia ustugi (wynikajace z reklam, informacji
przekazywanych w mediach oraz kontaktéw z pracownikami), domniemane obietnice
(wynikajace z ceny 1 elementdéw materialnych ustugi) oraz komunikacje
word-of-mouth (opinii innych klientow, znajomych, krewnych), a takze wczesniejsze
doswiadczenia z usluga. Na postrzeganie ustugi z kolei wptywaja cztery zasadnicze
czynniki: doswiadczenia z ustuga — tzw. ,momenty prawdy”, dowody ushugi,
wizerunek i reputacja oraz cena. Doswiadczenia z ustugg powstaja na podstawie
werbalnego i niewerbalnego zachowania oraz materialnych elementow takich jak
wyposazenie 1 urzadzenia. Dowody ustugi obejmuja pracownikow (ich ubior,
nastawienie do klienta i zachowanie), proces (czy ustuga jest kompleksowa,
biurokratyczna) oraz dowody fizyczne (wszelkie materialne aspekty ustugi, takie jak
raporty, wyposazenie, wyciagi, miejsce swiadczenia ustugi). Wizerunek 1 reputacja to
zestaw spostrzezen i skojarzen utrwalonych w pamieci klienta, ktére moga dotyczy¢
specyficznych elementéw takich jak np. godziny otwarcia, fatwos$¢ dostepu, pewnos¢,
solidno$¢). Korzystny wizerunek moze wptynaé pozytywnie na postrzeganie jakosci

oraz satysfakcje. Z kolei jezeli cena bedzie wysoka, klienci beda oczekiwaé réwniez

" 7. Bilgin, D.J. Shemwell, U. Yavas, Service Quality in the Banking Sector in an Emerging Economy:
a Consumer Survey, International Journal of Bank Marketing, 1997 nr 6, s. 218, T.J. Brown, G.A. Churchill,
J.P. Peter, Improving the Measurement of Service Quality, Journal of Retailing, 1993 nr 1, s. 127-139
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wysokiej jakosci. Natomiast gdy cena bedzie niska, klienci moga watpi¢ w jako$¢
ustug dostarczanych przez instytucje’.

W niektorych badaniach negatywnie zweryfikowano rowniez jeden z elementow
konstrukcji modelu, mianowicie zatozenie o wystepowaniu wielu wymiaréw jakoSci.
Stad tez E. Babakus i G.W. Boller uznaja, iz w przypadku niektorych ustug jako$¢ jest
wielowymiarowa, a w przypadku innych jednowymiarowa’™.

Metoda SERVQUAL moze by¢ stosowana do sledzenie tendencji w zakresie
ksztattowania si¢ jakosci uslug w czasie, poréwnywania oddzialow banku,
porownywania banku z konkurentami, segmentacji klientéw na podstawie ocen jakosci
ustug®. W sektorze bankowym w wielu badaniach jakosci stosowano takze skale
SERVPERF w niezmienionej oryginalnej postaci. Wsrod alternatywnych propozycji
mozna wymieni¢ stworzone specjalnie do badan wsrdd klientow bankoéw skale takie
jak: BANKSERYV, BSQ, CARTER oraz CBSQ. BANKSERY jest skalg sktadajaca si¢ z
17 elementow, pogrupowanych w cztery wymiary (zachowanie pracownikéw,
wiarygodno$é, komunikacja oraz dostep do obstugi kasowej)®’. Z kolei skala BSQ
sktada si¢ z 31 elementow, dotyczacych sze$¢ wymiarow (skutecznos¢ i pewnosc,
dostep, cena, elementy materialne, asortyment ustug oraz solidno$é)®. Jeszcze wiccej
elementow — 34 jest zawartych w skali CARTER, przy czym obejmuja one rowniez
sze$¢ wymiarow (zgodnos¢ z prawem mohametanskim, pewnos¢, solidnos¢, elementy
materialne, empatia oraz szybko$¢ reakcji)®*. Z kolei skala CBSQ, obejmujaca
20 elementow, zostala stworzona w oparciu o skale SERVQUAL 1 uzupelniona

o kategorie charakterystyczne dla rynku chinskiego. Elementy tej skali mozna

P. Kangis, V. Voukelatos, Private and Public Banks: a Comparison of Customer Expectations and Perceptions,

International Journal of Bank Marketing, 1997 nr 7, s. 280-281

¥ E. Babakus, G.W. Boller, An Empirical Assessment of the SERVQUAL Scale, Journal of Business Research,
1992 nr 3, s. 253-68

8 B.R. Lewis, J. Orledge, V.W. Mitchell, Service Quality... op. cit., 5. 5

81 N.K. Avikran, Developing an Instrument to Measure Customer Service Quality in Branch Banking,

International Journal of Bank Marketing,1994 nr 6, s. 10-18

K. Bahia, J. Nantel, A Reliable and Valid Measurement Scale for the Perceived Service Quality of Banks,

International Journal of Bank Marketing, 2000 nr 2, s. 84-91

A. Othman, L. Owen, Developing an Instrument to Measure Customer Service Quality SQ in Islamic

Banking, International Journal of Islamic Financial Services, 2001 nr 1, s. 1-26
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podzielic na cztery wymiary — pewno$¢, kapital ludzki, komunikacja oraz

technologia™.

1.6. Model jakosci ustug
Model jako$ci ustug skonstruowany przez A. Parasuramana, V.A. Zeithaml

I L.L. Berry’ego opiera si¢ na ocenach jako$ci uzyskanych metoda SERVQUAL.
W oparciu o dokonywane przez klienta oceny realizacji oraz oczekiwan w zakresie
wyodrebnionych wyrdéznikow jakosci ustugi mozna ustali¢, czy klient bedzie
usatysfakcjonowany, czy tez niezadowolony. Do niezadowolenia klienta doprowadzi
realizacja ustugi ponizej oczekiwan, za§ zachwyt spowoduje $wiadczenie ustugi na
poziomie powyze] oczekiwan. Na to, ktéra z powyzszych dwoch sytuacji wystapi
wskazuje warto$¢ luki piatej w modelu jakosci ustug. Jej wielkos$¢ jest rezultatem
czterech innych luk, ktéore powstaja w procesie ksztattowania jakosci ustugi
Ww instytucji ustugowe;j 8

Luka pierwsza jest wynikiem rozbieznosci oczekiwan klientow oraz ich
postrzegania przez ustugodawcoOw. Niedoktadna wiedza menedzeréw instytucji
uslugowych wynika gtownie z braku prowadzenia odpowiednich badan rynku lub tez
z nieprzekazywania wystarczajaco doktadnych informacji przez departamenty
prowadzace badania pozostalym jednostkom organizacyjnym instytucji.

Kolejnym etapem po rozpoznaniu oczekiwan klientow jest przygotowanie
sformalizowanych wymagan w zakresie §wiadczenia ustugi. Jezeli przygotowane
wymagania nie beda obejmowaty aspektéw ustugi, waznych z punktu widzenia
postrzeganych oczekiwan klienta powstanie luka druga. Na jej poziom wplywa brak
przekonania kierownictwa o waznej roli dziatah projako§ciowych oraz koniecznosci
przygotowania odpowiednich procedur, wytycznych oraz instrukcji lub tez brak wiary
w mozliwo$¢ przygotowania wlasciwych procedur.

Nastepna w modelu jakosci ustug - luka trzecia jest konsekwencja nie w peni

zgodnego z wytycznymi 1 procedurami $wiadczenia uslugi przez pracownikéw lub

8 X. Guo, A. Duff, M. Hair, Service Quality Measurement in the Chinese Corporate Banking Market,
International Journal of Bank Marketing, 2008 nr 5, s. 305-327
8 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L.L. Berry, A Conceptual Model... op. cit., s. 41-50
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niedopasowania rozwigzan technologicznych do wykonywanej pracy, skutkujacego
utrudnieniami we wlasciwym realizowaniu ustugi.

Luka czwarta powstaje na skutek wystepujacych rozbieznoSci miedzy
informacjami o ustudze przekazywanymi przez ustugodawce a rzeczywistym
poziomem $wiadczenia ustugi dostarczanej klientom. Do jej wystgpienia przyczynia
si¢ ograniczona komunikacja pozioma mi¢dzy jednostkami organizacyjnymi danej
instytucji. Z powyzszego wzgledu komunikacja marketingowa instytucji moze byc¢
przygotowana nierzetelnie i prowadzi¢ do powstania wygorowanych i niemozliwych

do spetienia oczekiwan klientow wzgledem ustugi.

Rysunek 2. Zmodyfikowany model jakoS$ci ustug

Przekaz ustny | | Potrzeby osobiste | | Doswiadczenie

v
Ustuga oczekiwana |<—
fmm e een :

LUKA 5A A *

| Ustuga otrzymana i<

__________________________ A

Klient

Firma ustugowa r----- > Dostawa ustugi LUKA 4 Zewnetrzne formy
(wigcznie z wczesniejszymi |4 > komunikaciji
i pozniejszymi kontaktami) z klientem
A A A
LUKA 3
LUKA 1 h 4

LUKASB | Nawymagania dotyczace
jakosci ustug

A A

LUKA 2

1
1
1
1
1
1
:
1
' Przetworzenie percepcji
1
1
1
1
1
1
1
1
1

e »| Percepcja kierownictwa
odnosnie oczekiwan
i i konsumenta

T T T

Zrodho: J. Garczarczyk (red.), Model jakosci ustug finansowych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, Poznan
2004,s.21

W pierwotnym modelu jakosci ustug A. Parasuramana, V.A. Zeithaml
i L.L. Berry’ego konsekwencja czterech powyzej scharakteryzowanych luk jest luka
pigta wyznaczana jako rozbiezno$¢ pomig¢dzy miedzy oczekiwang i zrealizowang
jako$cig ustugi, na podstawie ocen klientow. Jednakze takich ocen jakoSci

swiadczonych ustug moga dokonywac rowniez sami ustugodawcy. Stad tez w modelu
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zmodyfikowanym, opracowanym w Katedrze Badan Marketingowych Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu przy udziale autora dysertacji, wprowadzono dwa
warianty luki pigtej - 5A wyznaczany na podstawie ocen jakosci ustug dokonywanych

przez klientdw i 5B opierajacy sie na ocenach ustugodawcow®.

Rysunek 3. Rozszerzony model luk

Bariery dla jakosci ustug po stronie Ocena jakosci ustug dokonana
organizacji przez klienta

Ograniczona

komunikacja z

kierownictwem

,‘4 Solidnosé ‘

Postrzeganie

niewykonalnosci | Zaangazowanic |

zadania

| LS f Pownoit |
Stabe

dopasowanie .
technologii | Empatia |

do pracy

..ﬁEIementy materialne‘

Ograniczona
komunikacja [ Luka4 |
pozioma

Zrédlo: A. Parasuraman, Assessing and Improving Service Performance for Maximum Impact: Insights from
a Two-Decade-Long Research Journey, Performance Measurement and Metrics, 2004 nr 2, s. 46

Na charakterystyczne, podstawowe przyczyny luk wskazuje rozszerzony model
jakosci ustug, zgodnie z ktorym ograniczong komunikacje z kierownictwem mozna
uzna¢ za glowny powdd wystgpowania luki pierwszej. Do wystapienia luki drugiej
przyczynia si¢ natomiast w najwigkszym stopniu postrzeganie zadan stawianych przed
kierownictwem jako niewykonalnych. Luka trzecia powstaje wskutek stabego
dopasowania technologii do pracy, za$ zasadniczg przyczyng wystapienia luki czwartej

jest ograniczona komunikacja pozioma miedzy dzialami przedsiebiorstwa®’.

8 7rodlo: J. Garczarczyk (red.), Model jakosci ustug finansowych, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
Poznan 2004, s. 22

8 A. Parasuraman, Assessing and Improving Service Performance for Maximum Impact: Insights from
a Two-Decade-Long Research Journey, Performance Measurement and Metrics, 2004 nr 2, s. 46
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1.7. Macierz istotnos$¢-realizacja i jej] modyfikacje

Metoda IPA (importance-performance analysis), okre§lana mianem macierzy
istotnosc-realizacja stanowi narzedzie czesto stosowane przy ustalaniu kierunkow
dziatan, ktore nalezy podja¢ w zakresie ksztattowania poziomu jako$ci atrybutow
ustugi. Metoda ta w podstawowej wersji opiera si¢ na ocenach istotno$ci oraz ocenach
realizacji elementow jakosci ustugi. Pozwala zidentyfikowac cztery grupy elementow,
ktorym przypisane sa wlasciwe dzialania, jakie nalezy podjaé. Poziom elementow,
ktorych realizacja 1 istotnos$¢ sg wysokie nalezy utrzymac. Z kolei gldéwne wysitki na
rzecz poprawy nalezy skoncentrowac na realizacji elementdéw istotnych dla klientow,
cechujacych si¢ niskimi ocenami realizacji. Pozostale dwie grupy elementow o niskiej
istotno$ci w zwigzku z ograniczonym ich wpltywem na zachowania klientow nawet w
przypadku niskiego poziomu realizacji nie wymagaja podejmowania dziatan
naprawczych. Wskazuje si¢ takze, ze stojacg u podstaw macierzy istotnosc-realizacja
filozofi¢ mozna krétko uja¢ w stwierdzeniu, ze ,,do uzyskania poprawy ogolnej jakosci

z punktu widzenia klientdéw, nie trzeba poprawia¢ wszystkich cech uslrugi”ss.

Rysunek 4. Macierz istotnos¢ — realizacja

Wysoka
Skoncentrowa¢ dziatania Utrzymac
Ocena istotnosci
Niski priorytet Mozna obnizy¢ poziom
Niska
Niska Ocena realizacji Wysoka

Zrodho: J.A. Martilla, J.C. James, Importance-Performance Analysis, Journal of Marketing, 1977 nr 1, 5.77
Podczas wyznaczania ocen realizacji elementéw jakosci ushugi stosowane sg
cztery zasadnicze sposoby:
e analiza luk” - ocena elementu jako$ci ustugi u najlepszego konkurenta jest
odejmowana od oceny elementu jakosci ustugi przedsigbiorstwa,

e wskazniki wykonania — wyznaczane przez podzielenie S$redniej oceny

88 A. Stys (red.), Marketing ustug... op. cit., s. 94
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realizacji elementu jako$ci ustugi przedsiebiorstwa przez $rednig oceng
najlepszego konkurenta,

e wzgledna ocena realizacji — uzyskiwana z bezposredniego pomiaru opinii
klienta, ktory wskazuje, czy poziom elementu jest lepszy, taki sam czy gorszy
niz u konkurencji,

e oceny realizacji (satysfakciji).

Oceny te nanoszone s3 na o$, ktora jest dzielona na dwie czgsci (albo w punkcie,
stanowigcym Srodek skali, albo bedacym s$rednig arytmetyczng ocen wszystkich
atrybutow)™.

Rowniez istotno$¢ poszczegdlnych atrybutow mozna wyznaczy¢ na Kilka
sposobow. Zasadniczo wyroznia si¢ istotno$¢ okreslang bezposrednio przez klientow
oraz wyznaczang przy pomocy metod statystycznych. Do pomiaru bezposredniego
mozna zastosowa¢ rézne rodzaje skale, na ktorych klienci beda oceniac¢ istotnosc¢
kazdego z elementow niezaleznie (np. skala istotno$ci), szeregowac poszczegolne
elementy wedlug ich istotnosci (np. skala rang) lub przydziela¢ poszczegdlnym
elementom punkty sumujace sic do 100 lub 10 (np. skala sumowanych ocen)®.
Alternatywny sposob ustalenia istotnosci elementéw jako$ci ustugi opiera si¢ na
metodach statystycznych (takich jak m.in.: regresja wieloraka, regresja gtdéwnych
sktadowych, wspotczynniki korelacji czastkowej)*.

Poréwnanie kilku metod stosowanych do ustalania istotnosci atrybutow ukazato
wysokg zgodno$¢ klasyfikacji atrybutow uzyskanych poprzez zastosowanie

bezposrednich ocen istotnosci klientow oraz miar syntetycznych tworzonych na

% G. Tontini, A. Silveira, Identification of Satisfaction Attributes Using Competitive Analysis
of the Improvement Gap, International Journal of Operations & Production Management, 2007 nr 5,
S. 484-485

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze istotno$¢ wskazywana przez klientow w kwestionariuszu bezposrednio cechuja
dwie zasadnicze wady. Nabywcy ustug przypisuja zazwyczaj wigksza istotno$¢ atrybutom zwiazanym
z podstawowymi cechami ustugi, a ponadto dokonane przez nich oceny cechuje niska moc dyskryminacji,
gdyz zwykle atrybuty oceniane sa jako istotne. Szerzej m.in. w: R. Hanson, Determining Attribute
Importance, Quirk’s Marketing Research Review, 1992 nr 10, s. 16-18

W ten sposdb mozna ustali¢ istotno§¢ na podstawie relacji zachodzacych migdzy ogdlna oceng satysfakcji
i oceng realizacji poszczegdlnych elementéw jakosci ustugi. Stosowane sa rowniez zamiast ocen klientow
oceny istotnosci atrybutow ustugi uzyskane w badaniach wéréd menedzeréw. Szerzej w: G. Tontini,
A. Silveira, lIdentification of Satisfaction... op. cit., s. 485-486; J. Mikulic, D. Prebezac, Prioritizing
Improvement of Service Attributes Using Impact Range-Performance Analysis and Impact-Asymmetry
Analysis, Managing Service Quality, 2008 nr 6, s. 561-562
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podstawie rankingdw trzech oraz pieciu najwazniejszych dla klientow atrybutow.
Z kolei znacznie roznigce si¢ rezultaty otrzymywano przy zastosowaniu metody

e . .. . , . , 92
regresji wielorakiej oraz ocen istotno$ci managerow .

Rysunek 5. Zmodyfikowane obszary dzialania w macierzy istotno$é-realizacja

5 i
g Nadmiar
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& // Poprawi¢ _—
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| /i '
Niska _Istotnos¢ » Wysoka

Zrodto: N. Slack, The Importance-Performance Matrix as a Determinant of Improvement Priority, International

Journal of Operations & Production Management, 1994 nr 5, s. 74

Glownag wada macierzy istotno$é-realizacja jest koncentracja wskazan na
elementach podstawowych (o wysokiej istotnosci) 1 obnizanie znaczenia elementow
innowacyjnych (o niskiej istotnosci)®. Macierz istotnoé-realizacja opiera sic takze na
zatozeniu o niezaleznos$ci ocen realizacji 1 istotno$ci poszczegdlnych atrybutéw ustugi.
Generalnie wystepuje ujemna korelacja migdzy ocenami istotno$ci oraz ocenami
realizacji poszczeg6lnych atrybutow ustugi®. Zalezy to jednak jeszcze od kategorii

atrybutu jakosci. W przypadku atrybutow podstawowych istotno$¢ spada wraz

% H. Aigbedo, R. Parameswaran, Importance-Performance Analysis for Improving Quality of Campus Food
Service, International Journal of Quality & Reliability Management, 2004 nr 8, s. 888-889

% G. Tontini, A. Silveira, Identification of Satisfaction... op. cit., s. 493

% S.E. Sampson, M.J. Showalter, The Performance-Importance Response Function: Observations and
Implications, The Service Industries Journal, 1999 nr 3, s. 6-12
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z poprawianiem sie ocen ich realizacji. Dla atrybutow wywotujacych zachwyt
natomiast, istotno$¢ zwicksza si¢ wraz ze wzrostem poziomu ich realizacji®.

W zwiazku z podzialem macierzy istotnos¢-realizacja na cztery czgsci, niewielka
zmiana pozycji danego atrybutu jakosci moze skutkowa¢ zmiang zachowania
przedsigbiorstva w odniesieniu do niego. Rozwigzaniem tego problemu jest podziat
macierzy na cztery strefy dzialania (rysunek 5)%.

Podczas analizy z zastosowaniem macierzy istotno$c¢-realizacja mozna po
naniesieniu przekatnej macierzy wyodrebni¢ dwa podstawowe obszary, ktorym
przypisane jest odmienne dziatanie. Powyzszy sposob analizy stosowany jest dla
macierzy ktorej obie osie obejmujg pelny zakres skali zastosowanej w kwestionariuszu
(czyli np. przy skali pigciostopniowej obie osie muszg obejmowac oceny od 1 do 5).
Elementy, ktore znajda si¢ na przekatnej charakteryzuje taki sam poziom realizacji, jak
istotnos¢. W przypadku elementoéw, ktore znajda si¢ ponizej linii nalezy podejmowac
dzialania na rzecz ich poprawy, gdyz poziom realizacji jest nizszy od istotnosci. Z
kolei w przypadku elementéw pozostatych realizacja jest lepsza od istotnosci®”.

Macierz istotno$¢-satysfakcja, stanowigca modyfikacje macierzy
istotno§¢-realizacja, znajduje zastosowanie przy analizie wynikow badan
prowadzonych ws$rod klientow i pozwala w ten sposob zidentyfikowac elementy
szczegolnie istotne z punktu widzenia zapewniania klientowi satysfakcji. Macierz ta
moze by¢ rowniez zastosowana przy analizie satysfakcji pracownikdéw oraz
przypisywanej przez nich istotno$ci poszczegdlnym celom osigganym podczas
wykonywania pracy. W ten sposdb macierz ta pozwala réwniez zarzadzac kadrami®.

Jedng z propozycji rozwinigcia macierzy istotnosé-realizacja jest uwzglednienie

relatywnej oceny realizacji danego atrybutu w porownaniu z konkurentem, a takze

G. Tontini, A. Silveira, Identification of Satisfaction... op. cit., S. 487

N. Slack, The Importance-Performance Matrix as a Determinant of Improvement Priority, International
Journal of Operations & Production Management, 1994 nr 5, s. 59-75

S. Ainin, N.H. Hisham, Applying Importance-Performance Analysis to Information Systems: an Exploratory
Case Study, Journal of Information, Information Technology and Organizations, 2008 nr 3, s. 96-97

L.A. Graf, M. Hemmasi, W. Nielsen, Importance-Satisfaction Analysis: A Diagnostic Tool for Organizational
Change, Leadership & Organization Development Journal, 1992 nr 6, s. 8-12
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% Na podstawie tak

wpltywu danego atrybutu na wybdr oferty przedsigbiorstwa
uzupelionych danych zastosowanych w macierzy istotnos¢-realizacja mozna
przeprowadzi¢ analize rozszerzong, ktéra umozliwia podjecie decyzji w zakresie
strategii przyjetej do realizacji dla uzyskania przewagi konkurencyjnej na rynku*®.

Macierz istotnos¢-realizacja posiada jedng zasadnicza wadg. Stosujac tg metode
zaktada si¢, ze zalezno$¢ miedzy poziomem realizacji danego atrybutu ushugi oraz
satysfakcja klienta jest liniowa. W konsekwencji przy ustalaniu elementéw jakosci,
ktorych poziom nalezy poprawi¢ moze by¢ dokonany niewlasciwy wybor.
Niedogodnosci te eliminuje model Kano, przyjmujacy =zatozenie nieliniowe;j
zalezno$ci miedzy poziomem realizacji elementu jakosci ustugi i satysfakcja klienta™".
Stad przy ustalaniu elementdw, ktorych poziom nalezy poprawic istotny jest podziat na
elementu jakosci ustugi wywotujace niezadowolenie oraz powodujace satysfakcje.
Wynika to z faktu, iz zbyt niski poziom realizacji atrybutow podstawowych
wywotujacych niezadowolenie moze zniweczy¢ dziatania z zakresu poprawy jakosci
ustug realizowane w odniesieniu do elementéw wywotujacych zachwyt i przez to
zaktadany cel w postaci wzrostu satysfakcji klientow nie zostanie osiggniety. Ponadto
nalezy uwzgledni¢ fakt iz poszczegolne elementy jakosci z r6zng sita oddziatuja na
poziom satysfakcji lub niezadowolenia™®.

Klasyfikacji elementow jako$ci ustugi mozna dokona¢ takze na podstawie
macierzy istotnosci, opierajacej si¢ na poréwnaniu ocen istotnosci dokonanych przez
klientow oraz oszacowanych przy pomocy metod statystycznych. W ten sposob mozna
wyrozni¢ atrybuty kluczowe (o wysokich wartosciach obu istotnosci), drugorzedne

(o niskich wartos$ciach obu istotnosci), podstawowe (o niskiej istotnos$ci statystycznej

i wysokiej empirycznej) oraz ,,wzmacniajace” (o wysokiej istotnosci statystycznej

% J.C. Keyt, U. Yavas, G. Riecken, Importance-Performance Analysis. A Case Study in Restaurant Positioning,
International Journal of Retail & Distribution Management, 1994 nr 5, s. 36-37

100 4y, Yavas, D. Eroglu, Assessing Competitive Edge: Exposition and Illustration of a Diagnostic Tool, Journal
of Consumer Marketing, 1995 nr 2, s. 47

101 G, Tontini, A. Silveira, Identification of Satisfaction... op. cit., s. 483

102 3. Mikulic, D. Prebezac, Prioritizing Improvement... op. cit., s. 464
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103 Klasyfikacja tych atrybutow zalezy od oczekiwan klientow,

104

i niskiej empirycznej)

stad w przypadku poszczegdlnych segmentéw mogg wystepowac rdznice

Rysunek 6. Macierz istotnosci

Wysoka
Czynniki wywotujace Czynniki wykonania istotne
zachwyt (,,wzmacniajace”) (kluczowe)

Istotnos¢

implicite
(oszacowana) Czynniki wykonania .
o Podstawowe czynniki

nieistotne (drugorzedne)
Niska

Niska Wysoka

Istotno$¢ explicite

(stwierdzona przez klienta)

Zrédto: K. Matzler, E. Sauerwein, K.A. Heischmidt, Importance-Performance Analysis Revisited: The Role of

the Factor Structure of Customer Satisfaction, The Service Industries Journal, 2003 nr 2, s. 124

Rysunek 7. Macierz zakres wplywu — realizacja (IRPA)

Wysoka
Mozna obnizy¢ poziom Utrzymacé
Ocena
realizacji
Niski priorytet Skoncentrowa¢ dziatania
Niska
Niski Wysoki
Wptyw (RIOCS)

Zrédto:  J. Mikulic, D. Prebezac, Prioritizing Improvement of Service Attributes Using Impact

Range-Performance Analysis and Impact-Asymmetry Analysis, Managing Service Quality, 2008 nr 6, s. 565

103 K. Matzler, E. Sauerwein, The Factor Structure of Customer Satisfaction: an Empirical Test of the Importance
Grid and Penalty-Reward Contrast Analysis, International Journal of Service Industry Management, 2002
nr4,s. 314-332

104 K. Matzler, E. Sauerwein, K.A. Heischmidt, Importance-Performance Analysis Revisited: The Role of the
Factor Structure of Customer Satisfaction, The Service Industries Journal, 2003, nr 2, s. 124-125
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Alternatywng wobec macierzy istotnos¢-realizacja metoda stuzaca ustaleniu
elementoéw jakosci, ktorych poziom realizacji powinien zosta¢ podniesiony w ramach
strategii poprawy jakos$ci ustug jest metoda zakres wptywu - realizacja (impact range-
performance analysis - IRPA). W metodzie tej istotno$¢ atrybutu jest zastgpiona przez
jego wplyw na poziom satysfakcji klienta'®.

Metoda IRPA opiera si¢ w poczatkowej fazie na analizie porownawczej kary
I nagrody (penalty-reward contrast analysis - PRCA), ktora pozwala ustali¢c wptyw
wysokiego lub niskiego poziomu realizacji elementu jakosci ustugi na ogélny poziom
satysfakcji. Do przeprowadzenia analizy w tej wersji konieczne jest utworzenie dla
kazdego elementu dwoch zmiennych zero-jedynkowych. Pierwsza zmienna zero-
jedynkowa jest tworzona aby zmierzy¢ wplyw bardzo niskiej jakosci realizacji
elementu jakosci na ogoélng ocene satysfakcji (OCS), stad przyjmuje wartos¢ 1 dla
oceny realizacji rownej ,,1”, za$ dla pozostatych ocen (2, 3, 4 1 5) wynosi 0. Z kolei
druga zmienna zero-jedynkowa mierzy wptyw bardzo wysokiego poziomu realizacji
elementu jakosci na OCS 1 w zwigzku z tym przyjmuje warto$§¢ 1 dla ocen realizacji
rownych ,,57, za§ w pozostatych przypadkach, dla ocen nizszych wynosi 0. Nastgpnie
szacowany jest model regresji liniowej w ktérym jako zmienne objasniajace wystepuja
wszystkie utworzone zmienne zero-jedynkowe. Wspodtczynniki oszacowane dla
pierwszych zmiennych zero-jedynkowych utworzonych dla kazdego z atrybutow
informuja o sile spadku satysfakcji na skutek bardzo niskiego poziomu realizacji
elementu jakosci  (indeks kary). Wspotczynniki oszacowane przy pozostatych
zmiennych zero-jedynkowych wskazujg na sitg wzrostu satysfakcji w przypadku
bardzo wysokiego poziomu realizacji elementu jakos$ci (indeks nagrody). Dla kazdego
elementu jakosci ustugi wyznaczany jest wskaznik RIOCS stanowigcy sume wartosci
bezwzglednych indeksu kary oraz indeksu nagrody otrzymanego dla tego elementu.

SGP; = 1; IRIOCS;
DGP; = p; /RIOCS;
RIOCS; =r1; + p;
SGP; + DGP; =1

105 3. Mikulic, D. Prebezac, Prioritizing Improvement... op. cit., s. 461-462
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gdzie:

r; — indeks nagrody dla elementu jakosci i

p; — indeks kary dla elementu jakosci i

SGP; — potencjat elementu jako$ci i do wywotywania zadowolenia
DGP; — potencjal elementu jakosci | do wywotywania niezadowolenia
RIOCS; — =zakres wplywu elementu jako$ci 1 na ogo6lng oceng
satysfakcji i

Na podstawie RIOCS i ocen realizacji elementéow jakosci wyznaczana jest
macierz IRPA. Najwiekszy priorytet podczas ustalania obszaroOw wymagajacych
poprawy nalezy przypisa¢ elementom o wysokiej wartosci RIOCS i niskim poziomie
realizacji'®.

Nawigzania do satysfakcji klientow przy podejmowaniu decyzji w zakresie
ksztattowania jakoS$ci ustug bankowych, ktére pojawily si¢ w modyfikacjach macierzy
istotnos¢-realizacja beda kontynuowane w szerszym zakresie w rozdziale kolejnym,
ktory bedzie poswigcony tancuchowi zaleznosci jako§¢ — satysfakcja — lojalnosc.
Ponadto zostang zaprezentowane empirycznie zweryfikowane modele nawigzujace do
marketingu relacyjnego, ukazujace powyzsze relacje, a takze wpltyw lojalnosci
klientéw na wyniki finansowe osiggane prze banki i inne przedsigbiorstwa dziatajace

w sektorze ustug.

19 Tamze, s. 566-567
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2. JAKOSC USLUG JAKO DETERMINANTA SATYSFAKCJI
I LOJALNOSCI KLIENTOW

2.1. Strategia oparta na jakosci

Strategia konkurencyjna oparta na jakosci moze oznacza¢ dwa zasadniczo
roznigce si¢ podejscia — z jednej strony moze to by¢ dazenie do obnizania kosztow zlej
jakosci, z drugiej za$ podejmowanie dzialan skoncentrowanych na poprawie jakosci
ustug 1 zwigkszeniu satysfakcji oraz lojalnosci klientow. Pierwsze sposob realizacji
strategii moze odbywac si¢ poprzez przyjecie programu opartego na Six Sigma, co
bedzie prowadzilo do osiggania wigkszych zyskéw dzieki poprawie efektywnosci
dziatania i obnizeniu kosztow. Drugi sposob realizowania strategii konkurencyjnej
oparte] na jakosci pozwala podnie$¢ rentownos$¢ poprzez zwigkszenie przychodow
dzieki lepszej obstudze klientow. Potgczenie obu podejs¢ moze by¢ trudne, gdyz
czgsto $wiadczenie ustug na wyzszym poziomie wymaga poniesienia wyzszych
kosztow. Jednakze w literaturze prezentowane sg koncepcje nawigzujace do laczenie
obu podejs¢. J. Juran dzieli jakos¢ na dwie przeciwne, ale uzupetniajace si¢ kategorie —
wolng od brakoéw/uchybien oraz spetniajacg wymagania klienta.

Uznaje si¢, iz poprawa procesOw gospodarczych powoduje rzadsze
wystepowanie defektow 1 mniej btedéw przez co poprawia percepcje jakosci wsrod
klientow, a ponadto obniza koszty dzigki rzadziej wyst¢pujacej koniecznosci
ponownego wykonywania tych samych czynnosci. Z kolei wsrdd przestanek
wskazujacych na brak mozliwos$ci polaczenia obu sposobow realizacji strategii jakosci
pojawiaja si¢ wyniki badan wskazujace, ze zwykle jedno z ujeé zostaje zdominowane
przez 1inne. Nawigzuje to do teorii wedlug ktérej przedsigbiorstwo moze
skoncentrowac¢ dziatania albo na eksploracji nowych, albo na eksploatacji istniejacych
celow, strategii 1 technologii. Model konsumencki jest oparty gldwnie na podejsciu
eksploracyjnym, polegajacym na znajdywaniu nowych rynkéw i1 wprowadzaniu
innowacyjnych pomystoéw, aby usatysfakcjonowa¢ i utrzymac klienta. Z kolei ujecie
kosztowe oparte jest na podejsciu eksploatacyjnym ktadgcym gltowne akcenty na

efektywniejszym wykorzystaniu istniejacych kompetencji oraz efektywnosci



wewnetrznych proceséw. Pordwnanie efektow finansowych stosowania przez
przedsigbiorstwa jednego wybranego ujgcia strategii opartej na jakosci oraz laczenia
obu wykazato, iz najkorzystniejsze jest stosowanie strategii jakos$ci nastawionej na
klienta 1 zwigkszanie przychodéw. Stabsze wyniki finansowe osiggaja natomiast
przedsigbiorstwa dazace do obnizania kosztow oraz probujace taczy¢ oba ujecia. Przy
ocenie rezultatow podejmowanych dziatan z zakresu jako$ci mozna przyjac jako
podstawowe miary efektywnosci relacji z klientem satysfakcje, retencje 1 postrzegang
przez klienta jako$¢. Mozna tez dokona¢ oceny efektywnos$ci finansowej tych dziatan

: . . L - - 107
na podstawie wartosci sprzedazy, wskaznikow rentownosci oraz udzialu w rynku o

Tabela 6. Efekty strategii opartej na jakosci

Analizowane kategorie

Strategia nastawiona

Strategia nastawiona

Strategia dualna

na koszty na przychody

. . , zwigkszanie oba ujecia
Koncentracja na zysku redukcja kosztow ¢ . cadecta
przychodéw roéwnoczesnie

. C oba ujecia
Koncentracja na jakosci wewngetrzna Zewngtrzna oadecta
rownoczesnie

L , . ) satysfakcja / retencja oba ujecia
Miary jakoS$ci wskaznik brakow v . ! J oaweeld
klientow rownoczesnie

. . . . oba ujecia
Koncentracja operacyjna standaryzacja dostosowanie oa weela
rownoczesnie

Koncentracja organizacyjna

operacje, ksiggowos¢

marketing, kadry,
badania i rozwdj
produktow

operacje, ksiggowos¢,
marketing, kadry,
badania i rozwoj
produktow

Typowe inicjatywy poprawy

poprawa efektywnosci
w celu zredukowania
kosztow

rozszerzenie
asortymentu ustug lub
wprowadzenie
innowacyjnych ustug w
celu zwigkszenia
satysfakcji klienta

ponowne projektowanie
procesow W celu
poprawienia poziomu
kosztéw oraz
przychodéw

Programy badawcze przyjmujace
dane podejscie

Six Sigma, TQM

Amerykanski Indeks
Satysfakcji Klientow,
Return on quality,
Service profit chain

zbilansowana karta
wynikow, zarzadzanie
tancuchem dostaw

Zrédto: R.T. Rust, Ch. Moorman, P.R. Dickson, Getting Return on Quality: Revenue Expansion, Cost Reduction,
or Both?, Journal of Marketing, 2002 nr 10, s. 8

Zadowolenie klienta jest celem nadrzednym w strategii projakosciowej w XXI

wieku, realizowanej poprzez doskonalenie jakosci produktéw przemystowych i ustug,

97 R.T. Rust, Ch. Moorman, P.R. Dickson, Getting Return on Quality: Revenue Expansion, Cost Reduction,
or Both?, Journal of Marketing, 2002 nr 10, s. 7-21
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procesOw oraz systemow zarzadzania jakoScig. Strategia ta pozwala osiggna¢ trwaly
sukces rynkowy organizacji 1 umozliwia uzyskanie przewagi konkurencyjne;.
Podkresla si¢ roéwniez, iz wylacznie doskonalenie procesow w celu zwigkszanie
efektywnosci nie jest nic warte jezeli nie przynosi efektu w postaci satysfakcji klienta.
Zadowolenie klienta jest tak wazne, gdyz klient nie zalezy od organizacji, lecz
organizacja jest zalezna od klienta. Klient powinien sta¢ si¢ osig dziatalnos$ci
organizacji, a jako$¢ powinna spetniac jego Wymaganialos.

W sektorze bankowym $§wiadczenia ustug o wysokiej jako$ci nie mozna
traktowac jako efektu jednej z mozliwych do realizacji strategii konkurencyjnych,
wyrdzniajacego bank, lecz jako warunek niezbedny do utrzymania sie na rynku'®.
Uwzgledniajac pojawiajace si¢ efekty podnoszenia poziomu jako$ci, mozna zauwazy¢
wystepowanie malejacej uzytecznosci wydatkow na jakos¢. Oznacza to, ze
poprawianie jakosci do pewnego stopnia jest uzyteczne dla przedsigbiorstwa, za§ po

przekroczeniu pewnego punktu dalsze wydatki na jako$¢ nie przynosza juz zyskullo.

2.2. Satysfakcja klienta jako efekt wysokiej jakos$ci ushug

2.2.1. Istota satysfakcji

Satysfakcja jako termin pochodzacy od tacinskich stéw satis (dostatecznie) oraz
facere (robi¢) oznacza spetnianie oczekiwan. W psychologii termin ten jest
definiowany jako ,,stan emocjonalny powstalty w trakcie dokonywania czego$ lub
w rezultacie osiagniecia jakiego$ celu”'™. Z kolei w innych definicjach zwraca sie
uwage na subiektywny wymiar oraz stopniowe ksztattowanie si¢ satysfakcji w trakcie
kolejnych kontaktow klienta z ustuga™?, czy tez okresla si¢ jako zmystowe odczucie
zwiazane z konsumpcja'’®. Niektorzy autorzy zwracaja uwage, iz satysfakcja, bedaca

catkowita postawg wobec produktu ujawnia si¢ po dokonaniu konsumpcji lub

108 A. Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé klienta w otoczeniu konkurencyjnym, Problemy Jakosci, 2007 nr 7,
s. 8-9

109 K. Newman, A. Cowling, Service Quality... op. cit., s. 3

10 R T. Rust, AJ. Zahorik, T.L. Keiningham, Return on Quality (ROQ): Making Service Quality Financially
Accountable, Journal of Marketing, 1995 nr 4, s. 58

1L A Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé... op. cit., s. 4

12 5 1. Lisowski, Okresli¢ satysfakcje klienta, Marketing w Praktyce, 1999 nr 5, s. 17

113 R L. Oliver, Whence Consumer Loyalty, Journal of Marketing, 1999 nr 63, s. 34
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zastosowaniu produktu™*

. W tzw. ujeciu holistycznym satysfakcja jest okreslana jako
zespot doswiadczen wynikajacych z konsumpcji, a wedlug ujecia analitycznego jest
rozpatrywana dla kazdego etapu: procesu zakupu, konsumpcji oraz uzytkowania
produktu™™®.

Wedtug Ph. Kotlera satysfakcja jest odczuwanym przez jednostke stanem
zwigzanym z poréwnaniem postrzeganych cech produktu z oczekiwaniami
dotyczacymi tych cech™®. Poziom satysfakcji klienta zalezy od stopnia zaspokojenia
jego wymagan przez dany produkt catkowity™’.

Satysfakcja klienta jest wiec jego reakcja emocjonalng wystepujgca podczas
doswiadczen z ustugg. Jest efektem postrzeganej przez klienta jakos$ci ustugi w relacji
do ceny oraz jego zamoznosci. Poza ceng ushugi na satysfakcje klienta wplywaja
roOwniez czynniki sytuacyjne (np. presja czasu podczas dokonywania zakupu, padajacy
deszcz) oraz osobiste (np. nastrdj, samopoczucie Klienta). Wzrost ceny oraz
pozostatych ponoszonych kosztow zmniejsza korzysci osiggane przez nabywce,
obnizajac takze jego satysfakcje™™®.

Podnoszenie poziomu satysfakcji  klienta jako glowny cel dziatan
przedsiebiorstwa stato si¢ przedmiotem zainteresowan ekspertow w latach 80. XX
wieku. Oznaczalo to przesunigcie nacisku w zarzadzaniu z zapewnienia wysokiej
jakosci na rzecz podnoszenia poziomu zadowolenia klientow. Przy tak ustalonym celu
dazenie do wysokiej jakosci nie zawsze bylo korzystne, a czasami moglo przynies¢
nawet niezadowolenie klienta. Klient o niewielkich oczekiwaniach wobec ustugi moze
by¢ usatysfakcjonowany z ustugi niskiej jakosci. Z kolei z ustugi wysokiej jakosci
nabywca moze by¢ niezadowolony ze wzgledu na wysoka ceng. Dla zapewnienia
nabywcy satysfakcji oferta przedsi¢biorstwa musi spetnia¢ kilka warunkéw, a tym

samym nalezy przej$¢ przez Kolejne etapy — speinienia, wartosci, udogodnien oraz

zaufania. Aby przejs¢ 1 etap spelnienia przedsigbiorstwo musi oferowac¢ to, czego

14 G. Sobczyk, M. Lipowski, Czynniki ksztattujace poziom satysfakeji klientow banku, w: (red.) L. Zabinski,
K. Sliwiniska, Marketing. Koncepcje, badania, zarzadzanie, PWE, Warszawa 2002, s. 258

15 K. Mazurek-Lopacinska, Satysfakcja klienta — podstawy pomiaru i wykorzystanie w polityce
przedsiebiorstwa, w: (red.) L. Zabinski, K. Sliwifiska, Marketing. Koncepcje... op. cit., s. 121

16 pp, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994, s. 35

=\ Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 11

18 G. Sobezyk, M. Lipowski, Czynniki ksztattujace... op. cit., s. 258 - 259
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klient potrzebuje. W II etapie wartosci nalezy zadbac, aby cena spelniala oczekiwania
klienta. W nastepnym etapie udogodnien firma powinna zapewnic latwg dostgpnosc
ustugi. Ostatnim etapem jest zaufanie, czyli klient powinien by¢ przekonany, iz ustuga
jest godna zaufania. Zrealizowanie tych etapow oznacza zapewnienie Kklientowi
zadowolenia™®®.

Satysfakcje klientow mozna rozpatrywaé z rdéznych punktow widzenia,
zachowujac wiekszy lub mniejszy stopien szczegdtowosci. W odniesieniu tylko do
wybranego elementu ustugi (np. trwalo$ci, estetyki, obslugi) mozna okresli¢ tzw.
satysfakcje czesciowa. Suma satysfakcji czesciowych z poszczegolnych elementow
ustugi stanowi satysfakcje globalna. Z kolei bioragc pod uwage kryterium czasu mozna
wyrdzni¢ satysfakcje biezaca — powstajaca podczas korzystania z ustugi w danym
miejscu i czasie. Gdy klient gromadzi kolejne doswiadczenia zwigzane z korzystaniem
z konkretnej uslugi, na ich podstawie mozna wyznaczy¢ satysfakcje skumulowang.
Badania prowadzone tylko wsrod klientow danego przedsiebiorstwa pozwalajg ustali¢
poziom satysfakcji wyizolowanej (niezaleznej). W zwigzku z budowaniem przewagi
konkurencyjnej na jako$ci ushug poprzez wzrost zadowolenia klientow wazne staje si¢
skonfrontowanie wlasnych wynikéw z rezultatami osigganymi przez konkurentow,

120 \Narto przy

czyli okreslanie réwniez tzw. satysfakcji poréwnawcze] (wzglednej)
tym zaznaczyC, iz wyroznia si¢ takze satysfakcje transakcyjng — wynikajaca z
krétkotrwatych do§wiadczen z produktem przemystowym lub ustugg oraz satysfakcje
skumulowang powstatg jako rezultat wszystkich do§wiadczen klienta z produktem lub
usluga}m.

Wedlug normy PN-EN 1SO 9000-2006 zadowolenie klienta zostato zdefiniowane

jako percepcja stopnia spelnienia jego wymagan'?’. Powszechnym wskaznikiem

19 G, Urbanek, Jako$¢, satysfakcja, lojalno$é, rentowno$¢ — tancuch przyczynowo-skutkowy, Marketing
i Rynek, 2004 nr 6, s. 2-3

120 K. Mazurek-Eopacinska, Satysfakcja klienta... op. cit., s. 121

121 Dembinska—Cyran, J. Hotub—Iwan, J. Perenc, Zarzadzanie relacjami z klientem, Difin, Warszawa 2004,
s. 270

122 A, Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé... op. cit., s. 5
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niskiego poziomu satysfakcji wedtug normy sg skargi klientow, przy czym brak skarg
nie musi oznaczac¢ sytuacji odwrotnej, czyli bardzo wysokiego poziomu satysfakcjilzs.

W literaturze mozna znalez¢ dwie ptaszczyzny porozumienia wsrdd autorow
teorii dotyczacych jakosci oraz satysfakcji. Po pierwsze pojecia jakosci oraz
satysfakcji sg koncepcyjnie odmienne, jednak blisko ze sobg powigzane. Po drugie
podczas gdy jakos$¢ jest uznawana za kategorie przede wszystkim kognitywng, lewo-
mozgowa oceniang obiektywnie, satysfakcja stanowi polaczenie komponentu
subiektywnego opartego na odczuciach, afektywnego prawo-moézgowego z
komponentem obiektywnym, mozliwym do poznania i oceny, lewo-moézgowym. W
zwigzku z szerszym ujeciem koncepcyjnym satysfakcja bywa uznawana za kategori¢

... . , .124
wazniejszg od jakosci™.

Rysunek 8. Doswiadczenia z ustugami finansowymi a satysfakcja klienta

Doswiadczenie klienta

Negatywne
oddziatywanie

Pozytywne
oddziatywanie

4
-

¢ Reklama instytucji

o Interakcje z personelem

¢ Relacje z kierownictwem

o Wybor personelu i kanatéw
dostepu elektronicznego

Dos$wiadczenia z
marka

.
Ll

o Negatywne praktyki bankow

¢ Redukcja kadr

¢ Rotacja kierownictwa

¢ Narzucanie kanatow dostepu
elektronicznego

Doswiadczenia
z transakcji

Dos$wiadczenia
relacji

Satysfakcja
klienta

Zrodto: D. O’Loughlin, 1. Szmigin, P. Turnbull, From Relationships to Experiences in Retail Financial Services,

The International Journal of Bank Marketing, 2004 nr 7, s. 534

Badania satysfakcji powinny obejmowa¢ r6zne kategorie klientow,
wyrdznionych w oparciu o kryterium czestosci korzystania z ustugi. Ich klasyfikacja

obejmuje cztery grupy — uzytkownikow intensywnych (najwazniejszych z punktu

1221, Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakcji klienta, Problemy Jakosci, 2007 nr 7, s. 32

124 7. Bilgin, D.J. Shemwell, U. Yavas, Customer - Service Provider Relationships: an Empirical Test of a Model
of Service Quality, Satisfaction and Relationship-oriented Outcomes, International Journal of Service
Industry Management, 1998 nr 2, s-156
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widzenia ksztaltowania oferty), uzytkownikéw umiarkowanych, uzytkownikéw
sporadycznych oraz klientow, ktorzy po raz pierwszy nabyli ustuge. Dla dokonania
wlasciwej oceny stanu satysfakcji nalezy uwzgledni¢ najwazniejsze dla klientow
czynniki jg tworzace oraz dokona¢ oceny ich wazno$ci. Metody stosowane w
badaniach satysfakcji mozna zaklasyfikowaé¢ do jednej z dwoch grup. W ramach
pierwszej grupy — tzw. pomiaré6w obiektywnych mozna wyrdzni¢ analize skarg i
reklamacji klientow oraz korzystanie z gwarancji, a takze liczbe klientow utraconych,
czy tez klientoéw lojalnych. Do drugiej grupy — tzw. pomiarow subiektywnych
zaliczane sg r6zne rodzaje ankiet, wywiadow oraz testow, ktore pozwalajg poznac
przyczyny niezadowolenia, oczekiwania oraz opinie o ofercie przedsigbiorstwa'®.

Poprzez dokonywanie pomiaru satysfakcji mozliwe jest odniesienie korzysci w
trzech obszarach zwigzanych z funkcjami przypisywanymi pomiarowi, czyli z funkcja
naprawcza, uczenia oraz bodzcow. Pierwsza z wymienionych funkcji zwigzana jest z
usuwaniem niezadowolenia klienta przez wymiang¢ produktu, naprawe, obnizenie ceny,
odszkodowanie, bony czy tez przeprosiny klienta. Funkcja uczenia wynika z czerpania
nauki z btedow, ktore zostaly popetnione 1 eliminowania ich w przysziosci. Ostatnia
funkcja wigze si¢ tworzeniem systemu motywacyjnego dla pracownikoéw, na bazie
wynikéw pomiaru satysfakcji'?®.

Satysfakcja moze by¢ takze wyznaczana jako liniowa kombinacja ocen
uzyskanych w odniesieniu do grup elementéw, nawigzujacych do wymiarow jakosci w
metodzie SERVQUAL. W jednym z badan zaproponowano pomiar satysfakcji w
odniesieniu do:

e wygladu budynkéw banku, wyposazenia, personelu oraz materialow

informacyjnych,

e zdolnos$ci wlasciwego $wiadczenia obiecanej ustugi,

e checi pomocy klientom oraz sprawnej obstugi,

e wiedzy i uprzejmos$ci pracownikow banku oraz ich umiej¢tnosci zdobycia

zaufania i poufnosci,

125 K. Mazurek-Lopacinska, Satysfakcja klienta... op. cit., s. 123-124
1261 Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakcji... op. cit., 5. 33
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e troski o klienta i traktowania w sposob zindywidualizowany**’.

Zapewnienie satysfakcji klientom staje si¢ celem coraz wigkszej liczby firm,
przyjmujacych za swoj cel strategiczny przewyzszanie oczekiwan klientow.
Satysfakcja nie gwarantuje lojalnosci klienta, jednak dla jej osiagniecia jest bardzo
istotna. Pozwala w ten sposob uzyskac przewage konkurencyjna, co jest szczeg6lnie

istotne w sektorze ustug finansowych'?,

2.2.2. Model Kano

Dla uzyskania zadowolenia wsrod klientow nalezy, zgodnie z teorig dwoch
czynnikow, majacag swoje zrodlo w socjologii pracy, najpierw zadba¢ o wilasciwy
poziom podstawowych cech wustugi, ktore przeciwdzialaja powstawaniu
niezadowolenia klienta (takich jak trwalo$¢, solidnos¢). Elementy te nie zapewniaja
jeszcze wysokiego poziomu satysfakcji. Kolejnym krokiem jest dbatos$¢ o elementy
zwigzane z cechami ponadpodstawowymi, wywotujace zadowolenie (np. walory
estetyczne)'?.

W nawigzaniu do tej teorii dokonana zostata klasyfikacja elementéw jakosci na
podstawie ich wplywu na satysfakcje. W modelu Kano zostato wyroznionych pieé
typow elementow jakosci ushugi. Atrakcyjne (zachwycajace) elementy jakos$ci
prowadza do satysfakcji klientow jezeli zostang dostarczone, za$ ich brak nie
spowoduje niezadowolenia. Jednowymiarowe (liniowe, proporcjonalne) elementy
oddziatlujg zar6wno pozytywnie, jak 1 negatywnie na poziom satysfakcji. Z kolei brak
elementow jakosci koniecznych (podstawowych) spowoduje niezadowolenie klientow,
podczas gdy ich obecno$¢ nie begdzie oddziatywata w sposob pozytywny na poziom
satysfakcji. Czwarta grupa obejmuje oboj¢tne (neutralne) elementy jakosci, ktorych
obecnos$¢ nie wywiera pozytywnego wplywu na satysfakcj¢, a brak nie obniza jej

poziomu. Ostatnia grupa tworzona jest przez odwrotne elementy jakosci, czyli

1277 Bilgin, D.J. Shemwell, U. Yavas, Service Quality... op. cit., 5. 218-223

128 J. Garczarczyk, Zarzadzanie jakoscia ushug, Gazeta Bankowa, 2003 nr 23, s. 30-31; A. Skrzypek, Satysfakcja
i lojalnosé... op. cit., S. 6

129 K. Mazurek-Eopacinska, Satysfakcja klienta... op. cit., s. 122
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atrybuty ktoérych obecno$¢ wywotuje niezadowolenie, za$ brak pozwala osiggnaé

satysfakchlgo.
Rysunek 9. Pi¢¢ rodzajow elementow jakosci w dwuwymiarowym modelu Kano

Zadowolony
atrakcyjny element

jednowymiarowy element

obojetny element

Niski poziom realizacji
elementu

Wysoki poziom realizacji
elementu

. odwrotny element

konieczny element

Niezadowolony

Zrédlo: S.Ch. Ting, Ch.N. Chen, The Asymmetrical and Non-linear Effects of Store Quality Attributes on
Customer Satisfaction, Total Quality Management, 2002 nr 4, s. 555

W nawigzaniu do modelu Kano wyrdéznia si¢ satysfakcje konieczna,
jednowymiarowag oraz ponad oczekiwang. Satysfakcja konieczna zwigzana jest
z potrzebami podstawowymi, ktére muszg zosta¢ spelnione, aby zostala nawigzana
przez klienta relacja z firmg. Zaspokojenie tych potrzeb powoduje powstawanie
satysfakcji, ale nigdy nie wywota zachwytu, za§ w przypadku niespetnienia potrzeb
klient bedzie niezadowolony. Z kolei satysfakcja jednowymiarowa, zwigzana
Zz potrzebami negocjowanymi, rosnie proporcjonalnie do zwigkszania si¢
funkcjonalnosci  ustugi. Jezeli efektem takich negocjacji bedzie ustuga
niefunkcjonalna, spowoduje to niezadowolenie klienta, za§ w przypadku zaoferowania
ustugi o wysokim stopniu  funkcjonalno$ci, nabywca bedzie bardzo
usatysfakcjonowany. Z potrzebami dodatkowymi, nieu§wiadamianymi przez klienta

zwigzana jest satysfakcja ponad oczekiwana. Zwigkszanie funkcjonalno$ci ushugi,

130 g Cch. Ting, Ch.N. Chen, The Asymmetrical and Non-linear... op. cit., s. 555
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zwigzane] z takim potrzebami podnosi poziom satysfakcji klienta, za§ zupeine

pomini¢cie tych potrzeb obnizy satysfakcje, jednak nie wywota niezadowolenia™".

Rysunek 10. Modele logarytmoéw oraz liniowe dla zaleznosci miedzy realizacja

elementu jakoSci oraz satysfakcjg klienta

Element atrakcyjny

#T

T eSS

Element jednowymiarowy

%

Element konieczny

Element obojetny

ﬁ

Element odwrotny

Zrodlo: S.Ch. Ting, Ch.N. Chen, The Asymmetrical and Non-linear Effects of Store Quality Attributes on
Customer Satisfaction, Total Quality Management, 2002 nr 4, s. 562

B, Urbanek, Jakos¢, satysfakcja... op. cit., S. 4-5, L. Niezurawski, J. Witkowska, Pojecie satysfakcji... op. cit.,
s. 34-35

55



W celu oszacowania asymetrycznego nieliniowego wpltywu kazdego z
elementéw jakosci na ogolng ocene¢ satysfakcji klientéw mozna dokona¢ estymacji

nastepujacego modelu:
OCS =Wyraz wolny + p;x LN_PER + ,x LP_PER

W modelu tym OCS oznacza ogdlng ocen¢ satysfakcji, PER - oceng¢ realizacji
danego elementu, za§ N PER oraz P PER wskazujg odpowiednio na negatywng oraz
pozytywng oceng. Oceny te s3 logarytmowane przy pomocy logarytmu naturalnego. W
przypadku wystgpienia oceny pozytywnej LP_PER jest réwne In(PER), a LN _PER
przyjmuje warto$¢ 0, za§ w przypadku oceny negatywnej LN PER jest rowne In(-
PER), a LP_PER wynosi 0. Na podstawie parametrow B; i B, 0szacowanego modelu
dla danego elementu jakosci mozna oceni¢ site wpltywu na ogoélny poziom satysfakcji
oraz dokona¢ klasyfikacji elementow do poszczegdlnych grup wyrdéznionych w
modelu Kano. Elementy jakosci atrakcyjne wywieraja wptyw jedynie na satysfakcje,
jezeli sa oceniane pozytywnie, za§ w przypadku oceny negatywnej nie spowoduja
niezadowolenia. W modelach dla takich elementow wspotczynnik [, bedzie
statystycznie nieistotny, a wspotczynnik [, dodatni i statystycznie istotny. Elementy
jakos$ci jednowymiarowe, charakteryzuje wystepowanie satysfakcji przy pozytywnych
ocenach poziomu atrybutu oraz niezadowolenie w przypadku ocen negatywnych. W
konsekwencji B; bedzie ujemne i statystycznie istotne, a P, dodatnie i rowniez
statystycznie istotne.

Z kolei w przypadku elementow koniecznych niski poziom realizacji bedzie
oznaczal niezadowolenie klienta, a dopiero pozytywne oceny beda skutkowaly
akceptacja ustugi, jednak nie beda wywotywaly satysfakcji. Wspdlczynnik B; w
modelu dla takiego elementu jako$ci bedzie ujemny i statystycznie istotny, a [,
statystycznie nieistotny. Elementy obojetne nie wywieraja wplywu ani na
zadowolenie, ani na niezadowolenie klientow, stad zarowno i, jak 1 B, w
oszacowanym modelu sg statystycznie nieistotne. Elementy odwrotne przy pozytywnej

ocenie realizacji powoduja niezadowolenie Kklienta, a przy negatywnej ocenie
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wywotuja satysfakcje. Oznacza to, ze dla takich atrybutow B; bedzie dodatnie i
statystycznie istotne, a 3, ujemne i1 rOwniez statystycznie istotne™*?.

Analiza powyzsza stuzgca klasyfikacji elementow jakosci okreslana mianem
analizy porownawcze] kary 1 nagrody (penalty reward contrast analysis), w zwigzku z
uwzglednianiem asymetrycznego charakteru relacji miedzy oceng realizacji atrybutu
oraz satysfakcjg, jest uznawana za lepsza od macierzy istotnosci przy ustalaniu
elementow jakosci nalezacych do poszczegblnych grup™™®,

Inna wersja tej metody opiera si¢ na modelu regresji wielorakiej, w ktérym jako
zmienne objasniajace wlaczane s sztuczne zmienne zero-jedynkowe utworzone dla
kazdego elementu jakosci. Metoda ta moze by¢ stosowana jednak przy niewielkiej
liczbie elementow jakosci charakteryzujacych si¢ niskg wzajemng korelacja. Wraz ze
wzrostem liczby zmiennych wzrasta prawdopodobienstwo pojawienia si¢ takich, ktore
beda skorelowane co ze wzgledu na wspdtliniowos¢ doprowadzi do niewlasciwych
parametréw modelu, czy tez braku statystycznej istno$ci niektérych zmiennych,
rzeczywiscie wplywajacych na zjawisko.

Szacowany jest nastepujacy model:

OCS = 0o + agam1 X diaat O2at1 X oages oot @1 X Diawen + 020 X Aaaten

W modelu tym OCS oznacza ogdlng oceng satysfakcji. Z kolei zmienne d1 oraz
d2 sg zmiennymi zero-jedynkowymi utworzonymi dla danego elementu jakosci ustugi
(Att.), z ktorych pierwsza przyjmuje warto$¢ 1 dla niskich ocen realizacji elementu
jakosci (przy skali 5-stopniowej dla ocen 1 i 2) i warto$¢ 0 dla pozostatych ocen. Z
kolei zmienna d2 przyjmuje wartos¢ 1 dla wysokich ocen realizacji elementu jako$ci
(przy skali 5-stopniowej dla ocen 4 i 5), za$ dla pozostatych ocen jej wartos¢ wynosi 0.
W przedstawionym modelu n jest rowne liczbie elementow jakosci ustugi, ktore sg
oceniane. Oszacowane wspotczynniki al dla poszczegdlnych zmiennych wskazujg na
spadek satysfakcji wynikajacy z niskiego poziomu realizacji elementu jakosci, za$
wspolczynniki 02 informuja o sile wzrostu satysfakcji przy wysokim poziomie

realizacji elementu jako$ci. Dany element jakosci moze zosta¢ zaliczony do kategorii

132 5 Ch. Ting, Ch.N. Chen, The Asymmetrical and Non-linear... op. cit., s. 557-564
133 K. Matzler, E. Sauerwein, The Factor Structure... op. cit., s. 328-329
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podstawowych w przypadku wystapienia statystycznie istotnego ujemnego
wspotczynnika al oraz statystycznie nieistotnego wspoiczynnika a2. W przypadku
gdy wspotczynnik al bedzie statystycznie nieistotny, a wspotczynnik a2 statystycznie
istotny i dodatni element bedzie nalezatl do grupy elementéw wywotlujacych zachwyt.
Z kolei brak statystycznej istotnosci obu wspolczynnikow oznacza iz element jakosci
ustlugi jest neutralny, a statystyczna istotno$¢ obu wspotczynnikéow klasyfikuje dany
element do grupy jednowymiarowych'®.

Aby dokona¢ klasyfikacji elementéw jakosci do modelu Kano mozna postuzy¢
si¢ réwniez metodg zaproponowang przez C. Bergera. Nalezy wyznaczy¢ odsetki
klientéw zadowolonych z poziomu oraz niezadowolonych z powodu braku danego
elementu jako$ci. Nastepnie na podstawie diagramu dany element jakos$ci moze by¢
zaliczcony do grupy eclementéw  neutralnych, wywolujacych  zachwyt,

jednowymiarowych oraz podstawowych®*.

Rysunek 11. Klasyfikacja elementéw jakosci na podstawie wplywu na satysfakcje
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Zrodlo: G. Tontini, A. Silveira, Identification ot Satistaction Attributes Using Competitive Analysis of the

Improvement Gap, International Journal of Operations & Production Management, 2007 nr 5, s. 492

134 \/. Pezeshki, A. Mousavi, S. Grant, Importance-Performance Analysis of Service Attributes and its Impact on
Decision Making in the Mobile Telecommunication Industry, Measuring Business Excellence, 2009 nr 1,

s. 87-88
135 C. Berger, R. Blauth, D. Boger, Kano’s Methods for Understanding Customer-Defined Quality, Journal
of the Japanese Society for Quality Control, 1993 nr 4, s. 3-35
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Rysunek 12. Uzupelniony model Kano
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Zrédto: Ch.Ch. Yang, The Refined Kano’s Model and its Application, Total Quality Management, 2005 nr 10,

s. 1130
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potrzebny

Tabela 7. Kategorie elementow jakosci w uzupelmionym modelu Kano

Kategorie Kategorie elementow 0 wysokiej Kategorie elementow 0 nhiskiej
elementow w istotnos$ci w uzupelnionym modelu istotnos$ci w uzupelnionym modelu
modelu Kano Kano Kano

Atrakcyjny Wysoce atrakcyjny Mniej atrakcyjny
Jednowymiarowy Wysoka warto$¢ dodana Niska warto$¢ dodana
Konieczny Krytyczny Potrzebny

Obojetny Potencjalny Nie wymagajgcy uwagi

Zrodo: Ch.Ch. Yang, The Refined Kano’s Model and its Application, Total Quality Management, 2005 nr 10,
s. 1130

Uzupetniony model Kano uwzglednia dodatkowo istotno$¢ atrybutéw jakosci. W
oparciu o ten model cztery sposrdd pigciu kategorii elementow jako$ci mozna
podzieli¢ na dwie grupy. W efekcie wyrdznia si¢ osiem grup. Dla kazdej z o§miu grup

zostaly wskazane dzialania, ktore nalezy podja¢, aby wilasciwie wykorzystac
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mozliwosci oddziatywania poprzez jakos¢ ustlug na satysfakcje klientow, a w

konsekwencji optymalnie ksztaltowaé konkurencyjno$é firmy™®.

Tabela 8. Dzialania dla poszczegoélnych kategorii elementéw jakosci

w uzupelnionym modelu Kano

Kategorie elementow jako$ci ustugi

. Dzialania
w uzupelnionym modelu Kano

Utrzyma¢ w celu walki z konkurentami o nowego

Bardzo atrakcyjny Klienta
.. . Porzuci¢ jezeli ze wzgledu na poziom kosztow jest to
Mniej atrakcyjny niezbe dné g P )

Dba¢ o poziom atrybutu, gdyz w wysokim stopniu
Wysoka warto$¢ dodana podnosi satysfakcje klienta i przyczynia si¢ do
wzrostu przychodoéw

Mimo mniejszego wktadu w tworzenie zadowolenia
Niska warto$¢ dodana klienta nie mozna zaniedba¢ atrybutu, aby nie
powodowac¢ niezadowolenia

Nalezy zadbaé o poziom spetniajacy w pelni
Krytyczny oczekiwania klienta, aby nie spowodowaé
niezadowolenia

Nalezy zadbaé o wystarczajacy poziom, aby nie
spowodowac niezadowolenia

Potrzebny

Stopniowo moze stawacé si¢ elementem atrakcyjnym i

Potencjalny element jakosci stanowi¢ o sile firmy w walce o klienta

Jezeli jest to konieczne w zwigzku z generowanymi
kosztami, mozna zrezygnowac

Zrodto: Ch.Ch. Yang, The Refined Kano’s Model and its Application, Total Quality Management, 2005 nr 10,
s. 1131

Nie wymagajacy uwagi element jakosci

Wada modelu Kano jest nieuwzglednianie pozycji konkurencyjnej
przedsiebiorstwa, stad w celu ustalenia elementéw, ktérych poziom nalezy poprawic
warto polaczy¢ ta metode z macierza IPA™. Wérdod ograniczen modelu Kano, a
zarazem kierunkow dalszych badan 1 poszukiwan atrybutéw jakosci, ktoérych poziom
powinien by¢ poprawiany wymienia si¢ nieuwzglednianie w analizie takich kategorii
jak lojalno$¢ klienta mierzona zamiarem dalszej kontynuacji uslugi oraz pozytywny

przekaz ustny™.

136 Cch.Ch. Yang, The Refined Kano’s Model and its Application, Total Quality Management, 2005 nr 10,
s. 1129-1131

137 G, Tontini, A. Silveira, Identification of Satisfaction... op. cit., s. 497

138 \/. Pezeshki, A. Mousavi, S. Grant, Importance-Performance Analysis... op. cit., s. 82-92
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Rysunek 13. Wplyw jakosci ustugi na zachowania klientéw
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Zrodto: V. Pezeshki, A. Mousavi, S. Grant, Importance-Performance Analysis of Service Attributes and its
Impact on Decision Making in the Mobile Telecommunication Industry, Measuring Business Excellence, 2009
nri,s.90

W badaniu przeprowadzonym wsréd klientoéw bankéw przez R. Johnstona
elementy jakoSci zostaly podzielone na dwie zasadnicze grupy - prowadzace do
niezadowolenia oraz wywotujace satysfakcje. Wyniki badania wskazuja, ze satysfakcja
klientow jest wywotywana glownie przez takie elementy jak: uwaga, reagowanie,
troska 1 przyjazn. Z kolei do powstania niezadowolenia prowadza przede wszystkim
zle realizowane elementy takie jak: uczciwos¢, wiarygodnos¢, szybkos¢ reakcji, dostep
i funkcjonalno§é™.

Zadowolenie klienta nie daje jednak pewnos$ci, ze nie wybierze on innego
produktu czy ustugi. Z tego wzgledu dla zapewnienia zysku najwazniejsi sg stali

klienci, wychwalajacy produkty lub ustugi, rekomendujacy je swoim przyjaciotom™.

139 R. Johnston, The Determinants of Service Quality: Satisfiers and Dissatisfiers, International Journal of
Service Industry Management, 1995 nr 5, s. 53-71
10 A, Skrzypek, Satysfakcja i lojalno$é... op. cit., s. 11
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2.3. Lojalnos$¢ klientow i czynniki ja ksztaltujace

2.3.1. Istota lojalnoSci

¢ w literaturze z zakresu marketingu jest czesto rozpatrywana jako

Lojalnos
kategoria postaw lub zachowan nabywcoéw i stad definiowana jako wystepujaca
w dhlugim okresie sktonno$¢ klienta do korzystania z ustug wybranego

142

przedsigbiorstwa Takie postawy klientow, ksztattujace si¢ w efekcie doznan

emocjonalnych i1 poprzez ich stan §wiadomos$ci pozostajg subiektywnymi odczuciami,

143 Mianem

wywolujacymi ich indywidualne przywigzanie do produktéw, marek, firm
lojalnego mozna okresli¢ takiego klienta, ktory nabywa regularnie dany produkt
przemystowy lub ustuge, a nawet zwigksza poziom konsumpcji oraz poleca produkt
lub ustuge innym osobom, niezaleznie od dziatan promocyjnych produktow lub ustug
substytucyjnych™*.

Lojalno$¢ klienta banku jest ,,okreslonym stanem jego stosunku do banku
swiadczacego ustugi, opartym na trwalosci, dlugoterminowos$ci oraz akceptacji
oferowanych warunkow $§wiadczenia poszczegolnych wustug”. Kilient lojalny,
przywiazany do banku nie poddaje si¢ zachetom konkurentow'*.

Podkredla si¢ takze, iz r6zne definiowanie lojalnosci, powoduje iz jest mylona
z nawykiem nabywania uslug (tzw. pozorna lojalnoéé)146. Gtowna rdznica miedzy
nawykiem i lojalno$cig wigze si¢ z motywami kierujagcymi nabywca ustug. Prawdziwa

lojalnos¢ wynika z przychylnego nastawienia do banku 1 przejawia si¢ w pozytywnych

141 . . ., , . , . . .
Termin lojalno$¢ pochodzacy z czaséw feudalizmu oznaczat woéwczas poddanie suwerenowi. Z powyzszych

wzgledow w licznych stownikach definiowany jest jako wierno$¢, przywigzanie do rzadu swojego kraju,

praworzadno$¢, rzetelno$¢, oddanie instytucji lub osobie. Szerzej m.in. w: S. Smyczek, Lojalno$¢

konsumentow a sukces rynkowy banku, Marketing i Rynek, 2000 nr 4, s. 6

W. Grzegorczyk, Lojalno$¢ klientow wobec banku - czynniki i konsekwencje, w: (red.)

K. Mazurek-Lopacinska, Marketing przetom wieku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu,

Wroctaw 2000, s. 406

143 H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztattowania lojalno$ci klientéw indywidualnych, Marketing i Rynek,
2001 nr12,s.6

144 M. Stefanska, Programy lojalnosciowe na rynku ustug, w: (red.) Z. Kedzior, E. Kiezel, Konsumpcja i rynek
w warunkach zmian systemowych, PWE, Warszawa 2002, s. 267; E. Sivadas, J.L. Baker-Prewitt,
An Examination of the Relationship... op. cit., s. 75

153, Smyczek, Lojalno$¢ konsumentow... op. cit., s. 6-7

148 Stosowany jako miara lojalno$ci zamiar ponownego nabycia produktu/ustugi jest zwykle przeszacowany.
Wsrdd nabywcodw samochodow, ktorzy w ciagu 90 dni od zakupu uczestniczyli w badaniu od 60% do 80%
deklarowato zakup kolejnego samochodu tej samej marki. Po trzech — czterech latach czynito to tylko
35-40%. Szerzej w: T.O. Jones, W.E. Sasser Jr, Why Satisfied Customers Defect, Harvard Business Review,
1995 nr 11-12, s. 94
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wypowiedziach klienta oraz deklaracjach dalszego korzystania z uslug. Nawet jezeli
czynniki ekonomiczne bgda wskazywaly na wybor oferty konkurencyjnej, klient
zwigzany emocjonalnie z otrzymywang ustuga pozostanie u dotychczasowego
ustugodawey™’. Nastawienie lojalnego klienta do marki pozostaje przychylne takze
wowczas, gdy jej wizerunek na tle konkurencyjnych marek jest niekorzystny.
W przypadku nawyku natomiast, klient moze by¢ niezadowolony z otrzymywanych
ustug (np. z powodu dhlugich kolejek lub niezyczliwej obstugi) 1 wyraza¢ si¢
negatywnie o banku, jednak z racjonalnych powoddéw (np. probleméw zwigzanych ze
zmiang banku na inny) w dalszym ciagu bedzie korzystal z oferty dotychczasowego
banku'*.

Lojalno$¢ mozna zdefiniowaé rowniez jako stopien przejawiania przez
konsumenta w zachowaniach nabywczych zamiaru ponownego skorzystania z oferty
firmy, posiadania pozytywnego nastawienia wzgledem firmy, wyboru firmy w sytuacji
gdy konieczne bedzie skorzystanie z danego rodzaju uslrugim.

Do podstawowych miar poziomu lojalnosci klientow nalezg sktonno$¢ do
dokonywania powtornych zakupdéw oraz sktonnos¢ do rekomendowania produktu lub
ustugi innym osobom™.

Mozna wyrdzni¢ trzy poziomy lojalnosci:

e behawioralny (zachowanie) — przejawiajacy si¢ w zachowaniu zakupowym

klienta (powtarzanie zakupu),

o afektywny (postawa) — uzewnetrzniajacy si¢ w nastawieniu konsumenta do

przedsigbiorstwa,

e kognitywny (myslenie) — wyrazajagcym si¢ intencjami, potencjalnym

przysztym zachowaniem konsumenta™".

Y7 M. Kiezel, Marketing relacyjny... op. cit., s. 63

148 M. Stefanska, Programy lojalno$ciowe... op. Cit., s. 266-267, S. Smyczek, Lojalnoéé konsumentow... op. cit.,
s. 7

' D.D. Gremler, S.W. Brown, Service Loyalty: its Nature, Importance and Implications, w: B. Edvardsson,
S.W. Brown, R. Johnston, E.E. Scheuing (red.), Proceedings American Marketing Association, 1996,
s.171-180

1% £ F Reichheld, Loalty-Based Management, Harvard Business Review, 1993 nr 3-4, s. 65

131 p Kwiatek, Programy lojalnosciowe przedsigbiorstw europejskich — proba oceny, w: (red.) J.W. Wiktor,
Euromarketing: przedsiebiorstwo i konsument w perspektywie integracji europejskiej, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2003, s. 345
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Posiadanie lojalnych klientdow przynosi szereg korzysci, wsrdéd ktérych mozna

wymieni¢ nastgpujace odnoszone przez bank:

zwolennicy danej marki nie tylko wyrazaja si¢ o niej przychylnie 1 bronig jej,
ale polecajg ja rOwniez innym (zapewniajac bezptatng reklame tzw. ,,word-of-
mouth advertising”),

koszt utrzymania dotychczasowego klienta jest nizszy niz koszt pozyskania
klienta nowego,

lojalno$¢ wobec danej marki staje si¢ rowniez symbolem statusu spotecznego,
w obrebie rodziny wystgpuje zjawisko tzw. ,,dziedziczenia” wybieranych
marek, wynikajagce z przejmowania przez dziecko pewnych zachowan
konsumenckich,

klienci lojalni wobec banku (posiadajacy wiele réznych produktow) sa
zazwycza] mniej wrazliwi na podwyzki ceny,

bank dysponuje dtuzszym czasem na przygotowanie odpowiedzi na ataki ze
strony konkurenciji,

posiadanie lojalnych klientdéw czyni tatwiejszym realizowanie sprzedazy

krzyzowej produktow finansowych'®?,

2.3.2. Czynniki oddzialujace na lojalnos¢ klientow

Czesto uznaje si¢, ze klientow w wysokim stopniu usatysfakcjonowanych mozna

uzna¢ za bardzo lojalnych. Z kolei osoby usatysfakcjonowane, oceniajace na 3 lub 4

zadowolenie w skali 5-stopniowej mogg stosunkowo tatwo przejs¢ do konkurenciji.

Osoby niezadowolone sa z kolei zupehie nielojalne™. na poszczegélnych rynkach

152 A Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé... op. cit., s. 6, M. Szczepaniec, Lojalno$é klientow bankow w $wietle
badan empirycznych, Marketing i Rynek, 2003 nr 1, s. 25
153 T.0. Jones, W.E. Sasser Jr, Why Satisfied Customers... op. cit., s. 98
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jednak relacje migdzy satysfakcja i lojalnoscia nie przebiegajg tak samo, a ksztalt

krzywej obrazujacej taka relacje zalezy od natgzenia konkurencji na rynku™”.

Rysunek 14. Relacje miedzy satysfakcja a lojalnoscig klienta
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Miary satysfakcji

Zrodto: JL Heskett, T.O. Jones, G.W. Loveman, W.E. Sasser Jr, L.A. Schlesinger, Putting the Service-Profit
Chain to Work, Harvard Business Review, 2008 nr 7-8, s. 122

1 Wzrost satysfakeji klientow prowadzi do wzrostu ich lojalnosci, o czym $wiadcza miedzy innymi wyniki

jednego z badan przeprowadzonych wérod klientow firmy Rank Xerox w Danii, z ktérego wynikato, ze az
93% nabywcow bardzo zadowolonych dokonywato kolejnego zakupu, za$ sposréd oséb zadowolonych tylko
60% powtornie decydowalo sie na skorzystanie z oferty firmy. Z kolei badanie przeprowadzone przez Rank
Xerox w 1994 roku, ktore objelo az 480 tys. klientow firmy ukazaly ogromne réznice w zamiarach
ponownego dokonania zakupu produktow firmy pomigdzy klientami bardzo usatysfakcjonowanymi (ocena 5)
oraz tylko usatysfakcjonowanymi (ocena 4). Wzrost oceny z 4 do 5 powodowat az sze$ciokrotne zwigkszenie
odsetka klientow zainteresowanych ponownym skorzystaniem z oferty firmy. Z kolei na podstawie badania
przeprowadzonego wsrod klientow firmy zajmujacej si¢ nieruchomo$ciami w Danii ustalono wystgpowanie
funkcyjnej zaleznosci migdzy S$rednim zadowoleniem klienta oraz prawdopodobienstwem powtornego
skorzystania z ustug firmy (wyrazajacym lojalno$¢ klienta). Zalezno$¢ ta moze by¢ opisana funkcja
logistyczng. Zgodnie z wynikami badania, w ktorym poziom zadowolenia byl oceniany w skali
pigciopunktowej, wzrost S$redniej oceny zadowolenia z 3 do 4 oznaczala bardzo wyrazny wzrost
prawdopodobienstwa ponownego skorzystania z ustug z 35% az do 90%. Szerzej w: G. Konarzewska-Gubata
(red.), Zarzadzanie przez jako$¢... op. cit., S. 154-157, G. Urbanek, Jako$¢, satysfakcja... op. cit., s. 4;
J.J. Dahlgaard, K. Kristensen, G.K. Kanji, Podstawy zarzadzania... op. cit., s. 151-152
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Rysunek 15. Funkcyjna zalezno$¢ miedzy zadowoleniem

oraz lojalnoscia klienta
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Zrodto: J. Otto, Zadowolenia klienta i warto$¢ dla klienta, Marketing i Rynek, 1999 nr 12, s. 13

Rysunek 16. Wplyw stopnia konkurencyjnosci rynku
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konkurencji /

Wysoka Lokalne telefony

Linie lotnicze
Szpitale
2
=]
£
=
)
- Komputery PC
/ Wysoce
konkurencyjna
Samochody strefa
Niska
1 2 3 4 5
Calkowicie  Satysfakcja Catkowicie
niezadowolony zadowolony

Zrodto: T.O. Jones, W.E. Sasser Jr, Why Satisfied Customers Defect, Harvard Business Review, 1995 nr 11-12,
s.9
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Na rynkach charakteryzujacych si¢ wysoka konkurencyjnosciag, na ktoérych
wystepuje wiele substytutow, cechujacych si¢ znacznym podobienstwem, firmy
stosuja najwyzej w ograniczonym stopniu strategi¢ dyferencjacji, konsumentéw
cechuje obojetnos¢, a koszty zmiany ustugi sg niskie. W zwigzku z tym roznice
w poziomie satysfakcji maja zwykle ograniczony wplyw na lojalno$¢, a wysoka
lojalnoscig cechujg si¢ dopiero klienci bardzo zadowoleni. Z kolei w przypadku
rynkow cechujacych sie brakiem konkurencyjnosci, ktore czgsto sg regulowanymi
monopolami, wystepuje najwyzej kilka substytutdéw, stosowane s3 programy
lojalnosciowe, a firmy dysponuja prawami witasnosci do technologii, koszty zmiany
ustugi sa wysokie i w konsekwencji wystepuje wysoka lojalnos¢ klientéw niezaleznie
od stopnia ich satysfakcji'*.

Obok satysfakcji klientow oraz natezenia konkurencji na rynku na lojalnos¢
klientow wptyw rowniez cena, o czym $wiadczg wyniki badania zrealizowanego przez
U.S. Office of Consumer Affairs wsrod klientdéw doswiadczajacych problemow
z ushuga. Osoby, ktore napotkaty na problemy zwigzane z ustuga kosztujaca powyzej
100$ w 54% pozostaltyby lojalne w przypadku pozytywnego, satysfakcjonujacego
rozwigzania problemu, za$ w przypadku braku takiego rozwigzania pozostatoby tylko
19% z nich. Gdyby koszt byt znacznie nizszy (od 1 do 5%), wowczas przy
satysfakcjonujacym  rozwigzaniu  problemu  pozostaloby 70%, a przy
niesatysfakcjonujacym rozwiazaniu ponownie nabyloby ustuge 46%"°.

Osoby, ktore dokonuja zakupu kierujac si¢ rekomendacjami znajomych wykazuja
wigkszg lojalno$¢ od wybierajacych ofertg¢ firmy pod wplywem reklamy. Rowniez
wiekszej lojalnosci mozna spodziewaé si¢ po klientach dokonujacych zakupu po
standardowej cenie, niz po wybierajacych oferte po cenie promocyjnej. Do grupy
lojalnych klientoéw naleza takze czgéciej osoby w $rednim wieku, mieszkancy

, o s . 157
obszaréw wiejskich oraz witasciciele domow™".

1% T.0. Jones, W.E. Sasser Jr, Why Satisfied Customers... op. cit., s. 9

156 Ch.W.L. Hart, J.L. Heskett, W.E. Sasser Jr, The Profitable Art of Service Recovery, Harvard Business Review,
1990 nr 7-8, s. 151

37 £ F. Reichheld, Loyalty-Based... op. cit., s. 66
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Tabela 9. Przyczyny spadku lojalnosci klientow w wybranych

sektorach i przedsi¢biorstwach

Sektor lub firma do$wiadczajaca zmiany lojalnos$ci

Przyczyna naglej zmiany lojalnosci klientow Klientéw

Telekomunikacja, linie lotnicze, kasy

Deregulacja L :
gulacy oszczedno$ciowo-kredytowe, energia elektryczna

Utrata ochrony patentowej Xerox, Roche (Valium)

Wejscie nowych konkurentow Branza elektroniczna oraz samochodowa w USA
Zmniejszenie dominacji marki American Express, IBM

Nadejscie nowych technologii IBM, DEC

Zrédto: T.O. Jones, W.E. Sasser Jr, Why Satisfied Customers Defect, Harvard Business Review, 1995 nr 11-12,
s. 95

Ustugi bankowe generalnie polegaja na obrocie pienigdzem. Ceng tych uslug sa
w konsekwencji odsetki oraz optaty bankowe. W zwigzku ze stosunkowo wysokim
stopniem skomplikowania ustug bankowych, niezbedna jest indywidualna obstuga
klienta i doradztwo oraz wyjasnianie korzysci, ktore klient uzyska z ich posiadania.
Poziom wiedzy klienta o ustugach bankowych z kolei implikuje stawiane przez niego
wymagania w stosunku do banku. Réwnocze$nie wyzszy poziom wiedzy o ofercie
banku, dzigki doradztwu powoduje uproszczenie procesu zakupu kolejnych ustug
w tym samym banku, a przy dluzszej wspoOtpracy postgpowanie klienta staje si¢
rutynowe i automatyczne. Sytuacja taka stanowi pewng barier¢ dla zmiany banku na
inny, w zwigzku z koniecznoscia zmiany dotychczasowych przyzwyczajen.
Korzystanie z ustug bankowych czgsto jest roztozone w czasie, a W konsekwencji
réwniez oplata zostaje rozlozona w czasie. W rezultacie decyzja klienta o zmianie
dostawcy ustug bankowych wplywa negatywnie na sytuacj¢ finansowa
dotychczasowego banku (np. przy zerwaniu lokaty lub przeniesieniu kredytu).
Dalszemu korzystaniu z ustug w tym samym banku sprzyja zadowolenie klienta.
Nalezy jednakze pamieta¢ iz nie oznacza to automatycznie lojalnosci klienta, gdyz
réwniez klient niezadowolony pozostaje w banku, jednak rzadziej od zadowolonego.
Nie podejmowanie decyzji 0 zmianie banku, mimo niezadowolenia z poziomu ustlug

wynika z istnienia pewnych barier, powstrzymujacych klientow przed takim
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dziataniem. Gléwnymi przestankami zapobiegajacymi odchodzeniu klientow sg
dogodna lokalizacja placowki banku oraz zaufanie do banku, uznawane przez nich
zwykle za najwazniejsze przy dokonywaniu wyboru banku. Mimo zastrzezen odno$nie
warunkow cenowych, klienci czesto nie decydujg si¢ odejs$¢, jezeli oddziat jest blisko
zlokalizowany, a bank jest godny zaufania. Poza powyzszymi barierami istotnym
czynnikiem zniech¢cajagcym do zmiany banku na inny jest wynikajaca z tego
konieczno$¢ przejscia przez czasochlonng procedur¢. Ponadto w dotychczasowym
banku zwykle, w zwigzku z posiadaniem historii kredytowej tatwiej mozna uzyskac
kredyt na korzystniejszych warunkach. Przywigzanie do banku moze wynikac
Z postrzegania wizerunku marki jako wyroznika pozycji spotecznej. Wyniki badan
wskazuja, iz klienci niezadowoleni nie zmieniajg banku takze z takich powoddéw jak:
brak czasu, sentyment do banku czy tez brak wiary w lepsza oferte w innym banku*®,

Do spadku lojalnosci klientow bankow prowadzi natomiast wzrost poziomu
wyksztatcenia klientow. Negatywnie na poziom lojalnosci wptywajg takze intensywne
dziatanie promocyjne bankéw, rosngca konkurencja miedzy nimi, a takze wzrost
koncentracji w sektorze bankowym™®. Z powyzszych wzgledow kluczowym
czynnikiem sukcesu dla bankow jest umiejetno$¢ dalszego utrzymania relacji

z dotychczasowymi klientami oraz sprzedazy im kolejnych ustug*®.

2.3.3. Dzialania marketingowe a lojalno$¢ klientow

Strategia konkurencyjna oparta na lojalno$ci klienta wymaga zrozumienia relacji
zachodzacych pomiedzy retencja nabywcow ustug oraz prowadzonym biznesem.
Ogromnie istotne jest przy tym posiadania mozliwosci skwantyfikowania zwigzkow

pomiedzy lojalno$cig oraz osiagganym przez firm¢ zyskiem. Jednak aby osiagnac

18 W. Grzegorczyk, Lojalnosé¢ klientow wobec banku, Marketing i Rynek, 1999 nr 2, s. 14; M. Szczepaniec,
Lojalno$¢ klientdéw... op. cit., s. 25-28; S. Smyczek, Lojalno$¢ konsumentdw... op. Cit., s. 7

19 \W. Grzegorczyk, Lojalno$é klientéw wobec banku - czynniki... op. cit., s. 412

180 Banki dzialajace w Polsce posiadaja wysoki stopien lojalnosci klientéw, znajdujac sie w czolowce krajow
europejskich. Z ustug dotychczasowego banku chce korzysta¢ 86% Niemcodw, 80% Polakow a takze 73%
Holendrow i Belgow. Z kolei najnizszy stopien lojalnos$ci wystepuje we Wioszech (39%) oraz w Hiszpanii
(37%). Szerzej w: S. Smyczek, Lojalno$¢ konsumentdw... op. cit., s. 10
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ostateczny rezultat nalezy podja¢ dziatania obejmujace klientéw, oferte ustugowsa
firmy, pracownikOw oraz system pomiarum.

W celu pozyskania lojalnosci klienta przedsigbiorstwa musza dostarczy¢
unikalng warto$¢ dla klienta. Jest to osiggane poprzez realizacj¢ jednej z trzech
strategii:

e doskonalenia swojej dziatalno$ci operacyjnej, aby dostarczy¢ dobrej klasy

produkt przy minimalnych naktadach, po konkurencyjnej cenie,

e precyzyjnej segmentacji rynkéw docelowych i1 adresowania do
wyodrebnionych nisz zindywidualizowanych ofert,

e przywodztwa produktowego poprzez oferowanie produktow cechujacych sie
najwyzszg jakoscig i najwyzszym stopniem innowacyjnosci, w poréwnaniu z
ktorymi  oferta  firm  konkurencyjnych  staje  si¢  przestarzata
i zdezaktualizowana'®.

Skuteczno$¢ prowadzonym przez przedsigbiorstwo dziataniom marketingowym
zapewnia dostarczanie klientom unikatowej oferty produktow lub ustug, gdyz pozwala
osiggnac przewage konkurencyjng i prowadzi do pozyskania wiernych nabywcéw. Z
powyzszego wzgledu zyskuje na znaczeniu tzw. paradygmat wartosci dla klienta
(wartosci konsumenckiej). Wartos¢ konsumencka jest niepowtarzalng kombinacja
korzysci osigganych przez nabywcow. Dostarczanie przez przedsigbiorstwa lepszych
produktéw lub ustug podnosi poziom oczekiwan konsumentow, a wyzsze wymagania
konsumentéw powoduja dalsze udoskonalanie oferty'®®,

Podejscie ,,3D” (design, deliver, develop) stosowane przez banki koncentrujgce
swoje dziatania na kliencie pozwala osigga¢ wigkszy wzrost liczby klientow oraz
wskaznika ROE, a takze uzyskiwa¢ nizszy wskaznik odejs¢ klientow niz
u konkurenciji. ,,3D” to oznacza:

e design — przygotowywanie wlasciwej oferty ustugowej dla wlasciwie

dobranej grupy klientow, tak aby ich zachwyci¢,

181 £ F Reichheld, Loyalty-Based... op. cit., s. 65
1824, Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztaltowania... op. cit., s. 10
163 3. Otto, Zadowolenia klienta i warto$¢ dla klienta, Marketing i Rynek, 1999 nr 12, s. 12-15

70



e deliver — podczas dostarczanie przygotowanej ofert, cata firma powinna by¢
skoncentrowana na tym zadaniu, wymagajacym dobrej wspoipracy miedzy
dziatami,

e develop — stale nalezy rozwija¢ umiejetnosci dostarczania oferty, ktora bedzie

za kazdym kolejnym razem wywotywala zachwyt klienta.

Rysunek 17. Cykl wzrostu opartego na kliencie

Pozyskaj nowych klientow

Docieraj do klientow wczesnie

z wlasciwg oferta

Zarzadzaj doswiadczeniami,

Przemawiaj do serc a nie tylko kontem

i zawladnij umystem

rozwijanie

Shuchaj tego, co klienci
maja do powiedzenia

Odwaz si¢ na bycie innym

Zrédto: C. Wisskirchen, D. Vater, T. Wright, P. De Backer, Ch. Detrick, The Customer-led Bank: Converting
Customers from Defectors into Fans, Strategy & Leadership, 2006 nr 2, s. 12

Realizacja podejscia ,,3D” wymaga stosowania sze$ciu zasad. Zgodnie
z pierwszg z tych zasad oferta przygotowana przez bank powinna przemawiaé do serc
1 zawladng¢ umystem, co oznacza zarowno odwolywanie si¢ do emocji, jak i nadanie
ustlugom atrybutdéw, przyjmowanych przez klienta za racjonalne przestanki korzystania
z tej oferty. Kolejna zasada akcentuje docieranie do klientow z wtasciwg oferta, czyli
po zidentyfikowaniu potrzeb potencjalnych klientow taczenie produktow, z ktorymi
mozna dotrze¢ do najbardziej obiecujgcych segmentéw. Po przygotowaniu oferty

i zainteresowaniu nig klientow, zgodnie z kolejng zasada nalezy pozyskaé¢ nowych
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klientow wczesnie, czyli $wiadczy¢ im ustugi bez bledow i1 oferowaé juz na samym
poczatku relacji kolejne produkty. Czwarta zasada zwraca uwage na zarzadzanie
doswiadczeniami, a nie tylko kontem, tak aby dostarczy¢ ustlugi w sposob
bezkonkurencyjny oraz wykorzysta¢ zasoby na interakcje, najsilniej wplywajace na
postrzeganie przez klienta relacji z bankiem. Zasada nastepna podkresla koniecznos¢
odwazenia si¢ na bycie innym, CO o0znacza regularne tworzenie innowacyjnych
produktow, na podstawie systematycznych badan opinii klientow 1 §ledzenia oferty
konkurencji. Ostatnia zasada zwraca uwage na stuchanie tego, co klienci majg do
powiedzenia i oznacza konieczno$¢ wprowadzenia miernikow do oceny zachowania
klientow, a takze skrocenia czasu reakcji banku na powstala sytuacje®®.

Aby zarzadzanie w przedsigbiorstwie byto efektywne i jako$¢ ustug prowadzita
do pozyskiwania lojalnych klientoéw, niezbedne jest podejmowanie dziatan majacych
na celu poprawe jakosci w najstabszych, a rownocze$nie najwazniejszych z punktu
widzenia klienta obszarach. Dziatania nastawione na poprawe jakosci moga opierac
si¢ na tzw. 5R, czyli wymaganiach 1 potrzebach klienta (Requirements), zmianie
procedur i sposobow myslenia (Redesigning), nagradzaniu tych, ktorzy uzyskuja
korzystne wyniki (Rewarding), analizowaniu i pomiarze zachodzacych zdarzen
(Reviewing), powtarzaniu dziatan, az do osiagniecia ustalonego celu (Repetition)'®.

Dziatanie promocyjne banku mogg mie¢ dwojaki wptyw na poziom lojalnosci
klientéw. Z jednej strony intensywnie stosowana reklama koncentrujaca si¢ na jakosci
obstugi, nowoczesnosci 1 kompleksowosci oferty oraz pozytywnej opinii o banku
korzystnie oddzialuje na poziom lojalnosci klientow. Z drugiej strony za$
przekazywanie informacji o ofercie, poprzez podnoszenie poziomu wiedzy klientow
o uslugach oferowanych przez banki obniza ich lojalnos¢ i podnosi sklonno$¢ do
zmiany banku. Z powyzszych wzgledow nalezy raczej stosowaé reklama

koncentrujaca sie na pozytywnym wizerunku banku oraz wysokiej jakosci obstugi'®.

184 C. Wisskirchen, D. Vater, T. Wright, P. De Backer, Ch. Detrick, The Customer-led Bank: Converting
Customers from Defectors into Fans, Strategy & Leadership, 2006 nr 2, s. 12-19

185 F_ Skrzypek, Jako$é ... op. cit., s. 70

106 W. Grzegorczyk, Lojalno$é klientow wobec banku - czynniki... op. cit., s. 410
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Lojalno$¢ klienta wzrasta wraz ze zwickszaniem si¢ liczby produktow
posiadanych w banku. Sprawia to, ze korzystne dla banku jest poszerzanie oferty
swiadczonych ustug 1 dazenie do kompleksowej obstugi. Rowniez pozytywny wplyw
na lojalno$¢ klienta ma tatwa dostepno$¢ punktow sprzedazy ustug, bankomatéw
a takze nieskomplikowany dostep za posrednictwem telefonu oraz internetu.
Z powyzszego wzgledu wazne jest prowadzenie badan wsrod klientow
1 dostosowywanie sieci dystrybucji do ich potrzeb. Konsekwencja wzrostu lojalnosci
klienta jest natomiast mniejsza wrazliwo$¢ na wzrost ceny uslug. W przypadku
klientow nielojalnych natomiast cena pozostaje istotnym instrumentem walki

konkurencyjnej*®’.

Rysunek 18. Drabina lojalnos$ci

| Adwokat |

!

| Lojalny klient |

I

| Nowy nabywca |

Potencjalny nabywca
/V bez perspektyw

| Potencjalny nabywca |

i

| Prawdopodobny nabywca |

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: H. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztattowania lojalnosci

klientéw indywidualnych, Marketing i Rynek, 2001 nr 12, 5.9
Lojalnos¢ klientow bankow nie jest stata w zwigzku ze zmianami zachodzacymi
na rynku. Aby utrzymac¢ lojalno$¢ klientow nalezy spelnia¢ wymagania klientow nie

tylko w odniesieniu do pewnej wybranej potrzeby, lecz calej gamy potrzeb, aby

7 M. Sliperski, Nieuchwytny cel. O lojalnosci klienta indywidualnego wobec banku w: Bank i Kredyt, 1993
nr 10
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doprowadzi¢ do satysfakcji klienta®.

Sposréd marketingowych instrumentow
stosowanych przez banki najwazniejsze sg produkt oraz jego jakoéc’lﬁg.

Nabywcow ustug charakteryzuje rézny stopien lojalnosci 1 w zwigzku z tym
mozna wyrdzni¢ kilka etapow, przez ktore przechodza odbiorcy ustug bankowych - od
potencjalnego nabywcy, ktorego trzeba zacheci¢ do dokonania pierwszego zakupu —
do zachwyconego otrzymywanymi ustugami ,,adwokata”, polecajacego swdj bank
innym osobom, przysparzajacego nowych klientow. Na poczatku bank musi ustali¢
przyczyny zadowolenia i niezadowolenia nabywcoéw ushug, a nastgpnie podjac
dziatania na rzecz wyeliminowania stabych stron. Tylko w ten sposdb mozna pozyskac
nowych klientow, ktorzy po pierwszym kontakcie z bankiem przyjda ponownie'™.

W drabinie lojalnosci, obrazujacej proces pozyskiwania Kklienta oraz
ksztaltowania jego lojalnosci, mozna wyrdzni¢ pigc kolejnych kategorii nabywcow. Na
poczatku nalezy zidentyfikowa¢ prawdopodobnych nabywcéw, czyli osoby
wyrazajace zainteresowanie ofertg firmy, jednak jeszcze nie zdecydowane w kwestii
dokonania zakupu. Kolejng grupa sa potencjalni nabywcy, odczuwajacy potrzebg
posiadania konkretnego produktu i1 posiadajacy srodki finansowe na dokonanie
zakupu. Po urzeczywistnieniu zamiaru i dokonaniu pierwszego zakupu potencjalny
nabywca staje si¢ nowym nabywcg. Przedsigbiorstwo na tym etapie powinno zadbac
o zadowolenie klienta 1 podja¢ dzialania na rzecz utrzymania z nim relacji w dlugim
okresie, rezygnujac z maksymalizacji zysku przy pierwszym zakupie. Klient taki moze
sta¢ si¢ lojalnym nabywcag, odczuwajacym silne przywigzanie do oferowanych
produktow oraz regularnie dokonujacym zakupow. Na najwyzszym szczeblu drabiny
lojalnosci znajduje si¢ adwokat, przywigzany 1 obdarzajacy firm¢ pelnym zaufaniem,
dokonujacy czestych zakupow wielu roznych produktow z asortymentu oferowanego

przez przedsigbiorstwo, przekazujacy pozytywne informacje o produktach rodzinie

oraz znajomym*',

168 S Smyczek, Lojalno$é konsumentow... op. cit., s. 6

189 G. Sobezyk, R. Furtak, M. Lipowski, R. Macik, Percepcija jakosci... op. cCit., s. 577
170 M. Stefanska, Programy lojalno$ciowe... op. cit., s. 268

171 1. Wojnarowska, I. Adamska, Proces ksztattowania... op. cit., s. 8-11
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Biorac pod uwage to czy 1 w jakich bankach klienci korzystaja z uslug mozna
wyrdzni€¢ cztery grupy: lojalnych wobec banku, lojalnych wobec bankow
konkurencyjnych, korzystajacych z ustug wielu bankdéw oraz niekorzystajacych

172 7 kolei uwzgledniajac zadowolenie i lojalno$¢ mozna podzieli¢

z ustug bankow
klientow na pie¢ grup:

e Kklienci nielojalni, kierujacy si¢ jedynie dostepnoscia i ceng produktow,

e Kklienci nawykowi, wybierajacy dang marke tylko dlatego, Ze jest im znana
1 nie wystepuja powody dla jej zmiany,

e Kklienci zadowoleni z marki, kupujacy marke ze wzglgdu na spetnianie ich
oczekiwan oraz konieczno$¢ poniesienia dodatkowych kosztow z powodu jej
zmiany,

e Kklienci lubigcy marke, posiadajacy pozytywny stosunek emocjonalny do

marki, wykraczajacy poza zwykle zadowolenie,

e adwokaci marki, oddani marce zwolennicy*".

Rysunek 19. Podzial klientéw banku wedlug kryterium zadowolenia i lojalnosci

Klienci zadowoleni i nielojalni Klienci zadowoleni i lojalni
Zadowolenie
Klienci niezadowoleni i nielojalni Klienci niezadowoleni i lojalni
Lojalnosé

Zrodto: W. Grzegorczyk, Lojalnosé klientow wobec banku-czynniki i konsekwencje, w: (red.) K. Mazurek-
Lopacinska, Marketing przelom wieku, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2000,

s. 411

Roéwnoczesnie funkcjonuje tez inna segmentacjg klientow dokonywana na
podstawie zadowolenia oraz lojalnosci klientow, zgodnie z ktorg wyrdznia si¢ cztery

segmenty. Najwazniejsze dla banku, przy podejmowaniu dzialan majacych na celu

Y72 W. Grzegorczyk, Lojalno$é klientow wobec banku - czynniki... op. cit., s. 411
173 A. Skrzypek, Satysfakcja i lojalnoé... op. cit., s. 6
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promowanie $wiadczonych ustug sg dwie grupy klientéw — lojalni i zadowoleni oraz

lojalni i niezadowoleni'™.

2.4. Jako$¢ ushug — lojalno$¢ — rentownos$¢ w ujeciu modelowym

2.4.1. Czynniki wzmacniajace i oslabiajace lancuch zaleznosci jakoS¢ —
lojalnos¢ — rentownos$¢

Powszechnie w uproszczeniu przyjmuje si¢, iz wysoka jakos¢ ustug prowadzi do
réwniez wysokiej rentownosci firmy. Zalezno$¢ ta jest jednak ztozona i nie jest
bezposrednia. Podniesienie poziomu jakosci §wiadczonych ustug przyczynia si¢ do
wzrostu satysfakcji klienta, a w konsekwencji zwigksza jego lojalnos¢ wobec firmy.
Efektem moga by¢ silne 1 utrzymywane przez dlugi okres relacje klienta z firma,
generujace stalty dochod, prowadzace w ten sposob do podniesienia rentownosci firmy.
Warto jednak zaznaczy¢, 1z wysoka satysfakcja klienta moze powstawaé rowniez w
przypadku niskiej jakosci ustugi. Do sytuacji takiej moze prowadzi¢ ograniczony
budzet nabywcy, ograniczajacy jego mozliwosci wyboru do ustug o niskiej jakosci, ale
rowniez oferowanych po niskiej cenie. Mozliwa jest rowniez sytuacja, w ktorej] mimo
wysokiej jakosci klient bedzie niezadowolony z otrzymanej ustugi, ktora w jego opinii
moze by¢ np. zbyt droga lub tez w opinii nabywcy bedzie posiadata inne atrybuty od
oczekiwanych'”.

Do utrzymania klienta, nawet mimo braku satysfakcji przyczynia si¢ caly szereg
wiezi, ktére moga powsta¢ miedzy nim oraz ustugodawca. Naleza do nich wigzi
czasowe, geograficzne, prawne, ekonomiczne oraz technologiczne, uznawane za
mozliwe do obserwowania, a takze bardzo czg¢sto pozostajace w sferze oddzialywania
firmy. Do utrzymania klienta przyczyniaja si¢ takze trudne do kontrolowania,
zwigzane z systemem wartoSci klienta wiezi kulturowe, socjalne, psychologiczne,

ideologiczne oraz oparte na wiedzy'’®.

1% W. Grzegorczyk, Lojalnosé klientow wobec banku - czynniki... op. cit., s. 411

15 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships for Profit: The Dynamics of
Relationship Quality, International Journal of Service Industry Management, 1994 nr 5, s. 24-26; J. Otto,
Jako$¢ a rentownosc relacji z klientem, Marketing i Rynek, 1999 nr 3, s. 6-8

176 ¥ . Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships... op. cit., s. 26-28; J. Otto,
Jakos$¢ a rentownos¢... op. cit., s. 9-10
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Rysunek 20. Zwiazek miedzy jakoscia ustugi i satysfakcja klienta

SATYSFAKCJA KLIENTA
Niska Wysoka

Ustug odpowiada ograniczonemu
Niska Usluga jest zgodna z oczekiwaniami | budzetowi klienta badz odpowiada jego
preferencjom

JAKOSC
USLUGI

Usluga jest zbyt droga dla klienta lub nie
odpowiada jego preferencjom

Wysoka

Usluga jest zgodna z oczekiwaniami

Zrodto: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships for Profit: The Dynamics
of Relationship Quality, International Journal of Service Industry Management, 1994 nr 5, s. 26

Rysunek 21. Zwiazek miedzy satysfakcja klienta i sila relacji

SILA RELACIJI
Staba Mocna

Postrzegane wigzi majg wicksze

Niska Rezultat oczekiwany znaczenie anizeli brak satysfakcji

SATYSFAKCJA
KLIENTA

Niewielkie zaangazowanie klienta; klient
Wysoka | nie jest zainteresowany relacjami z firmg, Rezultat oczekiwany
nie postrzega ich jako waznych

Zrodho: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing Customer Relationships... op.cit., s. 28

Okres trwania relacji klienta z firmg zalezy od sily relacji 1 umiejetnosci
zarzadzania tzw. kluczowymi zdarzeniami w firmie, a takze roéznych czynnikow
zewnetrznych, w tym od stopnia koncentracji rynku. Ograniczone mozliwosci
korzystania z konkurencyjnej oferty sprzyjaja trwatosci relacji. Podobnie wplywac
bedzie pozytywna ocena klienta wyrazana dla kluczowych zdarzen, posiadajacych

szczegoOlnie wysokie znaczenie dla niego. Pozytywne postrzeganie szeregu zdarzen
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rutynowych, obojetnych dla klienta oraz negatywna ocena zdarzenia kluczowego

spowoduje odejécie klienta i przerwanie dotychczasowej relacji z firma'”’.

Rysunek 22. Zwiazek miedzy sila relacji i jej trwalo$cia

TRWALOSC RELACIJI
Kroétka Dhuga

Relacja trwa ze wzgledu na istniejace

Staba Rezultat oczekiwany wiezi badz z powodu obiektywnego lub
postrzeganego braku alternatyw

SILA
RELACJI
Stabo zarzadzane kluczowe zdarzenia badz
Mocna niedostateczna poprawa ustug koncza Rezultat oczekiwany
relacje

Zrédto: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing Customer Relationships... op.cit., s. 31

Rysunek 23. Zwigzek miedzy trwalos$cia relacji i jej rentownoS$cia

RENTOWNOSC RELACJI Z KLIENTEM
Niska Wysoka

Wysokie dochody wynikajace z cen i
koncentracji poparcia badz tez stabej
relacji spowodowanej okreslong
konfiguracja zdarzen

Krotka Wynik oczekiwany

TRWALOSC
RELACIJI

Wysoki koszt relacji spowodowany
niekorzystng konfiguracjg zdarzen badz tez . .
niskim dochodem z relacji wynikajacym z Wynik oczekiwany
niskich cen lub stabej koncentracji poparcia

Dhuga

Zrodto: K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Grénroos, Managing Customer Relationships... op.cit., s. 35

Podczas zarzadzania relacjami z klientami, aby ich utrzymywanie byto dla firmy
korzystne, nalezy zadba¢ o utrzymanie tych, ktérzy przynosza zysk lub w przysztosci
beda przynosi¢ zysk, cho¢ aktualnie relacje z nimi sg nierentowne. Stwierdzono, ze

wyzszy poziom satysfakcji cechuje klientow nierentownych niz tych, ktorzy przynosza

17 K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships... op. cit., s. 28-31; J. Otto,
Jakosé¢ a rentownoé¢... op. cit., s. 10-11
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zysk. Z powyzszego wzgledu uznaje si¢ konieczno$¢ analizowania satysfakcji w
powigzaniu z poziomem dochoddw osigganych z relacji z klientem. Dhuzszy okres
pozostawania odbiorcg ushug firmy nie zawsze zapewnia osigganie z tej relacji zysku.
Moze to by¢ konsekwencja niskiego poziomu cen badz stabej koncentracji poparcia
(czyli niskiego udziatu wydatkéw na ustugi §wiadczone przez firm¢ w tacznej kwocie
wydatkéw na ustugi danego rodzaju). Wzrost dochodéw z relacji mozna osiggnac
poprzez podniesienie cen lub zwickszenie wskaznika koncentracji poparcia'’®,
2.4.2. Modele zaleznosci jako$¢ — lojalnos$¢

Teoretyczny model ukazujacy relacje miedzy jakoScig ustug oraz satysfakcja i
lojalnoscia, zaprezentowany przez E. Sivadas oraz J.L. Baker-Prewitt, ukazuje w jaki
sposOb jakos¢ ustug oddziatuje na satysfakcje, sklonnos¢ do polecania innym oraz
wzgledng pozycje marki. Z kolei satysfakcja wptywa na wzgledng pozycj¢ marki oraz
na ponowne dokonywanie zakupdéw 1 sktonnos¢ do rekomendowania marki innym
osobom. Roéwniez wzgledna pozycja marki wptywa na sklonnos¢ do rekomendowania
innym, jednakze nie oddziatuje w stopniu istotnym na dokonywanie powtdrnego
zakupu. Z kolei na lojalno$¢ (mierzong czestoscig dokonywania zakupow) nie wplywa
w statystycznie istotny sposob ani satysfakcja, ani wzgledna pozycja marki, czy tez
sktonno$¢ do rekomendowania innym”g. Inni autorzy potwierdzili, ze wymiary
jakosci ustugi wptywaja w znaczacym stopniu na satysfakcj¢ klientow i ich dalsze
korzystanie z ustug banku oraz prawie nie oddzialuja na ewentualne skarzenie si¢
innym osobom lub pracownikom banku na ewentualne problemy podczas

otrzymywania ustug™®.

K. Storbacka, T. Strandvik, Ch. Gronroos, Managing Customer Relationships... op. cit., s. 31-35; J. Otto,
Jakosé¢ a rentowno$¢ relacji... op. cit., s. 11-13

19 £ Sivadas, J.L. Baker-Prewitt, An Examination of the Relationship... op. cit., s. 77

180 7 Bilgin, D.J. Shemwell, U. Yavas, Service Quality... op. cit., s. 220
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Rysunek 24. Relacje miedzy jakoscia, satysfakcjq a lojalnoscia

‘__'_,.:——___——\_
IR H\\
\ .
—_— .
P Nastawienie » Rekomendacje \
T |
Jakos¢ Lojalnos¢
ustug
N ) r 1
Al satysfakcja Nabywanie
AN

Zrédto: E. Sivadas, J. L. Baker-Prewitt, An Examination of the Relationship between Service Quality, Customer

Satisfaction, and Store Loyalty, International Journal of Retail & Distribution Management, 2000 nr 2, s. 77

Rysunek 25. Wplyw wymiarow jakosci ustugi na ogélng satysfakcje klienta oraz

polecanie banku innym osobom

Elementy
materialne &
Wiarygodnos$é +\‘
Ogodlna + P
. —_— rzekaz ustn
/ satysfakcja y
+
Pewnos¢
+
Empatia

Zrodto: H. Arasli, S. Mehtap-Smadi, S.T. Katircioglu, Customer Service Quality in the Greek Cypriot Banking
Industry, Managing Service Quality, 2005 nr 1, s. 41-56

Kolejny model prezentujacy zaleznosci migdzy jakoscig oraz satysfakcja i
lojalnoscig bazuje na hierarchicznym modelu jako$ci zaproponowanym przez J.J.
Cronina i M.K. Brady'ego'®. Empiryczna weryfikacja tego modelu dla ushug

fryzjerskich oraz telefonicznych potwierdzita, ze jako$¢ uslug wplywa na satysfakcje,

181 M.K. Brady, JJ. Cronin Jr, Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service Quality:
a Hierarchical Approach, Journal of Marketing, 2001 nr 6, s. 34-49
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sktonno$¢ do polecenia ustugodawcy innym osobom oraz zamiar kontynuacji ustugi.
Ponadto pozytywnie zostaly zweryfikowane hipotezy zaktadajace wpltyw satystakc;i
klientow na ich zamiary kontynuacji ustugi oraz sktonno$é¢ do polecania innym*®. Z
kolei oszacowane modele ekonometryczne potwierdzity dla sektora bankowego
statystycznie istotny wplyw trzech sposrod czterech wymiaréw jakosci na poziom
ogodlnej satysfakcji, a takze ogolnej satysfakcji na przekaz ustny. Modele te
charakteryzowato stosunkowo wysokie dopasowanie do danych empirycznych

wynoszace prawie 60%%,

Rysunek 26. Wplyw jakosci ustug i satysfakcji klienta na lojalnos¢

Mediator

o T

/ Satysfakcj a\

| klienta -

NN
X T
k Jako$¢ ustug I .’fx; Lojalnos¢

/

.\ /,
\h___/ \\\_____f,_
Zmienna Zmienna
niezalezna zalezna

Zrédto: A. Caruana, Service Loyalty. The Effects of Service Quality and the Mediating Role of Customer
Satisfaction, European Journal of Marketing, 2002 nr 7, s. 819-821

Jakos¢ ustug wplywa na lojalno$¢ klientow zaréwno bezposrednio, jak i
posrednie poprzez oddzialywanie na satysfakcje odbiorcow ushug. Swiadcza o tym
otrzymywane wyniki analizy z zastosowaniem modeli rownan strukturalnych, jak i
rowniez regresji prostej 1 wielorakiej. Uwzglednienie w modelu lojalnosci w
charakterze zmiennych objasniajacych jakosci i satysfakcji pozwala otrzymaé wyzsza

warto$¢ wspotczynnika determinacji, niz dla modeli zawierajacych tylko jedng z

182 B.L. Pollack, Linking the Hierarchical Service Quality Model to Customer Satisfaction and Loyalty, Journal
of Services Marketing, 2009 nr 1, s. 46

18 H. Arasli, S. Mehtap-Smadi, S.T. Katircioglu, Customer Service Quality in the Greek Cypriot Banking
Industry, Managing Service Quality, 2005 nr 1, s. 41-56
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powyzszych zmiennych objasniajacych, przy zachowaniu statystycznej istotnosci
h184.

zmiennyc
Rysunek 27. Wplyw wizerunku banku i jakoS$ci uslug na satysfakcje

i lojalnos¢ klientow

Zrodto: J. Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters, Investigating Drivers of Bank Loyalty: the Complex Relationship

between Image, Service Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 1998 nr 7, s. 281

Bezposredni, jak i1 posredni (poprzez oddzialywanie na satysfakcje) wptyw
jakosci na lojalnos¢ potwierdzili rowniez J. Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters. Autorzy
nie znalezli jednak potwierdzenia wplywu wizerunku banku na satysfakcje, czy
lojalno$¢, lecz jedynie na jakos¢. Z kolei zaproponowany bardziej rozbudowany model
(rysunek 28) ukazuje, ze satysfakcja nie jest jedynym elementem ksztattujacym
lojalno$¢ klientow bankéw. Najwazniejszym czynnikiem oddziatujagcym na lojalnosé
klientéw jest wiarygodno$¢ bankéw, stad bardzo wazna jest reklama kreujaca
wizerunek silnej, nowoczesnej instytucji finansowej, oferujacej innowacyjne ustugi.
Ponadto w $wietle modelu na lojalno$¢ klientow wplywa istotnie efektywno$é

. . : 185
$wiadczenia ustug oraz pozycja rynkowa banku™".

184 A. Caruana, Service loyalty. The Effects of Service Quality and the Mediating Role of Customer Satisfaction,
European Journal of Marketing, 2002 nr 7, s. 819-821

185 ). Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters, Investigating Drivers of Bank Loyalty: the Complex Relationship
Between Image, Service Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 1998 nr 7, s. 281-
285
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Rysunek 28. Zalezno$ci miedzy wymiarami jakosci ustugi bankowej,

efektywnoscia, pozycja rynkow3q i lojalnoscia

Czynniki
spoleczne

Kontakty z
klientem

Wiarygodno$é

Pozycja
rynkowa

Zrodto: J. Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters, Investigating Drivers of Bank Loyalty: the Complex Relationship
Between Image, Service Quality and Satisfaction, International Journal of Bank Marketing, 1998 nr 7, s. 284

Rysunek 29. Model relacji miedzy jakoscia, satysfakcja i lojalnoscia

Wiarygodnos¢
Wiedza
fachowa

Elementy
materialne

Lojalnos¢
klienta

Zrodto: A. Jamal, K. Anastasiadou, Investigating the Effects of Service Quality Dimensions and Expertise on
Loyalty, European Journal of Marketing, 2009 nr 3-4, s. 400
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W innym oszacowanym dla sektora bankowego modelu (rysunek 29)
potwierdzony zostat istotny wplyw pewnosci, empatii 1 elementow materialnych na
satysfakcje. Ponadto zarowno satysfakcja, jak i specjalistyczna wiedza klienta wptywa
na poziom lojalno$ci. Jednakze o ile wzrost satysfakcji klienta zapewnia jego wigksza
lojalno§¢ wobec banku, to wzrost wiedzy specjalistycznej wptywa negatywnie na

. 4186
lojalnos$¢™".

Rysunek 30. Czterostopniowy model lojalnosci R.L. Olive’a

_\—\.\_\_\_\-\\
[ Lojalnos¢ ".I ._‘ Lojalnos¢ ’_" Lojalnos¢ —h‘ Lojalnos¢ ‘

[ \ko w afektywna konatywna dziatania

9y . Postaw wobec Rekomendowanie, Udziat wizyt
Jakos¢ ustugi ustugodawey, ponowne nabywanie
satysfakcja

Zrédto: E. Sivadas, J. L. Baker-Prewitt, An Examination of the Relationship between Service Quality, Customer

Satisfaction, and Store Loyalty, International Journal of Retail & Distribution Management, 2000 nr 2, s. 78

Z kolei model R.L. Olive’a zaklada nastgpowanie po sobie kolejnych stopni
lojalnosci. W pierwszej fazie — tzw. lojalnosci kognitywnej klienci stale korzystaja
z ushug danej firmy ze wzgledu na wystepowanie waznego powodu, ktorym moze by¢
np. lepsze obstuga lub nizszy poziom cen. Podczas tej fazy lojalno$¢ nie jest zbyt silna
1 w przypadku pojawienia si¢ oferty lepszej pod wzgledem czynnika powodujacego
utrzymywanie klienta, moze on odejs¢ do konkurencji. Ocena jakosci ustugi jest
dobrym indykatorem lojalnosci kognitywnej. W kolejnym etapie, po serii decyzji
podejmowanych na podstawie racjonalnych przestanek, skutkujagcych wyborem
jednego ustugodawcy, powstaje lojalnos¢ afektywna, silniejsza od lojalnosci
kognitywnej, kierowana przez postawe wobec ustugodawcy oraz satysfakcje. W fazie
trzeciej powstaje lojalno$§¢ konatywna, objawiajaca si¢ przywigzaniem Klienta

1 wyrazeniem zamiaru dokonywania powtornego zakupu oraz rekomendowania

186 A Jamal, K. Anastasiadou, Investigating the Effects of Service Quality Dimensions and Expertise on Loyalty,
European Journal of Marketing, 2009 nr 3-4, s. 405-412
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uslugodawcy innym osobom. W ostatnim etapie pojawia si¢ lojalnos¢ dzialania,

ktorej miarg jest udziat danego ustugodawcy w portfelu ustug danego typu187.

2.4.3. Modele zaleznosci jako$¢ - rentownos¢

Jako$¢ nie jest efektem koncowym dziatalno$ci przedsiebiorstwa, ale srodkiem
do osiggnigcia efektu w postaci poprawy finansowej efektywnosci przedsigbiorstwa
oraz trwalej przewagi konkurencyjnej. Jednakze przedstawiciele przedsiebiorstw
ustugowych uwazaja, ze jako$¢ ustug ma najwickszy wpltyw na satysfakcje klienta
oraz wizerunek organizacji. Z kolei udziat w rynku 1 osiggane wyniki finansowe
pojawiajg si¢ na dalszych miejscach, po utrzymaniu dotychczasowych i1 pozyskiwaniu
nowych klientow oraz efektywnym kosztowo dostarczaniu ushug™®.

Utrzymanie dotychczasowego klienta jest tansze od pozyskania nowego
nabywcy. Ponadto im dluze; dany klient korzysta z oferty firmy, tym bardziej
rentowna jest utrzymywana z nim relacja. Wynika to z redukcji kosztow ustugi (w
zwiazku z lepsza znajomos$cig wymagan klienta) oraz kosztow marketingu, gdyz firma
nie musi juz przeznacza¢ dodatkowych srodkow na przekonanie klienta do ponownego
zakupu. Lojalno$¢ klientow z powyzszych wzgledow stanowi gwarancj¢ przysziych
dochodow'®.

Analiza skutkéw w zakresie redukcji odsetka klientow rozczarowanych
otrzymang ustugg wskazuje na wystepowanie punktu, po przekroczeniu ktérego
odsetek rozczarowanych prawie nie zmieniania si¢'®®. Konceptualny model
R. Johnstona (rysunek 32) taczacy zarzadzanie skargami z zyskami zostal jednak
pozytywnie zweryfikowany na podstawie badania przeprowadzonego w Wielkiej

Brytanii w$réd menedzerow z dziatow obstugi klienta. Wszystkie zalezno$ci

prezentowane w modelu okazaty si¢ statystycznie istotne przy poziomie istotnosci 5%.

187 E. Sivadas, J.L. Baker-Prewitt, An Examination of the Relationship... op. cit., s. 78

188 M.1. Rapert, B.M. Wren, Service Quality as a Competitive Opportunity, The Journal Of Services Marketing,
1998 nr 3, s. 224- 231

189 C. Camarero, Relationship Orientation or Service Quality? What is the Trigger of Performance in Financial
and Insurance Services?, The International Journal of Bank Marketing, 2007 nr 6, s. 412

19 R T. Rust, A.J. Zahorik, T.L. Keiningham, Return on Quality... op. cit., s. 67
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Najsilniejszy zwigzek odnotowano miedzy retencjg klientow i efektywnoScia

191
finansowg .

Rysunek 31. Model poprawy jakos$ci ushug i rentownosci
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Zrédto: R.T. Rust, AJ. Zahorik, T.L. Keiningham, Return on Quality (ROQ): Making Service Quality
Financially Accountable, Journal of Marketing, 1995 nr 4, s. 60

Rysunek 32. Model relacji miedzy zarzadzaniem skargami a rentownoscia
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Zrodto: R. Johnston, Linking Complaint Management to Profit, International Journal of Service Industry
Management, 2001 nr 1, s. 62

191 R, Johnston, Linking Complaint Management to Profit, International Journal of Service Industry
Management, 2001 nr 1, s. 62-67
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Rysunek 33. Model zaleznosci miedzy orientacja rynkowa i osiaganymi wynikami

dla instytucji finansowych

Orientacja w Wyniki
zakresie relacji rynkowe

AN

\ Orientacja w
| Wyniki

zakresie jakos$ci . |
ustug ekonomiczne

Orientacja
rynkowa

Zrédto: C. Camarero, Relationship Orientation or Service Quality? What is the Trigger of Performance in

Fnancial and Insurance Services?, The International Journal of Bank Marketing, 2007 nr 6, s. 413

Oszacowany przez C. Camarero model (rysunek 33) potwierdzit wystgpowanie
statystycznie istotnych zalezno$ci pomigdzy orientacjg marketingowsa, jakoScig ustug
1 zarzadzaniem relacjami z klientem oraz osigganymi wynikami rynkowymi
i ekonomicznymi instytucji finansowych'®. Z kolei zaproponowany przez Ch.J. Liang,
W.H. Wang 1 J.D. Farquahr model (rysunek 34) zostal zweryfikowany pozytywnie
w zakresie kluczowych relacji w odniesieniu do trzech grup ustug bankowych
— kredytow, depozytéw oraz kart kredytowych. Model wyrdéznia zwykle nie
wyodrebniane w innych modelach ogniwo posrednie mi¢dzy ocenami elementow
jakosci ustugi bankowej (podzielonymi na zwigzane z produktem 1 niezwigzane
z produktem), a satysfakcja — korzysSci podzielone na trzy grupy: funkcjonalne,
symboliczne oraz oparte na doswiadczeniu. Korzysci funkcjonalne wynikaja gtoéwnie
z elementow jakosci zwiazanych z produktem i sa potaczone z takimi motywami, jak
che¢ osiaggnigcia zysku czy zainteresowanie bezpieczenstwem. Z kolei korzysci
symboliczne odnoszg si¢ gldownie do elementow jakosci niezwigzanych z produktem,
a wynikaja z korzystania z ushugi i obejmuja potrzebe spolecznej aprobaty oraz
wlasnej ekspresji. Korzysci zwigzane z do$wiadczeniem natomiast zwigzane s3

z odczuciami wynikajacymi z korzystania z ustugi i zawierajg m.in. wizerunek

192 C. Camarero, Relationship Orientation... op. cit., s. 413
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uzytkownika, wygode i pozytywne do$wiadczenia wyniesione z dotychczasowej

relacji z uslugodawcqlgs.

Rysunek 34. Model zaleznosci miedzy jakoscia, satysfakcja i lojalnoscig klientow

a wynikami finansowymi instytucji finansowych

L]
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z produktem

Korzysci
doswiadczane

Zrédto: Ch.J. Liang, W.H. Wang, J.D. Farquhar, The Influence of Customer Perceptions on Financial

Performance in Financial Services, International Journal of Bank Marketing, 2009 nr 2, s. 131

Z kolei w innym badaniu dwie wyodrebnione grupy elementéw jakosci
procesowej i materialnej wykazywaty istotny wptyw na satysfakcje 1 lojalnosc
klientow. Elementy jakosci procesowej wywieraly silniejszy wplyw na satysfakcje, a
takze obnizaly sklonno$¢ do narzekania na zly poziom ustug. Zaden z elementéow
jakosci nie wptywatl natomiast istotnie na sktonno$¢ klienta do ponoszenia wyzszych
optat. Ponadto jak wykazaly wyniki analizy, jezeli poziom uslugi nie spelnia
minimalnych wymagan klienta, efektywnos¢ wprowadzanych ulepszen ustugi

.. . 194
zmniejsza sie™".

198 Ch.J. Liang, W.H. Wang, J.D. Farquhar, The Influence of Customer Perceptions on Financial Performance in
Financial Services, International Journal of Bank Marketing, 2009 nr 2, s. 129-145

194 K.B. Yap, J.C. Sweeney, Zone-of-Tolerance Moderates the Service Quality-Outcome Relationship, Journal
of Services Marketing, 2007 nr 2, s. 137-143
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Rysunek 35. Model zaleznosci miedzy jako$cig zautomatyzownych ustug

bankowych a satysfakcja klientow i osigganymi wynikami finansowymi

Y

@

Zmienne niezalezne Zmienna posredniczaca Zmienna zalezna

Legend: ATM — bankomaty TEL — bankowo$¢ telefoniczna, INT — bankowo$¢ internetowa,
PRI — cena, COR — ustuga podstawowa, SAT — satysfakcja, FP — wyniki finansowe

Istotne zaleznos$ci
------Nieistotne zaleznosci

Zrédto: M. Al-Hawari, T. Ward, The Effect of Automated Service Quality on Australian Banks’ Financial
Performance and the Mediating Role of Customer Satisfaction, Marketing Intelligence & Planning, 2006 nr 2,
s. 139

W $wietle modelu oszacowanego dla zautomatyzowanych uslug bankowych
w Australii nie potwierdzono bezposredniego wptywu jakosci na osiggane wyniki
finansowe, lecz tylko posredni, poprzez poziom satysfakcji. Ponadto sposrod
wyodrebnionych elementéow jakos$ci zwigzanych z ustuga podstawowa, telefonem,
Internetem, bankomatami i poziomem cen, na poziom satysfakcji nie wywiera wplywu
grupa elementdw odnoszacych si¢ do korzystania z uslug bankowych za
posrednictwem Internetu™®.

Zaprezentowane modele wskazuja, iz jakos$¢ ustug jest wazna dla ksztattowania

satysfakcji 1 lojalnosci klientow, przez co w sposéb posredni lub tez bezposredni moze

1% M. Al-Hawari, T. Ward, The Effect of Automated Service Quality on Australian Banks’ Financial
Performance and the Mediating Role of Customer Satisfaction, Marketing Intelligence & Planning, 2006 nr 2,
s. 139-140
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wplywaé na osiagane wyniki finansowe’®. Zaleznoéci te nie sa jednak zawsze liniowe
1 w poszczegdlnych krajach nie ksztattuja si¢ w sposob identyczny, przez co czgsci z
nich nie znajduje pelnego potwierdzenia.

Szersze ujecie réwniez innych oprocz jakosci ustug zrédet przewagi
konkurencyjnej, w tym charakterystycznych dla sektora bankowego, zostanie
przedstawione w rozdziale kolejnym. W zwigzku przegladem zagadnien z zakresu
konkurencyjnosci istotnych z punktu widzenia niniejszej pracy, obok czynnikow
tworzacych ja zostang scharakteryzowane rowniez mierniki stosowane przy ocenie

pozycji konkurencyjnej.

19 W jednym z badan stwierdzony zostat jednak zblizony wplyw relatywnego udziatu w rynku oraz relatywnej
jakosci na osiggang rentownos$¢. Rownocze$nie polaczenie wysokiego relatywnego udzialu z wysoka
relatywng jakoScig prowadzitlo do osiggania niemal dwukrotnie wyzszej rentownosci od notowanej
w przypadku opierania sie tylko na jednym czynniku. Szerzej w: A. Payne, op. cit., s. 263-264
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3. KONKURENCYJNOSC — ELEMENTY | SPOSOBY JEJ
POMIARU

3.1. Istota konkurencyjnosSci

Teoretyczne prace dotyczace mechanizmow oraz skutkow konkurencji pojawiaja
si¢ od poczatku XX wieku. Zainteresowanie ekonomistow konkurencyjnoscia
zwigkszylo si¢ w latach 70-tych XX wieku. Na przestrzeni lat zagadnienie to nalezato
do najczesciej analizowanych. Mimo to pojecie konkurencyjnosci jest w rézny sposob
postrzegane, a liczba definicji pomigdzy 1984 1 1999 rokiem wzrosta az
dziesigciokrotnie z 40 do 400*". W zwiazku z pojawianiem si¢ réznych koncepcji na
przestrzeni lat i ewoluowaniem pogladow na temat konkurencyjno$ci mozna wyr6éznic¢
trzy nurty.

Chronologicznie pierwszym jest nurt klasyczny, oparty na modelu konkurencji
doskonatej. Zaklada swobod¢ konkurowania oraz dlugookresowa rownowage
konkurencyjng. Gtownym przedstawicielem nurtu jest A. Smith%,

Kolejny jest nurt konfliktowy, okreslany réwniez mianem strategicznego,
zapoczatkowany w latach 70-tych XX wieku. Opiera si¢ na teorii gier 1 zaktada, ze
przedsigbiorstwa prowadza walke 1 wspdlzawodniczg. Nurt ten odrzuca
dotychczasowe  zalozenie o  wystgpowaniu  dlugookresowej  rownowagi
konkurencyjnej. Do stownictwa ekonomicznego wprowadzono woéwczas okreslenia
zaczerpnigte z terminologii wojskowej] — miedzy innymi termin ,przewaga
konkurencyjna”. Przewaga konkurencyjna przedstawiana jest jako stan krdtkotrwaty,
ktory wymaga stale podejmowanych wysitkow w celu podtrzymania. Zrédiem
przewagi konkurencyjnej jest natomiast wartos¢, ktorg przedsigbiorstwo jest w stanie
zaoferowa¢ dla klientow.'*® Gléownym celem przedsicbiorstw jest zwickszenie udziatu
w rynku oraz zysku. Gléwnym przedstawicielem nurtu jest M.E. Porter. Rozwazania

zamieszczone w dalszej czeséci rozdziatu beda nawigzywaty gtdownie do tego nurtu.

197 M. Olczyk, Konkurencyjno$é. Teoria i praktyka, CeDeWu, Warszawa 2008, s. 11-12

1% D, Sikora, A. Kulczycki, Efektywnosé oddzialu banku detalicznego jako czynnik przewagi konkurencyjnej,
CeDeWu, Warszawa 2008, s. 13

199 M. Porter, Przewaga konkurencyjna. Osiaganie i utrzymywanie lepszych wynikow, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2006, s. 27-53; D. Sikora, A. Kulczycki, Efektywnos$¢ oddziatu... op. cit., s. 14-15



Relatywnie najmtodszym nurtem, jest powstalty pod koniec XX wieku nurt
wspotpracy wywodzacy sie¢ z marketingu relacyjnego. Glownym celem
przedsigbiorstwa nie jest juz pokonanie konkurenta, lecz dobra, stata relacja z
klientem. Termin marketing relacyjny zostal uzyty po raz pierwszy pod koniec lat 70-
tych XX wieku przez B.B. Jacksona, za$ pierwsze odniesienic do sektora ushlug
nastgpito w 1983 roku w artykule L.L. Berry’ego, ktéry zwracat uwage na tworzenie,
utrzymywanie oraz rozszerzanie relacji z klientami. Obok niego do czotowych
przedstawicieli nurtu wspotpracy naleza E. Gummesson, a takze Ch. Gronroos, ktory
w swojej definicji dodaje dodatkowo réwniez osigganie zysku i realizacj¢ celow
zaangazowanych stron dzigki tworzeniu, utrzymywaniu i rozszerzaniu relacji’®. Z
kolei K. Rogozinski akcentuje mobilizacje personelu, aby doprowadzi¢ do zwigzania

klienta z ustugodawca na state?®

. Ponadto L.L. Berry wyr6znia trzy poziomy
marketingu relacyjnego i okresla towarzyszacy im potencjal do utrzymania przewagi
konkurencyjnej. Na pierwszym poziomie dominujg powstajace na skutek oferowanych
rabatow lub dodatkowych darmowych ustug wiezi finansowe miedzy ustugodawcy a
klientem, i w zwiazku z mozliwos$cig nasladownictwa ze strony konkurentow nie daje
to trwalej przewagi konkurencyjnej. Dopiero na trzecim najwyzszym poziomie
marketingu relacyjnego pojawia si¢ wysoki potencjal do utrzymania przewagi
konkurencyjnej, dzigki osiggnieciu miedzy klientem 1 wustugodawca wiezi
strukturalnych, ktore sg efektem dostosowania oferty przedsigbiorstwa do probleméw,
z ktérymi zmagajg si¢ klienci, dajagcego im istotne indywidualne korzyécizoz.

Istnieje wiele definicji konkurencyjnosci, ktore najczgséciej formutowane sg na
gruncie teorii nurtu strategicznego. W zwigzku ze ztozonoScig zjawiska, oraz
mozliwo$cig rozpatrywania na wielu poziomach, poszczegélne definicje koncentruja
si¢ na nieco odmiennych aspektach. Konkurencyjno$s¢ mozna zatem okresli¢
przyjmujac jeden sposrod punktéw widzenia — przedsigbiorstwa, klientéw, gospodarki,

produktow, rynkow, sektorow, regionow, krajow. Z punktu widzenia niniejszej pracy

200 M. Mitrega, Marketing relacji. Teoria i praktyka, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2005, s. 32-34

201 K Rogozinski, Nowy marketing... op. Cit., s. 40

202 |_ L. Berry, Relationship Marketing of Services — Growing Interest, Emerging Perspectives, Journal of the
Academy of Marketing Science 1995 nr 4, s. 240; M. Mitr¢ga, Marketing relacji... op. cit., s. 38-39
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najwazniejsze s3 dwa ujecia konkurencyjnosci — z perspektywy klientéw oraz
przedsigbiorstwa. Za konkurencyjne z perspektywy interesariuszy mozna uznaé
przedsigbiorstwo, realizujagce ich cele lub/i posiadajace potencjat realizacji tych celow
w przysztosci na odpowiednim poziomie. Podejscia w okreslaniu konkurencyjnosci
przez klientow (aktualnych oraz potencjalnych odbiorcéw oferty przedsigbiorstwa)
oraz przez pozostalych interesariuszy (zarzad, wlascicieli oraz potencjalnych
inwestorow) roznig si¢ zasadniczo. Klienci dokonujg oceny konkurencyjnosci,
opierajac si¢ na cechach aktualnej oferty przedsicbiorstwa, czyli w ujeciu
krotkookresowym. Z kolei pozostali interesariusze zazwyczaj uwzgledniajg takze
przyszie mozliwosci firmy, dokonujac oceny zasobow przedsigbiorstwa, potencjatu
rozwojowego oraz szans zachowania lub poprawienia osigganych wynikow
prowadzone;j dziatalnogci®®.

M.J. Stankiewicz uznaje, iz konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa jest zdolnoscig do
sprawnego realizowania celdw na rynkowej arenie konkurencji’®*. W szerszej definicji
D. Korenik wskazuje, iz konkurencyjnos$¢ stanowi dlugofalowg zdolno$¢ do
projektowania, wytwarzania i1 sprzedawania produktow, ktorych ceny, jako$¢ i1 inne
walory sa bardziej atrakcyjne od odpowiednich cech produktow konkurentow?®,

W definicjach konkurencyjnosci bardzo czgsto akcentowane sa elementy
umozliwiajace osigganie przewagi konkurencyjnej lub tez efekty posiadania przez
przedsicbiorstwo przewagi konkurencyjnej. J. Bremond, M.M. Salort’® oraz
S. Flejterski®®’ akcentuja jako czynnik sprawczy, przesadzajacy o konkurencyjnosci
przedsicbiorstwa - wicksza atrakcyjno$¢ ceny oraz jakosSci wyrobow tego

08

przedsiebiorstwa niz jego konkurentéw. Z kolei M. Gorynia®® i A.J. Slywotzky,

D.J. Morrison, B. Andelman®® oraz K. Moszkowicz, M. Moszkowicz*® dodaja we

203 7. Pierécionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa, PWN, Warszawa 2003, s. 143, 177-183

204 MLJ. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstwa: budowanie konkurencyjnoéci przedsigbiorstwa w
warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2005, s. 184

2% D. Korenik, Konkurencyjnoéé¢ i konkurencja bankéw polskich od lat dziewieédziesigtych XX wieku,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawie, Wroctaw 2002, s. 12

206 3 Bremond, M.M. Salort, Odkrywanie ekonomii, PWN, Warszawa 1994, s. 176-177

27 S Flejterski, Istota i mierzenie konkurencyjno$ci miedzynarodowej, Gospodarka Planowa, 1984 nr 9, s. 391

2% M. Gorynia, Luka konkurencyjna w przedsicbiorstwie a przystapienie Polski do Unii Europejskiej,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2002, s. 69

209 A J. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE, Warszawa 2000, s. 11
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whasnych definicjach trwaloéé przewagi konkurencyjnej, a S. Flejterski?*' postuguje
si¢ okresleniem dlugofalowej zdolnosci. Ponadto. J. Slywotzky, D.J. Morrison,
B. Andelman oraz K. Moszkowicz, M. Moszkowicz zwracajg uwage na osigganie

przez firme zysku, czy tez ponadprzecietnej efektywnosci.

Tabela 10. Aspekty akcentowane w definicjach konkurencyjnosci

Aspekt akcentowany Autor

Sprawne realizowanie celow M.J. Stankiewicz
Zdolno$¢ do projektowania, wytwarzania i sprzedawania
produktow (lub realizacji celow)

D. Korenik, Z. Pierscionek

D. Korenik, M. Gorynia, A.J. Slywotzky, D.J.
Dtlugofalowa zdolno$é, trwato$¢ przewagi konkurencyjnej | Morrison, B. Andelman, K. Moszkowicz, M.
Moszkowicz, S. Flejterski

Oferowania produktéw i ustug na bardziej atrakcyjnych . . .
warunkach cenowych i poza cenowych niz konkurenci D. Korenik, J. Bremoud, M.M. Salort, S. Flejterski

J. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, K.

Osiaganie zysku lub ponadprzecigtnej efektywnosci Moszkowicz, M. Moszkowicz, M. Gorynia, R.W
Pace, E.G. Stephan

Zdolnos¢ do przeciwstawiania si¢ konkurencji J. Burnewicz

_Zdolnosc c_lo prowa_@zeme dziatalnos$ci biznesowe;j R.W Pace, E.G. Stephan

i ochrony inwestycji

Zapewnienie pracy w przysztosci R.W Pace, E.G. Stephan

Tworzenie zasobow i umiejgtnosci Z. PierScionek

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: Z. Pierécionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa,
PWN, Warszawa 2003; M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsi¢biorstwa: budowanie konkurencyjnosci
przedsi¢biorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2005; D. Korenik,
Konkurencyjno$¢ i1 konkurencja bankow polskich od lat dziewigédziesigtych XX wieku, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej we Wroctawie, Wroctaw 2002; M. Gorynia, Luka konkurencyjna w przedsi¢biorstwie
a przystapienie Polski do Unii Europejskiej, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2002;
A.J. Slywotzky, D.J. Morrison, B. Andelman, Strefa zysku, PWE, Warszawa 2000; S. Flejterski, Istota
i mierzenie konkurencyjnosci migdzynarodowej, Gospodarka Planowa, 1984 nr 9; K. Moszkowicz,
M. Moszkowicz, Konkurencyjnos$¢ i innowacje — gdzie szuka¢ szansy w: (red.) M. Moszkowicz Tozsamosc¢
i strategia przedsigbiorstwa — modele i dos§wiadczenia, Oficyna Wydawnicza Politechniki Wroctawskiej,
Wroctaw 1997; R.W Pace, E.G. Stephan, Paradigms of Competitiveness, Competitiveness Review, 1996 nr 1;
J. Bremond, M.M. Salort, Odkrywanie ekonomii, PWN, Warszawa 1994; J. Burnewicz, Ekonomika transportu,

Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1993

210 K. Moszkowicz, M. Moszkowicz, Konkurencyjno$¢ i innowacje — gdzie szuka¢ szansy w: (red.)
M. Moszkowicz Tozsamo$¢ i strategia przedsigbiorstwa — modele i do§wiadczenia, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Wroctawskiej, Wroctaw 1997, s. 110

211 5 Flejterski, Konkurencyjno$¢ a dylematy dywersyfikacji struktury bankowosci w Polsce w: Finanse
i bankowos¢ a wejscie Polski do Unii Europejskiej, Warszawa-Puttusk 1999, s. 39
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M. Gorynia podkres$la dodatkowo, iz istotne jest prowadzenie sprzedazy po
cenach pokrywajacych koszty i rownoczesnie zapewniajacych zysk®2. W definicji
zamieszczone] w Encyklopedii Biznesu ktadzie si¢ nacisk na dostosowanie produktéw
do wymogow rynku w zakresie asortymentu, jakosci oraz ceny, a takze korzystanie
z optymalnych kanatéw dystrybucji oraz metod promocji**®. J. Burnewicz natomiast
rozpatruje konkurencyjno$é¢ jako zdolno$é do przeciwstawiania sie konkurencji?**.
W dlugim okresie konkurencyjno$¢ oznacza zdolno$¢ do dalszego prowadzenie
dziatalno$ci biznesowej, ochrony inwestycji, osiggania zysku na tych inwestycjach
oraz zapewnienia pracy w przyszlos’ci215. Z. PierScionek wprowadza takze rozrdznienie
migdzy konkurencyjnoscig  krotkookresowa, rozpatrywana jako ,aktualnie
wystepujaca zdolnos¢ do realizacji celow” oraz dlugookresowa postrzegang jako
zdolno$¢ przedsigbiorstwa do ,,tworzenia zasobow 1 umiejetnosci zapewniajacych w
dlugim okresie realizacje celow”?.

Konkurencyjno§¢ przedsigbiorstwa moze by¢ rozpatrywana jako cecha
podmiotow gospodarczych, parametr, charakteryzujacy zachowania konkretnych
podmiotow gospodarczych lub cel przedsigbiorstwa, majacy zwigzek z realizacja
strategii rozwoju. Ponadto zjawisko to moze by¢é ujmowane jako rezultat
prowadzonych przez menedzerdw dzialan zarzadczych lub umiejetno$¢ konkurowania
oraz zdobywania i utrzymywania przewagi konkurencyjnej*’.

Celem badan konkurencyjnosci przedsigbiorstwa jest okreslenie podstawowych
czynnikow 1 Zrodet oraz sposobdw ich wplywu na rezultaty przedsiqbiorstwa218. Do
racjonalnego zarzadzania konkurencyjno$cia w przedsigbiorstwie przydatne jest
postrzeganie konkurencyjnosci jako systemu ztozonego z czterech podsystemow:

potencjatu konkurencyjnosci, przewagi konkurencyjnej, instrumentéw konkurowania

22 M. Gorynia, Zachowania przedsigbiorstw w okresie transformacji: mikroekonomia przejscia, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2000, s. 115

213 H. Adamkiewicz-Drwitto, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstw, PWN, Warszawa 2002, s. 128

214 J. Burnewicz, Ekonomika transportu, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 1993, s. 23

215 R W Pace, E.G. Stephan, Paradigms of Competitiveness, Competitiveness Review, 1996 nr 1, s. 8

216 7 Pierécionek, Strategie konkurencji... op. cit., s. 177-183

21T E. Urbanowska-Sojkin, Niematerialne czynniki konkurencyjnoéci  przedsigbiorstwa, w: (red.)
E. Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk Wspoétczesne metody zarzadzania strategicznego przedsigbiorstwem,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2004, s 44.

218 7 Pierscionek, Strategie konkurencji... op. Cit., s. 165
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oraz pozycji konkurencyjnej. Potencjal konkurencyjnosci sktada si¢ z zasobow
materialnych 1 niematerialnych przedsiebiorstwa. Z kolei przewage konkurencyjng
nalezy rozumie¢ jako efekt wykorzystania potencjatu konkurencyjnosci tworzacy
atrakcyjng oferte rynkowa oraz skuteczne instrumenty konkurowania. Instrumenty
konkurowania stanowig S$rodki $wiadomie tworzone przez przedsigbiorstwo dla
pozyskania nabywcoéw oferty obecnej oraz przysziej. Pozycja konkurencyjna
natomiast to osiggni¢ty przez przedsigbiorstwo wynik konkurowania w danym

sektorze, na tle wynikoéw uzyskanych przez konkurentow?™.

Rysunek 36. Podsystemy konkurencyjnosci

Potencjat konkurencyjnosci Przewaga konkurencyjna

(zasoby materialne i niematerialne (efekt wykorzystania potencjatu

przedsigbiorstwa) konkurencyjnosci)
Konkurencyjnos¢

Instrumenty konkurowania Pozycja konkurencyjna

($rodki tworzone dla pozyskania nabywcow) (wyniki dziatalnosci rozpatrywane na te

konkurentow)

\.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie M.J. Stankiewicz, Konkurencyjno$é przedsigbiorstwa: budowanie
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK Dom Organizatora, Torun 2005,

S. 184-185

Determinanty  konkurencyjno$ci  przedsigbiorstwa mozna podzieli¢ na
makroekonomiczne, mezoekonomiczne oraz mikroekonomiczne. Do | grupy
czynnikéw wptywajacych na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa nalezy wielkos¢
1 struktura zasobow produkcyjnych, efektywno$¢ wykorzystania zasobow
produkcyjnych, system spoteczno-ekonomiczny i polityka gospodarcza rzadu oraz
mozliwo$¢ oddzialywania na mi¢dzynarodowe otoczenie ekonomiczne. Do
mezoekonomicznych determinant konkurencyjno$ci =zalicza si¢ wyposazenie
w czynniki wytworcze, czynniki popytowe, ksztattowanie si¢ odpowiedniego uktadu
branzowego, warunki tworzenia, organizacji 1 zarzadzania przedsigbiorstwami oraz

sprzyjajacy zbieg okolicznosci (chance). Do ostatniej grupy determinant

219 MLJ. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa... op. cit., s. 184-185
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konkurencyjnosci zaliczane s3 natomiast pozycja konkurencyjna w przesziosci,
potencjat konkurencyjny przedsi¢biorstwa oraz strategia konkurencyjnazzo. Podkresla
si¢ rowniez, ze czynniki makro- 1 mezoekonomiczne moga by¢ pominigte w

przypadku badania konkurencyjnos$ci przedsi¢biorstw z tej samej branzy.

3.2. Strategie konkurencyjne w sektorze ustug

Ponadprzecigtne wyniki mozna osigga¢ na rynku konkurencyjnym poprzez
strategi¢ przywodztwa cenowego, dyferencjacji lub koncentracji. W przypadku
niedokonania wyboru zadnej z tych strategii bedzie to oznaczato utknigcie wsrdd
przecigtnych oraz osigganie wynikéw gorszych od konkurentow, ktorzy dokonali
wyboru??,

Analiza przeprowadzona w USA, wykazata iz najczesciej stosowana przez banki
jest strategia dyferencjacji (44%), a nieco rzadziej wybierana strategia przywodztwa
cenowego (15%) oraz strategia koncentracji (14%). Ponadto za dajaca ponadprzecigtne
rezultaty uznano tylko strategi¢ przywodztwa cenowego. Pozostale strategie za$ nie
implikowaty wynikow bankow lepszych od ich konkurentéw, ktdrzy nie dokonali
wyboru takiej strategii. Strategia koncentracji jest realizowana przez banki w USA
w oparciu o waski asortyment ustug oraz koncentracj¢ na specjalistycznych ustugach.
Natomiast strategia przywodztwa cenowego jest wdrazana w oparciu o rozwijanie
1 doskonalenie oferty ustugowej, inwestowanie w technologie dostarczania ustug,
obnizajagce  koszty, podejmowanie dzialan na rzecz budowy zespotu
wykwalifikowanych 1 do$wiadczonych pracownikow, utrzymywanie zdolnos$ci
kredytowej 1 elastycznosci. Glowny wysilek jest zwigzany z zapewnieniem
odpowiedniej dostepnosci depozytow oraz prowadzeniem szkolen i rozwijaniem

wiedzy w instytucji®®’. Z kolei strategia dyferencjacji moze byé¢ realizowana

220 M. Gorynia, Luka konkurencyjna... op. cit., s. 69

221 M.E. Porter, Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors, The Free Press,
New York 1980

222 TL. Powers, W. Hahn, Critical Competitive Methods, Generic Strategies, and Firm Performance,
The International Journal of Bank Marketing, 2004 nr 1, s. 51-58
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w sektorze bankowym w oparciu o dystrybucje, technologie, segmentacje, cene,
rozwo0j produktu, marke, jakos$¢ ustug, czy tez budowanie relacji z klientem??*,

Strategia przywodztwa cenowego jest najbardziej efektywna na rynkach, na
ktorych nabywcy wykazujg wrazliwo$¢ cenowa, a ponadto istnieje mozliwos¢
zbudowania przewagi konkurencyjnej dzigki korzy$ciom ekonomii skali, posiadaniu
whasnej technologii lub dostepu do tanich materiatéw albo kanatow dystrybucji®®.
W zwiazku z wystgpowaniem wrazliwosci cenowej klientow, banki posiadaja
potencjalne mozliwosci budowanie w ten sposob przewagi konkurencyjne;.

Podkresla si¢ takze, ze realizacja strategii przywodztwa kosztowego (cenowego)
w sektorze bankowym wigze si¢ z postawg reaktywng i koncentracja gldwnie na
sledzeniu zagrozen wynikajacych z dziatan konkurencji. Z kolei strategia dyferencjacji
realizowana jest przez banki, ktore reprezentujg postawe proaktywna 1 poszukujg szans

wzrostu oraz badaja i staraja si¢ zaspokaja¢ potrzeby klientow?,

Rysunek 37. Izolujace mechanizmy réznicowania uslug

Konkurencyjne mechanizmy izolujace

Asymetria informacji
Opoznienie reakcji

Korzysci skali
Wiedza producenta

Zapekienie kanatu ,

Trwata dyferencjacja

Mechanizmy izolujace oparte na Kliencie

Koszty zmiany ustugodawcy
Koszty oceny innych ofert
Zatloczenie reklam

Zrodho: R.J. Fisher, Durable Differentiation Strategies for Services, The Journal of Services Marketing, 1991
nri,s. 21

223 C. Farrance, Can Banks Succeed in the Current Marketplace?, The International Journal of Bank Marketing,
1993 nr 2,s. 3-9

224 D, Miller, The Generic Strategy Trap, Journal of Management Studies, 1992 nr 1-2, s. 40.

225 A, Hagen, S. Haile, A. Maghrabi, The Impact of the Type of Strategy on Environmental Scanning Activities
in the Banking Industry: an International Perspective, International Journal of Commerce and Management,
2003 nr 2,s. 139
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Przy wdrazaniu strategii konkurencyjnej, wazne jest dokonanie wyboru strategii
dajacej trwalg przewage nad konkurentami. W przypadku strategii dyferencjacji
mozna wskaza¢ szereg elementéw, zwigzanych z mechanizmem izolacji, ktore
przyczyniaja si¢ do sukcesu przedsigbiorstwa, zapobiegajac odejsciu klientow oraz
utrudniajac potencjalnym nasladowcom w sektorze stworzenie zblizonej oferty. Wsrod
elementéw mechanizmu izolujgcego konkurencje mozna wymienic:

e asymetri¢ informacji polegajaca na ograniczeniu dostgpu do istotnej wiedzy,

niezbednej dla podjgcia strategii nasladownictwa (imitacji),

e opdznienie reakcji wynikajace z braku mozliwosci podjgcia natychmiastowo
dziatan nasladowczych przez konkurencj¢ w zwigzku z koniecznoS$cig
pozyskania sprzetu i kadr o wlasciwych kwalifikacjach,

e korzysci skali polegajace na mozliwosci dostarczania oferty rynkowej
bardziej efektywnie, przy wiekszej sprzedazy, czy tez mozliwosci roztozenia
kosztéw prac badawczo-rozwojowych oraz reklamy na wiekszy wolumin
sprzedazy,

e wiedz¢ producenta wynikajaca z doswiadczen zdobytych przez firmg
dziatajaca w danej branzy,

e zapelnienie kanalu polegajace na wczesniejszym zajeciu najlepszych
lokalizacji w przypadku dystrybucji stacjonarnej oraz poszukiwaniu
innowacyjnych kanatow dystrybucji

Mechanizm izolacji oparty na kliencie tworza z kolei trzy elementy. Naleza do
nich:

e koszty zmiany ustugodawcy obejmujgce optaty pobierane przy wczesniejszej
rezygnacji z dalszego korzystania z ustug, czy tez konieczno$¢ zmiany
dotychczasowych nawykow zwigzanych z aktualng oferta ustugodawcy oraz
koszty psychologiczne wynikajace z przerwania dobrej relacji z ustugodawca
obdarzanym zaufaniem,

e Kkoszty oceny innych ofert wynikajace z koniecznosci poswigcenia czasu oraz

podjecia trudu oceny cech ustug konkurencyjnych,
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e wyparcie reklamy oznaczajgce wigksze trudnosci nasladowcow z przebiciem
si¢ na rynku i pozycjonowaniem w umystach konsumentéw, podczas gdy
firma tworzgca innowacyjne rozwigzanie ma mozliwos¢ silnego utrwalenia
wlasnej pozycji w percepcji odbiorcoéw ustug?.

Zdolnos¢ oferowania unikalnej wartosci dla klienta, bedgcej waznym elementem
marketingu relacyjnego, daje mozliwos¢ osiagnigcia trwalej przewagi konkurencyjnej
1 stanowi podstawe skutecznej strategii dyferencjacji. Wartos¢ postrzegana przez
klienta powstaje jako rezultat relacji postrzeganych korzysci do postrzeganego
poswigcenia. Postrzegane poswiecenie zawiera wszystkie koszty ponoszone przez
nabywce, czyli cen¢ zakupu, koszty nabycia, transportu, instalacji, zamoOwienia,
naprawy, utrzymania, ryzyka uszkodzenia oraz kiepskiego dziatania. Postrzegane
korzy$ci natomiast s3 kombinacjg fizycznych cech produktu, cech ustugi, wsparcia

. y 1 7 .. y <227
technicznego oraz wskaznikow postrzeganej jakosci™".

3.3. Zrédla przewagi konkurencyjnej w sektorze bankowym

Posiadanie przewagi konkurencyjnej warunkuje mozliwo$¢ wygrywania walki
konkurencyjnej. Przewaga konkurencyjna przejawia si¢ w osigganiu i utrzymywaniu
pozycji trwatej wyzszosci nad konkurentami. Istote przewagi stanowi wykonywanie
przez przedsigbiorstwo czego$ lepiej lub inaczej od rywali i w efekcie osigganie

lepszych rezultatow??®,

Z kolei zgodnie z Leksykonem marketingu przewaga
konkurencyjna to "unikalna pozycja przedsigbiorstwa w sektorze w stosunku do
konkurentdw, umozliwiajaca osiggni¢cie ponadprzecigtnych wynikéw 1 wyprzedzenie

konkurentow"?*°. Rodzaj, wielko$¢ oraz trwatos¢ przewagi konkurencyjnej wynikaja z

226 R.J. Fisher, Durable Differentiation Strategies for Services, The Journal of Services Marketing, 1991 nr 1,
s. 21-27

227 A. Ravald, Ch. Gronroos, The Value Concept and Relationship Marketing, European Journal of Marketing,
1996 nr 2, s. 19-22

222 B, Godziszewski, Potencjal konkurencyjnosci przedsicbiorstwa jako zrodito przewagi konkurencyjnej
i podstawa stosowanych instrumentéw konkurowania w: (red.) M.J. Stankiewicz, Budowanie potencjatu
konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, TNOIK, Torun 1999, s. 110

2293, Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, PWE, Warszawa 1998, s. 202

100



posiadanego potencjatu konkurencyjnosci®®. Osiaganie przewagi konkurencyjnej jest
uzaleznione takze od stosowanej w przedsigbiorstwie koncepcji zarzadzania®*,

Do podstawowych zrodet przewagi konkurencyjnej K. Obtoj zalicza:
roznorodno$¢ firmy, ograniczong mobilno$¢ zasobéw na rynku, ograniczenia

konkurencji ex ante, ograniczenia konkurencji ex post*

. Z kolei T. Hormer uwaza, ze
do czynnikéw ktore decyduja o osigganiu przewagi konkurencyjnej naleza: udzial
w rynku 1 tempo wzrostu udzialu w rynku, jakos¢ produktow 1 ustug, wizerunek
1 reputacja marki, sie¢ dystrybucyjna, skuteczno$¢ dziatan promocyjnych, zdolnosci
produkcyjne, efektywnos$¢, koszt jednostkowy wytworzenia, dostgp do surowcoOw
1 jako$¢ surowcow, jako$¢ i1 efektywno$¢ dzialan badawczo-rozwojowych, jako$¢
zarzadzania®>.

Przewaga konkurencyjna przedsigbiorstwa wedtug kolejnych koncepcji
konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa budowana jest na takich elementach jak: kluczowe
procesy, kluczowe kompetencje, zdolnosci wyrdzniajace ﬁrmq234. Wedtug
M.J. Stankiewicza wigksza atrakcyjnos$¢ ceny, jakos$ci oraz innych walorow produktu
moze stanowi¢ zrodto przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa nad pozostatymi

2% Jak wskazuja wyniki badan jako$¢ stanowi

jedno z najbardziej istotnych zrodet przewagi konkurencyjnej przedsicbiorstwa®®.

podmiotami dziatajagcymi na rynku

20 B. Godziszewski, Zasobowe uwarunkowania strategii przedsigbiorstwa, Wydawnictwo UMK, Torufi 2001,
s. 59

#1 Do koncepcji zarzadzania umozliwiajacych osiagnigcie przewagi konkurencyjnej naleza: TQM,
reengineering, benchmarking, outsourcing, lean management, lean production, kluczowe kompetencje, time
based management, uczaca si¢ organizacja, wirtualna organizacja, przedsigbiorstwo fraktalne, wewngtrzna
konkurencja. Szerzej w: K. Zimniewicz, Mozliwo$ci wykorzystania wspotczesnych koncepcji zarzadzania
w celu podniesienia konkurencyjnosci przedsigbiorstw. w: (red.) A. Limanski, Konkurencyjno$¢ polskich
przedsigbiorstw w warunkach integracji europejskiej, WSZMiJO, Katowice 2001, s. 10-14

32 K. Obtoj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwalej przewagi konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2001,
s. 90

233 T. Hormer, Strategic Management — Englewood Cliffs N. J., Prentice Hall, 1982, s. 310 za: R. Marianski,
Jako$¢ jako wyrdznik strategiczny dziatalnos$ci banku — zastosowanie metody CRM, Wydawnictwa
Uczelniane Wyzszej Szkoty Handlu i Finanséw Migdzynarodowych im. Fryderyka Skarbka, Warszawa 2006,
s. 20

234 7. Pierécionek, Strategie konkurenciji... op. cit., s. 17

2% M.J. Stankiewicz (red.), Determinanty konkurencyjnosci polskich przedsigbiorstw: sposoby i warunki
umacniania konkurencyjnosci przedsigbiorstw w perspektywie globalizacji gospodarki, Wydawnictwo
Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2002, s. 78-79

2% M. Gorynia, Zachowania przedsicbiorstw... op. Cit., s. 168
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Tabela 11. Zrédla przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa

foq0 )
JaWIoH "1
J8m0d ‘IJ'IN

Zrédta przewagi konkurencyijnej

b CLIURPACIE B4
ZoIMaI{ueIS *' N

Réznorodnosé firmy

Ograniczong mobilno$¢ zasobow na rynku
Ograniczenia konkurencji ex ante
Ograniczenia konkurencji ex post

+ |+ |+ [+

Udzial w rynku i tempo wzrostu udziatu w rynku

Jako$¢ produktoéw i ushug
Wizerunek i reputacja marki

Sie¢ dystrybucyjna

Skuteczno$¢ dziatan promocyjnych

Zdolnosci produkcyjne

Efektywnos¢

Koszt jednostkowy wytworzenia

Dostep do surowcow i jako$¢ surowcoOw

Jakos¢ i efektywnos¢ dziatan badawczo-rozwojowych

o I o o (T S O P IS

Jako$¢ zarzadzania

Kluczowe procesy

Kluczowe kompetencje
Zdolnosci wyr6zniajace firme

Wiceksza atrakcyjno$¢ ceny

Wigksza atrakcyjno$¢ innych waloréw produktu

Bezwzgledna wielko$¢ firmy

Sita pozycji przetargowej wobec dostawcOw oraz nabywcow

Rentownos$¢ i marze zysku na réznych szczeblach tancucha wytworczego

Pozycja techniczna w branzy

+ |+ [+ [+ |+

Zdolnos$¢ do stosowania zaawansowanych norm ochrony §rodowiska
Zasoby ludzkie +
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: K. Obtoj, Strategia organizacji. W poszukiwaniu trwatej przewagi

konkurencyjnej, PWE, Warszawa 2001; M.J. Stankiewicz (red.), Determinanty konkurencyjnosci polskich
przedsiebiorstw: sposoby i warunki umacniania konkurencyjnosci przedsigbiorstw w perspektywie globalizacji
gospodarki, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2002; M.E. Porter, Strategia konkurencji.
Metody analizy sektorow i konkurentow, PWE, Warszawa 1992; T. Hormer, Strategic Management — Englewood
Cliffs N. J., Prentice Hall, 1982, za: R. Marianski, Jako$¢ jako wyrdznik strategiczny dziatalnosci banku —
zastosowanie metody CRM, Wydawnictwa Uczelniane Wyzszej Szkoly Handlu i Finanséw Migdzynarodowych
im. Fryderyka Skarbka, Warszawa 2006; Z. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsi¢biorstwa,

PWN, Warszawa 2003
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Wedlug M.E. Portera dlugookresowa przewaga konkurencyjna moze by¢ oparta
na takich czynnikach jak: bezwzgledna wielkos¢ firmy, skuteczno$¢ dziatan B+R,
udziat w rynku 1 sita pozycji przetargowej wobec dostawcOw oraz nabywcow,
rentowno$¢ 1 marze zysku na roéznych szczeblach tancucha wytwoérczego, pozycja
techniczna w branzy, reputacja, zdolno$s¢ do stosowania zaawansowanych norm

237

ochrony $rodowiska i zasoby ludzkie“®’. Wedlug Ph. Kotlera trudne jest jednakze

utrzymanie znacznej wigkszosci przewag konkurencyjnych w dluzszym okresie, stad
zazwyczaj wystepuja przewagi chwilowe”®,

Réwniez Z. Pierscionek zwraca uwage, ze tradycyjne koncepcje konkurowania
(do ktorych zalicza si¢ tworzace podstawy strategii konkurencji M.E. Portera
koncepcje oparte na przywodztwie kosztowym i przywodztwie jakosciowym,
marketingowa koncepcji konkurencyjnosci bazujagcg na umiejetnosci reagowania na
potrzeby klientéw oraz koncepcj¢ konkurencyjnosci budowanej na podstawie
szybkosci wprowadzania produktu na rynek) nie daja podstaw do dlugookresowego
utrzymania przez przedsigbiorstwo konkurencyjnosci. W  dlugim  okresie
konkurencyjno$¢ bedzie wystepowaé jezeli przedsigbiorstwo bedzie posiadac
»zdolno$¢ tworzenia po nizszym koszcie i szybciej niz konkurencja kluczowych
kompetencji”®®. Przewage konkurencyjng mozna osiaggna¢ w oparciu o zasoby
1 zdolnosci posiadane przez firme 1 niedostgpne dla jej konkurentoéw. Na tych zasobach
1 umiejetno$ciach mozna budowaé pozycje strategiczng, tylko pod warunkiem, ze
klient dzigki temu otrzyma dodatkowe korzyéci24°.

Trwalg przewage konkurencyjng mozna osiaggnaé w oparciu o zgodnos$¢ ustugi ze
specyfikacja oraz strukturalne rdéznice (ktorych konkurencja nie moze *latwo
skopiowac). W pierwszym przypadku zrodlem przewagi moga by¢ lepsze systemy
I trzymanie si¢ standardow szczegélowo okreslajacych sposéb $wiadczenia ushug

klientom lub podejmowanie przez bardziej sprawnych i elastycznych pracownikéw

obslugi lepszych decyzji podczas s$wiadczenia ustug. W przypadku r6znic

2T MLE. Porter, Strategia konkurencji. Metody analizy sektoréw i konkurentéw, PWE, Warszawa 1992, s. 50-55

238 ph, Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Krakow 2004, s. 155

%9 7. Pierscionek, Strategie konkurencii... op. cit., s. 225-227

0 5 G. Bharadwaj, P.R. Varadarajan, J. Fahy, Sustainable Competitive Advantage in Service Industries:
a Conceptual Model and Research Propositions, Journal of Marketing, 1993 nr 10, s. 83-99
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strukturalnych (wynikajacych ze cech specyficznych danego przedsigbiorstwa)
przewage mozna osiggng¢ na podstawie skali lub zakresu réznic. W tym przypadku
zatem zrodtem sukcesu moze by¢ ekonomia skali i wyrdznianie si¢ organizacji
zasiegiem dzialania i liczbg klientow lub mozliwos¢ oferowania ustugi zwigzanej
z podstawowg dziatalno$cig tatwiej i po nizszych kosztach od konkurentow. Kolejnym
zrodtem przewagi konkurencyjnej moga by¢ roznice w zakresie lokalizacji
geograficznej, ktora moze stwarza¢ szanse lepszego oferowania ustugi, docierania do
wickszej liczby klientow. Wynika to czesto z trudnos$ci skopiowania rozwigzania
zastosowanego przez firm¢ w zakresie lokalizacji placowek. Trzecim ZzZrodltem
przewagi konkurencyjnej moga by¢ cechy organizacyjne, takie jak stopien
centralizacji oraz stopien integracji. W zalezno$ci od branzy i rodzaju prowadzonej
dziatalnosci $cista centralizacja, badz decentralizacja moze przesadzaé¢ o szybszej
i sprawniejszej obstudze klienta i sukcesie firmy. Scista integracja pionowa moze
rowniez sprzyjac¢ lepszemu zachowywaniu standardow. Przewaga konkurencyjna moze
wynika¢ rowniez z cech operacyjnych takich jak sposéb zorganizowania placdéwki
oraz niewykorzystane zdolnosci produkcyjne, ktore dzigki odpowiedniemu
zarzadzaniu mozna wykorzysta¢ do zaoferowania lepszej obstugi lub lepszych ustug

niz konkurenci’*,

Rysunek 38. Zrédla przewagi konkurencyjnej w sektorze ustug

Zgodnos¢ ustugi ze Lepsze systemy

specyfikacja (w sektorach,
w ktorych trudno to
0siggnac) Lepiej podejmowane decyzje przez
pracownikow obstugi

Trwata przewaga
konkurencyjna

Skala lub zakres roznic
,»Strukturalne” réznice Roznice geograficzne
(ktorych pozostali nie
mogg tatwo skopiowac)

Cechy organizacyjne

Cechy operacyjne
Zrédto: K.P. Coyne, Achieving a Sustainable Service Advantage, Journal of Business Strategy, 1993 nr 1-2, s. 4

1 K P. Coyne, Achieving a Sustainable Service Advantage, Journal of Business Strategy, 1993 nr 1-2, s. 4-10
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Trwalo§¢ przewagi konkurencyjnej zalezy od tego jak dlugo firma moze
utrzyma¢ przewage w zakresie kosztow lub dyferencjacji. Przynoszaca sukces
przewaga konkurencyjna przechodzi przez cykl zycia, podobnie jak nowy produkt, w
poczatkowym okresie wykazujac gwattowny wzrost. Przewaga taka znajdujac
nasladowcow staje si¢ konkurencyjng koniecznoscig, gdy jest uzywana przez
wiekszo$¢ firm. Bankomaty 1 zwigzana z nimi technologia informacyjna, dawaty
pierwszym bankom ogromng przewage konkurencyjng poczatkowo, by staé si¢
nastepnie warunkiem koniecznym funkcjonowania bankéw na rynku. Trwalg
przewage konkurencyjng jest trudno osiagnaé, gdyz w zwiazku z powstawaniem
kolejnych przewag najlepszym co firmy dzialajace na rynku mogg uczynié jest
eliminowanie ich, do czego dochodzi w momencie gdy zostang osiggni¢te przez

wiekszos¢ 1 stang si¢ tym samym niezbedne do funkcjonowania na rynku242.

Rysunek 39. Cykl zycia przewagi konkurencyjnej

t

Rozmiar przewagi
konkurencyjnej

B e B
b o o ——

Faza Wprowadzenie = Adaptacja Imitacja Koniecznos¢
Zrédto: B.C. Reimann, Sustaining the Competitive Advantage, Planning Review, 1989 nr 3-4, s. 39
Przewage konkurencyjng przy danych umieje¢tnosciach lub zasobach mozna
osiggnac po spetnieniu trzech warunkow:
e klienci zauwazajg roznice w zakresie istotnych cech przedsigbiorstwa i jego
konkurentow,
e r0znice te dotyczg niezagospodarowanych dotychczas mozliwosci (luki)

wyrdzniania si¢ na rynku,

242 B,C. Reimann, Sustaining the Competitive Advantage, Planning Review, 1989 nr 3-4, s. 39
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e . > . . 243
e roznice oraz luka zachowuja trwato$¢ w dtuzszym okresie” .

Trwala przewage konkurencyjng mozna budowa¢ tylko na cechach
wyrozniajacych. Do cech wyrdzniajacych mozna zaliczy¢ te, ktorych nie moga
odtworzy¢ konkurenci lub tez moga odtworzy¢ z wielkg trudno$ciag (np. silna marka,
wiedza czy umiejetnosci zespotow ludzkich). Druga grupe stanowig cechy
odtwarzalne, ktore moga zosta¢ kupione lub odtworzone przez inne przedsi¢biorstwa,
majace odpowiednie $rodki finansowe 1 skuteczny zarzad (np. wigkszos¢ rozwigzan
technicznych oraz cze$é zdolnosci marketingowych)?™. O trwatosci takiej przewagi
konkurencyjnej decyduje zatem to, czy zasoby i umiejetnosci, w oparciu o ktore jest
budowana charakteryzuja si¢ czterema cechami — niemozliwos$cig zawtaszczenia,

o , . . . 1 , . .. 1. , . . . 245
mozliwo$cig utrzymania, niemozliwos$cig transferu i niemozliwos$cia skopiowania™.

Rysunek 40. Klasyfikacja przewag konkurencyjnych firm uslugowych

; Zwiazane Z
Zwiazane z ustuga A
organizacjg
Ustuga ) _ .
podstawowa Cechy ustugi Wsparcie ustugi
Pozostate Wizerunek
Cena ' -
elementy I reputacja

Zrédto: J. Devlin, Ch.T. Ennew, Understanding Competitive Advantage in Retail Financial Services,
International Journal of Bank Marketing, 1997 nr 3, s. 80

Obszary w ktorych moga by¢ tworzone przewagi konkurencyjne w sektorze
uslug mozna podzieli¢ na cztery grupy — dotyczace cech ustugi, wsparcia ustugi,
wizerunku 1 reputacji oraz ceny. W zwigzku z niematerialnym charakterem ustug
finansowych 1 brakiem mozliwo$ci opatentowania nowych ustug, budowanie trwate;j

przewagi w oparciu o cechy ustugi nie jest mozliwe. RoOwniez cena nie stanowi dobrej

3 . Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
1996, s. 527

244 J. Pietrzak, Czynniki przewagi konkurencyjnej na rynku bankowych ushug detalicznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2003, s. 82-83

5 D, Faulkner, C. Bowman, Strategie konkurencji, Gebethner & Ska, Warszawa 1996, s. 41-43
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podstawy przewagi konkurencyjnej ze wzgledu na niskg wrazliwo$¢ cenowa klientow
z wigkszosSci segmentOow, zwigzang szczegbOlnie z dosy¢ wysokim stopniem
skomplikowania ustug finansowych. Z powyzszych wzgledow tatwiej jest osiggnaé
przewage opierajgc sie¢ na czynniku z obszaru wsparcia ustugi - jakosci ustug oraz
wizerunku i reputacji. Obszary te sa szczegélnie istotne jako zrodla przewagi w
przypadku bardziej skomplikowanych uslug adresowanych do klientow o nizszym
poziomie wiedzy o ustugach ﬁnansowych246.

Z Kkolei J. Canals uwaza, ze zrodta przewagi konkurencyjnej w bankowosci
mozna podzieli¢ na:

e zasoby ludzkie (ludzie i profesjonalne szkolenia),

e zasoby finansowe (kapital, depozyty),

e aktywa (sie¢ oddziatow, systemy informacyjne, systemy telekomunikacyjne),

e aktywa niematerialne (wizerunek marki, do§wiadczenie, talent menedzerski,

jakos¢ ustug)®’.

Jeszcze inaczej ostrzegaja przewage konkurencyjng B. Kelner i D. Finegold.
Wskazuja oni, iz na rynku bankowym przewage konkurencyjng mozna budowac¢ w
trzech obszarach: cenowym, informatycznym i ludzkim. Do czynnikoéw przewagi
cenowej zaliczaja ,,zdolnos¢ do zapewnienia kompleksowej obstugi klienta przy
jednym okienku 1/lub zdolno$¢ do zorganizowania samoobstugi klientoéw przy jak
najnizszym koszcie”. Z kolei przewage w obszarze informatycznym mozna tworzy¢
»poprzez wzbogacania kapitatu ludzkiego o technologi¢ informatyczng albo tez
poprzez substytutowanie tej technologi na miejsce kapitatu ludzkiego”. W trzecim
obszarze — zasobow ludzkich mozna tworzy¢ przewage konkurencyjng poprzez
»polityke szerokiego przygotowania zawodowego kadry oraz zapewnienie stabilnos$ci
tej kadry poprzez jak najnizsza fluktuacj¢” lub przez ,zatrudnianie wasko

specjalizowanych fachowcow i szybka ich rotacje”*.

248 ). Devlin, Ch.T. Ennew, Understanding Competitive Advantage in Retail Financial Services, International
Journal of Bank Marketing, 1997 nr 3, s. 76-81

247 J. Canals, Strategie konkurencyjne w europejskiej bankowosci, PWN, Warszawa 1997, s. 254

8 B, Kelner, D. Finegold, Adding Value in Banking, w: Solan Management Review, 1996 nr 3, s. 57-68 za:
R. Marianski, Jako$¢ jako wyrdznik... op. cit., s. 21-22
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Tabela 12. Zrodla przewagi konkurencyjnej w sektorze bankowym

Q| = | 7| & (PUIODD > 2| 2 |AR
2919 12| 2 selzxls | ol = |30
Iy . .. -2 8 o @ |exX|52| 8 N £ |25
Zrodla przewagi konkurencyjnej m=| o =, J |92 |l&@3| B S g |m 2

55| & = o Nl g @ e |22
3 > | = |87 |8 3 >
S Z. 2. z

Cechy ustugi + +

Cena + + + +

Jako$¢ ustug +HT) | + [ +(T) | +T) | +(T) +(T) | +(T) | +(T) | +(T)

Wizerunek i reputacja +(T) + | +(T) | +(T) +(T) | +(T)

Zasoby ludzkie (ludzie i profesjonalne

szkolenia), + + + +

Zasoby finansowe (kapital, depozyty), + + +

Sie¢ oddziatdw + + | +(T) +(T) +

Systemy informacyjne + +

Systemy telekomunikacyjne +

Doswiadczenie i talent menedzerski +

Wdrazanie nowych technologii i system

CRM +HT) | + | +(T) +(T)

Wielko$¢ i udziat w rynku + + +

Innowacyjne sposoby dystrybucji + | +T)

Polityka silnej marki +(T) | +(T)

Ksztaltowanie relacji z klientami + | +(T) +(T) | #(T)

Wysoka efektywnos$¢ procesow

biznesowych +(T)

Wtasciwe kreowanie popytu +

Innowacje technologiczne + +

Szeroka oferta ustug i segmentacja +(T)

Korzysci skali + +

Innowacje produktowe +

Nowe sposoby promociji +

+ - przewaga konkurencyjna +(T) — trwala przewaga konkurencyjna

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: J. Canals, Strategie konkurencyjne w europejskiej bankowosci,
PWN, Warszawa 1997; J. Devlin, Ch.T. Ennew, Understanding Competitive Advantage in Retail Financial
Services, International Journal of Bank Marketing, 1997 nr 3; J. Pietrzak, Czynniki przewagi konkurencyjnej na
rynku bankowych ustug detalicznych, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2003; B. Kelner, D.
Finegold, Adding Value in Banking, w: Solan Management Review, 1996 nr 3; D. Sikora, A. Kulczycki,
Efektywnos$¢ oddziatu banku detalicznego jako czynnik przewagi konkurencyjnej, CeDeWu, Warszawa 2008; R.
Marianski, Jako$¢ jako wyroznik strategiczny dziatalnos$ci banku — zastosowanie metody CRM, Wydawnictwa
Uczelniane Wyzszej Szkoty Handlu i Finansoéw Migdzynarodowych im. Fryderyka Skarbka, Warszawa 2006; M.
Kiezel, Jako$¢ ustug bankowych jako element budowy przewagi konkurencyjnej w warunkach integracji
europejskiej, w: (red.) A. Limanski, Konkurencyjno$¢ polskich przedsigbiorstw w warunkach integracji
europejskiej, WSZMiJO, Katowice 2001; K. Opolski, K. Polkowski, Jako§¢ ustug w bankach. Diagnoza dziatan
poprawy jakosci w polskim sektorze bankowym — wyniki badan (cz. I), Bank i Kredyt, 2002 nr 7; M. Czyz,
Koncepcja marketingu partnerskiego w rozwoju bankowosci korporacyjnej w Polsce, Wydawnictwo Adam
Marszalek, Torun 2008; A. Jonas, Strategie konkurencji na rynku ustug bankowych, Biblioteka Menedzera i

Bankowca, Warszawa 2002
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W wielu publikacja identyfikowane sg takze dalsze zrédlta przewag
konkurencyjnych, najczesciej z podzialem na te, ktore zapewniaja trwala przewage
konkurencyjna, czyli zaliczane do zdolno$ci wyrozniajacych oraz takie, ktore mogag
zapewni¢ tylko przewage chwilowa, bedace czynnikami o charakterze odtwarzalnym.
Najwigksza liczba autorow jako zrddto trwatej przewagi konkurencyjnej wskazuje

% Na kolejnym miejscu za$ znajduje sic wizerunek i reputacja

wlasnie jakos$¢ ushug
banku, czesto traktowane jako wyrdznik jakosci, jednak przez niektorych autoréw
wyodrebniane jako zrédto budowania przewagi konkurencyjnej. Warto przy tym
zaznaczyC, 1z przez niektérych autorow jakos¢ ushug lub jakos$¢ ustug 1 wizerunek
wskazywane sg jako jedyne zrodla trwatej przewagi konkurencyjne;j.

Rozpatrujac trwatos$¢ przewagi konkurencyjnej opartej na jakosci uslug warto
przyjrze€ si¢ blizej mechanizmowi jej powstawania. Czynnikiem bardzo istotnym jest
tutaj fakt, ze oferowanie uslug o wysokiej jakosci nie kazdemu bankowi udaje si¢ tak
samo, a w zwigzku z tym moze wyrozniac¢ na tle konkurentéw. O trwatosci przewagi
konkurencyjnej zbudowanej na jakosci decyduje to, ze nie kazdy bank moze zapewnic
taka samg jakos$¢, gdyz proces podnoszenia jakosci uslug wymaga wiasciwego
planowania, przywodztwa oraz wdrozenia, przez co jest zwigzany z kulturg
korporacyjng. W ten sposob czgs¢ bankow posiada lepsze umiejetnosci 1 zasoby
umozliwiajgce realizacj¢ strategii opartej na jakosci. Dodatkowo banki oferujace
wysoka jakos$¢, buduja dzigki temu swojg reputacje. Tworzenie reputacji wymaga
czasu, stad nie jest osiggalne dla konkurentow szybko i utrwala przewage
konkurencyjna oparta na jako$ci®™’.

R. Marianski wskazuje, ze trwala przewage konkurencyjng mozna zbudowaé
w sektorze bankowym poza jakoscig ustug rowniez przez wdrazanie nowych
technologii w postaci systeméw CRM. Ksztaltowanie relacji z klientami (CRM) dzigki

koncentracji na wybranych segmentach klientow umozliwia zwigkszenie poziomu ich

9 szerzej m.in. w: K. Opolski, K. Polkowski, Jako$¢ ustug w bankach... op. cit., s. 43; J. Pietrzak, Czynniki
przewagi... op. cit., s. 84-85

W zwiazku z poszukiwaniem przez firmy ushugowe unikalnych zrodet trwalej przewagi konkurencyjne;,
w latach 90-tych jako$¢ byta traktowana jako potencjalna alternatywa w tym zakresie dla tradycyjnych
umiejetnosci i zasobow. Szerzej w: M.I. Rapert, B.M. Wren, Service Quality... op. cit., s. 223 - 231
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zadowolenia i w efekcie podniesienie dochodéw banku®'. Z kolei D. Sikora
i A. Kulczycki uwazaja, ze poprzez wdrazanie nowych technologii i rozwigzan
informatycznych w sektorze bankowym mozna uzyskaé¢ wzrost korzysci skali. Proces
informatyzacji bedzie prowadzit do wuzyskania przewagi konkurencyjnej tylko
wowczas, gdy bedzie podporzadkowany okre§lonej strategii realizowanej przez

k252.

ban Z drugiej strony jednak J. Pietrzak prezentuje poglad, ze przewaga

konkurencyjna oparta na technologii nie jest trwata®>,

Réwniez do stosunkowo czesto uznawanych Zrédet trwalej przewagi
konkurencyjnej nalezy wtasciwe ksztattowanie relacji z klientem, prowadzace do jego
lojalnosci. Wynika to z faktu powtarzalnosci kontaktow klientow z bankiem, przez co
nie wystarczy ich pozyska¢ jednorazowo zapewniajac korzystng dla nich oferte, ale
konieczne jest jej zachowanie 1 utrzymanie jak najdluzej pozytywnych relacji z nimi.
Dopiero wowczas bank moze osiggnaé trwatos¢ posiadanej przewagi konkurencyjnej.
Z powyzszego powodu szczegdlnego znaczenia w dziatalnosci bankowej nabiera
marketing relacyjny®®’. Dziatania nastawione na realizacjec zalozen marketingu
relacyjnego, w tym oferowanie przez pracownikoOw banku wysokiej jakosci obstugi
klienta staja si¢ kwestig kluczowa. Lojalny klient korzysta z wigkszej liczby ustug, co
w rezultacie prowadzi do wzrostu zysku, ktory w przypadku klienta pozostajacego
lojalnym od czterech lat moze by¢ nawet trzykrotnie wyzszy niz z klienta
korzystajacego z uslug firmy tylko jeden rok. Z powyzszych powodow efektywne
konkurowanie na rynku bankowym nie moze ogranicza¢ si¢ tylko do stosunkowo
kosztownego oraz mato skutecznego zdobywania przy pomocy nowej oferty
wylgcznie coraz liczniejszej grupy nowych klientow. Zaréwno oferta jak i inne
dzialania prowadzone przez bank powinny by¢ nastawione na utrzymanie
dotychczasowego klienta. Z punktu widzenia zwigkszania przewagi konkurencyjnej na
rynku najwazniejsze jest $wiadczenie uslug na poziomie zapewniajagcym posiadanie

klientow adwokatow oraz partneroOw. Ponadto lojalno$¢ klienta wzrasta wraz ze

21 R. Marianski, Jakos¢ jako wyréznik... op. cit., s. 9-10

227 Sikora, A. Kulezycki, Efektywnos¢ oddziatu... op. cit., s. 33-36

253 ). Pietrzak, Czynniki przewagi... op. cit., s. 126

2 M. Czyz, Koncepcja marketingu partnerskiego w rozwoju bankowosci korporacyjnej w Polsce,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 100
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zwickszaniem sie liczby ushug bankowych, z ktorych korzysta®®.

Do wysokiego
stopnia lojalnosci klientow przyczynia si¢ takze polityka silnej marki wskazywana
réwniez jak odrebne zrodto trwatej przewagi konkurencyjnej, wazne o tyle, ze wraz ze
wzrostem konkurencji spada tez lojalnos¢ klientoéw wobec instytuciji finansowych®®.

Roéwniez sie¢ dystrybucji stacjonarnej jest w dalszym ciggu uznawana przez
niektorych autoréw za zrodlo trwalej przewagi konkurencyjnej. Przez dlugi czas banki
dazyly do rozbudowy sieci placowek, aby umocni¢ swoja pozycje. Liczba placowek
przypadajacych na 100 tysiecy mieszkancow traktowana jest tez jako wazny wskaznik
rozwoju systemu bankowego. Jednak rozwdj elektronicznych kanatow dystrybucji
zmniejszyt znaczenie sieci placowek stacjonarnych®’. Sie¢ dystrybucji stacjonarnej
banku, mimo rozwoju bankowosci internetowej, moze by¢ uznana za zrédto przewagi
konkurencyjnej o charakterze trwatym, jezeli prowadzona jest analiza efektywnos$ci
placowek, a przychody osiggane przez nie pokrywaja koszty, zapewniajac przy tym
jeszcze w ustalonym okresie zwrot poniesionych na ich tworzenie naktadow?®,
Z powyzszych wzgledow réwniez znaczna czg¢$¢ autorow traktuje sie¢ dystrybucji
stacjonarnej ustug bankowych jako nietrwale zrodto przewagi konkurencyjne;.

Wedhug D. Sikory oraz A. Kulczyckiego w sektorze bankowym trwalg przewage
konkurencyjng mozna osiggngé¢ rowniez poprzez wysoka efektywno$¢ procesow
biznesowych. Wlasciwe zarzadzanie operacyjne, z uwzglednieniem oceny realizacji
planow sprzedazowych przypisanych poszczegdlnym oddziatlom bankowym jest do
tego niezbedne. Aby dokona¢ oceny stosuje si¢ takie mierniki jak: odsetek wykonania
planu, wskazniki dynamiki wzrostu liczby nowych klientow, wskazniki struktury.
Ponadto nie mozna zapomnie¢ o skutecznym motywowaniu pracownikow
przypisanych do stanowisk odpowiadajacych ich predyspozycjom, z przypisywaniem
zadan, podawaniem miernikow oceny stopnia ich realizacji oraz zachowaniem
systemu bodzcow placowych 1 pozaptacowych. W dazeniu do wysokiej efektywnosci

zwykle prowadzacym do specjalizacji, nie mozna zapominaé, iz w bankowosci

2 M. Kiezel, Marketing relacyjny... op. cit., 5. 52-69

26 D, Sikora, A. Kulczycki, Efektywnos¢ oddziatu... op. cit., s. 43
7], Pietrzak, Czynniki przewagi... op. cit., s. 113-114

28 M. Czyz, Koncepcja marketingu partnerskiego... op. cit., s. 95
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detalicznej, aby utrzymac przewage konkurencyjng bank powinien oferowaé szeroka
gam¢ ushug 1 elastycznie dopasowywac¢ je do preferencji klientow. Mianem
najwazniejszego nietradycyjnego czynnika przewagi konkurencyjnej natomiast
D. Sikora i1 A. Kulczycki okreslajg innowacyjny sposob dystrybucji ustug bankowych.
Bankowos¢ elektroniczna (obejmujgca bankowos¢ terminalowa, telefoniczng oraz przy
wykorzystaniu PC) zwykle wprowadzana jako przejaw nasladownictwa przez kolejne
banki daje mozliwo$¢ osiagnigcia trwatej przewagi konkurencyjnej jezeli w ramach
przyjetej przez bank strategii bedzie dostosowana do potrzeb nowych segmentow

klientow?>°,

Wykres 1. Liczba stosowanych przez banki metod konkurowania
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Zrodto: T.L. Powers, W. Hahn, Skill and Resource Based Competitive Methods: Impact on Firm Performance,

Journal of Services Marketing, 2002 nr 2, s. 119

W badaniu realizowanym w sektorze bankowym w Wielkiej Brytanii wyrdzniono

26 stosowanych przez banki metod konkurowania opartych na umiejetnosciach

29D, Sikora, A. Kulczycki, Efektywnos¢ oddziatu... op. cit., s. 24-57
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i posiadanych zasobach®®. Az 74% bankéw stosowalo od 9 do 20 metod
konkurowania, za$ pozostate banki opieraty wlasne strategie albo na mniejszym, albo
na wigkszym zestawie metod, za§ $rednia liczba stosowanych metod wyniosta 14,3.
Wraz ze wzrostem liczby stosowanych metod konkurowania zwigkszata sie
efektywnos¢ prowadzonej dzialalnosci, mierzona wskaznikiem ROA 1 osiggata
maksimum w grupie bankéw stosujacych od 16 do 20 metod, po czym ulegala

zmniejszeniu w przypadku koncentrowania dziatan na wickszej ich liczbie®®.

3.4. Pomiar pozycji konkurencyjnej

Ustalenie pozycji konkurencyjnej, przy budowaniu strategii konkurencji pozwala
oceni¢ aktualne mozliwosci przedsigbiorstwa oraz wskaza¢ kierunki 1 szanse dalszego
rozwoju’®>.  Ocena konkurencyjnosci dokonywana przez pryzmat pozycji
konkurencyjnej jest najczgsciej stosowana. Wynika to z faktu, ze pozwala na
dokonanie  wysoce  zobiektywizowanej  oceny  stanu  konkurencyjnosci
przedsigbiorstwa’®. Do  oceny konkurencyjno$ci sa  stosowane metody
wielokryterialne, wieloczynnikowe (np. taksonomiczne) oraz uproszczone (np. udziat

w rynku, rentowno$é kapitatu)?®*.

200 Zestaw 26 metod konkurowania obejmowat: 1) ustalanie nizszych niz u konkurentéw cen, 2) utrzymywania
zainteresowania utrzymaniem najnizszego kosztu jednostkowego, 3) waski, ograniczony asortyment ustug, 4)
rozwijanie i udoskonalanie istniejacej oferty ustugowej, 5) ponoszeni wysokich nakladéow na oparte na
technologii systemy oferowania ustug, obnizajgce koszty, 6) stosowanie fuzji i konsolidacji dla uzyskania
efektow skali, 7) stosowanie outsourcing lub wchodzenie w joint venture dla kontroli kosztow, 8) bardzo
$ciste procedury kontroli jako$ci ustug, 9) dazenie do posiadania wysoko wykwalifikowanej i do§wiadczone;j
kadry, 10) podejmowanie wysitku na rzecz budowania reputacji banku w sektorze, 11) nasladowanie dziatan
konkurentow, 12) budowanie systemu identyfikacji banku, 13) tworzenie silnej sieci oddzialow, 14)
inwestowanie $rodkéw w promocje i reklame¢ powyzej przecigtnego poziomu dla sektora, 15) ponoszeni
wysokich naktadéow na technologie wyr6zniajace ushugi, 16) rozbudowa potencjatu obstugi klientow, 17)
stosowanie innowacyjnych technik i metod marketingowych, 18) szeroki asortyment ustug, 19)
utrzymywania zdolnosci kredytowania oraz elastycznosci, 20) podejmowanie staran na rzecz zapewnienia
adekwatnego poziomu depozytow, 21) rozwdj nowych ustug, 22) prowadzenie dziatalnosci tylko w
wybranych regionach, 23) nacisk na marketing ustug specjalistycznych, 24) ustugi oferowane w drozszych
segmentach rynku, 25) ushugi oferowane w tanszych segmentach rynku, 26) nacisk na szkolenia wiedzg
instytucjonalng.

261 T L. Powers, W. Hahn, Skill and Resource... op. cit., s. 115-119

%62 A Jonas, Strategie konkurencji na rynku ustug bankowych, Biblioteka Menedzera i Bankowca, Warszawa
2002, 5.16

263 M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa... op. cit., s. 187

264 E. Skawifiska, Konkurencyjno$é przedsigbiorstw - nowe podejscie, PWN, Warszawa 2002, s. 79
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Wsérod miar pozycji konkurencyjnej najwazniejsze sg:. osiggnigta pozycja
rynkowa oraz sytuacja finansowa przedsicbiorstwa®®®. Odzwierciedleniem pozycji
rynkowej jest udzial w rynku oraz lojalnos¢ klientéw. W ramach oceny udziatu w
rynku mozna stosowa¢ udzial w rynku krajowym, wzgledny udzial w rynku lub
relatywny udzial w rynku. Z kolei wsrod wskaznikow uzywanych do oceny sytuacji
finansowej znajduja sic najczesciej wskazniki rentownosci’®®, wskazniki ptynnosci,
wskazniki zadluzenia oraz wskazniki aktywnosci. Powyzsze wskazniki moga by¢
uzupeliane przez wskazniki udzialu w podstawowych segmentach rynku, zakres
oddziatywania na rynek, skale dzialania, stosowane technologie 1 umiejetnosci

%7 Do pomiaru pozycji

techniczne, umiejetnosci 1 zdolnosci dostosowawcze
konkurencyjnej mozna uzy¢ takze miernikow takich jak: wartos¢ 1 wielko$¢ sprzedazy,
zysk, cash flow, kapital pracujacy, fundusze udzialowcow, cena jednostkowa, koszt
jednostkowy, stopa wzrostu wielkosci sprzedazy, a takze takie wskazniki, jak: kapitat
pracujacy/sprzedaz, fundusze udziatowcoOw/sprzedaz, relatywny koszt j ednostkowyzes.

W  zwigzku =z brakiem mozliwosci stworzenia uniwersalnych miar
konkurencyjno$ci wskazuje si¢ na trzy zasady, ktorych nalezy przestrzega¢ podczas
doboru miernikéw konkurencyjnosci:

e nalezy dobiera¢ wskazniki adekwatnie do przyjetej wczesniej definicji

konkurencyjnosci,

%65 K onieczno$¢ wielowymiarowego postrzegania i analizowania osiaganych przez przedsigbiorstwa wynikow
prowadzonej dziatalnos$ci gospodarczej wynika z wielu badan. W zwiazku z niepelnym obrazem, ktory daje
jedynie ujecie ksiggowe, wsrdd czesto proponowanych i stosowanych przez banki wskaznikow
niefinansowych znalazty si¢ miary satysfakcji klienta oraz jako$ci ustug. Ponadto wskazuje sie, ze mierniki
finansowe zwigzane z rentownos$cig pozwalajg na dokonanie oceny efektéw osigganych przez firme w
krotkim okresie, jednak nie obejmujg calego zestawu elementéw nieuchwytnych, a majacych wpltyw w
dtugim okresie na rentowno$¢. Z powyzszego wzgledu za lepiej oddajace perspektywy dtugookresowego
ksztaltowania si¢ rentownosci uznaje si¢ satysfakcje klienta i jako$¢. Szerzej w: M. Hussain, A. Gunasekaran,
M.M. Islam, Implications of Non-financial Performance Measures in Finnish Banks, Managerial Auditing
Journal, 2002 nr 8, s. 452-461

266 Zgtaszane s3 jednak pewne zastrzeZenia w zakresie stosowania wskaznika zysku jako miary pozycji
konkurencyjnej ze wzgledu na obarczenie dziatalnosci banku duzym ryzykiem oraz cel dziatania banku,
ktorym nie jest maksymalizacja zysku, tylko optymalizacja przy okre§lonym, dopuszczalnym poziomie
ryzyka. Szerzej w: A. Jonas, Strategie konkurencji... op. cit., s.16; C. Camarero, Relationship Orientation...
op. cit., s. 411

287 L. Garbarski, Wybér rynku docelowego przez przedsiebiorstwa w warunkach konkurencji, w: Marketing jako
czynnik i instrument konkurencji, SGH, Warszawa 1993, s. 38

268 K. Simmonds, The Accounting Assessment of Competitive Position, European Journal of Marketing, 1986
nril,s. 29
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e lepiej stosowac zestaw kilku miernikoéw (dotyczacych tego samego aspektu

konkurencyjnosci), niz przyjmowac tylko jeden,

e nalezy analizowa¢ konkurencyjno$¢ w ujeciu dynamicznym, okreslajac

natezenie i kierunek zmian konkurencyjnosci®®.

Jak wskazuja wyniki badan, banki osiggajace lepsze wyniki finansowe ktada
wiekszy nacisk na kontrole kosztéw oraz dbaja o krotkookresowa rentownosc.
Ponadto bardziej selektywnie dokonuja wyboru grup docelowych klientow, z ktorymi
rozwijaja relacje. Podej$cie takie opiera si¢ na kompromisie miedzy orientacja
rynkowg oraz orientacja ﬁnansowqm. Cze$¢ bankow traktuje udziat w rynku, sytuacje
finansowa (gtéwnie zysk i1 rentowno$¢) oraz szeroko$¢ oferty produktowej jako
wyznaczniki przewagi konkurencyjnej, w pozostatych za§ uznawane sg za kategorie
wynikowe posiadanej przewagi — $wiadczace o pozycji konkurencyjnej*’*. Wynikaé to
moze z tego, ze pozycja konkurencyjna rozpatrywana jest takze jako laczna
(wynikowa) przewaga konkurencyjna.

W  zwigzku =z wielokryterialnym postrzeganiem konkurencyjnosci, w
prowadzonych analizach, opierajagcych si¢ na zestawach odpowiednio dobranych
miernikow efektywnosci ekonomicznej przedsiebiorstw?’?, stosowane sa metody
taksonomiczne, zaliczane do najbardziej obiektywnych narz¢dzi oceny wzglednej
efektywnos$ci gospodarowania przedsigbiorstw. Poprzez ich zastosowanie mozna
stworzy¢ ranking, a ponadto réwniez okresli¢ dystans poszczegolnych przedsiebiorstw

3

do lidera rankingu a nawet wyodrebni¢ grupy typologiczne?”®. W rezultacie

wyznaczany jest miernik syntetyczny pozwalajacy okresli¢ pozycje przedsigbiorstwa

29 M. Olczyk, op. cit. s. 47-48

IO R, Speed, G. Smith, Customers, Strategy and Performance, International Journal of Bank Marketing, 1993
nr5,s. 9-10

2’1 A Jonas, Strategie konkurencii... op. cit., s. 121

22\ analizie branz przemystu spozywczego przyjeto wskazniki efektywnosci ekonomicznej dotyczace
rentownos$ci, obstugi zadtuzenia, plynnosci finansowej oraz inwestycji. Szerzej w: A. Kijek, Analiza
konkurencyjnosci branz przemystu spozywczego w: (red.) K. Jajuga, M. Walesiak, Klasyfikacja i analiza
danych - teoria i zastosowania, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2004, s. 519.

21 A. Niedzwiecki, Analiza taksonomiczna jako narzedzie oceny efektywnosci bankéw komercyjnych w: (red.)
H. Zukowska, Ewolucja systeméw bankowych w Europie Srodkowej i Wschodniej, Wydawnictwo UMCS,
Lublin 2003, s. 131; A. Witkowska, M. Witkowski, Ocena kondycji finansowej bankéw spotdzielczych dzieki
wykorzystaniu syntetycznego miernika rozwoju w: (red.) K. Jajuga, M. Walesiak, Klasyfikacja i analiza... op.
cit., s. 126-128
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(branzy) na tle innych przedsi¢biorstw (branz) - taksonomiczny miernik rozwoju lub
syntetyczny miernik rozwoju®’.

Wskazuje si¢, i1z liczba cech diagnostycznych wybranych do analizy
taksonomicznej powinna umozliwia¢ dokonanie jednoznacznej oceny zréznicowania
efektywnosci funkcjonowania poszczegdlnych podmiotéw. W przypadku bankow
cechy te powinny dotyczy¢ réznych plaszczyzn dziatalnosci, w tym w szczegdlnosci
osigganych wynikow finansowych oraz sprzeda2y275. Do klasyfikacji bankow przy
pomocy metod taksonomicznych stosowano zroéznicowane zestawy zmiennych. F.
Wysocki 1 A. Luczak postuzyli wskaznikami dotyczace struktury portfela (udziat
kredytow w aktywach, naleznosci nieregularne do kredytow, aktywa pracujace do
aktywow), efektywnosci (rentownos$¢ brutto, rentowno$¢ netto, stopa zwrotu z
kapitatu, zwrot z aktywow, zysk na zatrudnionego, wspotczynnik wyptacalnosci), a
takze wielkosci kapitalow whasnych (fundusze wiasne)®’®. Z kolei A. Niedzwiecki
zastosowal zestaw siedmiu wskaznikdw, wsrod ktorych znalazty si¢: ROA, ROE,
wspotczynnik wyptacalnos$ci, aktywa oprocentowane do pasywow oprocentowanych,
suma bilansowa na zatrudnionego, srednia sprzedaz na zatrudnionego, koszty dziatania

banku na zatrudnionego®’’

. W analizie przeprowadzonej przez J. Batoga z kolei uzyto
pieciu cech diagnostycznych, takich jak: ROA, udzielone pozyczki do zgromadzonych
aktywow, marza zysku netto (wynik finansowy netto do przychodéw odsetkowych),
koszty dziatania do przychodow z tytutu odsetek, rozpigto$¢ odsetkowa (stopa
odsetkowa aktywow dochodowych — stopa odsetkowa pasywow kosztowych)278.

W analizie konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa mozna zastosowaé rowniez

macierz wzglednej zyskownosci 1 wzrostu, ukazujaca pozycje przedsigbiorstwa na tle

2% A. Kijek, Analiza konkurencyjnosci... op. cit., s. 515-521, A. Witkowska, M. Witkowski, Ocena kondycji...
op. cit., s. 125-133; J. Batog, Klasyfikacja polskich bankow wedtug stopnia konkurencyjnosci w: (red.) K.
Jajuga, M. Walesiak, Klasyfikacja i analiza danych. Teoria i zastosowania, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 62-66; B. Zakrzewska-Derylak, Konkurencyjnos¢ firm
ubezpieczeniowych na polskim rynku, w: (red.) A. Limanski, Konkurencyjnos$¢ polskich przedsigbiorstw...
op. cit., s. 369-378

25 A, NiedZzwiecki, Analiza taksonomiczna... Op. Cit., s. 135

28 E Wysocki, A. Luczak, Klasyfikacja typologiczna bankéw wedlug ich sytuacji finansowej, Wiadomo$ci
Statystyczne, 2001 nr 12, s. 38

2T A, NiedZzwiecki, Analiza taksonomiczna... Op. Cit., s. 136

a8y, Batog, Klasyfikacja polskich bankow... op. cit., . 62
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branzy. Metoda ta nawigzuje do macierzy Marakon Associates (macierzy optacalnosci
dziatalnosci gospodarczej)279, przy czym stopa zwrotu z tytulu zainwestowanego
kapitatu zostata zastgpiona relatywng stopa zwrotu z kapitalu, wyznaczang jako
roéznica miedzy ROE przedsi¢biorstwa i ROE sektora. Z kolei relatywna stopa wzrostu
wyznaczana jest jako rdéznica miedzy stopg wzrostu przedsigbiorstwa 1 stopg wzrostu
sektora. Metoda ta pozwala wyodrebnié cztery kategorie przedsiebiorstw?;

e franchise (uprzywilejowane, posiadajace przewage konkurencyjng) — firmy

bardziej zyskowne 1 rosngce szybciej niz sektor,

e harvest (zbierajace plon) — firmy bardziej zyskowne od sektora, rosngce

jednak wolniej niz sektor,

e unprofitable growth (osiaggajace nierentowny wzrost) — firmy o mniejszej

zyskownos$ci niz sektor, rosnace szybciej od sektora,

e underperformer (nieefektywne) — firmy mniej zyskowne i rosngce wolniej od

sektora.

Metody badania pozycji konkurencyjnej znajda zastosowanie w ostatniej czesci
rozprawy podczas analizy relacji zachodzacych miedzy jakoscig ustug dla klientow
indywidualnych i pozycja konkurencyjng bankow. Bedzie to jednak poprzedzone
analizg systemu zapewnienia jako$ci w bankach w Polsce oraz wptywu jakos$ci ushug
na satysfakcje 1 lojalno$¢ klientoéw. W kolejnym rozdziale zostang zatem ocenione fazy
systemu zapewnienia jako$ci oraz zweryfikowane beda relacje zachodzace miedzy

nimi.

219 K. Obt6j, Strategia organizacji... op. cit., 5. 281-283

280 ). Calandro, S. Lane, A New Competitive Analysis Tool: the Relative Profitability and Growth Matrix,
Strategy and Leadership, 2007 nr 2, s. 31-37; P. Alexakis, I. Tsolas, Competitive Analysis of Greek
Commercial Banks using the Relative Profitability and Growth Matrix, Sixteenth Annual Conference
Multinational Finance Society, 2009,
http://mfs.rutgers.edu/MFC/MFC16/MS/MC09~349_Alexakis_Tsolas.pdf
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4. OCENA SYSTEMU ZAPEWNIENIA JAKOSCI USLUG
W POLSKICH BANKACH - UJECIE MODELOWE

4.1. Metodyka i charakterystyka badan

Jako$¢ ustug bankowych postrzegana przez klientow zalezy od stopnia
rozpoznania przez menedzeréow bankowych oczekiwan i1 wymagan klientow,
przygotowania w oparciu o t¢ wiedz¢ stosownych procedur i wytycznych dotyczacych
swiadczenie ustug, a nastgpnie od stopnia ich przestrzegania przez personel banku oraz
rzetelnosci przekazywanych w ramach komunikacji marketingowej banku informacji
na temat ustug. Powyzsze fazy systemy zapewnienia jakosci jako warunkujace
dostarczanie  ustug  wysokiej jako$ci uwzglednia  skonstruowany przez
A. Parasuramana, V.A. Zeithaml i L.L. Berry’ego model jakosci ustug (model luk),
scharakteryzowany w rozdziale 1. Ocena kolejnych faz systemu zapewnienia
jakosci®®, rozpatrywanych w kontekécie modelu jakosci ustug bankowych zostanie
dokonana w dalszej czeSci rozdziatu.

Baz¢ zrodlowa do przeprowadzonych analiz empirycznych stanowig wyniKi
picciu ogolnopolskich badan zrealizowanych przez Katedr¢ Badan Marketingowych
przy wspoétudziale autora, wéréd menedzerow bankowych i klientow indywidualnych
w latach 1999 — 2004%®2, Wyniki badan z pierwszego etapu (1999) postuza do
identyfikacji istotno$ci atrybutow jakosci. Z kolei wyniki z kolejnego etapu (2003)
beda stanowily podstawe oceny fazy przygotowania i realizacji systemu zapewnia
jakosci oraz fazy oceny jakosci. Na podstawie ostatniego badania (2004)
przeprowadzonego przez autora zostanie natomiast dokonana ocena komunikacji
marketingowej bankow.

W przeprowadzonych badaniach zastosowano zestawy obejmujace od 16 do 32
elementéw jakosci ustugi Najszersze zestawy dotyczyly fazy przygotowania

1 realizacji systemu zapewnienia jakosci, a elementy byly przypisane do jednej

81 Rozpatrywany w kontekécie modelu jakosci ustug bankowych system zapewnienia jakosci nie jest
utozsamiany z systemami zarzadzania jakoscia, takimi jak ISO, TQM czy Six Sigma.

%82 Badania zostaly przeprowadzone na nastgpujacych reprezentatywnych probach klientéw indywidualnych:
1111 (1999), 982 (2003) oraz 1074 (2004). Z kolei w badaniach prowadzonych wséréd menedzeréw
liczebnosci prob wynosity 547 (1999) 1 295 (2003).



z szesciu grup (grupa | — wizerunek, grupa Il — placéwka i dystrybucja ustug, grupa III
— personel, grupa IV — oferta ustugowa i cena, grupa V — komunikacja, grupa VI

283

— organizacja zarzadzania jakos$cig) Z kolei w przypadku fazy identyfikacji
atrybutoOw oraz oceny jakosci ustug wystepowato pige¢ grup (pomini¢ta byta grupa VI
— organizacja zarzadzania jakos$cig), a przy ocenie komunikacji marketingowej banku
byly to cztery grupy (pominigte zostaty grupa VI — organizacja zarzadzania jakoScig
oraz grupa V — komunikacja).

W kazdym z badan zostaly zastosowane pigciostopniowe zlozone skale do
pomiaru postaw. Przy badaniu stuzacym identyfikacji atrybutow jakosci ocena 1
oznaczala atrybut nieistotny, za§ 5 — bardzo istotny. W kolejnym badaniu, w czesci
dotyczacej fazy przygotowania 1 oznaczalo brak sformalizowania, a 5 pelne
sformalizowanie danego elementu. Ocena najnizsza - 1 w czegsci poswigconej fazie
realizacji oznaczala niezadowalajacy stopien przestrzegania obowigzujacych
wytycznych i procedur, a ocena najwyzsza — 5 w pelni zadowalajacy stopien. Z Kolei
W czg$ci poswigconej fazie oceny jakosci ustug ocena 1 wskazywata na konieczno$¢
pilnej zmiany poziomu danego elementu, podczas gdy ocena 5 byla rownoznaczna
z wyrazeniem pelnej akceptacji dla jego poziomu i brakiem potrzeby wprowadzania
zmian. Przy dokonywaniu oceny komunikacji marketingowej banku natomiast na brak
zgodnosci z rzeczywistoscig informacji przekazywanych w reklamie przez bank na

temat danego czynnika wskazywal wybor oceny 1, za$ o pelnej zgodnosci §wiadczyta

283 Zestaw ten obejmowal takie 32 elementy jakosci zaklasyfikowane do 6 grup: | — wizerunek
(1) wiarygodnos¢ i zaufanie do instytucji, 2) bezpieczenstwo ustug (brak ryzyka), 3) bezpieczenstwo osobiste
klienta w banku, 4) bezpieczefstwo informacji i kliencie), Il — placéwka i dystrybucja ustug (5) wystrdj
wewnetrzny placowki, 6) poufno$¢ w obstudze klienta, 7) poruszanie si¢ klienta po placowce, 8) dostep
klienta do udogodnien (telefon, ksero, Internet, miejsce do siedzenia), 9) sprawno$¢ sprzetu
wykorzystywanego przy obstudze), 111 — personel (10) podnoszenie kwalifikacji i zdobywanie wiedzy, 11)
elastycznos¢ pracownikow w kontaktach z klientami, 12) sprawdzanie doktadnosci realizacji polecen klienta,
13) szybkos¢ i sprawno$¢ obstugi klienta, 14) czas realizacji ustugi (zlecen, dyspozycji, rozpatrywanie
wnioskow), 15) obieg dokumentow zwigzanych ze $wiadczong ustuga, 16) sposob odbierania telefonu i
prowadzenia rozméw z klientem, 17) ubior i wyglad pracownikow, 18) uprzejmos$¢ i zyczliwosc
pracownikow), IV — oferta uslugowa i cena (19) dostosowanie zakresu oferty do indywidualnych potrzeb
klienta, 20) negocjowanie warunkow finansowych oferty (optaty, prowizje, oprocentowanie)), V
— komunikacja (21) obstuga informacyjna w banku, 22) wypekianie dokumentow przez klienta), VI
— organizacja zarzadzania jakoS$cig (23) rozpatrywanie reklamacji i skarg, 24) prowadzenie korespondencji z
klientem, 25) zakres obowigzkow i dziatan pracownikéw, 26) monitorowanie pracy pracownikow, 27) ocena
satysfakcji z wykonywanej pracy, 28) ocena efektywnosci prowadzonych szkolen, 29) ocena terminowosci
realizacji zlecen, 30) ocena kompetencji i przydatnosci kadry kierowniczej, 31) ocena zgodno$ci poziomu
jakos$ci $wiadczonych ustug z przyjetymi zatozeniami, 32) badanie potrzeb i oczekiwan klientow).
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ocena 5. Na podstawie ocen otrzymanych w powyzszych badaniach zostaly

h?* 7 zastosowaniem

wyznaczone wartosci luk w modelu jakosci ustug bankowyc
nastepujacych wzorow:
e dlaluk2,3,4,5Ai5B
— luka ogbdtem
L, =2(Cq4-5)/q
— luka dla kazdej grupy elementow (I-V1)
Ly=Cqy5
— luka dla kazdego elementu
Leg = Eq-5
e dla luki pierwszej
— luka ogétem
Lot = £(Cqn -Cqi)/g
— luka dla kazdej grupy atrybutow(l-V)
Lgi = Cgm - Cyk
— luka dla kazdego atrybutu
Leq1 = Eqm — Eqx
gdzie:
Cy — $rednia ocena dla grupy elementow ¢,
Cym — Srednia istotno$¢ grupy atrybutow q wedtug menedzerow,
Cqk — Srednia istotnos¢ grupy atrybutow q wedhug klientow,
Eq — Srednia ocena dla elementu g,
Eqm — $rednia istotno$¢ atrybutu q wedtug menedzerow,
Eq« — $rednia istotno$¢ atrybutu q wedtug klientow,
L, — warto$¢ niestandaryzowana luki ogétem,

L, — warto$¢ niestandaryzowana luki dla grupy elementow q,

284 Zastosowanie powyzszych skal odpowiedzi pozwolito na wyznaczanie luki drugiej, trzeciej, czwartej i piatej
na podstawie jednego pytania, a nie poprzez zadawanie dwoch pytan, jak w pierwotnej wersji metody
Servqual. Szerszy opis propozycji pomiaru luki w oparciu o jedno pytanie i zalety takiego rozwigzania mozna
znalez¢ m.n. w: Z. Bilgin, D.J. Shemwell, U. Yavas, Service Quality... op.cit., s. 218, T.J. Brown,
G.A. Churchill, J.P. Peter, Improving the Measurement... op.cit., s. 127-139
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L.q — warto$¢ niestandaryzowana luki dla danego elementu g,

Lo; — warto$¢ niestandaryzowana luki pierwszej ogotem,

L 41 — wartos¢ niestandaryzowana luki pierwszej dla grupy atrybutow q,

Leq1 — warto$¢ niestandaryzowana luki pierwszej dla danego atrybutu g,

q — liczba grup.

Otrzymane zgodnie z powyzszymi wzorami wartosci luk poddane zostaly
standaryzacji, aby ich warto$¢ lepiej oddawata stopien niedociggnie¢ wystepujacych
w poszczeg6Olnych fazach wyrdznionych w modelu jako$ci zgodnie z nastepujagcym
wzorem:

Ls = (L/4)*100

Po dokonaniu standaryzacji luka pierwsza moze przyjmowac¢ wartosci od +100
do -100, przy czym obie wartosci skrajne wskazuja na peing rozbiezno$¢ migdzy
wymaganiami klientow, a wiedza menedzeré6w o tych wymaganiach. W pierwszym
przypadku (+100) bedzie to oznaczato przypisywanie bardzo wysokiej istotnosci np.
danemu atrybutowi przez menedzeréw oraz wskazywanie na zupetny brak istotnosci
przez klientow. W przypadku drugiej skrajnej wartosci (-100) bedzie miata miejsce
sytuacja odwrotna i klienci beda wskazywali na bardzo wysoka istotno$¢ atrybutu, za$
menedzerowie bedg uznawaé zupelny brak znaczenia. W przypadku petnej zgodnosci
obu stron na temat stopnia istotno$ci atrybutu luka pierwsza bedzie przyjmowato
wartos¢ 0.

Pozostate luki wyrdéznione w modelu moga przyjmowac wartosci od -100 do O.
Warto$¢ -100 bedzie oznaczata zupelny brak przygotowania procedur (dla luki
drugiej), calkowite ignorowanie obowigzujacych wytycznych (dla luki trzeciej),
zupetny brak zgodnos$ci przekazywanych o usludze informacji z rzeczywisto$cia (dla
luki czwartej) oraz catkowicie negatywna oceng jakosci ushugi (dla luki pigtej).

Zblizanie si¢ warto$ci luki do 0 bedzie oznaczato poprawianie si¢ oceny danej fazy.

4.2. Ocena stopnia rozpoznania oczekiwan klientow w zakresie jakosci
swiadczonych uslug

Do ksztaltowania jakosci uslug, tak aby speli¢, a nawet przekroczyc

oczekiwania klientow niezbedna jest znajomo$¢ tych oczekiwan wsréd kadry
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zarzadzajacej bankiem. Brak wiedza o oczekiwaniach i wymaganiach klientow
uniemozliwia wlasciwe przygotowanie oferty ustug, a takze $wiadczenie ushug
w odpowiedni sposob. Moze to prowadzi¢ z jednej strony do zaniedbania obszarow,
waznych dla klienta, a z drugiej do ponoszenia naktadow w obszarach, ktore sg mato
istotne i nie przyczyniajg si¢ do pozyskiwania lojalnego klienta i budowania przewagi
konkurencyjnej. O stopniu rozpoznania wymagan i oczekiwan klientéw informuje

wartos$¢ luki pierwszej w modelu jako$ci ustug.

Wykres 2. Atrybuty jakos$ci ustugi najwazniejsze wedlug klientéw

indywidualnych
4,80 479
4,78
4,76
z
Bt
2 474
5
(o8
v
C a2 471 47
g
4,70
4,68
4,66 T
uprzejmos¢ i wiarygodnos¢ i terminowos$¢ komunikatywnos¢ szybkos$¢ i fachowos$¢ i wiedza

zyczliwosé zaufanie realizacji zlecen personelu sprawnos$c¢ obstugi personelu
personelu

Zrodto: opracowanie wlasne

Podstawa do wyznaczenia luki pierwszej s3 oceny istotnosci atrybutéw jakosci
ustug bankowych dokonywane przez klientow 1 menedzerow bankow. Klienci
indywidualni bankow za najwazniejsze atrybuty uznaja fachowos¢ i wiedze personelu
oraz szybko$¢ 1 sprawno$¢ obstugi (Srednia 4,79 na 5 punktow). Na kolejnych
miejscach pod wzglgdem stopnia istotno$ci znajduja si¢ natomiast komunikatywno$¢
personelu (4,75), terminowos$¢ realizacji zlecen (4,72), wiarygodno$¢ 1 zaufanie (4,71)

oraz uprzejmosc¢ 1 zyczliwos¢ personelu (4,71).
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Wykres 3. Atrybuty jakosci ustugi najwazniejsze wedlug menedzeréw bankow

4,72
4,70
4,70
2 4,68
O
=
g 4,66
o, 4,66 4,65
w
% 4,64
< ’
g 464 4.64
4,62 _:I I
4,60 - - - . . :
fachowo$¢ i wiedza szybko$¢ i sprawno$¢  uprzejmosc i zyczliwos¢  dokladno$é realizacji  wiarygodnosé i zaufanie
personelu obstugi personelu polecen klienta

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 4. Faza rozpoznania wymagan klientéw indywidualnych — istotno$¢

atrybutow jakosci uslug bankowych

m klienci indywidualni ™ menedzerowie bankowi

4,90 475

4,70

4,50

4,30
4,10

max 5 punktow

3,90
3,70
3,50

wizerunek placoéwka personel oferta, cena komunikacja

grupa l grupa Il grupa Il grupa IV grupa V

Zrodlo: opracowanie whasne

Z kolei menedzerowie bankow wsrdd pieciu najistotniejszych atrybutow sytuuja
wyraznie najwyzej wiarygodnos¢ 1 zaufanie (4,70), posiadajace rowniez wysoka

istotno$¢ w opinii klientow. Wsrdd pozostalych najwazniejszych atrybutow jakosci
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znajduja si¢ jeszcze trzy dalsze, ktoére rowniez znalazty si¢ wsrod najwazniejszych dla
klientow - szybkos$¢ i1 sprawnos$¢ obstugi (4,64), fachowos¢ 1 wiedza (4,64) oraz
uprzejmos$¢ 1 zyczliwos$¢ personelu (4,65). Zestawu dopelnia dokladno$é realizacji
polecen klientéw (4,66).

Pomimo tej dosy¢ duzej zbieznosci w zakresie wyboru najwazniejszych
atrybutow, oceny ich istotnosci dokonywane przez menedzerow i klientdw nie sg takie
same. Wyzsza jest Srednia ocena istotnosci wszystkich atrybutow w opinii klientow
(4,29), niz menedzerow (4,12). Rowniez dla czterech sposrdd pigeiu grup atrybutow
wyzsze pozostaja oceny klientéw indywidualnych bankéw (wykres 4). Najwicksze
roznice w zakresie ocen istotnosci dotycza grupy atrybutéw zwigzanych z personelem
(4,75 wobec 4,54). Z kolei w przypadku komunikacji rdéznice s3 najmniejsze,
a ponadto wyzej od klientow oceniaja istotnos¢ menedzerowie (4,22 wobec 4,30).

Réznice w ocenach istotno$ci atrybutow dokonanych przez menedzerow
1 klientow sa przyczyng wystepowania tzw. luki pierwszej w modelu jakosci ustug
bankowych. Wraz ze wzrostem rozbiezno$ci opinii obu grup, bedzie nastepowat
wzrost luki pierwszej, ktéra moze osiggnag¢ maksymalnie +100 punktéw (w sytuacji
gdy menedzerowie uznaja danych atrybut za bardzo istotny, a klienci za zupeinie
nieistotny), a minimalnie -100 punktéw (gdy klienci uznajg atrybut za bardzo istotny,
a wedlug menedzeréow bedzie zupelnie nieistotny). W przypadku pelnej zgodnosci
opinii menedzerdw i klientow luka pierwsza bedzie przyjmowata wartosc¢ 0.

Wyzej oceniajg istotnos¢ atrybutow jakosci klienci, stad luka pierwsza ogdtem
wynosi -3,1 i wskazuje na brak statystycznie istotnych roznic. Najbardziej zanizone
wymagania w poréwnaniu do wymagan klientow maja menedzerowie bankowi
w zakresie atrybutow zwigzanych z personelem (-5,3) i placowka (-5,0). Z kolei
w przypadku grupy — komunikacja luka jest najmniejsza (+2,1) i wskazuje na
przypisywanie wiekszej istotnosci tej grupie przez menedzerow niz klientow.

Najwicksza zgodno$¢ w zakresie oceny stopnia istotno$ci atrybutéw jakosSci
w opinii menedzerdéw 1 klientow wystepuje w przypadku godzin otwarcia placowki

(-0,1), wiarygodnosci 1 zaufania do banku (-0,2) oraz znaczenia prostych
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1 zrozumiatych drukéw (0,3). Niemal pelna zgodno$¢ dotyczy takze uprzejmosci

i zyczliwos$ci personelu (-1,4) oraz oznakowania placowki (-1,4) i jej lokalizacji (1,4).

Wykres 5. Faza rozpoznania wymagan klientéw indywidualnych - wielkos$ci luk

3,0
2,0
1,0
0,0 1
-1,0
2,0
3,0
-4,0
-5,0
-6,0

2,1

-5,0 53

wizerunek placowka personel oferta, cena komunikacja

grupa | grupa Il grupa Il grupa IV grupa V

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 6. Elementy jakoS$ci ustugi najlepiej rozpoznane przez menedzeréw

bankow
2,0
15 14
1,0
0.5 0.3
0,0 T T - T _ T - T 1
-0,5 0.2 -0,1
-1,0
15 14 1,4
-2,0
uprzejmo$¢i  oznakowanie wiarygodnos¢ i godziny proste i lokalizacja
zyczliwo$é placowki zaufanie otwarcia zrozumiate placowki
personelu druki

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Najwicksze rozbiezno$ci w zakresie istotnosci atrybutoéw miedzy klientami
i menedzerami dotycza natomiast wysokos$ci optat i prowizji (-13,3) oraz dostepu do
udogodnien (-12,7). Luka pierwsza wskazuje na umiarkowane niedoszacowanie
wymagan odbiorcow uslug przez zarzadzajacych bankami w zakresie powyzszych
dwoéch obszarow. Nieco mniejsze, przy czym dwu-, a nawet trzykrotnie wicksze od
luki pierwszej ogoélem, sg rdznice migdzy istotno$cia w odczuciu menedzerow
I klientow w zakresie bezpieczenstwa osobistego klientow (-9,5) oraz telefonicznej
realizacji zlecen (-6,0). Z kolei promocji i reklamie banku wicksze znaczenie

przypisujag menedzerowie bankow, stad wystepuje luka dodatnia (7,4).

Wykres 7. Elementy jakos$ci ustugi najgorzej rozpoznane przez menedzerow

bankow
10,0
7,4

5,0
0,0
-5,0
-10,0

-15.0 133 12,7

wysoko$¢ oplat i dostep do bezpieczenstwo telefoniczna  promocja i reklama
prowizji udogodnien osobiste klienta  realizacja zlecef instytucji

Zrédto: opracowanie wlasne

Pomigdzy bankami z matych, $rednich i duzych miast w zasadzie nie wystepuja
roznice w zakresie wielkosci luki pierwszej, ktéra przyjmuje w tych trzech grupach
wartosci od -2,9 do -3,3. Mimo to jednak dla placowek bankoéw zlokalizowanych
w matych miastach (do 50 tys. mieszkancow) najwigksza luka dotyczy atrybutow
zwigzanych z placéwka (-6,2). Z kolei w przypadku placowek bankowych z miast
srednich (o liczbie mieszkancow od 51 do 200 tys.) najwickszg warto$¢ luki

otrzymano dla atrybutow zwigzanych z oferta i ceng (-5,7). Dla placowek z miast
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duzych (powyzej 200 tys. mieszkancéw) natomiast najwieksza jest luka pierwsza dla

atrybutow dotyczacych personelu (-6,7).

Wykres 8. Wielkosci luk w fazie rozpoznania wymagan klientow indywidualnych

wedlug klasy wielkos$ci miejscowosci

-3,3

do 50 tys. 51-200 tys. pow. 200 tys.

Zrodto: opracowanie wlasne

Fazg rozpoznania oczekiwan i wymagan klientow przez menedzerOw mozna
oceni¢ ogodlnie bardzo dobrze, w zwigzku z wystepowaniem w wigkszosci przypadkow
wysokiej zbieznos$ci dokonywanych przez klientdow i menedzerow ocen istotnosci
poszczegdlnych atrybutéw. Sytuacja taka stanowi bardzo korzystny punkt wyjsciowy
do przygotowania 1 oferowania ustlug wysokiej jakosci, przy czym w $wietle modelu

luk ostateczna ocena jakosci zalezy jeszcze od stopnia realizacji dalszych faz.

4.3. Ocena stopnia przygotowania systemu zapewnienia jakosci w bankach
Do zapewnienia wysokiej jakos$ci ustug nie wystarczy posiadanie dobrej wiedzy

o wymaganiach klientow, ale konieczne jest w kolejnym etapie przetozenia jej na
odpowiednie procedury, instrukcje i wytyczne w zakresie $wiadczenia ushug
obowigzujace pracownikow banku. W przypadku gdy to nie nastgpi powstanie tzw.
luka druga, wyrézniona w modelu jakosci ustug. Wraz ze zwigkszaniem si¢ stopnia

niedopasowania procedur funkcjonujagcych w banku do wzrastajacej rzeczywistej
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wiedzy kierownictwa o oczekiwaniach klientow nastgpuje w konsekwencji
powickszanie si¢ tej luki. Jej wzrost oznacza gorsze przygotowanie banku do
oferowania ushug wysokiej jako$ci. Zmniejszanie tej luki poprzez wprowadzanie
stosowych zmian w regulaminach, procedurach i instrukcjach dla pracownikow bedzie

z kolei sprzyjato dazeniu calej instytucji do podnoszenia jakosci §wiadczonych ustug.

Wykres 9. Faza przygotowania systemu zapewnienia jakosci — wielkoS$ci luk

-35,0

-30,0 -28,3 -28,8

-25,0 22,5

-20,0

-15,0

-10,0

-5,0

0,0 " ,
wizerunek placowka personel oferta, cena | komunikacja organizacja ‘

zarzadzania

grupa | ‘ grupa Il ‘ grupa Il ‘ grupa IV ‘ grupa V ‘ grupa VI ‘

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyniki badania przeprowadzonego wsrdd zarzadzajacych bankami ukazuja
wystepowanie dosy¢ znacznych réznic w stopniu przetozenia wiedzy o wymaganiach
klientow indywidualnych na procedury i wytycznych w poszczegdlnych obszarach,
istotnych dla zapewnienia wysokiej jakosci ustug, cho¢ ogdlnie mozna oceni¢ fazeg
przygotowania systemu zapewnienia jakosci ustug dosy¢ dobrze, gdyz luka druga
przyjmuje wartos¢ -26,4 punktu (na -100 mozliwych). Przy takim stanie poprawa
sytuacji, w szczegdlnosSci w obszarach prezentujacych si¢ najstabiej moze przyniesé
dosy¢ znaczace zblizenie si¢ do stanu idealnego. Sposrod szesciu grup elementow
jakosci ustugi, ktore zostaty wyrdznione, stosunkowo najlepszym przygotowaniem
cechuje si¢ wizerunek, wyraznie odstajacy od pozostatych (-15,0). Najstabiej za$

przygotowane sg elementy jakosci z grupy placéwka (-31,0) oraz personel (-31,3).
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Wykres 10. Elementy jakosci z najlepiej przygotowanymi procedurami

I wytycznymi
-16,0
-14,0
_1450 '14,6
-12.0 ‘105
-10,0
-8,0
-6,0 50
-4,0
-2,0
010 1 1 J
rozpatrywanie obieg dokumentow zakres bezpieczenstwo  bezpieczenstwo
reklamacji i skarg obowiazkow ustug informacji
pracownikow

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 11. Elementy jakoS$ci z najgorzej przygotowanymi procedurami

i wytycznymi
-50,0
-45,0 443 -42.8
-40.3 -39,0
-40,0 :
-35,0
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-15,0
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dostep do elastyczno$¢ w  ocena satysfakcji z  ubior i wyglad ocena
udogodnien kontaktach z pracy pracownikow efektywnos$ci
klientami szkolen

Zrédto: opracowanie whasne

Zroznicowanie stopnia przygotowania poszczegdlnych elementdéw jest jednak
znacznie wigksze. Warto zaznaczy¢, ze tylko dla szeSciu elementéw jakos$ci ustugi
bankowej luki nie przekraczaty -15 punktow, a az dla trzynastu wynosity -30 punktow

lub wiecej. Wyraznie najmniejsze niedociagni¢cia wystepuja w przygotowaniu
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procedur dotyczacych bezpieczenstwa informacji o kliencie (-5,0), oraz
bezpieczenstwa Swiadczonych ustug (-10,5). W zakresie powyzszych dwoch obszarow
niemal kazda placowka bankowa posiada w pelni sformalizowane zasady
postepowania. W znacznej cz¢sci placowek bardzo dobrze przygotowane sg rowniez
wytyczne dotyczace obiegu dokumentow (-12,8), zakresu obowigzkoéw pracownikow
(-12,8) oraz sposobu rozpatrywania reklamacji i skarg klientow (-14,0).

Najgorzej natomiast jest w bankach z przygotowaniem wytycznych w zakresie
takich elementoéw jakosci, jak dostep klienta do udogodnien (telefonu, Internetu, ksero,
miejsca do siedzenia) 1 elastyczno$¢ pracownikéw w kontaktach z klientami (luki
odpowiednio -46,5 i -44,3 punktu). W zakresie tych dwoch elementow wystepuje
wyrazny brak stosownych zasad i instrukcji okreslajacych pewne ramy dzialan dla
kierownikow placowek 1 pracownikéw. Rowniez istotne braki dotycza wdrozenia
systematycznych badan stuzacych ocenie satysfakcji pracownikow z wykonywane]
pracy (-42,8), a takze oceny efektywnos$ci prowadzonych szkolen (-39,0) oraz ubioru
i wygladu pracownikow (-40,3).

Stopien przygotowania jakos$ci jest wyraznie zréznicowany w zaleznos$ci
o takich cech bankéw jak wielkosc, lokalizacja oraz forma wiasnos¢ kapitatu. Nieco
lepiej przygotowane sg procedury i wytyczne w bankach najwickszych (o warto$ci
aktywow powyzej 55 mld zt), z przewazajacym udzialem kapitatu krajowego oraz
w placéwkach zlokalizowanych w mniejszych miastach (do 50 tys. mieszkancow).

Wyraznie najstabsze jest przygotowanie procedur i wytycznych w bankach
najmniejszych (o wartosci aktywow do 10 mld zt) i spétdzielczych (luki odpowiednio
-32,0 i -30,6). Na taki wynik ogdlny wptyw ma wystepowanie bardzo duzej - na tle
pozostalych grup bankéw - liczby elementdéw stabiej przygotowanych (o lukach
wynoszacych -30 punktow i wiecej). W przypadku bankéw najmniejszych byto az
dziewietnascie takich elementdéw, a w przypadku spétdzielczych szesnascie.

Drugg faz¢ systemu zapewnienia jako$ci ustug bankowych - fazg
przygotowania procedur i wytycznych nalezy oceni¢ znaczniej gorzej od
poprzedzajacej ja fazy rozpoznania wymagan klientow. Wielkos¢ luki drugiej (-26,4)

$wiadczy o braku procedur w zakresie az co czwartego istotnego dla klientow obszaru
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$wiadczenia ustugi bankowej, o ktorym wiedze posiadaja menedzerowie bankow.
Wskazuje to na konieczno$¢ podjecia dziatan na rzecz lepszego przygotowywania
procedur i wytycznych. Réwnoczesnie jest to obszar, w ktorym banki dziatajgce
szybciej 1 bardziej sprawnie moga znalez¢ szanse na wyroznienie si¢ na tle
konkurencji wyzsza jako$cig ustlug oferowanych klientom. Obowigzywanie procedur
dla okoto trzech czwartych istotnych obszarow wymagan klientdow oznacza, ze tylko

tej czesci beda dotyczyty natomiast oceny fazy trzeciej systemu zapewnienia jakosci.

4.4. Ocena stopnia realizacji systemu zapewnienia jako$ci przez banki

Po przygotowaniu odpowiednich procedur 1 wytycznych dotyczacych
swiadczenia ustug nastgpuje trzecia faza systemu zapewnienia jakosci — faza realizacji,
ktorej dotyczy luka trzecia w modelu jakosci ustug bankowych. Aby osiggnac¢ wysoka
jakosci ustug wazne jest uzyskanie wysokiego stopnia zgodno$ci postgpowania
pracownikow z obowigzujagcymi ich procedurami. W pelni zgodne z przygotowanymi
procedurami I wytycznymi postgpowanie pracownikow jest niezbedne dla catkowitego
wyeliminowania luki trzeciej. Pojawianie si¢ natomiast odstepstw od procedur
I wytycznych w trakcie swiadczenia ushugi bedzie oznaczato jej wystepowanie. Wraz
ze wzrostem skali rozbieznos$ci pomigdzy istniejgcymi wewnetrznymi regulacjami
1 dzialaniami podejmowanymi przez pracownikow banku bedzie nastgpowal wzrost
luki trzeciej. W skrajnym przypadku, przy catkowitym ignorowaniu wewnetrznych
regulacji i postgpowaniu pracownikow rozbieznym z obowigzujagcymi w banku
standardami luka bedzie przyjmowata warto$¢ -100 punktow.

W fazie realizacji systemu zapewnienia jakosci luka wynosi az -22,6 punktu, co
oznacza, ze przeci¢tnie niemal co czwarta czynnos$¢ jest realizowana niezgodnie
z obowigzujacymi procedurami i wytycznymi. Najrzadziej uchybienia wystepuja przy
realizacji elementéw zwigzanych z wizerunkiem banku (-12,0), za$ relatywnie
najczeséciej pojawiaja sie¢ w przypadku organizacji zarzadzania jakos$cia oraz oferty

ustug bankowych i ceny (-27,3).
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Wykres 12. Faza realizacji systemu zapewnienia jakosci — wielkosci luk

-30,0 273 -21,3
-24,3
-25,0 220
-20,0
-15,0 12.0
-10,0
-5,0
0,0 ] ] ] ] ] ]
wizerunek placowka personel oferta, cena | komunikacja | organizacja
zarzgdzania
grupa | grupa Il grupa Il grupa IV grupa V grupa VI

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 13. Elementy jako$ci o najlepszym poziomie realizacji

-18,0 -16,5
-16,0
-14,0
-12,0
-10,0
-8,0
-6,0
4,0
2,0
0,0

-15,5

rozpatrywanie uprzejmosc i bezpieczenstwo  bezpieczenstwo  bezpieczenstwo
reklamacji i skarg zyczliwo$é klienta ushug informacji
pracownikow

Zrédto: opracowanie whasne

Luka trzecia przyjmuje warto$¢ nieprzekraczajagca -15 punktow dla
trzech elementow, i tylko dla czterech wynosi -30 punktow lub wiecej. Najwyzszy
stopien zgodno$ci postepowania pracownikéw z obowigzujacymi procedurami
dotyczy takich elementow jakosci ustugi bankowej jak bezpieczenstwo informacji

0 kliencie (-8,3), bezpieczenstwo $wiadczonych ustug (-10,0) oraz bezpieczenstwo
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osobiste klienta w banku (-11,5). Tak mate wartosci luk §wiadcza o dosy¢ wysokim
stopniu  zgodnos$ci dzialan pracownikow w zakresie powyzszych obszaréw

z regulacjami wewnetrznymi w zdecydowanej wigkszo$ci placowek bankowych.

Wykres 14. Elementy jakosci o najgorszym poziomie realizacji

-40,0 -36,8
-35,0
-30,0
-25,0
-20,0
-15,0
-10,0
-5,0

0,0

-34,0 -33,8 -33.0

-29,3

ocena satysfakcji z badanie potrzeb ocena dostep do wysokos$¢ optat i
pracy klientow efektywnosci udogodnien prowizji
szkolen

Zrodto: opracowanie wlasne

Wsrdd pieciu najgorzej realizowanych elementow pojawiaja si¢ trzy, ktore byty
roOwniez najstabiej przygotowane — ocena satysfakcji pracownikéw z wykonywanej
pracy (-36,8), ocena efektywnosci prowadzonych szkolen (-33,8) oraz dostep klienta
do udogodnien (-33,0). Luki dla tych elementéw w ramach fazy realizacji sa nieco
mniejsze od luk z fazy przygotowania. Do najstabiej realizowanych nalezg takze
badanie potrzeb 1 oczekiwan klientow (-34,0) oraz negocjowanie warunkow
finansowych - wysokosci optat, prowizji i oprocentowania (-29,3).

Najmniejszy stopien niezgodnosci dziatan pracownikéw z obowigzujacymi
wytycznymi wystepuje w placowkach bankowych z mniejszych miast (-21,5), bankow
najwickszych (o aktywach przekraczajacych 55 mld zt) (-21,9) oraz bankow
0 przewadze udziatu kapitalu zagranicznego (-22,2). Z kolei najgorzej oceniana jest
faza realizacji systemu zarzadzania jako$cig w bankach najmniejszych, posiadajacych
aktywa nie przekraczajace 10 mld zt (-25,7), zlokalizowanych w najwigkszych
miastach (-23,6) oraz spotdzielczych (-23,3). Roznice wystepujace pomiedzy bankami,
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w ktorych faza trzecia systemu zapewnienia jakosci oceniana jest najlepiej oraz tymi,
w ktorym prezentuje si¢ najgorzej s mimo wszystko jednak stosunkowo niewielkie.
Wstepujace w fazie realizacji systemu zapewnienia jakosci niedociggniecia sg
nieco mniejsze niz w fazie przygotowania, jednak mimo to nalezy stwierdzi¢, ze
konieczne jest wyeliminowanie niezgodno$ci z obowigzujacymi wytycznymi
1 procedurami, ktére dotycza przecigtnie niemal co czwartej $wiadczonej ustugi
bankowej. Wystepujace niezgodno$ci sg bowiem postrzegane przez klienta i obnizaja
dokonywane przez niego oceny jako$ci. Oddzialywanie tych niedociagnie¢ na
ostateczng oceng jakoSci ustug moze byc¢ silniejsze w przypadku skonfrontowania
przez klienta rzeczywistego poziomu otrzymywanej ustugi z przekazywanymi

w ramach komunikacji marketingowej banku obietnicami jej §wiadczenia.

4.5. Ocena komunikacji marketingowej bankéw

Na ostateczng ocene¢ jakosci ustug dokonywang przez klienta wptywaja jego
oczekiwania, ksztalttowane m.in. przez komunikacja marketingowa banku.
Rozbudzanie nadmiernych oczekiwan, ktore nie zostang speinione prowadzi do
pogorszenia opinii klienta na temat banku i obnizenia dokonywanych przez niego
ocen. Negatywnym efektem takiej sytuacji jest gorsze postrzeganie jakosci. Informacje
na temat ustug przekazywane przez bank moga rowniez przynies¢ korzystny efekt,
jezeli beda zgodne z rzeczywistoscig 1 klient uzna, ze jego oczekiwania uformowane
np. pod wplywem reklamy zostaly spelnione. Wowczas opinia na temat banku moze
si¢ poprawi¢ i wzrosng dokonywane przez niego oceny jakos$ci ustug danego banku.

Generalnie wiarygodno$¢ komunikacji marketingowej bankéw oceniana jest
nieco gorzej, niz jakos$¢ uslug §wiadczonych przez banki, gdyz luka czwarta w modelu
jakosci ustug przyjmuje wartos¢ -33,5 punktu. Relatywnie najlepiej klienci oceniajg
rzetelnos$¢ przekazywanych przez bank informacji dotyczacych placowki i dystrybucji
ustug bankowych (luka -26,1), za§ najwigcej zastrzezen maja do informacji na temat

oferty ustug i ceny (luka az -37,9).

134



Wykres 15. Komunikacja marketingowa banku - wielkos$ci luk

-40,0 -37.9
35,0 -34,2
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grupa | grupa Il grupa Il grupa IV

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 16. Elementy jakosci o najlepszych ocenach komunikacji marketingowej

-35,0
} -28,6
30,0 263 256
25,0 -24,2
-20,0
-15,0
-10,0
-5,0
0,0 1 1 J
dogodne godziny  uprzejmos¢ i szeroki zakres dogodna estetyka i
pracy zyczliwo$é ustug lokalizacja nowoczesnosé
placowki

Zrédlo: opracowanie whasne

Na stosunkowo najstabsze oceny oferty ustug i ceny wplywa wyjatkowo niski
stopien zgodnos$¢ z rzeczywistoscig informacji na temat elementdw nalezacych do tej
grupy, czyli niskich optat i prowizji, korzystnej wysokos$ci oprocentowania oraz
tatwosci wypetiania drukow (luki od -43,3 do -49,1 punktu). Obok tych trzech

elementow wsrdd pigciu najgorzej postrzeganych w zakresie rzetelnosci informacji
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przekazywanych w ramach komunikacji marketingowej banku znajduje si¢
negocjowanie warunkow umow bankowych oraz szybko$¢ i sprawnos$¢ obstugi
bankowej (luki od -40,1 do -42,1 punktu). Relatywnie najmniej zastrzezen budza
z kolei estetyka 1 nowoczesno$¢ oraz dogodna lokalizacja placowki bankowej
I dogodne godziny otwarcia (luki od -24,2 do -28,6 punktu), zaliczone do grupy I,
a takze uprzejmosc i zyczliwos¢ personelu i szeroki asortyment ustug (luki od -26,3 do

-28,1 punktu), nalezace do grup III.

Wykres 17. Elementy jakosci o najgorszych ocenach komunikacji marketingowej

-60,0

-49,1

-50,0

-43,3

-40,1
-40,0

-30,0

-20,0

-10,0

0,0

niskie oplaty i korzystne tatwo$é negocjowanie szybko$¢ i
prowizje oprocentowanie wypelniania warunkow sprawnos$¢ obstugi
drukow

Zrodto: opracowanie wlasne

Migdzy poszczegdlnymi grupami klientdéw wystepuje stosunkowo niewielkie
zréznicowanie na poziomie luki czwartej ogotem, a do najlepiej postrzegajacych
komunikacj¢ marketingowa banku naleza mieszkancy wsi i miast $rednich (o liczbie
mieszkancow 51-200 tys.), osoby w s$rednim wieku (36-50 lat) oraz posiadajace
wyksztalcenie §rednie lub wyzsze. Z kolei do klientow, zglaszajacych najwieksze
zastrzezenia do komunikacji marketingowej bankoéw naleza osoby posiadajace
wyksztatcenie podstawowe lub zawodowe, mieszkajace w najwigkszych miastach
(pow. 200 tys. mieszkancow) oraz w wieku 51 lat i wiece;.

Faza komunikacji marketingowej oceniana jest najstabiej sposrod wszystkich

faz w modelu luk. Rozmiar luki czwartej w modelu wskazuje, ze przecigtnie co trzecia
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informacja na temat ustlug bankowych jest nierzetelna i klient czuje si¢ wprowadzony
nig w btad. Sytuacja taka nie tylko prowadzi do pogorszenia ocen jakos$ci, ale rOwniez
ostabia efektywno$¢ komunikacji, z powodu mniej ufnego traktowania

przekazywanych informacji o ustugach banku.

4.6. Ocena jakosci ustug swiadczonych przez banki

Postrzegana przez klienta jako$¢ ustugi bankowej ksztaltowana jest z jednej
strony przez jego oczekiwania, z drugiej za§ poziom ustugi zalezy od jej realizacji
przez personel banku. Dostarczanie ustugi niespetniajacej oczekiwan klienta bedzie
prowadzito do powstania luki pigtej (wariant 5A). Tylko w peli zbiezna
z oczekiwaniami realizacja ustugi spowoduje, ze luka nie wystapi (bedzie rowna 0).
Jako$¢ $wiadczonych uslug moze by¢ oceniana rowniez bezposrednio przez
ustugodawce, stad istnieje mozliwo$¢ wyznaczenia luki piatej (wariant 5B) na
podstawie opinii menedzerow bankow na temat jakosci oferowanych przez ich

instytucje ushug.

Wykres 18. Faza oceny jakoS$ci ustug przez klientow bankéw - wielkosci luk
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Zrodho: opracowanie whasne
Na podstawie wynikéw badania przeprowadzonego wsrod klientow
indywidualnych, mozna stwierdzi¢, ze zglaszaja oni umiarkowane zastrzezenia do

poziomu jako$ci §wiadczonych przez banki ustug, gdyz luka SA w modelu jakos$ci
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ustug wynosi -32,4 punktu. Najlepiej oceniany jest przez klientéw wizerunek banku
(-20,8), a najgorzej placowka i dystrybucja ustug (-40,5).

Dosy¢ wysokie oceny wizerunku banku wynikajg z bardzo niewielkich luk dla
takich elementdéw jak wiarygodno$¢ 1 zaufanie do banku (-14,5) oraz bezpieczenstwo
ustug (-18,5), ktore znalazty si¢ wsrdd pigeiu elementéw najlepiej postrzeganych przez
klientéw indywidualnych. Obok nich do najwyzej ocenianych naleza: zakres
oferowanych ustug (-17,5), dogodna lokalizacja placowki (-18,8) oraz wyglad

wewngtrzny i zewnetrzny placowki (-20,3).

Wykres 19. Elementy jakoSci najlepiej oceniane przez klientow indywidualnych

-25,0
203 18.8
- 19 5
-20,0 , 189 175
-14,5
-15,0
-10,0
-5,0
0]0 1 1 J
wyglad wewn. i dogodna bezpieczenstwo zakres wiarygodnos¢ i
zewn. placowki lokalizacja ustug (brak  oferowanych ustug zaufanie do banku

placowki ryzyka)
Zrodho: opracowanie whasne
Z kolei na najwicksza warto$¢ luki dla placowki i1 dystrybucji ustug wptywa
bardzo niekorzystne postrzeganie dostepu do udogodnien (-65,0), mozliwosci dojazdu
I parkowania (-49,8) oraz zapewnienie poufnosci (-49,0). Poza powyzszymi trzema
elementami do najgorzej postrzeganych nalezg szybko$¢ i sprawnos¢ obstugi (-55,0)

oraz wysokosc¢ optat i prowizji (-49,5).
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Wykres 20. Elementy jako$ci najgorzej oceniane przez klientow indywidualnych
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dostep do szybkos$¢ i mozliwo$é wysoko$¢ oplat i zapewnienie
udogodnien  sprawnos¢ obstugi dojazdu, prowizji poufnosci
klienta parkowanie

Zrodto: opracowanie wlasne

Réznice w zakresie ocen jakos$ci ustug bankowych pomiedzy poszczegdlnymi
grupami klientow indywidualnych sg niewielkie, o czym $wiadczy rozpietos¢ miedzy
najwicksza 1 najmniejsza luka S5A, nieprzekraczajaca 5 punktow. Relatywnie
najkorzystniej postrzegaja jako$¢ ustug mieszkancy wsi 1 $redniej wielkosci miast,
o liczbie mieszkancéw od 51 do 200 tys. (-30,8). Rowniez korzystniejsze oceny od
przeci¢tnych formutujg osoby z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym (-31,3)
oraz w wieku powyzej 50 lat (-31,5). Najgorzej natomiast postrzegaja jakos$¢ ustug
oferowanych przez banki klienci mieszkajacy w miastach najwigkszych, o liczbie
mieszkancow przekraczajgcej 200 tys. (-35,2), z wyksztalceniem wyzszym (-33,6)
oraz w wieku do 35 lat (-33,2).

Oceny jakosci ustlug bankowych dokonywane przez menedzeréw bankéw sg
korzystniejsze od formutowanych przez klientoéw indywidualnych, stad luka pigta
- wariant 5B jest nizsza od wariantu 5A i przyjmuje wartos¢ -22,7. W opinii
zarzadzajacych bankami, podobnie jak i1 klientéw stosunkowo najkorzystniej ocenié
mozna grup¢ elementow zwigzanych z wizerunkiem (-15,0). Najgorzej natomiast
oceniana jest przez menedzerow oferta i cena (-28,3), a zatem inna grupa elementow,

niz w przypadku klientow.
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Wykres 21. Faza oceny jako$ci ustug przez menedzeréw bankowych

- wielkosci luk
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 22. Elementy jako$ci najlepiej oceniane przez menedzeréw bankow
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wiarygodnos¢ i rozpatrywanie  bezpieczenstwo lokalizacja godziny pracy
zaufanie reklamacji i skarg klienta

Zrodto: opracowanie wlasne

Relatywnie najwyzsza ocena grupy elementow zwigzanych z wizerunkiem jest
w przypadku menedzeréw bankow konsekwencja wysokich ocen takich elementéw
jak wiarygodno$¢ i zaufanie (-16,3) oraz bezpieczenstwo klienta (-13,8). Wsrdd pigciu
elementow stosunkowo najlepiej ocenianych znalazty si¢ takze godziny pracy banku
(-12,3), lokalizacja placowki bankowej (-13,3) oraz rozpatrywanie reklamacji i skarg
(-16,3).
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Relatywnie najgorzej postrzegana jest wysokos$¢ optat i prowizji (-32,5) oraz
przejrzystos¢ drukéw i dokumentow (-30,3). Wsrod pieciu najgorzej ocenianych
elementow znajduja si¢ takze czas oczekiwania w kolejkach (-29,8), wyglad

wewngtrzny i zewnetrzny (-29,5) oraz elastyczno$¢ w kontaktach z klientami (-28,8).

Wykres 23. Elementy jako$ci najgorzej oceniane przez menedzerow bankéw
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dokumentow klientami

Zrodto: opracowanie wlasne

Relatywnie najmniej zastrzezen do jakosci ustug bankowych maja
menedzerowie z placowek bankowych w matych miastach, o liczbie mieszkancow nie
przekraczajacej 50tys. (-21,3). Réwniez wyzsze od przecigtnych oceny jako$ci ushug
wystepuja wsrod przedstawicieli bankow najwigkszych, ktorych aktywa przekraczaja
55 mld zl, a takze wérdd menedzerow bankow z przewaga kapitatu zagranicznego oraz
bankoéw  spotdzielczych (-22,2). Najstabsze sg oceny jako$¢ ustlug bankowych
dokonywane przez menedzerow z placowek bankowych znajdujacych sig
w najwiekszych miastach, o liczbie mieszkancoéw przekraczajacej 200 tys. (-25,1),
a takze z bankoéw matych, ktorych aktywa nie przekraczaja 10 mld zt (-24,7) oraz
z bankow krajowych (-23,2).

Ostateczne oceny jakosci ustug bankowych dokonywane przez klientow oraz
menedzeréw bankow rdznig sie od siebie najbardziej w przypadku elementow jakosci

ocenianych najgorzej — podczas gdy luka pigta dla elementéw o najnizszej jakoSci w
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opinii menedzerow wynosi -32,5 punktu, wedtug klientow jest az dwa razy wieksza
I wynosi -65,0 punktow. Ponadto wsrod pigciu najgorzej ocenianych elementow
jakosci jest tylko jeden wspdlny dla obu grup — wysoko$¢ optat i prowizji. Znacznie
wicksza zbiezno$¢ wystepuje natomiast w przypadku pigciu elementow jakosSci
cechujacych si¢ najmniejszymi zastrzezeniami, gdyz wsrdod nich trzy w opinii
menedzerow bankow oraz klientow indywidualnych sa takie same, a ponadto roznice
w wielkosci luk dla tych elementéw sg znacznie mniejsze, gdyz oceny klientow sa
nizsze o okoto jedng czwartg od ocen menedzerow. Sytuacja taka sprawia, ze oceny
jakosci ustug dokonywane przez menedzerow nie moga by¢ traktowane zamiennie
z ocenami klientow. Rownoczednie rozmiar luki pigtej (wariant 5A) wskazuje, ze
w okoto jednej trzeciej przypadkéw klienci negatywnie oceniaja jako$¢ ustug

swiadczonych przez banki.

4.7. Model jakos$ci ustug bankowych

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan, scharakteryzowanych we
wczesniejszych punktach rozdziatu, zbudowany zostat model jakosci uslug
bankowych dla klientow indywidualnych ukazujacy ocene jakosci ustug Swiadczonych
przez banki w Polsce dla klientow indywidualnych oraz przyczyny wystepowania
niedociggnie¢ i niedomagan w tym zakresie.

Zdaniem klientow w zakresie poziomu jakosci ustlug bankowych mozna
zglasza¢ zastrzezenie do wielu elementow jakosci ustugi, przy czym mozna przyjac
W uproszczeniu , ze przecigtnie niemal co trzeciag $wiadczong przez bank ustuge
oceniajg negatywnie (luka 5A). Podobne zdanie, przy czym nieco rzadziej wyrazaja
rowniez menedzerowie bankow (luka 5B). Powyzsze dane wskazuja, ze mimo wielu
podejmowanych przez banku dzialan projako$ciowych nie spelniaja one w pehi
oczekiwan klientow.

Zbudowany model jakosci pozwala rdéwniez na wskazanie przyczyn
niezadowalajacego stanu w zakresie jakosci ustug bankowych. Okazal si¢ bowiem, iz
najwigksze niedomagania (a stad najwigksza luka) wystepuja w zakresie informacji

przekazywanej klientom przez banki na temat wtasnej oferty, warunkow korzystania
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z niej itp. w ramach komunikacji marketingowej. Niepelna, a takze nierzetelna
(czasami nawet falszywa informacja) wprowadzajaca klientow w biad to niestety
zdarzajace si¢ praktyki niektorych bankow. Slogany reklamowe wskazujace na
najwyzszg jako$¢ §wiadczonych ustug, na najbardziej dogodne warunki konkretnych
ustug. Ukrywanie petlnych rzeczywistych kosztow korzystania z ustugi (np. pisanie
drobng czcionkg) sa przejawem prowadzenia przez niektoére banki nieuczciwej
konkurencji 1 konczy si¢ czesto naktadanymi na banki karami. W kontekscie takich
dziatan niektorych bankéw klienci tracg do nich zaufanie i rezygnuja z dalszych
uslugzgs.

Z uzyskanego modelu wynika réwniez, ze istotny wpltyw na niski poziom
jakos$ci ustug $wiadczonych przez banki ma fakt czgstego niepelnego przestrzegania
przez pracownikOw obowigzujacych w banku elementow systemu zapewnienia jakosci
w postaci wytycznych, instrukcji 1 procedur (w uproszczeniu mozna przyjaé, ze w co
czwarte] wykonywanej przez pracownika operacji tamane s3 te zasady). Fakt
powyzszy wskazuje na koniecznos$¢ pilnego usunigcia wystepujacych w tym zakresie
nieprawidtowosci, poprzez uruchamianie szkolen dla personelu obstugi klienta oraz
kierownictwa bankow, zmiany systemu motywacyjnego, wigkszego zaangazowania
kierownictwa, a takze usprawnienia samego systemu zapewnienia jakosci.

Rowniez w fazie przygotowania systemu zapewnienia jakoSci stwierdzono
wystepowanie niedomagan, przejawiajace si¢ w niepelnym przetozeniu wiedzy
o oczekiwaniach 1 wymaganiach klientéw na elementu systemu zapewnienia jakos$ci
(a wigc wytyczne, instrukcje 1 procedury). Jednakze nalezy w tym miejscu
przypomnie¢, ze cechg ustug bankowych, podobnie jak innych ustug jest ich
niematerialno$¢, a stad trudno$¢, czy nawet niemozliwos$¢ ich standaryzacji.
Rownocze$nie nie wszystkie oczekiwania i wymagania klientow (gtownie ze

wzgledow finansowych czy organizacyjnych) moga by¢, mimo rozpoznania przez

2% Jak wskazuja wyniki analiz przeprowadzonych na podstawie badan zrealizowanych w 2009 roku, rzetelna
reklama ustug bankowych przyczynia si¢ do wzrostu ocen jakos$ci, poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow
bankéw. Szerzej w: R. Skikiewicz, Wplyw reklamy na postawy i zachowania klientow bankéw w $Swietle
wynikéw badan, w: (red.) K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe — nowe wyzwania oraz
skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,
Wroctaw 2010 (w druku)
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menedzerow bankow, uwzglednione w systemie zapewnienia jako$ci. Stad tez nie
mozna oczekiwac iz usunigcie wszystkich niedomagan (czyli likwidacja luki drugiej)

jest w petni mozliwe.

Rysunek 41. Model jakosci ustug bankowych dla klientow indywidualnych
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Zrédlo: opracowanie wlasne

W celu zbadania zwigzku zachodzacego miedzy kolejnymi fazami systemu
zapewnienia jakosci, a tym samym potwierdzenia zaleznosci ukazywanych przez
model jako$ci ustug skonstruowany przez A. Parasuramana, V.A. Zeithaml oraz
L.L. Berry’ego zastosowana zostata analiza korelacji. W zwigzku z dostosowywaniem
zestawOw elementow do poszczegdlnych faz systemu zapewnienia jakosci
1 w konsekwencji r6zng liczbg elementdéw, wspdiczynniki korelacji dla nastepujacych
po sobie faz rozpoznania wymagan 1 oczekiwan klientow, przygotowania systemu
zapewnienia jakoS$ci, realizacji systemu zapewnienia jako$ci oraz fazy oceny jakos$ci
ustug bankowych obliczono w oparciu o dane ukazujagce wielko$¢ luk dla
poszczegolnych pieciu grup elementdéw, dotyczacych wizerunku banku, placowki,
oferty 1 ceny, personelu oraz komunikacji. Otrzymane wyniki ukazujg zatem, czy

wystepuje zaleznos¢ miedzy wielkosciami luk dla grup elementow w dwoch kolejnych
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fazach systemu zapewnienie jako$ci 1 w ten sposob pozwalaja na dokonanie oceny
wpltywu danej fazy na nastepng. W zwigzku z wystepowaniem dla fazy komunikacji
czterech grup elementoéw oraz znacznym podobienstwem zestawu elementow jakosSci
do zastosowanego w przypadku fazy oceny, wspotczynniki korelacji migdzy ta faza
oraz faza oceny jako$ci uslug zostaly wyznaczone w oparciu o wielkosci luk dla
dwunastu elementéw jakosci, wspdlnych dla obu faz. Z kolei zalezno$¢ migdzy faza
realizacji systemu zapewnienia jakosci oraz faza komunikacji oszacowano na

podstawie zestawu dziewigciu elementow jakosci, ktore byty wspdlne dla obu faz.

Tabela 13. Wspélczynniki korelacji Pearsona miedzy lukami w modelu jakosci

uslug bankowych
ZaleznoS$ci miedzy lukami | Wspélezynniki korelacji Pearsona
Luka 1 i luka 2 0,476
Luka 2 i luka 3 0,859
Luka 3 i luka 4 0,491*
Luka 1 i luka 5A 0,352
Luka 1 iluka 5B -0,079
Luka 2 i luka 5A 0,923
Luka 2 i luka 5B 0,586
Luka 3 i luka 5A 0,918
Luka 3 i luka 5B 0,779
Luka 4 i luka 5A 0,740*
Luka 4 i luka 5B 0,631*
Luka 5Ai luka 5B 0,493

* - wspotczynniki korelacji miedzy luka 4 a 3, 5A i 5B wyznaczono na podstawie luk dla elementow jakosci w

zwiazku z tylko czterema grupami elementow jakosci dla fazy komunikacji

Zrodto: opracowanie wlasne

Miedzy poziomem realizacji kolejnych faz systemu zapewnienia jako$ci ustug
bankowych, wyodrgbnionych w modelu luk wystepuje (poza jednym wyjatkiem)
dodatnia zalezno$¢, co oznacza, ze nizszy poziom danej grupy elementow (lub
elementu) w danej fazie prowadzi rowniez do gorszych ocen tej grupy elementow (lub
elementu) réwniez w fazie kolejnej. Najsilniejsze zaleznos$ci wystepuja miedzy fazg

przygotowania procedur i wytycznych dla pracownikéw (luka 2) oraz faza realizacji
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procedur i wytycznych przez pracownikow bankéw (luka 3) i fazg oceny jakosci ustug
przez klientdw indywidualnych (luka 5A)**. Oznacza to, ze fazy przygotowania
procedur i wytycznych dla pracownikow oraz realizacji procedur i wytycznych przez
pracownikow bankéw, charakteryzujgce sie umiarkowanym poziomem niedociggniec i
na tle pozostatych nieprezentujace si¢ najgorzej (luka 3 i luka 2 sg mniejsze od luki
4 i 5A), daje najwigksze mozliwosci oddzialywania na oceny jakosci dokonywane
przez klientow 1 moze najbardziej pomoc lub tez najbardziej zaszkodzi€.
Z powyzszego wzgledu, szczegdlnie wysoka ranga powinna by¢ przypisywana jak
najlepszemu przygotowaniu systemu zapewnienia jakosci ustug bankowych oraz
najwyzszemu poziomowi jego realizacji. W tych dwoch obszarach przede wszystkim
nalezy podejmowac dziatania na rzecz poprawy poziomu jakosci, aby program
poprawy jakosci ustug charakteryzowat si¢ mozliwie najwyzsza skutecznoécial%?.
Oceny poziomu poszczegdlnych grup elementow jakosci w ramach fazy
realizacji systemu zapewnienia jakosci pozostaja rowniez pod silnym wplywem ocen
przygotowania tych grup elementow w fazie poprzedzajacej, o czym $wiadczy
wspotczynnik korelacji Pearsona wynoszacy 0,86°%. Pozwala to stwierdzi¢ zatem
rowniez, iz majace miejsce podczas fazy przygotowania systemu wiasciwe przetozenie
posiadanej przez menedzerow wiedzy o wymaganiach i oczekiwaniach klientow na
obowigzujace pracownikdéw bankéw procedury 1 wytyczne jest bardzo wazne.
Statystycznie istotne zaleznosci stwierdzono takze miedzy fazg komunikacji oraz
fazg oceny dokonywanej przez klientow, jak 1 menedzerow bankow?®®. W zwigzku

z oparciem si¢ na zestawach obejmujacych elementy jakosci ustugi bankowej

28 7alezno$ci pomiedzy tymi fazami systemu zapewnienia jako$ci sa Statystycznie istotna przy poziomie
istotno$ci o wynoszacym 5% (I kyt, 0,05, 3= 0,878).

%7 Na podstawie wynikow innego badania przeprowadzonego wsrod pracownikéw bankoéw dokonano
klasyfikacji przyczyn niskiej jakosci ustug. Po przypisaniu ich do poszczegoélnych luk wyrdznionych
w modelu jakos$ci okazato si¢, ze najczesciej niska jakos¢ ustug powoduja przyczyny zwiazane z luka trzecia
(40,5%) oraz luka drugg (26%) i lukg czwarta (18.3%). Szerzej w: R.F. Blanchard, R.L. Galloway, Quality in
Retail Banking... op. cit., s. 16

88 Zalezno$é ta jest statystycznie istotna przy poziomie istotnosci o wynoszacym 10% (r = 0,859
a My, 01, 3 = 0,805). Warto réowniez zauwazy¢, ze jeszcze korzystniej prezentuje si¢ zalezno$¢ migdzy
wszystkim 32 elementami jakosci dla obu faz, gdyz mozna jg uznaé za statystycznie istotng przy poziomie
istotnosci o wynoszacym 1% (r = 0,752 & 1 yry1, 0,01, 30 = 0,449).

%% Obie zaleznosci sa statystycznie istotne przy poziomie istotnosci o wynoszacym 5% (r 4 sa = 0,740,
rssg =0,631lar kryt, 0,05, 10 = 0,576)
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wspélnych dla obu faz wyniki te nalezy uzna¢ za stanowigce pewne przyblizenie
rzeczywistej zalezno$ci. Niemniej jednak otrzymane wspotczynniki korelacji swiadcza
0 bardzo duzym znaczeniu komunikacji bankéw w ksztattowaniu oczekiwan klientow.
Wraz z pogarszaniem si¢ wiarygodnosci informacji przekazywanych przez banki na
temat danego elementu jakosci 1 zwigkszaniem si¢ rozdzwieku miedzy tym, co
obiecywane jest klientom oraz tym, co klienci rzeczywiscie otrzymuja, pogarszaja si¢
zarowno oceny jakosci w zakresie danego elementu dokonywane przez klientow, jak
rowniez majacych $wiadomo$¢ tej sytuacji menedzeréw bankow. Wskazuje to na
konieczno$¢ przygotowywania odpowiednich reklam, ulotek 1 przekazywania
W mediach informacji, ktéore nie beda przez ich odbiorcow odczytywane jako
wprowadzajace w biad lub niescisle, gdyz dziatania takie mogg zniweczy¢
podejmowany przez menedzerow bankowych trud wlasciwego przygotowania
procedur i wytycznych dla pracownikow oraz monitorowania ich realizacji. Mozna
roOwniez wnioskowac¢, ze wigksze rozmiary luki pigtej (wariant 5A) dla fazy oceny
jakosci ustug bankowych od poprzedzajacej ja luki trzeciej dla fazy realizacji systemu
zapewnienia jakosci s3 w znacznej mierze rezultatem relatywnie duze luki czwartej
otrzymanej dla fazy komunikaciji.

Pozostate zaleznosci miedzy nast¢pujacymi po sobie fazami w modelu jakosci
ustug bankowych, aczkolwiek (poza jednym przypadkiem) pozytywne i posiadajace
logiczne uzasadnienie, okazaly si¢ statystycznie nieistotne nawet przy poziomie
istotno$ci o rownym 10%. Stosunkowo staba i nieistotna statystycznie okazata si¢
zatem zalezno$¢ migdzy faza rozpoznania wymagan i oczekiwan klientow oraz faza
przygotowania stosownych procedur i wytycznych dotyczacych $wiadczenia ustug
bankowych. Sytuacja taka moze wynikaé z wystgpowania pewnych barier
uniemozliwiajacych przetozenie wiedzy menedzeréw bankéw o wymaganiach
klientéw na konkretne wytyczne dla personelu. W konsekwencji takze zaleznosci
pomiedzy fazg rozpoznania wymagan i oczekiwan klientow a faza dokonywania oceny
jakosci przez klientéw 1 menedzeréw pozostajg statystycznie istotne.

Wptyw fazy realizacji systemu zapewnienia jakosci na faze komunikacji jest

rowniez staby 1 statystycznie nieistotny, co wskazuje, ze poziom realizacji
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poszczegolnych elementdéw jakosci ustugi oddzialuje w ograniczonym stopniu na to,
jakie informacje przekazywane sa w reklamach 1 ulotkach informacyjnych. Mozna
uzna¢, ze nizszy poziom realizacji danego elementu nie zapobiega zupeknie
przekazywaniu rozbudzajgcych oczekiwania klientow informacji na temat danego
elementu w mediach.

Fazy przygotowania oraz realizacji systemu zapewnienia jako$ci wykazujg takze
staby 1 statystycznie nieistotny wplyw na faze¢ oceny jakosci ustugi bankowej
dokonywang przez menedzerow bankéw, w przypadku rozpatrywania zaleznosci
migdzy lukami dla grup elementow w ramach faz. Jednakze dla zestawu o$miu
elementow jakosci, wspdlnych dla fazy realizacji systemu zapewnienia jako$ci oraz
fazy oceny jakosci dokonywanej przez menedzerow bankow wspotczynnik korelacji
wynosi 0,86 i jest istotny statystycznie nawet przy poziomie istotno$ci oo wynoszacym
5%, Zatem mozna przyja¢, ze przynajmniej miedzy niektorymi obszarami dziatan
w ramach tych faz wystepuje silna zaleznosc.

Otrzymane dla fazy oceny jako$ci ushlug bankowych dokonywanych przez
menedzeréw oraz klientow indywidualnych wartosci luki pigtej (wariant 5a i 5b)
réznig si¢ zasadniczo. ROwniez na oceny dokonywane przez menedzeréw oraz
klientéw poprzedzajace je fazy oddzialuja z rozng sita. W konsekwencji mimo, iz
wystepuje dodatnia zalezno$¢ migdzy wielkosciami luk dla grup elementéw jakosci
otrzymanymi dla klientéw 1 menedzerdéw, jest ona staba i statystycznie nieistotna.
Wspoéltzaleznos¢ miedzy wspolnymi dwunastoma elementami jakosci ustugi bankowe;j
réwniez, mimo iz jest pozytywna, pozostaje statystycznie nieistotna takze na poziomie
istotnosci o wynoszacym 10%°%'. Wyniki te wskazuja, ze mimo wiedzy
o oczekiwaniach klientow, menedzerowie bankow w swoich ocenach jakosci nie
wykazuja wystarczajaco silnej zbieznos$ci z ocenami klientow.

Powyzsze wyniki analizy korelacji pozwalaja stwierdzi¢, ze pomimo dodatnich

korelacji pomiedzy kolejnymi, nastepujacymi po sobie fazami systemu zapewnienia

2% Warto$¢ krytyczna wspotezynnika korelacji przy poziomie istotnosci a rownym 5% oraz dla liczby stopni
swobody rownej 6 wynosi 0,707.

21 Wspotczynnik korelacji wynosi 0,419, za§ warto$¢ krytyczna wspolczynnika korelacji przy poziomie
istotnosci o wynoszacym 10%, dla liczby stopni swobody réwnej 10 przyjmuje warto$¢ 0,497.
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jakosci zawartymi w modelu jakosci ustlug bankowych, a takze logicznego
uzasadnienia wptywu danej fazy na nastgpng, calego modelu w sposob jednoznaczny
nie mozna uzna¢ za pozytywnie zweryfikowany. Potwierdzenie, w postaci
statystycznej istotnos$ci otrzymano jednak dla bardzo istotnych cze$ci modelu, zatem
mozna uznac, ze faza przygotowania procedur 1 wytycznych wplywa na fazg realizacji
systemu zapewnienia jakosci, ktora nastepnie oddzialuje na fazg oceny jakosci ustug
przez klientow. Z kolei faza oceny jakosci ustug przez klientdw pozostaje rowniez pod
wpltywem fazy komunikacji, ktora oddziatuje rowniez na oceny jako$ci dokonywane
przez menedzerow. Pozostate czgSci modelu znalazty ograniczone, a czasami tylko
czg$ciowe potwierdzenie od strony statystyczne;.

Postrzegana przez klientow jako$¢ ustlug wptywa na ich zadowolenie oraz zamiar
dalszej kontynuacji ustugi i polecanie wlasnego banku innym osobom, odgrywajac
tym samym istotng rol¢ w zdobywaniu przewagi nad konkurentami. Szczegdlowa
analiza charakteru wptywu poszczegdlnych elementéw jakosci ustugi na satysfakcje
1 lojalno$¢ klientéw zostanie przeprowadzona w nastgpnym rozdziale. Wskazane
zostang w konsekwencji te elementy, ktore s3 najistotniejsze z punktu widzenia
pozyskiwania klientow najbardziej lojalnych i budowania tym samym przewagi

konkurencyjnej w efektywny sposdb, bez ponoszenia zbednych naktadow.
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5. JAKOSC USLUG BANKOWYCH A SATYSFAKCJA
I LOJALNOSC KLIENTOW INDYWIDUALNYCH

Jakos¢ ustug bankowych, traktowana jako zrodto przewagi konkurencyjnej nie
jest celem samym w sobie, lecz srodkiem do celu ostatecznego w postaci
ponadprzeci¢tnych wynikéw finansowych. W mechanizmie oddziatywania jako$ci na
ostateczne wyniki sg jednak ogniwa posrednie — satysfakcja klienta powstajaca jako
rezultat postrzeganej przez niego jakosci ushug, a nastgpnie lojalnos$¢, oznaczajaca
m.in. konkretne zachowania nabywcze klienta. W zwigzku z powyzszym, celem tego
rozdzialu begdzie ocena zalezno$ci wystgpujacych miedzy jakoscig ustug oferowanych
przez banki a satysfakcja 1 lojalnoscig klientdow indywidualnych. Zostang takze
wskazane elementy jakoSci ushugi najwazniejsze dla bankow z punktu widzenia
ksztaltowania satysfakcji 1 lojalnosci klienta. Dokonana zostanie ponadto ocena
przydatno$ci modelu Kano, jak rowniez kilku wersji macierzy istotnos$é-realizacja do
okreslania elementéw jakosci ustugi bankowej najwazniejszych dla budowania
przewagi konkurencyjnej oraz wymagajacych podjecia dzialan na rzecz poprawy

poziomu ich realizacji.

5.1. Metodyka badania

Zaleznosci miedzy jakoscig ustug bankowych a satysfakcjg i lojalnoscia klientow
indywidualnych beda analizowane na podstawie wynikow badania przeprowadzonego
w oparciu o probe 307 klientdow indywidualnych bankéw z obszaru wojewddztwa
wielkopolskiego i lubuskiego w 2006 roku. Proba badawcza jest reprezentatywna dla
populacji badanej ze wzglgdu na takie cechy jak wiek, wyksztalcenie, miejsce

: . N 292
zamieszkania oraz wojewodztwo™".

Badanie zostalo przeprowadzone metoda
wywiadu bezposredniego w oparciu o kwestionariusz zawierajacy pytania dotyczace
ocen realizacji 1 istotno$ci osiemnastu atrybutow jakosci ustugi bankowej, stopnia
satysfakcji, a takze takich aspektow lojalnosci, jak zamiar kontynuacji ustugi (w tym
réwniez po podwyzce optat) oraz sktonnos¢ do polecania banku innym osobom.

Pomiar tych cech zostat dokonany na pigciostopniowych skalach do pomiaru postaw,

292 Charakterystyke badania wraz z ocena reprezentatywnosci zamieszczono w aneksie.



przy czym w przypadku istotno$ci i ocen realizacji elementow jakosSci byta to skala
pozycyjna, za§ w przypadku pozostatych badanych zagadnien zwigzanych
z satysfakcja i lojalnos$cig zastosowano skale Likerta.

Do analizy wynikéw powyzszego badania, w kolejnych czesciach rozdziatu
zostang zastosowane metody wielowymiarowe] analizy statystycznej, takie jak
eksploracyjna analiza czynnikowa oraz analiza skupien. W ramach analizy
czynnikowej, do wyodrgbnienia czynnikéw postuzy metoda gtownych skladowych,
za$ czynniki zostang poddane rotacji Varimax znormalizowanej. Przy ustalaniu liczby
czynnikow mozna postuzy¢ si¢ kryterium Kaisera, zgodnie z ktorym wyodrebniane sa
czynniki, ktérych warto$ci wlasne przekraczajg 1. Alternatywnie mozna zastosowac do
tego celu wykres osypiska, ktory w punkcie, w ktorym staje si¢ ,,wzglednie ptaski”

% Na podstawie

wskazuje na liczbe ukrytych czynnikow do wyodlrt;bnienia2
wyodrebnionych czynnikdw zostanie przeprowadzona segmentacja klientow metoda
k-$rednich. Liczba skupien do wyodrebnienia metodg k-§rednich moze by¢ ustalona na
podstawie wykresu ilorazow wariancji wewnatrzskupiskowej (WSS) oraz
miedzyskupiskowej (BSS). Na liczbe skupien wskazuje podobnie jak w przypadku
wykresu osypiska, punkt od ktérego krzywa przestaje by¢ stroma, a staje si¢ wzglednie
ptaska. Alternatywng metoda stosowang w tej sytuacji moze by¢ analiza dendrogramu
uzyskanego metoda aglomeracji, przy ustalaniu wigzan metodg Warda, wykazujaca
najwicksze podobienstwo do metody k-$rednich. Podzial na segmenty nastepuje
poprzez odciccie ,,galezi” dendrogramu o wzglednie dugich ,,wasach”?®*. Celem
zastosowania tych metod bgdzie ustalenie przydatnosci ocen jakosci ustug bankowych
do segmentacji klientow indywidualnych bankow, a takze ocena réznic w profilach

demograficznych oraz poréwnanie poziomu satysfakcji i lojalnosci klientow w tak

wyodrebnionych  segmentach. Ponadto zostang zastosowane model Kano

2% Szerzej m.in. w: M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketingowych, PWN, Warszawa 2002,
s. 194-204; M. Sztemberg-Lewandowska, Analiza czynnikowa w badaniach marketingowych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 66-82; J.F. Hair, R.L. Tatham,
R.E. Anderson, W. Black, Multivariate Data Analysis, Prentice-Hall, Upper Saddle River 1998, s. 87-134

2% Szerzej m.in. w: A. Sagan, Badania marketingowe: podstawowe kierunki, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2004, s. 188-197; M. Roészkiewicz, Metody ilosciowe... op. cit.,
s. 235-249; J.F. Hair, R.L. Tatham, R.E. Anderson, W. Black, Multivariate... op. cit., s. 469-515
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i uzupeliony model Kano, jak rowniez macierz istotnos¢-realizacja i jej modyfikacje,

scharakteryzowane w rozdziale 1 i 2.

5.2. Segmentacja klientéw na podstawie wymiarow jakosci ushugi bankowej

W celu pogrupowania elementow jakosci i wyodrebnieniu ukrytych wymiarow
jakosci ustug bankowych zastosowano eksploracyjng analiz¢ czynnikowg. Zaréwno
kryterium Kaisera, jak i wykres osypiska wskazywaly, iz nalezy wyodrgbni¢ pigé
ukrytych czynnikoéw, ktore wyjasniaja tacznie ponad 62% ogolnej wariancji. Przy
ustalaniu skladu elementow jakosci dla poszczegdlnych czynnikéw zastosowano
rotacje¢ Varimax znormalizowang. W rezultacie mozliwe bylo wyodrgbnienie
nastgpujacych ukrytych wymiaréow jakosci ustugi: sprawnos$¢ obstugi i optaty,
udogodnienia, materialy informacyjne i druki, wizerunek banku oraz placowka
I personel. Przeprowadzona dla poszczegolnych wymiardw analiza rzetelnosci skali
a-Cronbacha wskazuje 1z stopien ich wewnetrznej spdjnosci moze zostaé

2% Najkorzystniejsza warto$¢ wspotczynnika a-Cronbacha otrzymano

zaakceptowany
dla wymiaru — materialty informacyjne i1 druki, w przypadku ktorego 77,5%

zmienno$ci wyniku sumarycznego jest zmiennoscig wyniku prawdziwego.

Wykres 24. Wykres osypiska
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Liczba wartosci whasnych

Zrédto: opracowanie wiasne

2% 7a akceptowalne przyjmuje si¢ wartosci wspotczynnika a-Cronbacha w przedziale od 50% do 80%. Szerzej
w: J.C. Nunnally, Psychometric Methods, McGraw-Hill, New York 1967
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Najwiecej elementéw jakosci ustugi bankowej (5) zostato przypisanych do
zidentyfikowanego w wyniku przeprowadzenia eksploracyjnej analizy czynnikowej
ukrytego czynnika - placowka i personel, wyjasniajgcego zarazem najwickszy odsetek
ogolnej wariancji (14,5%). Wymiar ten tworza dwa elementy dotyczace estetyki
1 nowoczesnosci oraz oznakowania stanowisk w placowce, a takze trzy elementy
wskazujace na fachowo$¢, uprzejmos¢ 1 zyczliwo$¢ oraz elastyczno$¢ personelu

bankowego.

Tabela 14. Wymiary jakos$ci ustugi bankowej oraz tworzace je elementy

sprawnos$é materialy : K lacéwk
Wymiary obstugi udogodnienia informacyjne \t/)wzerune pracowka
. . . anku i personel
i oplaty i druki
Elementy jako$ci | eszybko$¢ egodziny ®jasnosc i ewiarygodno$¢ | eestetyka i
tworzace wymiary | obstugi, otwarcia banku, | kompletno$ci banku, nowoczesno$é
eCzas emozliwos¢ broszurek i ebezpieczenstwo | wnetrza
realizacji zaparkowania ulotek, ustug placowki,
przelewow, samochodu eprzejrzystosc i $wiadczonych | eoznakowanie
ewysokos¢ przy placowce zrozumiato$¢ przez bank, stanowisk w
optat i banku, drukow ezakres ustug banku,
prowizji emozliwos¢ $wiadczonych | efachowos$é¢
skorzystania z przez bank personelu
toalety i banku,
telefonu w eelastyczno$é
placowce podejscia
banku, personelu
emozliwos¢ banku do
intymnego i potrzeb
wygodnego klientow,
wypetnienia euprzejmosci i
dokumentow zyczliwo$¢
personelu
banku
Udziat w
wyjasnianiu 0,139 0,114 0,101 0,123 0,145
wariancji
Wspolezynniki | g 57, 0,627 0,775 0,758 0,771
a-Cronbacha

Zrodto: opracowanie wlasne

Nieco mniejsza liczba elementoéw jakoSci tworzy ukryty czynnik — udogodnienia,
wyjasniajacy 11,4% wariancji. Na wymiar ten sktadajg si¢ godziny otwarcia banku,
mozliwos$¢ zaparkowania samochodu przy placowce, a takze mozliwo$¢ skorzystania

z toalety i telefonu oraz intymnego i wygodnego wypetienia dokumentow.
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Sposrod pozostalych wymiaréw dwa tworzone s3 przez zestawy trzech
elementow jakosci. Ukryty czynnik sprawnos$¢ obstugi i optaty, obejmujacy szybkos¢
obstlugi, czas realizacji przelewdéw oraz wysokos$¢ optat i prowizji wyjasnia 13,9%
wariancji. Z kolei zidentyfikowany wymiar jako$ci ustugi bankowej — wizerunek
banku, wyjasniajacy 12,3% wariancji obejmuje takie elementy jak wiarygodnos$¢
1 bezpieczenstwo ustug, a takze zakres ustug $wiadczonych przez bank.

Ostatni z uzyskanych wymiaréw — materiaty informacyjne i druki obejmuje tylko
dwa elementy jako$ci ustugi — jasno$¢ i kompletno$¢ broszurek i ulotek oraz
przejrzystos¢ 1 zrozumiatos¢ drukéw. Czynnik ten wyjasnia 10,1% wariancji.

Sposrdéd pigciu ukrytych czynnikow jakosci ustugi bankowej najwyzej oceniany
jest przez klientow indywidualnych wizerunek banku ($rednia 4,24 w skali od 1 do 5)
oraz placéwka i personel ($rednia 3,84), za§ najnizsze oceny przyznawane sg dla

wymiaru udogodnienia (srednia 3,04)

Wykres 25. Srednie oceny wymiaréw jako$ci ustugi bankowej

4,50 4.24
;Zg - 354 3,84
' 3,04
3,00
2,50
2,00
1,50
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0,00 - . . .
sprawnos$¢ obstugi  udogodnienia materiaty wizerunek banku placowka i
i oplaty informacyjne i personel
druki

Zrodho: opracowanie whasne

Na podstawie ustalonych ukrytych czynnikow jakosci ustugi bankowej zostata
przeprowadzona analiza skupien metoda k-§rednich w celu wyodrebnienie segmentow
klientow, ktorych cechy demograficzne oraz zachowania nabywcze zostang w dalszej

cze$ci scharakteryzowane 1 poréwnane. Na podstawie wskazan wynikajacych
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z wykresu ilorazow wariancji wewnatrzskupiskowej (WSS) oraz miedzyskupiskowej

(BSS) oraz dendrogramu uzyskanego metoda aglomeracji, przy ustalaniu wigzan

metodg Warda przyjeto ostatecznie do wyodrgbnienia metoda k-$rednich cztery

skupienia:

WSS/BSS

e W segmencie | (niezadowoleni) znalazly si¢ osoby najnizej oceniajgce jakos¢

uslug bankowych. Klienci ktorzy sa w tej grupie, szczegdlnie nisko
w porOwnaniu z pozostalymi oceniajg sprawnos$¢ obstlugi i1 oplaty (Srednia
2,28), a takze materiaty informacyjne i druki ($rednia 2,33).

Z kolei w segmencie Il (przecietni) znalezli si¢ klienci oceniajacy
poszczegdlne wymiary na poziomie najbardziej zblizonym do s$redniej dla
catej populacji.

W segmencie Ill (poszukujacy udogodnien) zasadnicze rdznice pojawiajg
w przypadku wyraznie nizszych ocen wymiaru udogodnienia ($rednia 2,34).
W ostatnim 1V segmencie (usatysfakcjonowani) znajduja si¢ osoby najwyzej
oceniajgce niemal wszystkie wymiary, w tym szczegdlnie wysoko
w poréwnaniu z ocenami przecigtnymi sprawno$¢ obstugi i oplaty ($rednia

4,10) oraz materialy informacyjne i druki (§rednia 4,46).

Wykres 26. llorazy wariancji wewnatrzskupiskowej (WSS) oraz
mi¢dzyskupiskowej (BSS)
3,0
2,5 u
AN

[ |
15 S

1,0 [

0,5

0,0 T T T T T 1

liczba skupien

Zrédto: opracowanie wiasne
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Wykres 27. Dendrogram aglomeracji metoda Warda dla ocen wymiaréw jakosci

ustugi bankowej

iy
|
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 28. Srednie oceny wymiaréw jakosci ustugi bankowej

dla wyodrebnionych segmentow
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Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Wykres 29. Odsetek klientéw nalezacych do wyodrebnionych segmentow

35,0%

29,8% 29,5%

30,0%
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15,0%

odsetek populacji
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niezadowoleni przecietni poszukujacy usatysfakcjonowani
udogodnien

Zrodto: opracowanie wlasne

Najmniej liczny jest segment I (niezadowoleni), gdyz obejmuje tylko 13,1%
klientow bankow. Z kolei najwigcej klientow bankoéw zostato przyporzadkowanych do
segmentu II (przecietni) i 111 (poszukujacy udogodnienia), obejmujacych odpowiednio

29,8% oraz 29,5% ogotu klientow indywidualnych.

5.3. Charakterystyka profili demograficznych segmentéw oraz poziomu
satysfakcji i lojalnosci wobec bankow

W zwigzku z uznawanym powszechnie wplywem jakosci na satysfakcje i
lojalno$¢ klientow w dalszej cze$ci rozdziatu zostang porownane postawy klientow w
segmentach wyodrebnionych na podstawie analizy skupien przeprowadzonej w
oparciu o ukryte czynniki jakosci ushugi bankowej. Zostanie to jednak poprzedzone
analizg cech demograficznych klientéw w otrzymanych segmentach.

W kazdym z wyodrgbnionych segmentow dominujaca grupa byli mieszkancy
miast, ktorzy stanowili od 60,0% (ws$réd niezadowolonych) do 64,4% (wsrod
poszukujacych udogodnien). Rowniez we wszystkich segmentach przewazaty osoby
mieszkajagce w wojewddztwie wielkopolskim, stanowigce od 75,0% (wsrdd
niezadowolonych) do 86,7% (wsrdéd poszukujacych udogodnien). Ze wzgledu na

dominowanie w kazdym z segmentoOw tej samej grupy osob wyrdznionych na
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podstawie powyzszych dwoch cech, dalsza charakterystyka segmentéw bedzie
opierala si¢ na takich cechach, jak wiek, wyksztatcenie i dochod.

Segment niezadowolonych charakteryzuje si¢ stosunkowo wysokim udziatem
0sob w wieku $rednim - 40-49 lat (27,5%) i przedemerytalnym - 50-59 lat (35,0%),
posiadajacych wyksztalcenie podstawowe lub zawodowe (55,0%), oraz zyjacych w
gospodarstwach osiagajacych dochod miesieczny z przedziatu 1600-2100 zt (32,5%)
oraz 2200-3200 (32,5%).

Z kolei w segmencie przeci¢tnych wyraznie dominujg takze osoby w wieku
50-59 lat (35,6%), a kolejna pod wzgledem licznosci grupa wiekowa sg osoby
najmlodsze w wieku do 29 lat (20,0%). Mniej wyraznie niz w poprzednim segmencie,
jednak w dalszym ciggu dominuja osoby z wyksztalceniem podstawowym i
zawodowym stanowigce 44,0%. Segment ten cechuje tez zblizony udzial prawie
wszystkich grup dochodowych, a jedyng wyr6zniajaca si¢ pod wzgledem liczebnosci
sq osoby z gospodarstw domowych osiggajacych dochdd z przedziatu 2200-3200 zt
(31,3%).

Wykres 30. Struktura klientow w poszczegoélnych segmentach ze wzgledu na

wyksztalcenie
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Zrédto: opracowanie wlasne
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Wsrdéd poszukujacych udogodnien, w przeciwienstwie do wcze$niejszych
segmentoOw relatywnie najwigcej jest osob w wieku 30-39 lat (27,0%), jednakze
kolejng grupa o stosunkowo duzym udziale sg klienci indywidualni w wieku 50-59 lat
(24,7%). Dominacja osdb posiadajacych podstawowe lub zawodowe wyksztatcenie
jest w tym segmencie znacznie stabsza niz w dwoch poprzednich (38,9%), a kolejna
pod wzgledem udziatu grupa sa osoby z wyksztatceniem $rednim (35,6%). Najwickszy
udzial w segmencie majg osoby zyjace w gospodarstwach osiagajacych wyzsze
dochody wynoszace od 3300 do 4900 zt (26,7%), za$ kolejnymi pod wzgledem
liczebnosci sg grupy dochodowe 2200-3200 (20,9%) oraz 1600-2100 (20,9%).

W segmencie usatysfakcjonowanych dominujg klienci z dwoch grup
wiekowych: przedemerytalnej — w wieku 50-59 lat (28,6%) oraz najmtodsi — w wieku
do 29 lat (27,4%). Ponadto grupa najliczniejsza nie sg juz osoby z wyksztalceniem
podstawowym lub zawodowym, lecz posiadajace wyksztalcenie S$rednie (41,7%).
Najwiekszy udziat w segmencie majg takze osoby z gospodarstw domowych

o dochodach z przedziatu 2200-3200 zt (26,3%) oraz 1600-2100 zt (25%).

Wykres 31. Struktura klientow w poszczegolnych segmentach ze wzgledu poziom

dochodow gospodarstwa domowego
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Zrbdlo: opracowanie wlasne

159



Mimo wyst¢powania pewnych réznic migdzy rozktadami cech takich jak wiek,
wyksztatcenie, dochdd czy miejsce zamieszkania w poszczegdlnych segmentach, testy
statystyczne nie wykazujg sStatystycznie istotny rdéznic. Analizujgc i poréwnujac
rozktady cech miedzy segmentami mozna jednak dostrzec, ze segmenty przecietnych
I poszukujacych udogodnien charakteryzuja si¢ wartosciami zblizonymi do $rednich
dla ogotu klientéw, zas relatywnie najwigksze rdznice wystepuja pomiedzy segmentem
niezadowolonych i usatysfakcjonowanych. W segmencie niezadowolonych osoby w
wieku ponizej 39 lat stanowig 30,0%, podczas gdy w segmencie
usatysfakcjonowanych jest ich az 45,2% (wobec $redniej dla populacji 39,9%).
W konsekwencji w segmencie niezadowolonych wyraznie przewazaja osoby w wieku
40 lat i wigcej, a w segmencie usatysfakcjonowanych stanowia niewiele ponad potowe
osob. Podobnie jest przy analizie struktury klientow bankow ze wzglgdu na
wyksztatcenie. W segmencie niezadowolonych ponad potowa o0séb posiada
wyksztatcenie podstawowe lub zawodowe, podczas gdy w segmencie
usatysfakcjonowanych osoby takie stanowig tylko jedng trzecia, zas dominujaca grupa

sa w tym segmencie osoby posiadajace wyksztalcenie $rednie.

Wykres 32. Srednie oceny satysfakeji i lojalnosci w wyodrebnionych segmentach
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Zr6dto: opracowanie wlasne

160



Najwigksze roznice pod wzgledem struktury dochodow wystepuja miedzy
segmentem niezadowolonych i poszukujacych udogodnien. W segmencie
niezadowolonych wyraznie dominujg osoby, ktorych gospodarstwa domowe osiggajg
dochody od 1600 do 3200 zt. Z kolei w segmencie poszukujacych udogodnien
w porOéwnaniu z pozostalymi znacznie wigkszy odsetek stanowig klienci, ktérych
gospodarstwa domowe uzyskuja najwyzsze dochody wynoszace 3300 zt lub wigce;.

Analizujac satysfakcje 1 lojalno$¢ klientow bankow w poszczegdlnych
segmentach, mozna zauwazy¢, ze najwigksze roznice wystepuja W zakresie stopnia
spetniania oczekiwan oraz satysfakcji. Najnizszy poziom zadowolenia oraz najnizszy
stopien spelnienia oczekiwan ($rednie odpowiednio 2,85 i 2,73) charakteryzuje
segment niezadowolonych, w ktorym oceny jakosci byly rowniez najnizsze. Z kolei
najwyze] oceniajg stopien speilniania ich oczekiwan przez bank 1 najbardziej
zadowoleni ($rednie 3,76 1 4,01) sg klienci z segmentu usatysfakcjonowanych,

najwyzej oceniajacych rowniez jakos¢ ustug.

Wykres 33. Odsetek klientéw usatysfakcjonowanych z uslug

otrzymywanych w banku wedlug segmentow
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90% zwigzane z ustuga
0 82,1% spetnione

80%

71,4%
70% —

=\ tym oczekiwania
zwigzane z ustuga
zdecydowanie
spelnione

60% —

50% o
41.8% 7 4119 40,00

40%

usatysfakcjonowani z
otrzymywanych
ustug

30%
20%

10% = w tym zdecydowanie

0
,0%  0,0% usatysfakcjonowani z
0% otrzymywanych
niezadowoleni przecietni poszukujacy usatysfakcjonowani ustug
udogodnien

Zrédto: opracowanie wiasne

161



Jeszcze lepiej rdznice migdzy segmentami ukazuje wykres 11. W segmencie
usatysfakcjonowanych, dla ktérego otrzymano najwyzsze Srednie oceny wymiarOw
jakos$ci ustug bankowych, odsetek osd6b uwazajacych, ze ich oczekiwania zwigzane
z ustuga bankowa zostaly spelnione jest niemal pigciokrotnie wigkszy niz w
segmencie niezadowolonych i prawie dwa razy wigkszy niz w segmencie przeci¢tnych
1 poszukujacych udogodnien. Jeszcze wigksze roznice pojawiajg si¢ przy
poréwnywaniu odsetka osob usatysfakcjonowanych w poszczegdlnych segmentach.
W segmencie usatysfakcjonowanych jest ponad pi¢¢ razy wigce] 0sOb
usatysfakcjonowanych niz w segmencie niezadowolonych oraz okoto dwa razy wiecej
niz w segmentach pozostatych. Jednak jezeli zostang uwzglgednione odsetki oséb
zdecydowanie usatysfakcjonowanych, rdéznice wzrastaja, gdyz grupa ta jest
w segmencie usatysfakcjonowanych od czterech do prawie szeSciu razy wigksza niz
w segmentach przecietnych i poszukujacych udogodnien, a w segmencie

niezadowolonych takie osoby w ogoble nie wystepuja.

Wykres 34. Odsetek klientéw zamierzajacych kontynuowacé ushuge

w dotychczasowym banku wedlug segmentow

100% 100,0%

B zamierzajacy

90% kontynuowac ustuge

80%

70%

= w tym zdecydowanie
zamierzajacy
kontynuowac ustuge

60%

50%

40%

zamierzajacy
kontynuowac ustuge
po podwyzce optat

30%
20%

10%
= tym zdecydowanie
zamierzajacy
niezadowoleni przecietni poszukujacy usatysfakcjonowani  kontynuowac ustuge
udogodnien po podwyzce oplat

0%

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Pod wzgledem lojalnosci najkorzystniej prezentujg si¢ rowniez Klienci
z segmentu usatysfakcjonowanych. Z kolei s$rednie oceny poziomu lojalnosci
w pozostatych segmentach sg na nieznacznie nizszym lub zblizonym do przeci¢tnego
poziomie. Z kolei analizujgc rozktady odpowiedzi, mozna zauwazy¢ w kolejnych
segmentach systematyczny wzrost odsetka osob zmierzajacych kontynuowaé ustuge.
W zwiazku ze stosunkowo duza niechgcig klientéw do zmiany banku na inny réwniez
w segmencie niezadowolonych bardzo wysoki odsetek klientow (82,5%) deklaruje
zamiar kontynuacja ushugi w dotychczasowym banku, jednak w segmencie
usatysfakcjonowanych taki zamiar maja wszyscy klienci. R6znice miedzy segmentami
zaczynaja si¢ pojawiac¢ podczas rozpatrywania odsetka oséb w petni przekonanych do
dalszego kontynuowania ustugi — w segmencie usatysfakcjonowanych klienci tacy
stanowig niemal czterokrotnie liczniejsza grupe niz w segmencie niezadowolonych.

W przypadku podwyzki optat trzech na dziesigciu klientow z segmentu
niezadowolonych podtrzymuje deklaracj¢ kontynuowania ushugi, podczas gdy
w segmencie przecietnych i poszukujacych udogodnien czyni to czterech na dziesigciu
klientow, a w segmencie usatysfakcjonowanych juz co druga osoba. Tym razem jednak
wsrod sktadajacych takie deklaracje w petni przekonanych jest stosunkowo niewielu
I o ile w przypadku segmentu usatysfakcjonowanych dotyczy to co piatej osoby
zamierzajgcej pozosta¢ w banku mimo podwyzki optat, to w przypadku pozostatych
segmentow zdecydowany zamiar wyraza mniej niz co dziesigta 0soba.

W segmentach niezadowolonych, przecigtnych i poszukujacych udogodnien
czgsciej pojawiajg si¢ deklaracje dalszego kontynuowania ustugi mimo podwyzki
optat, niz sklonnosci do polecania banku innym osobom. Inaczej jest tylko
w segmencie usatysfakcjonowanych, w ktorym oceny jakosci i satysfakcji byly
najwyzsze. Odsetek osob sktonnych do polecania wlasnego banku w segmencie
usatysfakcjonowanych jest czterokrotnie wyzszy niz w segmencie niezadowolonych

oraz dwukrotnie wyzszy niz w segmentach przecig¢tnych i poszukujacych udogodnien.
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Wykres 35. Odsetek klientéw sklonnych do polecania wlasnego banku

innym osobom wedlug segmentow

100%

90%

80%

70%

59,5%
60%
50%
40%
29,7% 30,0%
30%
200/ 1-N0,
(0] 1O,070 11]9%
10% 5;5%
0,0% 0,0%
0% , I , .
niezadowoleni przecigtni poszukujacy usatysfakcjonowani
udogodnien

Zrodto: opracowanie wlasne

sktonni do polecania
banku innym osobom

=\ tym zecydowanie
sktonni do polecania
banku innym osobom

Tabela 15. Wyniki testu ilorazu wariancji dla Srednich ocen satysfakcji

i lojalnosci w wyodrebnionych segmentach

Zmienna F p
spetnianie oczekiwan 18,09 0,0000
satysfakcja 30,14 0,0000
kontynuowanie ustugi 13,53 0,0000
kontynuowanie ustugi po podwyzce optat 3,51 0,0156
polecanie banku 13,57 0,0000

Zrddlo: opracowanie wlasne

Przeprowadzony test ilorazu wariancji (tabela 15) potwierdza, ze pomigdzy

segmentami wystepuja statystycznie istotne rdznice w zakresie ocen stopnia spetniania

oczekiwan, satysfakcji z otrzymywanych ustug, zamiaru dalszego kontynuowania

ustugi, w tym réwniez po podwyzce optat oraz sktonnosci do polecania wtasnego

banku innym osobom.

Pomiedzy segmentami wyrdéznionymi na podstawie ocen jakosci ustug

bankowych mozna réwniez dostrzec istotne statystycznie roznice w zakresie postaw

klientow zwigzanych z ocenami i prognozami wilasnej sytuacji materialnej, a takze
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w zakresie ocen sytuacji na rynku bankowym. Z drugiej jednak strony segmenty nie
ro6znig si¢ od siebie w istotnym stopniu ani ocenami, ani prognozami sytuacji na rynku

bankowym.

Tabela 16. Wyniki testu ilorazu wariancji dla srednich ocen i prognoz
dotyczacych sytuacji materialnej, gospodarczej oraz na rynku bankowym

w wyodrebnionych segmentach

Zmienna F p
ocena wlasnej sytuacji materialnej 5,288 0,001
ocena sytuacji gospodarczej kraju 0,308 0,820
ocena sytuacji na rynku bankowym 3,326 0,020
prognoza wiasnej sytuacji materialnej 2,652 0,049
prognoza sytuacji gospodarczej kraju 0,440 0,725
prognoza sytuacji na rynku bankowym 1,966 0,119

Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 36. Odsetek klientéw formulujacych pozytywne i negatywne oceny

wlasnej sytuacji materialnej wedlug segmentow

60%
®optymisci ™ pesymisci
50% 45.0% 45,8%
40,0%
40%
30%
20%
10%
0%
niezadowoleni przecietni poszukujacy usatysfakcjonowani
udogodnien

Zrédlo: opracowanie whasne

Analizujac rozklady ocen dotyczacych wlasnej sytuacji materialnej mozna
zauwazy¢, ze najbardziej roznig si¢ od siebie klienci z segmentu niezadowolonych

i usatysfakcjonowanych.  Najwiecej  jest  optymistbw  w  segmencie
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usatysfakcjonowanych, w ktérym niemal co druga osoba ocenia pozytywnie wtasng
sytuacje materialng, za$ najrzadziej oceny pozytywne formulowane sg przez klientow
z segmentu niezadowolonych — czyni to jedynie co czwarty. Ponadto segment
niezadowolonych jest jedynym, w ktérym nad optymistami przewazaja pesymisci, do
ktorych nalezy niemal co druga osoba z tego segmentu. W pozostalych segmentach
pesymistOw jest znacznie mniej, a najmniej mozna ich znalez¢ w segmencie
usatysfakcjonowanych (tylko 13,3%).

W zakresie ocen aktualnej sytuacji na rynku bankowym widoczne jest znacznie
mniejsze spolaryzowanie opinii. Negatywnych ocen dokonywato od 2,2% do 17,5%
0sOb z poszczegdlnych segmentéw, przy czym najwiecej pesymistow byto
w segmencie niezadowolonych. Z kolei oceny pozytywne formutowato od 32,2% do
49,4% klientow w wyroznionych czterech segmentach 1 najwigcej optymistow mozna

znalez¢ w segmencie usatysfakcjonowanych.

Wykres 37. Odsetek klientow formulujacych pozytywne i negatywne oceny

sytuacji na rynku bankowym wedlug segmentow

60%

®optymisci ™ pesymisci 49 4%
50% :

40% 37:1%

30%

20% 17.5%

10% +

0% -

niezadowoleni przecietni poszukujgcy usatysfakcjonowani
udogodnien

Zrédto: opracowanie wiasne

W trzech sposréd czterech segmentéw wigkszy odsetek o0sOb prognozuje

korzystne zmiany wilasnej sytuacji materialnej w ciggu kolejnych 12 miesigcy, przy
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czym najwigksza przewage nad pesymistami majag optymiSci W segmencie
usatysfakcjonowanych, gdyz jest ich ponad trzykrotnie wigcej od osob formutujgcych
negatywne prognozy. Jedynie w segmencie niezadowolonych wigcej jest pesymistow
(30%), niz optymistow (27,5%).

Powyzsze wyniki ukazujg wyraznie, iz osoby korzystniej oceniajace jakos$¢ ustug
bankowych s3 bardziej zadowolone, wykazuja wigksza lojalno$¢ wobec banku,
a ponadto przejawiaja znacznie wigkszy optymizm 1 korzystniej oceniaja zmiany
sytuacji na rynku bankowym od pozostatych klientéw. Z kolei z niskimi ocenami
jakos$ci ustug bankowych wigze si¢ stosunkowo czeste niezadowolenie, niski poziom
lojalnosci 1 dominacja pesymizmu w ocenach i prognozach dotyczacych wlasnego
gospodarstwa.

Réwnoczesnie testy statystyczne nie wykazaly statystycznie istotnych roznic
w zakresie cech demograficznych klientow w poszczegdlnych segmentach, przez co
rowniez roéznice w profilach demograficznych segmentow nie sg duze. Sytuacja taka
oznacz iz zindywidualizowane podejscie do klienta staje si¢ bardzo istotne. Wtasciwe
zarzadzanie relacjami z klientem moze pozwoli¢ bankom pozyska¢ klientow
najbardziej wartosciowych, za$ adresowanie oferty do osob z okreslonych grup
wiekowych, dochodowych czy tez o r6znym poziomie wyksztatcenia moze by¢ nie do

konca wystarczajace.

5.4. Klasyfikacja elementéw jako$ci ustugi bankowej w swietle modelu
Kano

W celu osiggnigcia sukcesu na rynku z jednej strony konieczne jest wlasciwe
ustalenie grup docelowych, do ktérych kierowana jest oferta, z drugiej za$ istotne
pozostaje wlasciwe wyznaczanie celow i1 wskazywanie elementow jakos$ci ustugi,
ktore w najwigkszych stopniu moga przyczyni¢ si¢ do wzrostu lub spadku satysfakcji,
a konsekwencji réwnie lojalno$ci klientow. Poszczegolne elementy jako$ci posiadaja
rozny potencjat w zakresie wywotywania niezadowolenia badz tez satysfakcji. Do
klasyfikacji elementow jakosci ustugi bankowej, zgodnie z modelem Kano, postuzono
si¢ analizg porownawcza kary i nagrody (penalty-reward contrast analysis — PRCA)

w trzech wersjach. W wersji pierwszej (PRCA 1) przy tworzeniu sztucznych
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zmiennych dla poszczegdlnych elementdw jako$ci wartosci 1 przypisywano tylko
skrajnym ocenom pozytywnym oraz negatywnym. W wersji drugiej (PRCA II)
sztuczne zmienne przyjmowaty wartos¢ 1 dla warto$ci pozytywnych oraz
negatywnych. W wersji trzeciej (PRCA [lI) zmienne objasniajagce byty
zlogarytmowane. Nastepnie dla kazdego elementu jako$ci oszacowano modele
ckonometryczne, okreslajagce w jakim stopniu wysoki poziom realizacji elementu
jakosci ustugi bankowej przyczynia si¢ do wzrostu satysfakcji, a niski poziom do
spadku.

Wyniki otrzymane po zastosowaniu metody PRCA | wskazywaly, ze znaczna
czg$¢ elementdw jako$ci posiada wigkszy potencjal do wywotywania satysfakcji, niz
do powodowania niezadowolenia, stad zaliczane sg do elementéw wywotujacych
zachwyt. Ponadto zidentyfikowano trzy neutralne elementy jakoSci ustugi bankowe;j,
ktorych wysoki ani niski poziom nie przyczynia si¢ do wywotywania satysfakcji ani
niezadowolenia. Do grupy elementow neutralnych naleza: godziny otwarcia banku,
mozliwo§¢ zaparkowania Ssamochodu przy placowce banku oraz mozliwosé
skorzystania z toalety 1 telefonu w placowce banku. Wsrdd elementow jakosci
wystapit rowniez jeden zaliczany do podstawowych — wiarygodno$¢ banku. Wzrost
ocen tego elementu nie powoduje wzrostu satysfakcji, zas spadek ocen powoduje
zwigkszanie si¢ niezadowolenia. Zidentyfikowany zostat takze jeden element jakosci
wplywajacy zaré6wno na zadowolenie jak i niezadowolenie klientow bankdw.

Z kolei po zastosowaniu metody PRCA 1II otrzymano wyniki czg¢sciowo zbiezne
z metodg PRCA 1. Jednakze klasyfikacja sze$ciu elementow zmienita si¢ i zwigkszyta
si¢ do szeSciu liczba elementow zaliczonych do liniowych, zmniejszeniu do dwoch
ulegla liczba elementow neutralnych (obojetnych) oraz do dziewieciu spadal liczba
elementow zachwycajacych (atrakcyjnych). W nowej klasyfikacji nie ma elementow
podstawowych. Z kolei w przypadku metody PRCA III, réznigcej si¢ tylko

zastosowaniem logarytmow otrzymano wyniki w petni zbiezne z metoda PRCA 1I.
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Tabela 17. Klasyfikacja elementow jakosci do kategorii modelu Kano®*

Elementy jakoS$ci ushugi bankowej

Klasyfikacja
elementu jako$ci
ustugi bankowej

wedlug metody

Klasyfikacja
elementu jakoSci
ustugi bankowej

wedlug metody

Klasyfikacja
elementu jakoSci
ushlugi bankowej

wedlug metody

PRCA | PRCAII PRCAIII
Wiarygodno$¢ banku podstawowy liniowy liniowy
]Saerflineczenstwo ustug $wiadczonych przez atrakeyjny atrakeyjny atrakeyjny
Estetyka i nowoczesno$¢ wnetrza placowki atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Godziny otwarcia banku obojetny atrakcyjny atrakcyjny
Mozliwo$¢ zaparkowania samochodu przy . . .
placéwee banku obojetny obojetny obojetny
Mozliwo$¢ skorzystania z toalety i telefonu w . . .
placéwee banku obojetny obojetny obojetny
Mozliwo$¢ intymnego i wygodnego . . .
wypelnienia dokumentow atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Oznakowanie stanowisk w banku atrakcyjny liniowy liniowy
Fachowo$¢ personelu banku atrakcyjny liniowy liniowy
Elastycznos¢ podejscia personelu banku do atrakevin linio linio
potrzeb klientow yiny Wy Wy
Szybkos¢ obstugi atrakcyjny liniowy liniowy
Czas realizacji przelewow atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Uprzejmosci i zyczliwo$¢ personelu banku atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Zakres ushug $§wiadczonych przez bank liniowy liniowy liniowy
Wysoko$¢ oplat i prowizji atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Jasnos$¢ i kompletno$ei broszurek i ulotek atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny
Przejrzysto$¢ i zrozumiato$¢ drukow atrakcyjny atrakcyjny atrakcyjny

Zrodto: opracowanie wlasne

Powyzsze rezultaty ukazuja, ze analiza wptywu jedynie skrajnych ocen realizacji

elementu jakosci ustugi prowadzi do wynikoéw roznigcych si¢ od badania wplywu ocen

pozytywnych oraz negatywnych na satysfakcj¢ klienta. W zwiazku, z tym, ze oceny

nie bedace skrajnymi rowniez oddzialuja na satysfakcje, lepszym podejsciem do

analizy wptywu jakosci na satysfakcje jest stosowanie metod PRCA II oraz PRCA III.

Wyniki takie sktaniajg do zastosowania w dalszej czg$ci tego punktu, przy okreslanie

kierunkow dziatan w zakresie poszczegdlnych elementow jakosci ustugi klasyfikacji

uzyskanej metodg PRCA II oraz PRCA III.

26 W zwiazku w wystepowaniem w literaturze dwoch zasadniczych uje¢ klasyfikacji elementéw w modelu
Kano, okreslenie ,atrakcyjny” element jakosci jest tozsame z ,,zachwycajacy”, a okreslenie ,,obojetny”
rownowazne z ,,neutralny”. Szersza charakterystyka klasyfikacji zostata zamieszczone w rozdziale 2.
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Tabela 18. Klasyfikacja elementow jakos$ci w uzupelnionym modelu Kano

z uwzglednieniem istotnosci szacowanej

oo . Klasyfikacja w
S . . Klasyfikacjaw | Istotno$¢ .
Elementy jakosci uslugi bankowej uzupelnionym
modelu Kano elementu
modelu Kano
. o . wysoka warto$¢
Wiarygodno$¢ banku liniowy wysoka dodana
]S;rflfleczenstwo ushug $wiadczonych przez atrakcyjny wysoka bardzo atrakeyjny
Estetyka i nowoczesno$¢ wnetrza placowki atrakcyjny niska mniej atrakcyjny
Godziny otwarcia banku atrakcyjny niska mniej atrakcyjny
Moz,hwosc zaparkowania samochodu przy obojetny niska nie wymagajacy
placéwce banku uwagi
Moz,hwosc skorzystania z toalety i telefonu w obojetny niska nie wymagajacy
placéwce banku uwagi
Mozliwo$¢ intymnego i wygodnego . . - .
wypelnienia dokumentéw atrakcyjny niska mniej atrakcyjny
Oznakowanie stanowisk w banku liniowy niska niska wartos¢
dodana
., _ wysoka warto$¢
Fachowos¢ personelu banku liniowy wysoka dodana
Elastycznos$¢ podejscia personelu banku do linio soka wysoka warto$¢
potrzeb klientow Wy Wy dodana
s . . wysoka warto$¢
Szybko$¢ obstugi liniowy wysoka dodana
Czas realizacji przelewow atrakcyjny wysoka bardzo atrakcyjny
Uprzejmosci i zyczliwo$¢ personelu banku atrakcyjny niska mniej atrakcyjny
Zakres ustug §wiadczonych przez bank liniowy wysoka Wyscalze(lj;\;;rtosc
Wysokos¢ optat i prowizji atrakcyjny wysoka bardzo atrakcyjny
Jasnosc¢ i kompletno$ei broszurek i ulotek atrakcyjny wysoka bardzo atrakcyjny
Przejrzystos¢ i zrozumiatos¢ drukow atrakcyjny wysoka bardzo atrakcyjny

Zrodto: opracowanie wlasne

Uzupelienie powyzszej analizy o istotno$¢ poszczegodlnych atrybutow jakosci
prowadzi do dalszego podziatu kazdej z czterech kategorii modelu na dwie dalsze
w zaleznosci od tego czy istotno$¢ jest wysoka, czy niska. W efekcie mozna wyrdznié
W uzupelnionym modelu Kano osiem kategorii. Wyniki podziatu uzyskanego
z zastosowaniem bezposrednich ocen istotno$ci wyrazanych przez klientow oraz
okre§lanych na podstawie metody statystycznej”®’ wykazuja wysoka zbieznosé, zas
réznice w klasyfikacji pojawiaja si¢ w przypadku dwoch elementow jakosci. W obu

przypadkach jednak w uzupelionym modelu jako$ci mozna wyrdzni¢ pigé¢ elementow

27 Istotno$é szacowana okreslono na podstawie wspétczynnikéw korelacji rang Spearmana poszczegdlnych
elementow jakosci z ogdlng oceng satysfakcji klienta.
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jakoséci bardzo atrakcyjnych (29% ogoétu) i cztery dalsze mniej atrakcyjne (24%

ogotu), prowadzace do wzrostu satysfakeji 1 nie powodujace niezadowolenia.

Tabela 19. Dzialania w zakresie ksztaltowania elementéw jakosci ustug

bankowych na podstawie uzupelnionego modelu Kano

a ich wplyw na lojalnos¢ klientow”®

Dzialania na

Liczba elementow jakosSci wplywajacych na

Kategorie w Liczba . &G

uzup?:lnionym elementow pOdStaW-Ie :)l;ll(:(:;lrt:ls; do zamiar kontynuacje

modelu Kano jakosci uzupelnionego | = -t kontynuacji | ustugi po
modelu anU INNYM - y ctugi podwyzce oplat

osobom

bardzo atrakcyjny 5 Eggf;ig‘e 5 (100%) 5 (100%) 4 (80%)
dopuszczalne

mniej atrakcyjny 4 Svo;gzlléf;”faze 2 (50%) 2 (50%) 1 (25%)
koszty

wysoka warto$é dbac o poziom

dodana 5 glemer)tu 5 (100%) 5 (100%) 4 (80%)
jakosci
nie

niska warto$¢ dodana 1 zaniedbywacé 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
zupehie
zrezygnowac,

. . . jezeli

niewymagajacy uwagi 2 Wwymagaja tego 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

koszty

Zrodto: opracowanie wlasne

Ponadto dalszych pie¢ elementow (29% ogdhu) zostato zaliczonych do grupy

o wysokiej wartosci dodanej, co oznacza, iz ich wzrost wywiera stosunkowo duzy

wplyw na poziom satysfakcji, za§ spadek w znaczacym stopniu przyczynia si¢ do

wzrostu niezadowolenia. Pozostate elementy jakos$ci to oznakowanie stanowisk

w banku o niskiej wartosci dodanej oraz mozliwo$¢ zaparkowania samochodu przy

placowce banku i mozliwo$¢ skorzystania z toalety i1 telefonu w placéwce banku

zaklasyfikowane do kategorii elementow niewymagajacych troski. Roznice migdzy

obiema wersjami metody pojawiaja si¢ w przypadku klasyfikacji dwoch elementow

2% Wplyw poziomu realizacji danego elementu jakosci ustugi bankowej na dang zmienng okreslajaca lojalnosé
(zamiar kontynuacji ushugi, zamiar kontynuacji ustugi po podwyzce optat oraz sktonnos¢ do polecenia banku
innym osobom) zostal ustalony na podstawie wynikoéw analizy korelacji rang Spearmana. Dany element
jakosci klasyfikowano jako wpltywajacy na dang zmienng okre$lajacg lojalno$¢ klientdow, w przypadku
otrzymania zalezno$ci istotnej przy poziomie istotnosci a=5%.
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jakosci - uprzejmosci 1 zyczliwosci personelu banku oraz jasnosci i kompletnosci
broszurek 1 ulotek. Ze wzgledu na wigkszg trafno$S¢ wskazan dla ksztaltowania
poziomu poszczegbdlnych elementéw jakosci ustugi bankowej, rozpatrywang przez
pryzmat wptywu elementu jakosci na lojalnos¢ klientdow, w dalszej czgsci zostanie
doktadniej przeanalizowana klasyfikacja otrzymana w oparciu o uzupetniony model
Kano, oparty na szacowanej istotnosci atrybutow.

Wszystkie elementy jakosci ustugi bankowej zaklasyfikowane jako bardzo
atrakcyjne oraz o wysokiej wartosci dodanej wptywaja zaréwno na sktonnos$¢ do
polecania banku innym osobom, jak 1 na zamiar kontynuacji ustugi. Ponadto réwniez
znaczna wiekszo$¢ oddziatuje na zamiar kontynuacji ustugi rowniez po podwyzce
optat. Obie grupy elementow jakos$ci traktowane sg jako priorytetowe w uzupelionym
modelu Kano, gdyz przypisano im wskazanie zachowania poziomu realizacji.
Uwzgledniajg bardzo silne oddziatywanie tych elementow na lojalno$¢ klientow
indywidualnych bankoéw nalezy uzna¢ te wskazania za bardzo trafne.

W grupie elementéw jakosci o nizszym priorytecie — zaklasyfikowanych do
kategorii mniej atrakcyjnych znalazly si¢ cztery elementy jakosci ustugi bankowe;,
a sposrdd nich tylko dwa wykazujg wptyw na sktonnosé¢ do polecania banku innym
osobom oraz na zamiar kontynuacji ustugi. Z kolei na dalszg kontynuacje ustugi po
podwyzce optat oddziatuje tylko jeden element jakoSci z powyzszej grupy. W zwigzku
z takimi wynikami nalezy uzna¢ wskazan przypisane tej grupie — dopuszczalne
porzucenie ze wzgledu na koszty — za dosy¢ trafne, gdyz inwestowanie w poprawe
poziomu ich realizacji nie przyniostoby az tak znaczacych zmian w zakresie lojalnosci,
jak w przypadku dwoch wczesniej scharakteryzowanych grup. Warto przy tym
zauwazy¢, iz w modelu Kano elementy te klasyfikowane bylyby jako atrakcyjne, za$
uzupelnienie modelu o ich istotno§¢ pozwolito na dokonanie lepszej selekcji
elementoéw jako$ci ustugi bankowej 1 trafny wybor tych najbardziej wartosciowych dla
ksztattowania lojalnosci klientow.

Tylko jeden element jakosci ushugi bankowej zaliczony zostat do kategorii
o niskiej wartosci dodanej, ktorej zostato przypisane dziatanie — nie zaniedbywaé

zupelnie — oznaczajace iz nie mozna pozwoli¢ na znaczace obnizenie poziomu jego
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realizacji. Mimo to element ten z punktu widzenia ksztaltowania lojalnosci jest
nieistotny, gdyz nie wptywa na zaden z trzech przejawow lojalnosci.

Do ostatniej kategorii wyrdznionej w analizowanym zestawie siedemnastu
elementéw jakosci ustugi bankowej - niewymagajacych uwagi zostaly zaliczone tylko
dwa elementy. Zgodnie z przypisanym im wskazaniem, w przypadku gdy wymagaja
tego koszty mozna zrezygnowac z dbania o ich poziom w zwigzku z brakiem wptywu
na lojalnos¢ klientow.

Powyzsze wyniki pozwalaja na stwierdzenie wysokiej przydatnosci do
ksztattowania jakosci ustug bankowych uzupetnionego modelu Kano (w szczegdlnosSci
w wersji PRCA II i III, opartego na szacowanej istotnosci atrybutéw jakosci). Do
najwazniejszych elementow jako$ci ustugi bankowej nalezg: wiarygodno$¢ banku,
fachowos$¢ personelu, elastycznos¢ podejscia personelu do potrzeb klientow, szybkosé
obstugi oraz zakres ustug Swiadczonych przez bank. Poziom realizacji tych elementow
jest o tyle wazny, ze w przypadku niskiej jakosci wywolujg niezadowolenie, za§ w
przypadku wysokiej prowadza do satysfakcji 1 wykazuja silny wpltyw na lojalnos¢
klientow. Bardzo wysoki priorytet powinien by¢ przypisywany przez banki takze
takim elementom jak bezpieczenstwo ustug swiadczonych przez bank, czas realizacji
przelewow, Wysoko$¢ optat i prowizji, jasnos¢ i kompletnosci broszurek i ulotek oraz
przejrzystos¢ 1 zrozumiatos¢ drukow. Elementy te wprawdzie nie wykazujg wptywu na
niezadowolenie klienta przy niskim poziomie realizacji, jednak przy wysokim
poziomie znaczaco zwigkszaja zadowolenie klienta oraz oddziatujg w sposob istotny
na poziom lojalnosci.

Réwnoczesnie zostaty zidentyfikowane elementy jako$ci ustugi nie wykazujace
wplywu na poziom zadowolenia klientéw oraz ich lojalno$¢. Do elementow tych
nalezg: mozliwo$¢ zaparkowania samochodu przy placowce oraz mozliwosé
skorzystania z toalety i telefonu w placowce banku. Poziom realizacji tych elementoéw

w przypadku generowania wysokich kosztow moze zosta¢ obnizony.
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5.5. Macierzy istotnos$¢ — realizacja w okreslaniu elementow jakosci ushugi
bankowej wymagajacych poprawy

Przy ustalaniu zestawu elementéw jako$ci ustugi, ktorych poziom powinien
zostaé poprawiony wazne jest uwzglednienie ocen ich realizacji. Laczaca oceny
realizacji z istotno$cig atrybutéw jako$ci macierz istotnos$¢-realizacja (IPA) znajduje
czesto zastosowanie w takich sytuacjach. W dalszej cz¢sci zostang zastosowane dwie
wersje macierzy istotno$¢-realizacja — IPA 1 (oparta na bezposrednich ocenach
istotnosci) oraz IPA II (oparta na istotno$ci szacowanej), a takze macierz IRPA oraz
IAA.Z, Otrzymane wyniki 1 wskazania zostang skonfrontowane z wpltywem

poszczegdlnych elementow jakos$ci wustugi bankowej na lojalno$¢ klientow

indywidualnych.
Wykres 38. Macierz IPA |
Fachowos¢
. .. personelu Wiarygodnos$é
Optaty i prowizje Elas ycznoéé. o0
[ PY personelu Uprzejmc;sm Bezpieczefistwo
Szybko$¢ obstugi P ) ‘persone u
Godziny Prelewy O
otwarcia ® Zakres ustug

3 4,10 ®
S} . Przejrzystosé
=
<} Z:r::(gggéﬁ drukéw  Oznakowanie
= stanowisk
2 [
8
3 o ®

Wypehienie B_FOSZUrl-<I ®

dokumentéw i ulotki Estetyka

placowki
Toaleta i telefon
o
2,50
2,20 3,59

Oceny realizacji
Zrodho: opracowanie whasne

Na podstawie macierzy istotnos¢-realizacja w wersji pierwszej - IPA | mozna

wnioskowaé, iz dziatania naprawcze powinny dotyczy¢ takich elementéw jakosci

2% Szersza charakterystyka metody i j ej modyfikacji zostata zamieszczone w rozdziale 1.
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ustugi bankowej, jak: optaty i prowizje, szybko$¢ obslugi oraz godziny otwarcia.
Z kolei elementami, o wysokiej istotnosci oraz korzystnych ocenach poziomu
realizacji, stanowigcymi silng stron¢ bankéw sg wiarygodnos$¢, bezpieczenstwo
swiadczonych ustug, zakres ustug, poziom optat i prowizji, a takze uprzejmosé
1 zyczliwos¢ oraz fachowos¢ 1 elastycznos¢ personelu banku.

Nieznaczne roznice w przyporzadkowaniu elementéw jakosci ustug bankowych
do poszczegdlnych czeSci macierzy istotnos¢-realizacji pojawiaja si¢ przy
zastosowaniu istotnosci szacowanej. Opierajac si¢ na wynikach metody IPA II do
grupy elementoéw jakosci wymagajacych poprawy poziomu realizacji zaliczy¢ mozna
obok oplat 1 prowizji oraz szybkosci obslugi rdwniez dwa inne elementy jakosci -
Jasnos¢ i kompletnos¢ broszurek i ulotek oraz przejrzystos¢ i zrozumiato$¢ drukow.
Wsrod elementow, ktore sa wskazywane jako te stanowigce silng strone bankow
znajduje si¢ natomiast nieco mniej niz otrzymano na podstawie metody IPA I, przy
czym nie pojawiajg si¢ zadne dodatkowe nowe elementy, lecz w zestawie otrzymanym
na podstawie metody IPA II brakuj jednego elementu jako$ci ustugi bankowej —

uprzejmosci i zyczliwosci personelu banku.

Wykres 39. Macierz IPA 11

Elastycznos¢
Szybkos¢ obstugi personelu
o Fachowos¢
personelu
s Optaty i prowizje Przejrzysto$éPrzelewy @
§ PP *eo drukéw @ () ‘Zakres ustug Wiarygodnosé
o Broszurki L
S 0,26 ° ! ¥ - O 20 mod . p
g Wypehienie i ulotki Gtodzm_y °® F}));f:élrl]leﬁm Bezpieczenistwo
N 4 otwarcla L
2 dokumentow ® Oznakowanie
= ® stanowisk
2 Estetyka
= Toaleta i telefon Stetyka
placowki
Parkowanie
samochodu
-0,20
2,20 3,59

Oceny realizacji

Zrédto: opracowanie wiasne
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Zmodyfikowana wersja macierzy istotno$¢-realizacja — IRPA z kolei wskazuje, iz
dziatania naprawcze nalezy podja¢ w zakresie takich elementow jak: przejrzystos¢
I zrozumiato$¢ drukow, optaty i prowizje oraz szybkos$¢ obstugi. W przypadku
pozostatych elementow jakosci uzyskana klasyfikacja wykazuje wigkszg zbieznos¢
z metoda IPA II. Dokladnie te same elementy jakosci uslugi bankowej sg
klasyfikowane w macierzy IRPA do grupy stanowigcych silng stron¢ bankéw, jak

w macierzy IPA 11

Wykres 40. Macierz IRPA

N Bezpieczenstwo ° Wiarygodnosé
Estetyka personelu Fachowos¢ Zakre:usmg
= placowki . ersonelu
) ) Godziny OznakOWh‘Przele [ ] Elastyczno$é¢
N otwarcia ; Y
= stanowisk @ bersonelu
S 3,59 =9
2 Broszurki o
< . rr
8 Parkowanie i ulotki Prz;ﬁ;ﬁ)tosc °
o samochodu Y Szybko$¢ obstugi
® Wypehienie Y
dokumentow Oplaty i prowizje
Toaleta i telefon
o
2,20
0,00 0,74
RIOCS

Zrodto: opracowanie wlasne

Porownanie klasyfikacji elementéw jakosci w macierzach IPA I, IPA |l oraz
IRPA z ich wptywem na lojalno$¢ wskazuje, ze w wersji IPA | dwa elementy jakoSci
btednie zostaly zaliczone do grupy niewymagajacych podejmowania zadnych dziatan,
co prowadzi do zaniechania dziatan naprawczych, ktore biorgc pod uwage wysoki
wplyw na lojalno$¢ i1 niski poziom realizacji powinny zosta¢ podjete. Jednakze
z drugiej strony niemal wszystkie elementy jako$ci ustugi bankowej, nie wywierajace

wplywu na lojalno$¢, cechuje niska istotnosc.
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Tabela 20. Dzialania w zakresie ksztaltowania elementéw jakosci na podstawie

macierzy IPA I a ich wplyw na lojalnos¢ klientow

W tym liczba elementéw wplywajacych na
. . . Liczba . . -
Dzialania na podstawie clementéw | Sklonnosé do zamiar zamiar kontynuacji
macierzy IPA | jakosci polecania banku | kontynuacji ustugi po podwyzce
innym osobom ustugi oplat
mozna obnizy¢ poziom 3 1 (33%) 1 (33%) 1 (33%)
niski priorytet 4 2 (50%) 1 (25%) 1 (25%)
skoncentrowa¢ dziatania 3 2 (67%) 3 (100%) 2 (67%)
utrzymaé 7 7 (100%) 7 (100%) 5 (71%)

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 21. Dzialania w zakresie ksztaltowania elementow jakosci na podstawie

macierzy IPA II a ich wplyw na lojalnos¢ klientow

_ Liczba W tym liczba elementéw wplywajacych na
Dzialania na podstawie elementéw | Sklonnosé do zamiar zamiar kontynuacji
macierzy IPA I jakosci polecania banku | kontynuacji ushugi po podwyzce

innym osobom uslugi oplat

mozna obnizy¢ poziom 4 1 (25%) 2 (50%) 1 (25%)
niski priorytet 3 1 (33%) 0 (0%) 0 (0%)
skoncentrowa¢ dziatania 4 4 (100%) 4 (100%) 4 (100%)
utrzymaé 6 6 (100%) 6 (100%) 4 (67%)

Zrédlo: opracowanie wlasne

W zestawie elementow jakosci ustugi bankowej, ktorych poziom, zgodnie ze
wskazaniami macierzy istotno$¢-realizacja w wersji IPA nalezy utrzymac znalazly si¢
elementy wptywajace na wszystkie trzy rozpatrywane lub przynajmniej dwa przejawy
lojalnosci. W pozostatych grupach jednak pojawiaty sie pojedyncze elementy, ktérych
wskazanie mozna uzna¢ za nietrafne, biorgc pod uwage ich wptyw na lojalno$¢. Wsrod
trzech elementow na ktorych nalezy skoncentrowaé dziatania wystapit jeden — godziny
otwarcia banku, wptywajacy tylko na jeden z trzech przejawow lojalnosci. W grupie
elementéw o niskim priorytecie pojawil si¢ natomiast element jakosci - jasnosc
1 kompletnosci broszurek i1 ulotek, bardzo wazny z punktu widzenia ksztaltowania
lojalnosci klientow. Réwniez do obejmujacej trzy elementu grupy, w przypadku ktore;j
macierz istotnos¢-realizacja wskazuje na dopuszczalno$¢ obnizenia poziomu realizacji

zostat zaliczony element - przejrzystos$¢ i zrozumiato$¢ drukow, wplywajacy zarowno
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na zamiar kontynuacji ushugi (w tym takze po podwyzce optat), jak i sklonnos$¢ do
polecania banku innym osobom.

Zdecydowanie mniej nietrafnych wskazan w zakresie ksztaltowania elementow
jakosci ustugi bankowej otrzymano natomiast na podstawie macierzy istotnosc-
realizacja w wersji IPA 1l (opartej na istotnosci szacowanej). Bardzo wysoka byta
trafno§¢ w zakresie identyfikowania elementow jakosci, na ktoérych nalezy
skoncentrowa¢ dzialania lub utrzymac¢ dotychczasowy poziom. Jedynie do elementow,
ktérych poziom mozna obnizy¢ btednie zostat zaklasyfikowany jeden - uprzejmosé
1 zyczliwos¢ personelu banku, wptywajacy na wszystkie trzy analizowane przejawy

lojalnosci klientéw, a zatem posiadajacy istotne znaczenie dla ksztaltowania lojalnosci.

Tabela 22. Dzialania w zakresie ksztaltowania elementéw jakosci na podstawie

macierzy IRPA a ich wplyw na lojalno$¢ klientow

_ Liczba W tym liczba elementéw wplywajacych na
Dzialania na podstawie clementéw sklonnosé do zamiar zamiar kontynuacji
macierzy IRPA jakosci polecania banku | kontynuacji ushugi po podwyzce
innym osobom uslugi oplat

mozna obnizy¢ poziom 4 1 (25%) 2 (50%) 1 (25%)

niski priorytet 4 2 (50%) 1 (25%) 1 (25%)
skoncentrowa¢ dziatania 3 3 (100%) 3 (100%) 3 (100%)
utrzymac 6 6 (100%) 6 (100%) 4 (67%)

Zrodto: opracowanie wlasne

Klasyfikacja elementow jakosci uslugi bankowej otrzymana w macierzy IRPA
wykazuje najwigksze podobienstwo do IPA II, przy czym jest nieznacznie mniej
trafna. Pozostaje jednak lepsza od otrzymanej na podstawie macierzy IPA |. Dwa
elementy istotne dla ksztalttowania lojalno$ci zostaly zaklasyfikowane w macierzy
IRPA do grup, w ktorych dopuszczalne jest obnizenie poziomu realizacji, co bytoby
dla bankow w takiej sytuacji niekorzystne. Wsrod tych elementéw sa uprzejmosé
1 zyczliwo$¢ personelu banku oraz jasnos¢ i kompletno$ci broszurek i ulotek.

Zastosowany w poprzednim punkcie rozdziatu uzupelniony model Kano
pozwalal na okreslenie kierunkoéw dziatan w zakresie poszczegolnych elementow
jakosci ustugi bankowej, podobnie jak trzy scharakteryzowane wczesnie] macierze

IPA I, TPA II oraz IRPA. W zwigzku z tym zostang porownane wskazania otrzymane
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z uzupelnionego modelu Kano z tymi otrzymanymi na podstawie najlepszej macierzy -
IPA L.

Dla kazdej czterech grup elementéw jakosci wyodrebnionych w macierzy IPA II
otrzymano klasyfikacje wskazujace na zblizony kierunek dzialan. Jedynie
w przypadku grupy czterech elementéw jakosci o niskiej istotnosci 1 wysokim
poziomie realizacji, ktérych poziom zgodnie z zaleceniami na podstawie macierzy
istotno$¢ realizacja mozna obnizy¢, znalazl si¢ jeden element, dla ktorego otrzymano
inne wskazanie w uzupelnionym modelu Kano — nie zaniedbywaé zupehie.
W przypadku trzech pozostatych natomiast wskazanie w modelu — dopuszczalne
porzucenie ze wzgledu na poziom kosztoéw byly w pelni zbiezne.

Dla elementéw, ktorym macierz IPA II przypisywala niski priorytet w zwigzku
z ich niska istotno$cig oraz niskim poziomem realizacji, w uzupelnionym modelu
Kano otrzymano wskazania zbiezne - zrezygnowac, jezeli wymagajg tego koszty oraz

dopuszczalne porzucenie ze wzglgdu na koszty.

Tabela 23. Poréwnanie dzialan w zakresie ksztaltowania elementéw jakosci na

podstawie macierzy IPA II oraz uzupelnionego modelu Kano

Dzialania na podstawie Liczba Dzialania na podstawie uzupelnionego modelu Liczba
macierzy IPA 11 elementow Kano elementow
) ) dopuszczalne porzucenie ze wzglgdu na koszty 3
mozna obnizy¢ poziom 4 - - -
nie zaniedbywa¢ zupetnie 1
o zrezygnowac, jezeli wymagaja tego koszty 2
niski priorytet 3 -
dopuszczalne porzucenie ze wzgledu na koszty 1
o dba¢ o poziom elementu 1
skoncentrowa¢ dziatania 4 - -
koniecznie utrzymac 3
dba¢ o poziom elementu 2
utrzymag 6 .
koniecznie utrzymaé 4

Zrodto: opracowanie wlasne

Elementom jako$ci, na ktorych nalezy skoncentrowaé dzialania na rzecz
poprawy ich poziomu odpowiadaty w uzupetnionym modelu Kano wskazania dbac
o poziom oraz koniecznie utrzymac. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wynikalo to
z silnego wptywu tych elementoéw na poziom satysfakcji oraz ich wysokiej istotnosci.

Jednakze w zwigzku z nieuwzglgdnianiem w uzupelionym modelu Kano podziatu na
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elementy o niskim 1 wysokim poziomie realizacji wskazania te pozostawaly mniej
precyzyjny 1 nie okreslaly wprost, Zze poziom powyzszych elementéw jakosci nalezy
podniesc¢ 1 nie wystarczy tylko jego utrzymanie.

Ostatniej — czwartej grupie elementdéw wyrdéznionych w macierzy IPA 11
przypisane zostato zalecenie utrzymania poziomu w zwigzku z wysoka istotnoscig
i wysokim poziomem realizacji. Zblizony jest charakter dziatanh w zakresie tych
elementow, wynikajacy z uzupetnionego modelu Kano, zgodnie z ktérym nalezy dbac
o ich poziom lub koniecznie utrzymac.

Na podstawie otrzymanych wynikow mozna stwierdzi¢, ze zar6wno macierz
istotnos$c-realizacja (w szczegoélnosci w wersji IPA 1), jak i uzupelniony model Kano
sa czeSciowo komplementarnymi narzedziami, o wysokim stopniu przydatnosci do
ksztattowania dziatah w zakresie jakosci uslug bankowych. Dokonywany na ich
podstawie wybdr elementow jakos$ci ustugi bankowej, zarowno tych, ktorych poziom
nalezy poprawi¢, jak 1 tych, w przypadku ktorych konieczne jest tylko utrzymanie
poziomu jest wysoce trafny, bioragc pod uwage wplyw tych elementéw jakosci ustugi
na lojalno$¢ klientow.

Powyzsze wyniki analiz pozwalaja na stwierdzenie wysokiej przydatnosci ocen
jako$ci ushug bankowych do wyodrebniania segmentow klientow o wysokim oraz
niskim poziomie lojalnosci. Potwierdzony zostal zaréwno wplyw jakosci ustug na
satysfakcje klientow, jak 1 zamiar kontynuacji uslugi oraz sktonno$¢ do polecania
banku innym osobom. Wyodrebnione segmenty klientow nie sg jednak latwe do
prostego zidentyfikowania na podstawie cech demograficznych, gdyz wystepujace
miedzy nimi réznice w zakresie takich cech, jak wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, czy dochdd, cho¢ sa zauwazalne, to nie wykazuja statystycznej
istotnosci. Z tego wzgledu wazne jest zindywidualizowane podejscie do klienta.
Wyniki te ukazujg z jednej strony, ze jako$¢ uslug bankowych stanowi wazne Zrodio
przewagi konkurencyjnej w sektorze bankowym, z drugie za$ pozwalaja na
stwierdzenie, ze dla wilasciwego dotarcia do klientow najbardziej lojalnych duze

znaczenie majg systemy CRM.
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W dalszej czgsci pracy zostang przeprowadzone analizy majace na celu zbadanie
trwalo$ci przewagi konkurencyjnej budowanej na jakosci $wiadczonych ustug.
Zostanie rowniez poddany ocenie wpltyw jakosci ustug $wiadczonych przez banki dla
Klientow indywidualnych na osiggang przez nie pozycj¢ konkurencyjng w sektorze

bankowym, zarowno w krotkim, jak 1 dtugim okresie.
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6. WPLYW JAKOSCI USLUG NAPOZYCJIE
KONKURENCYJNA BANKOW

6.1. Metodyka badan

W niniejszej] czgSci pracy zostanie podjeta proba kwantyfikacji zaleznosci
wystepujacych miedzy jakoscig ustug dla klientow indywidualnych oraz pozycja
konkurencyjng bankow, a takze oceniana bedzie trwalo$¢ przewagi konkurencyjnej
budowanej na jakosci ustlug. Badanie relacji miedzy jakoscig ustug $§wiadczonych
przez wszystkie banki dziatajace w Polsce oraz ich pozycja konkurencyjng jest
utrudnione ze wzgledu na brak pelnych danych dotyczacych poszczegolnych bankow.
Problem ten dotyczy w najwigkszym stopniu ocen jakosci ustug bankowych.
Z powyzszego wzgledu analizy, ktorych wyniki zostang scharakteryzowane w tym
rozdziale zostang przeprowadzone w odniesieniu do grupy pigtnastu bankéw, dla
ktorych byly dostepne dane o jakosci wustug $wiadczonych dla klientow

indywidualnych®®,

Oceny jakosci dla poszczegdlnych bankéw beda pochodzily
z rankingdw Przyjazny Bank, sporzadzanych na podstawie badan realizowanych
metoda mystery shopping®™, dotyczacych jakosci ustug bankowych. Dane te
prezentujg uproszczony obraz rzeczywistego poziomu jakosci ushug oferowanych
klientom indywidualnym. Z kolei pozycja konkurencyjna bedzie oceniana przy
pomocy wskaznika rentowno$ci kapitalu ROE oraz miernika taksonomicznego,
skonstruowanego w oparciu o dane pochodzace z Gazety Bankowe;j.

Pierwszy ranking Przyjazny Bank z 2003 roku powstal w oparciu o wyniki

badania przeprowadzonego przez firm¢ ARC Rynek i Opinia. Ankieterzy odwiedzali

300 7ostaty wybrane te banki, dla ktorych byly dostepne oceny jako$ci ustug przynajmniej dla czterech lat
w okresie 2003-2008.

01 Metoda mystery shopping (tajemniczy klient) stosowana do badania jakosci ustug polega na sprawdzeniu
przez ankieterow poziomu realizacji typowych, najbardziej charakterystycznych dla danej branzy i segmentu
klientow uslug, a nastgpnie wypetnieniu kwestionariusza obejmujacego najwazniejsze elementy procesu
$wiadczenia ustugi . Badanie to r6zni si¢ od innych stosowanych do pomiaru jakos$ci ustug tym, ze informacje
o jakosci nie sa pozyskiwane bezposrednio od klientow, tylko poprzez badania ustugi przez osoby spoza
przedsiebiorstwa lub tez z przedsigbiorstwa, lecz nie znane pracownikom $wiadczgcym ustugi. Dodatkowa
zaleta metody jest mozliwo$¢ jej zastosowania dla oceny kwalifikacji personelu obstugi do radzenia sobie
z trudnymi sytuacjami powstajacymi przy rezygnacji przez klienta z ustugi lub przy sktadaniu reklamacji.
Szerzej m.in. w: K. Opolski (red.), Monitorowanie jakosci w banku, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa
2004, s. 111-116; A. Stys$ (red.), Marketing ustug... op. cit., s. 98-99; A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen,
J.W. Wiktor, Marketing ustug... op. cit., s. 140-143



po pie¢ oddziatéw kazdego banku i dokonywali oceny realizacji takich operacji jak
otwarcie konta, wyrobienie karty platniczej oraz zlecenie przelewu przez telefon.
Ocena koncowa mogla wynosi¢ maksymalnie 40 punktow i1 obejmowala cztery
obszary — placowke bankows, obstuge w oddziale, obstuge przez telefon oraz obstuge
przez Internet®®,

W kolejnych latach stosowana byta nieco zmieniona metodologia, przy czym w
2004 1 2005 roku badania byty przeprowadzane przez Pracowni¢ Badan Spotecznych.
Placowki kazdego banku odwiedzato 12 ankieteréw, ktorzy otwierali konto osobiste w
banku, a pdzniej zamykali je. Maksymalna ocena — oznaczajaca bank idealny mogta
wynies¢ 400 punktow i powstawata na bazie ocen czterech obszaréw, takich jak:
wyglad 1 placéwka (w tym godziny otwarcia, czas oczekiwania, urzadzenie oddziatu),
jakos¢ obstugi (w tym kultura 1 kompetencje personelu banku), umiejetnos¢
pozyskania klienta, a takze prostota procedur zwigzanych z otwieraniem 0raz
zamykaniem konta osobistego®®,

W nastgpnych latach od 2006 do 2008 badanie przeprowadzane byto przez TNS
OBOP, przy czym metodologia pozostata zblizona do tej stosowanej przez Pracowni¢
Badan Spotecznych. Oceniane operacje polegaty na otwarciu konta, ztozeniu przelewu
oraz zamknieciu konta. Zwigkszona zostala tez proba badawcza i w latach 2006-2007
dobierano po 20 placowek kazdego banku, a w roku 2008 do proby dobrano 450
oddziatow 22 roéznych bankow, przy czym liczba oddziatéw losowanych dla danego
banku zalezata od catkowitej liczby jego placéwek3°4.

Przy wyznaczaniu taksonomicznego miernika rozwoju, ktory obok wskaznika
ROE bedzie traktowany jako miernik pozycji konkurencyjnej zazwyczaj stosowana

jest metoda sum standaryzowanych wartoéci®”>. Zestaw wskaznikow dobranych jako

%02 p Wiodarczyk, Przyjazny bank Newsweeka, Newsweek, 7.09.2003, s. 50-57

303 p. Wiodarczyk, Wizje i prowizje. Przyjazny bank Newsweeka, Newsweek 5.09.2004 s. 28-33; P. Wiodarczyk,
Pierwsza Liga. Przyjazny bank Newsweeka, Newsweek 4.09.2005

%04 R. Pisera, Bank do poprawy. Przyjazny bank Newsweeka, Newsweek 1.10.2006, s. 69-71; W. Surmacz, Tajni
agenci w akcji. Ranking bankéw Newsweeka, Newsweek 30.09.2007, s. 54-58; W. Surmacz, Zto$¢ na bank,
Ranking bankéw Newsweeka i TNS OBOP, Newsweek 28.09.2008, s. 63-67

305 . Pociecha, B. Podolec, A. Sokotowski, K. Zajac, Metody taksonomiczne w badaniach
spoteczno-ekonomicznych, PWN, Warszawa 1988, s. 68-71
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cechy diagnostyczne tworzy macierz X (zawierajacg N wskaznikow efektywnosci dla

m bankow)
X1 X2 X1n
X X X
X —| "2t 22 2n
Xml Xm2 X

Poszczegdlne zmienne podlegajg przeksztalceniom zgodnie z nastepujacymi
wzorami:

dla stymulant X = X; (1)

dla destymulant X = max X; — X; (2)

Z zestawu zmiennych, na podstawie analizy warto$ci

wspotczynnikow
zmienno$ci  oraz

dokonywany jest dobdor cech

Wybrane cechy diagnostyczne poddawane s3 standaryzacji

warto$ci zmiennych wyznaczajac wskazniki z;; zgodnie ze wzorem:

wspotczynnikéw  korelacji
diagnostycznych®®.

Xi'j - )_(‘j
ij SJ
gdzie:

Xi - to $rednia arytmetyczna wartosci j-go skorygowanego wskaznika

Sj — odchylenie standardowe j-go skorygowanego wskaznika

Okreslajacy pozycje konkurencyjng przedsiebiorstwa miernik taksonomiczny
(Wi) wyznaczany jest natomiast podstawie wzoru:
W_ =

n
2.7
=i

[ n

> max{z;}
j=1
gdzie:

Z; =1 +‘m|n{zij}{

306 A. Mtodak, Analizy taksonomiczne w statystyce regionalnej, Difin, Warszawa 2006, s. 23-33, A. Zelia$ (red.)

Taksonomiczna analiza przestrzennego zrdznicowania poziomu zycia w Polsce w ujeciu dynamicznym,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2000, s. 127-134
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6.2. Trwalos¢ przewagi konkurencyjnej budowanej na jakosci ushug
w sektorze bankowym

Jako$¢ ustlug uznawana jest za zrodlo trwalej przewagi konkurencyjnej
w zwigzku z niemozliwo$cig natychmiastowego osiggnigcia (nawet przy ponoszeniu
wysokich naktadow) poziomu ustug $wiadczonych przez konkurencje. Wynika to
z koniecznos$ci potaczenia wielu czynnikow — nie wystarczy tylko sama technologia
albo jedynie odpowiednio przygotowany, kompetentny personel do obstugi klienta.
Ponadto postrzegana przez klienta jako$¢ ustug jest odzwierciedleniem jego
wyobrazen o ushugach $wiadczonych przez bank i pozostaje pod wplywem m.in.
wczesniejszych doswiadczen oraz opinii innych oséb.

W dalszej cze$ci zostanie przeprowadzone weryfikacja trwatosci przewagi
konkurencyjnej budowanej na jakosci ustug. Analiza zostanie przeprowadzone na
podstawie ocen z rankingu Przyjazny Bank, dla 15 wybranych bankéw i bedzie
obejmowata lata 2003-2008. Wybor 15 bankéw zostat dokonany ze wzgledu na zamiar
dokonania poréwnan w dluzszym okresie 1 ograniczong liczbg instytucji
klasyfikowanych w kolejnych rankingach. W pierwszym rankingu w 2003 roku
znalazto si¢ 13 bankow, za§ w kolejnych latach liczba ta wzrastata i w 2008
sklasyfikowane zostaty 22 banki.

Trwato$¢ przewagi konkurencyjnej budowanej przez bank w oparciu o jako$¢
ustug potwierdzaja zamieszczone wyniki analizy (tabela 24) Dla kolejnych lat od 2004
do 2008 potwierdzono wplyw ocen jakosci z poprzedniego roku na ocen¢
otrzymywang w danym roku. W modelach tych zmienne objasniajace byly
statystycznie istotne, jak wskazujg wartosci statystyk t-Studenta. Rowniez wartoSci
statystyki F dla catych modeli potwierdzaty ich statystyczng istotno$¢. Oszacowane
modele ekonometryczne wyjasniajace ksztaltowanie si¢ ocen w danym roku na
podstawie ocen w poprzedniego roku posiadalty wspotczynniki determinacji
w przedziale od 0,48 do 0,68, co oznacza, ze wyjasnialy ksztaltowanie si¢ jakosSci

ustug w 48-68%.
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Tabela 24. Wplyw ocen jakosci z okresow poprzedzajacych na oceny

w danym roku

Zm[er]na Z.m’ie‘npa Wspélezynnik Standardowy | Statystyka ‘ Poziom .
objasniana objasniajaca blad szacunku | t-Studenta | istotnosci
wyraz wolny 142,447 26,893 5,297 0,000
L, jakos$¢2003 3,517 1,037 3,391 0,007
jako$¢2004 R S E 0
0,535 24,697 11,497 0,007
wyraz wolny 118,619 24,821 4,779 0,001
o jakosc2004 0,474 0,107 4,449 0,001
jakos$¢2005 R S F b
0,643 12,213 19,791 0,001
wyraz wolny -33,661 70,447 -0,478 0,641
L jakos¢2005 1,154 0,310 3,724 0,003
jakos¢2006 R S F b
0,516 21,383 13,871 0,003
wyraz wolny 118,137 35,617 3,317 0,006
L jakos$¢2006 0,533 0,155 3,440 0,004
jako$¢2007 R S F 0
0,477 17,188 11,833 0,004
wyraz wolny 63,006 35,302 1,785 0,098
L jakos$¢2007 0,766 0,147 5,224 0,000
jako$¢2008 R? S E 0
0,677 17,188 27,289 0,000
wyraz wolny 195,237 19,062 10,242 0,000
L jakos$¢2003 2,119 0,732 2,894 0,015
jako$¢2008 R? S F 0
0,432 12,561 8,373 0,015
wyraz wolny 74,278 35,269 2,106 0,055
L jakos¢2004 2007 0,747 0,152 4,910 0,000
jakos¢2008 R? S E 0
0,650 17,507 24,104 0,000
R? — wspotczynnik determinacji Sg — standardowy btad szacunku modelu
F — statystyka F p — poziom istotnosci statystyki F

Zrodto: opracowanie wlasne

186




Wykres 41. Relacja miedzy ocenami jakosci w 2003 i 2004 roku
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Zrodto: opracowanie wlasne
Wykres 42. Relacja miedzy ocenami jakosci w 2007 i 2008 roku
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Zrédto: opracowanie wlasne

Najsilniejszy wptyw ocen jako$ci z poprzedniego roku wystapit w roku 2008.

Z kolei najwigksza warto$¢

(z pominigciem pierwszego modelu, w ktorym zmienna objasniajgca — oceny jako$ci

z 2003 roku przyjmowata wartosci z przedzialu do 40 punktow) wystapita w 2007

wspotczynnika przy zmiennej
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roku 1 wynosita 1,154, co oznacza iz jeden punkt otrzymany w 2006 roku zapewniat
bankowi przecigtnie 1,154 punktu w roku nastepnym. We wczes$niejszych latach
(2004-2006), jak rowniez w roku nastepnym (2008) jeden punkt z roku poprzedniego
zapewniat od 0,474 do 0,766 punktu w danym roku.

W celu ustalenia wptywu nie tylko oceny jakosci z roku poprzedniego, ale
rowniez z lat wczesniejszych, zostaly oszacowane trzy dodatkowe modele
wyjasniajgce ksztattowanie si¢ jakosci ustug dla klientow indywidualnych w 2008
roku. W pierwszym modelu jako zmienne objasniajace przyjeto oceny jakosci z lat
2003-2007 (tacznie pie¢ zmiennych), a nastgpnie metoda regresji krokowej
postepujacej oszacowano model. Jednak jedyng zmienng, ktora pozostala w modelu
byly oceny jakosci z roku 2007, co oznacza, ze wywieraly silniejszy wptyw od ocen
z lat wczesniejszych. W zwiazku tym oszacowane zostaty dwa dalsze modele z jedna
zmienng objasniajaca. W pierwszym przypadku zmienng tg byty oceny jakosci z 2003
roku, w drugim za$ $rednie oceny z lat 2004-2007. W obydwu modelach zmienne
objasniajagce okazaly sie statystycznie istotne. Ponadto wartosci statystyki
F potwierdzily istotnos¢ otrzymanych modeli. Jednakze wspotczynniki determinaciji
byly w tym przypadku nizsze od modelu w ktéorym zmienng objasniajaca byly oceny
jakosci z roku bezposrednio poprzedzajacego (2007), gdyz wynosity 0,43 1 0,65.
Oslabianie zalezno$ci migdzy ocenami jako$ci przy przyjmowaniu jako zmiennych
objasniajacych ocen z bardziej odleglych okresOw oznacza, ze wraz z uplywem czasu,
bank moze poprawi¢ swoja pozycje pod wzgledem jakosci ustug w stosunku do
konkurentéw. Jednakze fakt wystepowania statystycznie istotnych zaleznos$ci migedzy
jakoscig ustug w 2003 oraz 2008 roku $wiadczy iz mozna ja uznaé za zrodlo trwalej
przewagi konkurencyjnej w sektorze bankowym w Polsce.

Porownanie pozycji poszczegdlnych bankow pod wzgledem jakosci
swiadczonych ustug potwierdza rowniez dosy¢ duzg ich stabilno$¢. Odchylenie
standardowe dla szesciu sposrod pigtnastu bankéw wynosi ponizej 2, zas tylko dla
czterech przekracza 3. Do bankéw o najbardziej stabilnej pozycji naleza PKO BP
zajmujacy miejsca od 12 do 15, Bank Millennium, osiggajacy pozycje od 5 do 9 oraz
Lukas Bank, znajdujacy si¢ na pozycjach od 1 do 5. Z drugiej strony mozna tez
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wskaza¢ banki, ktére w jednym roku notowaly znaczaca poprawe lub silne
pogorszenie pozycji pod wzgledem jakosci, przy dosy¢ stabilnym ksztaltowaniu si¢ jej
w pozostalych latach. Do bankéw tych nalezg BRE Bank, Kredyt Bank, Bank Pekao
oraz Fortis Bank Polska.

Pozycja bankow oferujacych ustugi o najwyzszej jakosci (Lukas Bank,
Raiffeisen, ING Bank Slaski oraz BRE Bank), mimo wystepowania okresow
stabszych, pozostaje dosyC silna 1 stabilna. W$rdd pigtnastu analizowanych bankow
znajduje sie tylko jeden — Bank Zachodni WBK, ktorego pozycja wykazywata stalg
tendencj¢ do poprawy 1 w efekcie przesunat si¢ pomiedzy 2003 1 2008 rokiem z 10 na

4 miejsce pod wzgledem jako$ci §wiadczonych klientom indywidualnym ustug.

Tabela 25. Klasyfikacja wybranych bankéw pod wzgledem jakosci uslug
w latach 2003-2008

Bank 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | érednia | OdChYlenie

standardowe
Lukas Bank 1 1 2 5 1 1 1,8 1,6
Raiffeisen Bank 8 2 1 1 2 2 2,7 2,7
ING Bank Slaski 3 7 4 2 5 3 4,0 1,8
BRE Bank 2 3 3 4 3 11 4,3 3,3
Bank Zachodni WBK 10 6 7 6 4 4 6,2 2,2
Bank Handlowy w Warszawie 4 4 9 11 6 5 6,5 2,9
Bank Millennium 9 5 6 7 8 6 6,8 15
Kredyt Bank 7 9 14 3 9 9 8,5 3,6
Bank BPH 5 12 8 10 10 7 8,7 25
Bank Gospodarki Zywnos$ciowej 11 10 11 12 7 8 9,8 19
Eurobank - 8 10 8 14 12 10,4 2,6
Nordea Bank Polska - - 13 11 10 10,8 1,7
Bank Pekao 12 11 5 14 13 14 11,5 3,4
Fortis Bank Polska 6 - 12 13 15 13 11,8 34
PKO Bank Polski 13 13 15 15 12 15 13,8 1,3

Zrodto: opracowanie wiasne

Wyniki powyzsze potwierdzaja wnioski wynikajace z analizy regresji. Mimo
krétkookresowego pogorszenia, lub poprawy pozycji wigkszo$¢ z bankéw zajmuje
dosy¢ stabilne pozycje pod wzgledem jakos$ci oferowanych ustug. Wahania te mozna
uzna¢ za przyczyny ostabiania sity zalezno$ci w oszacowanych wczesniej modelach.

Mimo to jakos$¢ ustug pozwala osiggnaé trwata przewage nad konkurentami, a tylko
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nielicznym bankom, ktérych silng strong nie jest jako$¢ ustug, moze powies¢ sie
w dhuzszym okresie program poprawy jakosci i poprzez osiagni¢cie wyrdzniajacej pod
tym wzgledem pozycji na tle konkurentow zbudowanie trwalej przewagi
konkurencyjnej opartej na jakosci uslug. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze w kolejnych
latach, wraz z wydluzaniem si¢ okresu, dla ktérego bedzie mozna dokonaé¢ oceny
stabilno$ci pozycji bankow w zakresie jakosci ustug, a takze badaé relacje metoda
regresji, wnioski na temat trwalosci przewagi konkurencyjnej beda zyskiwaty

silniejsze poparcie w danych empirycznych.

6.3. Ocena pozycji konkurencyjnej bankéw

Podstawowym 1 najczg$ciej stosowanym miernikiem pozycji konkurencyjnej jest
wskaznik ROE. Jednakze w wielu publikacjach zwraca si¢ uwage na pewnag
zawodno$¢ tej miary, w szczegdlnos$ci przy analizie ograniczonej do jednego roku®"’.
Okresowo bank o silnej pozycji konkurencyjnej moze notowaé spadek rentownos$ci
prowadzonej dziatalno$ci, co nie oznacza trwatej zmiany. Cz¢$ciowo mankament ten

mozna wyeliminowa¢ analizujac ksztaltowanie si¢ wskaznika ROE w dluzszym

okresie.

Wykres 43. Wskazniki ROE dla sektora bankowego w latach 2003-2008
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Zrodto: opracowanie wlasne

%07 Szerzej w: A. Jonas, Strategie konkurencji... op.cit., 5.16; M. Olczyk, op.cit., s. 47-48
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Wskaznik rentownos$ci kapitatu dla catego sektora bankowego w 2003 roku
ksztattowat si¢ na niskim poziomie (5,8%), po czym w kolejnym roku wzrdst niemal
trzykrotnie (do 17,2%). W nastgpnych czterech latach (2005-2008) wskaznik ROE byt
niemal czterokrotnie wyzszy niz w 2003 roku 1 wykazywat tylko niewielkie wahania,
utrzymujac si¢ na wysokim, dosy¢ stabilnym poziomie w przedziale od 20,8% do

22,5%.

Wykres 44. Najwyzsze wskazniki ROE bankéw komercyjnych
w latach 2003-2008
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Zrodto: opracowanie wlasne

Najwyzsze wskazniki ROE osiggane przez poszczegdlnych banki komercyjne
w latach 2003-2008 wynosity od 36% do 68,7% i byly wyzsze od 70% (w 2008 roku)
do az 530% (w 2003 roku) od wskaznikow ROE dla calego sektora w danym roku.
Najwyzsze wskazniki rentownosci w kolejnych latach osiggaty takie banki jak Lukas
Bank (2003-2005), Eurobank (2006 i 2008) oraz Bank BPH (2007). Warto przy tym
zauwazy¢, ze jedynymi bankami, zajmujacymi w latach 2003-2008 przynajmniej
4 miejsce pod wzgledem wysokosci wskaznika ROE byly PKO BP 1 Lukas Bank,
posiadajace tym samym najsilniejsza pozycj¢ konkurencyjng. Banki te osiggaty
wskazniki rentowno$ci przecigtnie wyzsze o 173% (Lukas Bank) oraz 102%

(PKO BP) od ROE dla catego sektora.

191



Z kolei ujemne wskazniki ROE wystapity tylko w latach 2003-2005 i dotyczyty
w danym roku najwyzej dwoch bankéw. W catym okresie 2003-2008 najgorzej
prezentowaly si¢ posiadajgce najstabsza pozycje konkurencyjng Nordea Bank Polski
oraz Bank Gospodarki Zywnos$ciowej, jako jedyne zajmujace w kazdym roku miejsca
od 10 do 15. Wskazniki rentownosci tych dwoch bankow wynosity przecigtnie tylko
24% wartosci wskaznika ROE dla catego sektora i nawet w najlepszym roku

(2008 — Nordea Bank Polska) si¢gaty jedynie 62%.

Tabela 26. Klasyfikacja wybranych bankow pod wzgledem wartosci
wskaznika ROE w latach 2003-2008

Bank 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | srednia | OUChYlenie
standardowe
Lukas Bank 1 1 1 2 4 4 2,2 15
PKO Bank Polski 2 2 3 3 3 2,8 0,8
Eurobank - - 15 1 2 1 4,8 6,8
Raiffeisen Bank 3 3 3 8 7 6 5,0 2,3
Bank Pekao 4 4 5 5 12 2 53 34
Bank BPH 5 6 7 6 13 6,3 39
Bank Zachodni WBK 8 5 6 9 5 5 6,3 1,8
Bank Millennium 9 9 2 4 11 12 7,8 4,0
Bank Handlowy w Warszawie 7 11 11 11 6 7 8,8 2,4
ING Bank Slqski 11 8 8 10 8 10 9,2 1,3
Kredyt Bank 14 10 9 7 9 9 9,7 2,3
Fortis Bank Polska 6 7 10 12 13 14 10,3 3,3
BRE Bank 12 13 12 13 10 8 11,3 2,0
Nordea Bank Polska 13 12 13 14 15 11 13,0 1,4
Bank Gospodarki Zywnos$ciowej 10 - 14 15 14 - 13,3 2,2

Zrodto: opracowanie wlasne

Wspoétczynniki determinacji dla zbudowanych modeli wyjasniajgcych warto$¢
wskaznika ROE dla danego roku na podstawie wartosci tego wskaznika, osigganego
przez bank w roku poprzednim wynosity od 0,056 (2006) do 0,837 (2005), przy czym
az w trzech spos$rod pigciu modeli wspotczynniki te uksztalttowaty si¢ na bardzo
niskim poziomie (ponizej 0,17), z powodu wystepowania kilku obserwacji
odstajacych, ktorych wyeliminowanie przyniostoby dosy¢ znaczng poprawe
dopasowania. Statystyki t-Studenta wskazywaty, ze zmienne objasniajace w tych

modelach sg statystycznie nieistotne. Z kolei w pozostatych dwoch modelach (dla
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2005 oraz 2007 roku) zmienne objasniajace byly statystycznie istotne, a ich
wspotczynniki wynosity od 0,45 do 0,77, co oznacza, ze dosy¢ znaczace przetozenie

wartosci wskaznika ROE z 2004 roku na 2005 oraz z 2006 na 2007.

WyKkres 45. Relacja miedzy wskaznikami ROE w 2004 i 2005 roku
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wykres 46. Relacja miedzy wskaznikami ROE w 2007 i 2008 roku
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Zrodto: opracowanie wlasne
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Uwzglednianie jako zmiennych objasniajgcych poziom wskaznika ROE w 2008
roku zestawu wskaznikow z lat 2003-2007 nie przynosito korzystnego rezultatu, gdyz
wszystkie zmienne objasniajace byly statystycznie nieistotne 1 w regresji krokowej
postepujacej byty eliminowane. Réwniez srednia warto§¢ ROE za lata 2003 2007 jako

zmienna objasniajaca byta statystycznie nieistotna w modelu.

Tabela 27. Wplyw wskaznikéw ROE z okresow poprzedzajacych na

ROE w danym roku

Zmienna Zmienna Wsnélezvnnik Standardowy Statystyka Poziom
objasniana objasniajaca potezy blad szacunku | t-Studenta | istotnosci
wyraz wolny 18,080 5,057 3,576 0,004
ROE2003 0,239 0,164 1,455 0,174
ROE2004 2
R Se F p
0,161 18,198 2,118 0,174
wyraz wolny 14,897 1,551 9,605 0,000
ROE2004 0,448 0,060 7,513 0,000
ROE2005 2
R Se F p
0,837 3,928 56,451 0,000
wyraz wolny 20,218 4,454 4,539 0,001
ROE2005 0,169 0,191 0,884 0,393
ROE2006 7
R Se F p
0,057 9,080 0,782 0,393
wyraz wolny 5,839 6,606 0,884 0,393
ROE2006 0,771 0,263 2,932 0,012
ROE2007 7
R Se F p
0,398 8,865 8,595 0,012
wyraz wolny 12,435 5,743 2,165 0,051
ROE2008 ROE2007 0,245 0,213 1,152 0,272
R? Se F p
0,100 8,336 1,327 0,272

Zrodto: opracowanie wlasne

Po analizie wykresow rozrzutu danych dla trzech modeli charakteryzujacych si¢
brakiem istotno$ci zmiennych objasniajacych, a nastgpnie wyeliminowaniu w kazdym
przypadku pojedynczych bankow odstajacych, osiagajacych ujemny lub bardzo

wysoki wskaznik ROE otrzymano znaczng poprawe dopasowania modeli do danych
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empirycznych. W przypadku modelu dla 2008 roku wyeliminowano Bank BPH, dla
2006 Eurobank i1 dla 2004 Kredyt Bank. W kazdym z trzech modeli uzyskano
statystyczng istotno$¢ zmiennych objasniajacych, a wspotczynniki znajdujace si¢ przy
nich przyjely wartosci od 0,71 (2006) do 1,46 (2004). Modele te posiadaty
wspotczynniki determinacji wynoszace od 0,59 do 0,81. Otrzymane wyniki wskazuja
zatem na wystepowanie wplywu posiadanej przez banki pozycji konkurencyjnej
(przejawiajacej si¢ w poziomie ich rentowno$¢) z danego roku na pozycj¢ osiggang
w roku nastepnym, jednak brak statystycznie istotnego wptywu ROE z 2003 oraz
sredniego ROE z lat 2003-2007 na ROE w roku 2008 wskazuje na brak trwaloSci
pozycji w dhugim okresie. Swiadczy to réownoczesnie o mozliwosci poprawy pozycji
w dtugim okresie, jak 1 rdwniez jej pogorszenia w zalezno$ci od posiadanych zrdodet

przewagi konkurencyjnej.

Tabela 28. Wplyw wskaznikéw ROE z okresow poprzedzajacych na

ROE w danym roku po eliminacji obserwacji odstajacych

Zmienna Zmienna Wsnélezvnnik Standardowy Statystyka Poziom
objasniana objasniajaca polezy blad szacunku | t-Studenta | istotnosci
wyraz wolny 4,237 3,934 1,077 0,307
ROE2003 1,458 0,258 5,641 0,000
ROE2004 2
R Se F p
0,761 10,140 31,817 0,000
wyraz wolny 6,685 2,413 2,771 0,017
ROE2005 0,712 0,100 7,089 0,000
ROE2006 2
R Se F p
0,807 3,633 50,260 0,000
wyraz wolny 0,955 4,831 0,198 0,847
ROE2007 0,799 0,200 3,989 0,002
ROE2008 vi
R Se F p
0,591 5,600 15,916 0,002

Zrédto: opracowanie whasne

Rozwinigciem analizy rentowos$ci jest macierz zyskownos$¢-wzrost, ktora
pozwala na dokonanie podziatu bankow na cztery grupy. Metoda ta laczy oceng
pozycji konkurencyjnej banku na podstawie wskaznika rentownosci z tempem wzrostu

aktywow. W pierwszej grupie (franchise), wsrod bankow o najkorzystniejszej sytuacji,
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osiggajacych ponadprzecictng rentownos$¢, a takze wigkszy od S$redniego przyrost
aktywow, w 2003 roku znalazty si¢ 3 banki — Fortis Bank, Bank BPH oraz Raiffeisen
Bank. Z kolei w drugiej grupie (harvest) sg takze 3 banki, ktore osiggaty jednak przy
wyzszej od przecigtnej rentownosci, nizszy od $redniego przyrost aktywow. Byty to
PKO BP, Pekao oraz Lukas Bank. Do trzeciej grupy (unprofitable growth) naleza
z kolei Eurobank, Nordea Bank Polska oraz BRE Bank, notujace nizsza niz $rednia
rentownos$¢, jednak rozwijajace si¢ dynamiczniej 1 osiggajace wyzszy od przecietnego
rynkowego wzrost aktywow. Ostatnia grupa (underperformer) zawiera natomiast te
banki, ktéore byly w najgorszej sytuacji, gdyz osiggaty nizszag od przecigtnej
rentownos$¢, a ich aktywa przyrastaty wolniej od $redniego rynkowego tempa wzrostu.
Do grupy tej nalezalo az 6 bankéw — Bank Gospodarki Zywnosciowej, Kredyt Bank,
Bank Handlowy w Warszawie, Bank Millennium, Bank Zachodni WBK oraz ING
Bank Slaski.

Tabela 29. Klasyfikacja wybranych bankéw w macierzy zyskownos$¢-wzrost
w latach 2003-2008

Bank Klasyfikacja

Bank Zachodni WBK franchise

Eurobank franchise

Lukas Bank franchise
Raiffeisen Bank franchise

Bank BPH harvest

Bank Pekao harvest

PKO Bank Polski harvest

Bank Millennium unprofitable growth
BRE Bank unprofitable growth
Fortis Bank Polska unprofitable growth
ING Bank Slgski unprofitable growth
Nordea Bank Polska unprofitable growth
Bank Gospodarki Zywno$ciowej underperformer
Bank Handlowy w Warszawie underperformer
Kredyt Bank underperformer

Zrodto: opracowanie wlasne

W kolejnych latach pozycje w macierzy siedmiu sposrdéd pigtnastu bankoéw

przynajmniej czterokrotnie byly takie same. W catym okresie 2003-2008 swoja
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pozycje zachowywaty tylko dwa banki - PKO BP nalezacy do grupy harvest oraz
Nordea Bank Polska z grupy unprofitable growth. Z kolei pigciokrotnie tg samg
pozycje w macierzy zajmowaly cztery kolejne banki — Pekao (harvest), Bank
Gospodarki Zywnosciowej (underperformer), Bank Handlowy w Warszawie
(underperformer) oraz Fortis Bank Polska (unprofitable growth). Czterokrotnie do tej
samej grupy zostat zaklasyfikowany tylko Lukas Bank (franchise).

Aby wyeliminowa¢ trudnosci z klasyfikacja pozostalych bankéw wyznaczone
zostaty $rednie wskazniki rentownosci oraz $rednie indeksy wzrostu aktywow w latach
2003-2008, na podstawie ktorych przyporzadkowano banki do poszczegolnych czesci
macierzy dla dluzszego — sze$cioletniego okresu.

W najkorzystniejszej sytuacji w latach 2003-2008 znajdowaty si¢ cztery banki
zaklasyfikowane do grupy franchise o ponadprzecigtnej rentownosci i dynamice
wzrostu — Bank Zachodni WBK, Eurobank, Lukas Bank oraz Raiffeisen Bank. Poza
jednym wyjatkiem (BZ WBK) s3 to banki nalezagce do najmniejszych wsrdd pietnastu
bankoéw wybranych do analizy.

Z kolei w grupie harvest znalazly si¢ banki posiadajace najwigksze udzialy
w sektorze bankowym — PKO BP i Pekao, a takze Bank BPH, ktory w 2008 roku
znalazl si¢ juz w grupie underperformer (w zwigzku z przejeciem znacznej czesci
oddziatow 1 aktywow przez Pekao) 1 w kolejnych latach raczej juz nie bedzie
w dotychczasowej grupie harvest. W latach 2003-2008 trzy powyzsze banki cechowata
jednak przecigtnie wyzsza niz dla catego sektora rentowno$¢, przy niestety nizszej
dynamice wzrostu oznaczajacej zmniejszanie si¢ udziatow w rynku.

Do grupy unprofitable growth =zaliczonych zostal pie¢ bankéw - Bank
Millennium, BRE Bank, Fortis Bank Polska, ING Bank Slqski oraz Nordea Bank
Polska. Sa to banki o zréznicowanej wielkosci aktywow, przy czym dwa najwigksze
(ING Bank Slaski i BRE Bank) znaczaco zmniejszaly dystans do najwigkszego banku
w sektorze, a ich aktywa stanowigce w 2003 roku odpowiednio 33% i 36% aktywow
PKO BP w 2008 roku osiagaly 52% 1 54%. Najszybciej jednak zwigkszaty si¢ aktywa
dwoch najmniejszych w grupie bankow — Fortis Bank Polska (z 5,4% do 14,8%
aktywow PKO BP) 1 Norda Bank Polska (z 4,8% do 11,7%). Banki te w zwiazku
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z bardzo silnym wzrostem osiggaty nizsza od przecigtnej rynkowej rentownos¢.

Ostatnia grupa underperformer zawiera trzy banki, o najstabszej pozycji
konkurencyjnej wsrdod 15 wybranych bankéw — o nizszej od przecietnej rentownos$ci
oraz stabszej od calego sektora dynamice wzrostu aktywow. Skutkiem takiej sytuacji
byt spadek relacji ich aktywoéw do najwigkszego banku (PKO BP) pomiedzy 2003
i 2008 w przypadku Banku Handlowego w Warszawie (z 39,4% do 31,6%) oraz BGZ
(z 19,6% do 16,3%), a takze tylko nieznaczny wzrost w przypadku Kredyt Banku
(z 27,9% do 28,8%).

Wsrod metod oceny pozycji konkurencyjnej istotng role odgrywaja réwniez
metody taksonomiczne, uznawane za najbardziej obiektywne ze wzgledu na
bazowanie na szerszym zestawie wskaznikdw dotyczacych rdéznych aspektow

konkurencyjnosci przedsiqbiorstwasog.

Tabela 30. Zestaw zmiennych do wyboru cech diagnostycznych

Symbol Zmienna
anz Suma bilansowa na zatrudnionego
kd Koszty do dochodow %
knz Koszty dziatania banku na zatrudnionego
pzo Przychody z odsetek
roa Zwrot z aktywow %
roe Stopa zwrotu z kapitatu %
ua Udziat w aktywach
uka Udziat kredytow w aktywach
wfb Wynik finansowy brutto
wfn Wynik finansowy netto
wnd Wynik na dziatalnosci bankowej
Wz0 Wynik z tytutu odsetek
wzp Wynik z tytulu prowizji
znz Zysk na zatrudnionego

Zrodto: opracowanie wlasne

W celu dokonania oceny pozycji konkurencyjnej przy pomocy miernika
taksonomicznego niezbedny jest dobdr zestawu cech diagnostycznych. Sposréd
czternastu wskaznikow, stosujac metode parametryczng, dokonano wyboru cech

diagnostycznych dla poszczegoélnych lat niezaleznie. Podczas doboru cech przyjeto

%08 Szersza charakterystyka zostata zamieszczone w rozdziale 3.
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krytyczng warto$¢ wspotczynnika zmiennosci (V*) rdowng 10% oraz krytyczng wartos¢
wspotczynnika korelacji (r*) rowna 0,7°%.

Nastepnie w celu dokonania uogdlnienia i zapewnienia petnej porownywalnosci
warto$ci miernika taksonomicznego w poszczegdlnych latach cechy powtarzajace si¢
najczesciej] w kolejnych latach wybrano do budowy miernika. W tym ostatecznym
zestawie znalazto si¢ pie¢ cech — koszty do dochodow (kd), koszty na zatrudnionego

(knz), udzial kredytow w aktywach (uka), wynik z odsetek (wzo) oraz zysk na

zatrudnionego (znz).

Tabela 31. Zestawy cech diagnostycznych w latach 2003-2008

Cechy 2003 2004 2005 2006 2007 2008
diagnostyczne
Cechy centralne \ng) wzp, wrfn, roe, knz | wzp, kd, ua | wzo, roa wfn wz0
. knz, uka, kd, knz, uka, |anz, kd, knz, |anz, kd, knz,
Cechy izolowane kd, uka, znz | uka
Wz0, Znz znz roa, uka,znz |roe, uka,znz

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 32. Pozycja konkurencyjna bankéw na podstawie miernika

taksonomicznego (Wi) w latach 2003-2008

Bank 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 Srednia
PKO Bank Polski 1 2 8 2 1 1 2,5
Bank Pekao 3 4 - 3 2 3,0
Lukas Bank 2 1 1 3 6 7 3,3
Fortis Bank Polska 5 5 3 4 2 3 3,7
Bank BPH 4 4 2 1 4 14 4,8
Eurobank - - 12 5 5 4 6,5
Bank Zachodni WBK 6 6 9 7 7 6,7
Raiffeisen Bank 10 9 6 6 9 9 8,2
Bank Millennium 11 11 8 8 10 8,8
Nordea Bank Polska 9 10 13 9 10 8 9,8
ING Bank Slaski 7 7 11 13 14 12 10,7
Kredyt Bank 13 8 10 10 12 11 10,7
BRE Bank 14 13 14 11 11 6 11,5
Bank Handlowy w Warszawie 12 12 7 12 15 13 11,8
Bank Gospodarki Zywno$ciowej 8 15 14 13 - 12,5

Zr6dto: opracowanie wiasne

399 Charakterystyke kolejnych etapéw doboru cech diagnostycznych metoda parametryczna mozna znalez¢ m.in.
w: A. Mtodak, Analizy taksonomiczne... op. Cit., s. 23-33, A. Zelia$ (red.) Taksonomiczna analiza... op. cit.,
s.127-134
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Na podstawie warto$ci miernika taksonomicznego dokonano uszeregowania
bankoéw w kolejnych latach. Najsilniejsza pozycje konkurencyjng w latach 2003-2008
miaty dwa najwicksze banki — PKOBP i Pekao oraz znacznie mniejszy Lukas Bank.
Z kolei wsrod bankow posiadajacych najstabsza pozycije znalazty si¢ BRE Bank, Bank

Handlowy w Warszawie oraz Bank Gospodarki Zywno$ciowe;.

Tabela 33. Wplyw wskaznika Wi z okresow poprzedzajacych na

Wi w danym roku

Zrni’el?na Zm ie.nr)a Wipélezynnik Standardowy Statystyka . Poziorj’n .
objasniana objasniajaca blad szacunku | t-Studenta | istotnosci

wyraz wolny -0,260 0,091 -2,842 0,016

Wi2004 Wi2003 i 1,285 0,146 8,799 0,000
R Se F p

0,876 0,050 77,421 0,000

wyraz wolny 0,319 0,087 3,678 0,004

Wi2005 Wi2004 . 0,492 0,157 3,121 0,010
R Se F p

0,470 0,074 9,739 0,010

wyraz wolny 0,265 0,122 2,175 0,050

Wi2006 Wi2005 i 0,594 0,216 2,749 0,018
R Se F p

0,386 0,083 7,560 0,018

wyraz wolny -0,048 0,125 -0,386 0,707

Wi2007 Wi2006 i 0,827 0,207 4,001 0,002
R Se F p

0,572 0,076 16,007 0,002

wyraz wolny 0,173 0,117 1,484 0,163

Wi2008 Wi2007 . 0,870 0,248 3,508 0,004
R Se F p

0,506 0,101 12,303 0,004

Zrodto: opracowanie wlasne
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Wykres 47. Relacja miedzy wskaznikami Wi w 2003 i 2004 roku
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 48. Relacja miedzy wskaznikami Wi w 2007 i 2008 roku

0,9
PKO Baonk Polski
0,8
BankoPekao
07 BRE Bank et
' \ Eurobank __—Fortis Bank Polska
Nordea Bank Polska | ° °
“_|  Bark Zachodni WBK
1 o -
o 0.6 P N
S a _— Lukas Bank
N P
z s KredytBank o "\ Bank Milennium
- Raiffeisen Bank
_— __Bank Handlowy w Warszawie
04— ca—
\\
'ING Bank Slaski Bank BPH
0,3
y = 0,1733 + 0,8697*x; r? = 0,5062
0,2
0,25 0,30 0,35 0,40 0,45 0,50 0,55 0,60 0,65 0,70

Wi2007
Zrédto: opracowanie whasne

Modele objasniajace ksztattowanie si¢ wskaznika Wi w danym roku na
podstawie wartosci Wi z roku poprzedniego w zwigzku z brakiem obserwacji wyraznie

odstajgcych, charakteryzujg si¢ znacznie lepszym dopasowaniem do danych
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empirycznych od analogicznych modeli dla wskaznika ROE i posiadajg wspotczynniki
determinacji wynoszace od 0,387 (2006) do 0,876 (2004). Ponadto w kazdym z modeli
zmienne objasniajace sg statystycznie istotna, a ich wspdlczynniki przyjmuja
stosunkowo wysokie wartosci z przedziatu od 0,49 (2005) do 1,28 (2004). Powyzsze
wyniki wskazuja, ze przy dokonywaniu oceny pozycji konkurencyjnej bardziej
stabilne w czasie rezultaty mozna otrzymac stosujac wskaznik Wi, dzieki ktéoremu
mozliwe jest wyeliminowaniem okresowo pojawiajacych si¢ wahan rentownosci.

W celu oceny stopnia trwalo$ci pozycji konkurencyjnej mierzonej wskaznikiem
Wi podjeto rowniez probe oszacowania dwoch modeli dla 2008 roku, w ktérych
zmienng objasniajacg w pierwszym przypadku byt wskaznik Wi z 2003 roku,
w drugim za$ Sredni wskaznik Wi za lata 2003-2007. W obu przypadkach jednak
zmienne objasniajace byly statystycznie nieistotne, a modele posiadaly stabe
dopasowanie do danych empirycznych. Réwniez proba uwzglednienia w modelu dla
2008 roku zestawu wskaznikow Wi z lat 2003-2007 jako zmiennych objasniajacych,
po zastosowaniu procedury regresji krokowej postepujacej zakonczyta sig
wyeliminowaniem wszystkich wskaznikow poza Wi dla roku 2007. Wyniki te
potwierdzaja wczesniej sformulowany wniosek na podstawie podobnej analizy dla
wskaznika ROE. Pozycja konkurencyjna banku z danego roku wplywa na pozycje
w roku nastepnym, co wskazuje, ze trudno w krotkim czasie ja poprawié, jednak
w dhuizszym okresie jest to mozliwe. Swiadczy to takze o tym iz silna pozycja
w danym roku nie zapewnia rowniez silnej pozycji konkurencyjnej za piec lat.

Oceny pozycji  konkurencyjnej dokonane przy pomocy  miernika
taksonomicznego (Wi) oraz wskaznika ROE wykazuja w poszczeg6élnych latach
zréznicowang site zwigzku. Najwicksza korelacja wystgpita w latach 2004 i 2005
(0,84 1 0,80), za$ najstabsza w 2007 roku (0,33). W pozostatych latach wspdtczynnik
korelacji Pearsona przyjmowal warto$¢ z przedziatu 0,56 - 0,60. W konsekwencji
réwniez migdzy S$rednimi warto§ciami wskaznika Wi 1 ROE wyznaczonymi dla

poszczegolnych bankow wystepuje umiarkowana wspotzaleznos¢ (0,74).
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Wykres 49. Wspolczynniki korelacji pomiedzy wskaznikami Wi i ROE
w latach 2003-2008
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Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 34. Srednia warto§¢ miernika taksonomicznego Wi i ROE a klasyfikacja

banku w macierzy zyskownos$¢-wzrost w latach 2003-2008

Bank Wi | ROE | ekt wtrost
PKO Bank Polski 2,5 2,8 | harvest
Bank Pekao 3,0 5,3 | harvest
Lukas Bank 3,3 2,2 | franchise
Fortis Bank Polska 3,7 10,3 | unprofitable growth
Bank BPH 4,8 6,3 | harvest
Eurobank 6,5 4,8 | franchise
Bank Zachodni WBK 6,7 6,3 | franchise
Raiffeisen Bank 8,2 5,0 |franchise
Bank Millennium 8,8 7,8 | unprofitable growth
Nordea Bank Polska 9,8 13,0 | unprofitable growth
Kredyt Bank 10,7 9,7 | underperformer
ING Bank Slaski 10,7 9,2 | unprofitable growth
BRE Bank 11,5 11,3 | unprofitable growth
Bank Handlowy w Warszawie 11,8 8,8 | underperformer
Bank Gospodarki Zywnos$ciowej 12,5 13,3 | underperformer

Zrodto: opracowanie wlasne

Dosy¢ duza zbieznos$¢ warto$ci Wi oraz ROE usrednionych dla lat 2003-2008, po

uporzadkowaniu bankow rosngco wedtug $redniej pozycji na podstawie wskaznika Wi,
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prowadzi do zaklasyfikowania niemal wszystkich bankéw zajmujacych miejsca od
1 do 8 (z wyjatkiem Fortis Banku Polska) do grup harvest oraz franchise w macierzy
zyskowno$¢-wzrost. Ponadto najwyzsze miejsca najczesciej zajmujg banki z grupy
harvest, a najnizsze te, ktore zostaty zaklasyfikowane do grupy underperformer.
Miernik taksonomiczny Wi silniej réznicuje banki z poszczegoélnych grup
macierzy zyskownos$¢-wzrost od wskaznika ROE. Najkorzystniej pod wzgledem
pozycji konkurencyjnej, ocenianej przy pomocy miernika taksonomicznego prezentuje
si¢ grupa harvest (Srednia 3,4). Niemal dwa razy gorsza jest $rednia pozycja banku
w grupie franchise (Srednia 6,2). Ponadto zdecydowania najstabiej oceni¢ mozna

pozycje konkurencyjng bankow z grupy underperformer ($rednia az 11,7).

Wykres 50. Srednia pozycja konkurencyjna bankéw z poszczegélnych grup
macierzy zyskownos$¢-wzrost na podstawie wskaznikéw Wi i ROE
w okresie 2003-2008
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Zrédto: opracowanie wiasne

Srednie oceny pozycji konkurencyjnej dokonywanej na podstawie ROE
wskazujg natomiast, ze najkorzystniejsza jest pozycja bankow z grupy franchise (4,6),
na kolejnym miejscu jest grupa harvest ze $rednig pozycja niewiele gorsza (4,8).
Wyniki te potwierdzaja rOwniez, ze najgorzej prezentuje si¢ pozycja bankéw z grupy

under performer (10,6).
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6.4. Jako$¢ ustug swiadczonych klientom indywidualnym a pozycja
konkurencyjna bankéw

Wplyw jakosci ustug na konkurencyjnos¢ bankéw zostanie oceniony poprzez
analiz¢ wspolzaleznos$ci miedzy ocenami jakosci ustlug pochodzacymi z rankingdéw
Przyjazny Bank a wskaznikiem ROE oraz miernikiem taksonomicznym. Ponadto
zostanie przeprowadzona analiza poréwnawcza ocen jakosci w poszczegdlnych

grupach bankéw wyroznionych w macierz zyskowno$¢-wzrost.

Wykres 51. Srednie wskazniki ROE bankéw a §rednie oceny jakosci
w latach 2004-2008
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Zrodto: opracowanie wlasne

W pierwszym etapie byty badane zaleznos$ci miedzy jakoscig ustug oferowanych
przez banki klientom indywidualnym, a ich rentownos$cia mierzong wskaznikiem
ROE. Na podstawie danych dla wszystkich pig¢tnastu bankéw zostaly oszacowane
modele ekonometryczne prezentujace t¢ zalezno$¢ w poszczegdlnych latach
2003-2008, jak réwniez model dla $rednich wartosci ROE 1 $rednich ocen jakos$ci za
lata 2004-2008. W zadnym z tych modeli jednak zmienna objasniajaca nie byla
statystycznie istotna, za§ wspotczynnik determinacji wynosit tylko od 0,002 do 0,036.

Swiadczy to o stosowaniu przez poszczegdlne banki réznych strategii
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konkurencyjnych 1 wskazuje, ze nie tylko jako$¢ ustug prowadzi do osiggania
wysokiej rentownosci.

Analiza wykresow rozrzutu danych dla poszczegdlnych szacowanych modeli
ekonometrycznych pozwala na stwierdzenie, ze wyraznie odbiegajacg obserwacja
w kolejnych latach jest PKO BP, osiggajacy bardzo wysoka rentowno$¢ mimo bardzo
niskiej jakosci ustugi. Poza tym bankiem na wigkszo$ci wykresow rozrzutu danych do
obserwacji odstajacych mozna zaliczy¢ rowniez takie banki jak: Pekao, Eurobank oraz
Bank BPH, wykazujace zazwyczaj stosunkowo wysoka rentownos¢ na tle pozostatych
bankow, przy dosy¢ niskiej jakosci Swiadczonych ustug. Eliminacja tych bankow

pozwolita uzyskac¢ poprawe dopasowania modeli do danych empirycznych.

Wykres 52. Relacja miedzy $Srednimi wskaznikami ROE bankéw
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Zrodto: opracowanie wlasne

Wsrod modeli oszacowanych dla pozostatych jedenastu bankow, w trzech
zmienna objasniajaca — jako$¢ ustug byla statystycznie. Sytuacja ta wystgpita w
modelach dla roku 2007 1 2008 oraz w modelu opartym na Srednich wartosciach ROE
i $rednich ocenach jakosci za lata 2004-2008. W pozostatych modelach zmienne
objasniajace byly statystycznie nieistotne. Dopasowanie modeli do danych

empirycznych pomiedzy 2007 1 2008 rokiem wzrosto z 42,2% do 55,6%, a ponadto
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zwiekszyl si¢ wptyw ocen jakosci $wiadczonych ustlug na poziom rentownosci. O ile
w 2007 roku wzrost ocen jakosci ustug bankowych o jeden punkt powodowat
zwiekszenie si¢ wskaznika ROE o 0,165 punktu procentowego, to w roku nastepnym

przyczyniat si¢ juz do wzrostu o 0,207 punktu procentowego.

Tabela 35. Wplyw jakosci uslug na wskaznik ROE

Zmienna Zmienna Wspélezvnnik Standardowy | Statystyka | Poziom
objasniana objasniajaca potezy blad szacunku | t-Studenta | istotnoSci
wyraz wolny 21,541 35,848 0,601 0,560
jako$¢2003 -0,767 1,377 -0,557 0,589
ROE2003 7
R Se F p
0,027 32,925 0,310 0,589
wyraz wolny 7,403 43,327 0,171 0,868
jakos¢2004 0,055 0,185 0,300 0,771
ROE2004 2
R Se F p
0,010 20,974 0,090 0,771
wyraz wolny -9,773 42,691 -0,229 0,822
jako$¢2005 0,131 0,188 0,696 0,499
ROE2005 7
R Se F p
0,036 12,958 0,484 0,499
wyraz wolny 26,299 19,359 1,358 0,197
jako$¢2006 -0,012 0,084 -0,142 0,889
ROE2006 7
R Se F p
0,002 9,342 0,020 0,889
wyraz wolny 29,461 32,074 0,919 0,375
jako$¢2007 -0,023 0,133 -0,171 0,867
ROE2007 7
R Se F p
0,002 11,412 0,029 0,867
wyraz wolny 33,637 27,020 1,245 0,237
jako$¢2008 -0,061 0,109 -0,561 0,585
ROE2008 7
R Se F p
0,026 8,672 0,315 0,585
wyraz wolny 11,844 25,714 0,461 0,653
jako$¢2004 2008 0,038 0,109 0,347 0,734
ROE2004_2008 "= ;
_ R Se F p
0,009 8,962 0,120 0,734

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela 36. Wplyw jakosci ustug na wskaznik ROE po eliminacji bankéw

odstajacych
Zmienna Zmienna Wspélczynnik Standardowy | Statystyka Poziom
objasniana objasniajaca polezy blad szacunku | t-Studenta | istotnosci
wyraz wolny -49,884 93,752 -0,532 0,609
jakos$¢2003 1,722 3,360 0,512 0,622
ROE2003 2
R Se F p
0,032 36,820 0,263 0,622
wyraz wolny -108,111 106,433 -1,016 0,349
jako$¢2004 0,510 0,425 1,198 0,276
ROE2004 7
R Se F p
0,193 22,870 1,436 0,276
wyraz wolny -101,159 54,805 -1,846 0,098
jako$¢2005 0,529 0,237 2,233 0,052
ROE2005 7
R Se F p
0,356 9,474 4,986 0,052
wyraz wolny -10,367 23,186 -0,447 0,665
jako$¢2006 0,131 0,097 1,343 0,212
ROE2006 2
R Se F p
0,167 7,740 1,803 0,212
wyraz wolny -20,915 15,867 -1,318 0,220
jako$¢2007 0,165 0,064 2,565 0,030
ROE2007 2
R Se F p
0,422 4,708 6,579 0,030
wyraz wolny -37,102 16,710 -2,220 0,057
jako$¢2008 0,207 0,065 3,167 0,013
ROE2008 7
R Se F p
0,556 3,851 10,032 0,013
wyraz wolny -62,997 30,930 -2,037 0,072
jako$¢2004 2008 0,337 0,128 2,642 0,027
ROE2004_2008 2
R Se F p
0,437 7,224 6,979 0,027

Zrodto: opracowanie wlasne

Z kolei oszacowany na podstawie Srednich dla lat 2004-2008 model w 43,7%
wyjasnial réznice w zakresie ksztaltowania si¢ wskaznika ROE na podstawie ocen

jakosci ustug dla klientow indywidualnych. Ponadto w dlugim okresie mozna

208



stwierdzi¢, ze wzrost sredniej oceny jakosci powodowat dosy¢ znaczace zwigkszenie
si¢ wskaznika ROE — 0 0,337 punktu procentowego.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze zaleznos$ci miedzy jako$cig ustug a rentownoscia
w krotkim okresie nie zawsze wystepujg, m.in. w zwigzku z konieczno$cig ponoszenia
naktadow na doskonalenie poziomu jakosci ustug, a takze ze wzgledu na mozliwos¢
budowania krétkoterminowych przewag konkurencyjnych opartych rowniez na innych
zrodtach. W dhugim okresie jednak naktady na jakos¢ zwracajg si¢ 1 pozwalajg uzyskac
wzrost rentownos$ci prowadzonej dziatalnos$ci.

Na

konkurencyjno$§¢ banku pozwala poroéwnanie ocen jakosci w grupach bankow

pewne poszerzenie obrazu wplywu poziomu jakosci ustug na
wyrdznionych w macierzy zyskownos$¢é-wzrost (w oparciu o osiggane stopy zwrotu
z kapitalu oraz stopu wzrostu aktywow). Najlepsze Srednie pozycje w rankingu
Przyjazny Bank w latach 2003-2008 zajmowaty banki osiggajace ponadprzecigtng
rentownos¢ 1 ponadprzecigtne tempo wzrostu aktywow, zaliczone do grupy franchise.
W grupie tej dominuja banki z najwyzszym miejsc W rankingu. Sg to banki zajmujace
w analizowanym okresie miejsce pierwsze (Lukas Bank), drugie (Raiffeisen Bank),

piate (Bank Zachodni WBK) oraz jedenaste (Eurobank).

Tabela 37. Pozycja w rankingu Przyjazny Bank* w latach 2003-2008

a kategorie macierzy zyskowno$¢-wzrost

Srednia Odchylenie Najwyzsza Najnizsza
pozycja standardowe pozycja pozycja Zmiana
Kategoria macierzy w rankingu pozycji w rankingu | w rankingu pomiedzy
Przyjazny w rankingu Przyjazny Przyjazny 2003 i 2008
Bank Przyjazny Bank Bank Bank

franchise 5,3 2,3 3,5 9,3 -2
harvest 11,3 2,4 7,3 13,7 2
unprofitable growth 7,5 2,3 4,8 11,0 2

underperformer 8,3 2,8 4,7 12,3

*wyznaczona na podstawie ocen 15 bankow wybranych do analizy

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Tabela 38. Pozycja w rankingu Przyjazny Bank* w latach 2003-2008

a klasyfikacja banku w macierzy zyskownos¢-wzrost

Kate_goria Srednia pozycja Odchylenie .. Najwyi_s za Najnizsza pozycja . .
Bank mauerzy’ ] w rankingu standa_rdowe pozycji pozycja w rankingu Zmiana pomu;dzy
zyskownos¢ Przyjazny Bank w rankingu Przyjazny w |_fank|ngu Przyjazny Bank 20031 2008
wzrost Bank Przyjazny Bank
Lukas Bank franchise 1,8 1,6 1 5 0
Raiffeisen Bank franchise 2,7 2,7 1 8 -6
ING Bank Slaski unprofitable growth 4,0 1,8 2 7 0
BRE Bank unprofitable growth 4,3 3,3 2 11 9
Bank Zachodni WBK franchise 6,2 2,2 4 10 -6
Bank Handlowy w Warszawie | underperformer 6,5 2,9 4 11 1
Bank Millennium unprofitable growth 6,8 15 5 9 -3
Kredyt Bank underperformer 8,5 3,6 3 14 2
Bank BPH harvest 8,7 2,5 5 12 2
Bank Gospodarki Zywno$ciowej | underperformer 9,8 1,9 7 12 -3
Eurobank franchise 10,4 2,6 8 14 4x*
Nordea Bank Polska unprofitable growth 10,8 1,7 9 13 -ZFE*
Bank Pekao harvest 11,5 3,4 5 14 2
Fortis Bank Polska unprofitable growth 11,8 3,4 6 15 7
PKO Bank Polski harvest 13,8 1,3 12 15 2

*wyznaczona na podstawie ocen 15 bankéw wybranych do analizy

** dotyczy lat 2004-2008
*** dotyczy lat 2005-2008
Zrédto: opracowanie whasne
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Z kolei w grupie harvest znalazly si¢ banki o najnizszej Sredniej pozycji
w rankingu Przyjazny Bank. Banki te przy wysokiej rentowno$ci zwickszaty wtasne
aktywa w mniejszym od przecigtnego tempie. Osiggane w powyzszym okresie
wysokie wskazniki rentowno$ci wynikaly z budowania przewagi konkurencyjnej na
innych czynnikach niz jakos¢ uslug. W zwigzku ze stosunkowo niskimi ocenami
jakosci ustlug oferowanych klientom indywidualnym banki te zajety w latach
2003-2008 miejsca: dziewiagte (Bank BPH), trzynaste (Peako) oraz ostatnie - pietnaste
(PKO BP).

W trzeciej grupie — unprofitable growth znalazty si¢ banki, ktérych $rednia
pozycja w rankingu Przyjazny Bank jest nieco gorsza niz bankow z pierwszej grupy
1 rOwnocze$nie znacznie lepsza niz bankéw z drugiej grupy. Grupa ta jest jednak
najbardziej niejednorodna pod wzgledem S$rednich pozycji w rankingu w latach
2003-2008. Z jednej strony zaliczone zostaly do niej dwa banki o bardzo wysokich
ocenach, zajmujace miejsca: trzecie (ING Bank Slaski) i czwarte (BRE Bank),
z drugiej za$§ banki o najnizszych ocenach — z miejsca dwunastego (Nordea Bank
Polska) i czternastego (Fortis Bank Polska). Sktadu tej grupy dopelnia Bank
Millennium zajmujacy miejsce siodme.

W ostatniej grupie — underperformer znajduja si¢ trzy banki o najstabszej pozycji
konkurencyjnej, ktorych §rednie miejsce w rankingu Przyjazny Bank jest jednak tylko
niewiele gorsze od bankéw z grupy trzeciej. Nizszg od przecigtne] rentownosé
1 stabsze od calego sektora tempo wzrostu aktywow osiggaty w latach 2003-2008
banki zajmujgce w rankingu pod wzgledem poziomu jakosci ustug dla klientow
indywidualnych miejsca: szoste (Bank Handlowy w Warszawie), 6sme (Kredyt Bank)
oraz dziesigte (Bank Gospodarki Zywnoséciowej).

Powyzsze wyniki ukazuja, ze oferowanie ustug o wysokiej jakosci i budowanie
na tym przewagi konkurencyjnej sprzyja osigganiu wysokiej rentownosci. Nie jest to
jednak jedyna droga prowadzaca do generowania ponadprzecigtnych wynikoéw
finansowych, jednak dla bankow, ktore nie nalezg do najwigkszych trudno o lepsza

alternatywe¢. Oferowanie ustug o przecig¢tnym poziomie jakosci z kolei nie wyrdznia
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banku 1 przez to nie tworzy przewagi konkurencyjnej. W efekcie banki o przecigtnym
poziomie jako$ci nie osiggajg ponadprzecietnej rentownosci.

Poszerzony i bardziej zobiektywizowany obraz pozycji konkurencyjnej
(w zwigzku z opieraniem si¢ na wigkszej liczbie kryteriow oceny banku) daje
zastosowanie miernika taksonomicznego. W zwiagzku z tym w celu podsumowania
rozwazan dotyczacych relacji miedzy jakoscig ustug a pozycja konkurencyjna,
zostanie przeprowadzona analiza zaleznosci pomigdzy ocenami jakosci ustug dla
klientow indywidualnych oraz wartos§ciami miernika taksonomicznego. Analiza ta
zostanie przeprowadzona w podobny sposob, jak wczesniejsza analiza wptywu jakosci
na rentownosc.

W oparciu o dane dla wszystkich pi¢tnastu bankow oszacowano parametry
modeli dla poszczegdlnych lat w okresie 2003-2008 oraz modelu opartego na Srednich
wartosciach obu zmiennych za lata 2004-2008. W szesciu spos$rod siedmiu
szacowanych modeli zmienne objasniajace okazaly si¢ statystycznie nieistotne.
Jedynie dla 2008 roku, a zatem dla krotkiego okresu otrzymano model ze statystycznie
istotng zmienng objasniajacg, charakteryzujacy si¢ jednak dosy¢ niskim
dopasowaniem do danych empirycznych (R* = 0,326). W modelu tym wystapita
jednak zalezno$¢ ujemna, co oznacza, ze wraz ze wzrostem ocen jako$ci ustug
zmniejszata si¢ warto$¢ wskaznika Wi. Model oszacowany na podstawie Srednich dla
lat 2004-2008 byt statystycznie nieistotny, co oznacza, ze w dlugim okresic dla
wszystkich bankéw nie stwierdzono wptywu jakos$ci ustug na pozycje¢ konkurencyjna.

Podobnie jednak jak w przypadku modeli dotyczacych relacji jakos¢ — ROE, na
wykresach rozrzutu danych w poszczegélnych latach mozna zaobserwowaé
wystepowanie kilku obserwacji odstajacych — bankow posiadajacych wysoka pozycje
konkurencyjng przy dosy¢ niskiej jakosci ustug. Do grupy tej zliczy¢ mozna cztery
banki, ktore nalezaly do obserwacji odstajacych rowniez w przypadku modeli

dotyczacych relacji jakos¢-rentownosé, a takze Fortis Bank Polska.
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Tabela 39. Wplyw jakosci ustlug na wskaznik Wi

Zm[er]na Z‘m,ie.npa Wspélezynnik Standardowy | Statystyka _ Poziorp .
objasniana objasniajaca blad szacunku | t-Studenta | istotnos$ci

wyraz wolny 0,791 0,098 8,056 0,000

Wi2003 jakos¢2003 . -0,007 0,004 -1,800 0,099
R Se F p

0,228 0,090 3,241 0,099

wyraz wolny 0,878 0,292 3,011 0,015

Wi2004 jako$¢2004 , -0,001 0,001 -1,170 0,272
R Se F p

0,132 0,141 1,368 0,272

wyraz wolny 0,339 0,355 0,955 0,357

Wi2005 jakos¢2005 , 0,001 0,002 0,631 0,539
R Se F p

0,030 0,108 0,398 0,539

wyraz wolny 0,761 0,231 3,301 0,006

Wi2006 jako$¢2006 , -0,001 0,001 -0,725 0,482
R Se F p

0,042 0,104 0,525 0,482

wyraz wolny 1,050 0,279 3,763 0,002

Wi2007 jakos$¢2007 , -0,002 0,001 -2,152 0,051
R Se F p

0,263 0,099 4,632 0,051

wyraz wolny 1,454 0,368 3,951 0,002

Wi2008 jako$¢2008 . -0,004 0,001 -2,407 0,033
R Se F p

0,326 0,118 5,793 0,033

wyraz wolny 0,902 0,264 3,413 0,005

. jako$¢2004 2008 -0,002 0,001 -1,375 0,192
Wi2004_2008 R? S F 0

0,127 0,092 1,890 0,192

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela 40. Wplyw jakosci ustug na wskaznik Wi po eliminacji bankéw

odstajacych

obiatmians | objasmiagaea | WoPORmi | 0 er | tStucenta | istotmoke

wyraz wolny 0,529 0,247 2,138 0,070

. jakos¢2003 0,002 0,009 0,217 0,834
Wi2003 R S E o

0,007 0,097 0,047 0,834

wyraz wolny -0,005 0,694 -0,008 0,994

Wi2004 jakos¢2004 , 0,002 0,003 0,724 0,496
R Se F p

0,080 0,149 0,525 0,496

wyraz wolny -0,565 0,604 -0,936 0,377

Wi2005 jakos$¢2005 . 0,005 0,003 1,836 0,104
R Se F p

0,296 0,099 3,371 0,104

wyraz wolny 0,160 0,253 0,633 0,545

Wi2006 jakos¢2006 i 0,002 0,001 1,567 0,156
R Se F p

0,235 0,074 2,454 0,156

wyraz wolny -0,024 0,290 -0,082 0,937

Wi2007 jakos$¢2007 , 0,002 0,001 1,433 0,190
R Se F p

0,204 0,062 2,054 0,190

wyraz wolny 0,758 0,459 1,651 0,143

Wi2008 jakos¢2008 . -0,001 0,002 -0,496 0,635
R Se F p

0,034 0,089 0,246 0,635

wyraz wolny -0,290 0,341 -0,852 0,419

. jako$¢2004 2008 0,003 0,001 2,312 0,050
Wi2004_2008 R? S F o

0,401 0,065 5,346 0,050

Zrodto: opracowanie wlasne
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Wykres 53. Srednie wskazniki Wi bankéw a §rednie oceny jakosci

w latach 2004-2008
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Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykres 54. Relacja miedzy Srednimi wskaznikami Wi bankow

I Srednimi ocenami jakos$ci w latach 2004-2008
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Zrodto: opracowanie wlasne
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Po wyeliminowaniu tych bankoéw, na podstawie danych dla pozostalych
dziesieciu bankdéw zostaty oszacowane ponownie modele ekonometryczne. W dalszym
ciggu dla poszczegolnych lat 2003-2008 nie otrzymano modeli z istotnymi
statystycznie zmiennymi objasniajagcymi. Jedynie model ukazujacy zaleznos¢ miedzy
usrednionymi warto$ciami Wi 1 ocenami jakosci w latach 2004-2008 okazal si¢
statystycznie istotny. Modelu ten pozwala na wyjasnienie 40,1% zmiennosci pozycji
konkurencyjnej banku przy pomocy ocen jakosci ustlug Swiadczonych klientom
indywidualnym. Wzrost oceny jakosci §wiadczonych ustug o jeden punkt prowadzi do
wzrostu wartosci wskaznika Wi o 0,003 punktu.

Wyniki te wskazuja, ze realizacja strategii wysokiej jakosci ustug w sektorze
bankowym wywiera w dlugim okresie nieco wigkszy wptyw na wzrost rentownosci,
niz na szerszy zestaw wskaznikow okreslajacych pozycje konkurencyjng, ujetych
w mierniku taksonomicznym. Rownocze$nie niska jako$¢ ustug w przypadku czesci
bankow nie powoduje pogorszenia ich pozycji konkurencyjnej, przez co wspomniana
pozytywna relacja miedzy jakoscia 1 pozycja konkurencyjng nie znajduje
potwierdzenia dla wszystkich bankow nawet w dtugim okresie.

W krotkim okresie nie zostal potwierdzony natomiast wpltyw jakosci ustug
swiadczonych dla klientow indywidualnych na poziom wskaznika Wi okreslajacego
pozycje konkurencyjng bankéw>™’. Mozna zatem stwierdzi¢, ze wykazane wczesniej
oddziatywanie jakosci ustug na rentowno$¢ w latach 2007 oraz 2008, wskazuje iz
wsréd bankéw osiggajacych lepsze wyniki finansowe cz¢$¢ dba o poziom jakos$ci
ustug i rozwoj relacji z klientami, ale takze 0 krétkookresowa rentowno$é¢™, przy
czym nie przektada si¢ to w takim samym stopniu na inne wskazniki bedace podstawa
budowy miernika taksonomicznego, takie jak — koszty do dochodéw, koszty na
zatrudnionego, udziat kredytéw w aktywach, wynik z odsetek oraz zysk na
zatrudnionego, $wiadczace roéwniez o efektywnos$ci prowadzonej przez bank

dziatalnosci.

319 W przeprowadzonej réwniez dla klientéw instytucjonalnych analizie nie potwierdzono wplywu jakosci ustug
na pozycj¢ konkurencyjng banku w krotkim okresie. Szerzej w: R. Skikiewicz, Jako$¢ ustug
a konkurencyjnos¢ bankéw, w: (red.) S. Mynarski, Badanie konkurencji i konkurencyjnosci przedsigbiorstw
i produktow na rynku, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2007, s. 308-314
%1 por. R. Speed, G. Smith, Customers, Strategy... op.cit., s. 9-10
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Ponadprzecigtng rentownos$¢ i Silng pozycje konkurencyjng mozna wprawdzie
osiggng¢ w sektorze bankowych nawet w dlugim okresie w oparciu o inne czynniki niz
jakos¢ ustug, jednak mozliwosci takie sg dostepne dla najwigkszych bankow (takich
jak PKO BP, Pekao oraz Bank BPH), albo wyr6zniajacych si¢ innowacyjnoscia, np.
w zakresie dystrybucji (Eurobank). W przypadku wigkszo$ci bankéw jednak w dtugim
okresie jako$¢ ustug oferowanych dla klientow indywidualnych oddziatuje na osiggana

pozycje konkurencyjna.
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ZAKONCZENIE

Wsrod zrddet przewagi konkurencyjnej jakos¢ ustug w sektorze bankowym
uznawana jest za jedno z podstawowych. Réwniez w misjach bankoéw jest czesto
eksponowana. Upowszechnienie si¢ jakos$ci oznacza, ze staje si¢ warunkiem
koniecznym do utrzymania si¢ w danym sektorze. Ma to rowniez dalsza implikacje,
gdyz podnosi wymagania dla tych podmiotéw dziatajagcych w sektorze, ktore chca
wyrozni¢ si¢ poziomem takiego czynnika 1 osiggnag¢ w ten sposob rzeczywistg
przewage konkurencyjna.

Wplyw jakosci ustug bankowych $wiadczonych klientom indywidualnym na
pozycje konkurencyjng bankéw zarowno w krotkim, jak 1 dlugim okresie zostat
przyjety jako problem badawczy w rozprawie ze wzgledu na niepelne rozpoznanie
powyzszych prawidtowosci dla sektora bankowego. Problem budowania przewagi
konkurencyjnej opartej na jakosci w sektorze bankowym, w opinii autora wymagat
szerszego rozpoznania, a takze pordwnania efektow osigganych w krotkim 1 dlugim
okresie. Wazne bylo przy tym uwzglednienie zarowno mechanizmow ksztattujacych
jakos¢, rozpatrywanych w rozprawie przez pryzmat modelu luk, co zostalo dokonane
na podstawie przeprowadzonych pierwszych w Polsce badan empirycznych stuzacych
oszacowaniu modelu jako$ci ustlug bankowych, jak i mechanizméw oddzialywania
jako$ci za posrednictwem satysfakcji 1 lojalnosci klienta na ostateczng pozycje
konkurencyjna.

Poprzez weryfikacj¢ postawionych w rozprawie hipotez zrealizowano gtéwny cel
pracy, ktorym byla diagnoza i kwantyfikacja relacji zachodzacych mig¢dzy jako$cig
ustlug bankowych oraz konkurencyjnoscig bankoéw, a zatem ocena charakteru wptywu
jakosci na satysfakcje 1 lojalno$¢ klientdw, a nastepnie na stanowigca efekt koncowy
podejmowanych przez banki dziatan pozycje konkurencyjna. Ponadto zostat zbadany
wplyw realizacji faz systemu zapewnienia jakosci w bankach na poziom jako$ci
oferowanych klientom ustug. Przedstawione w pracy wyniki pozwalajg uznac jakos$¢
uslug bankowych za jedno z podstawowych zrodel budowania trwate; przewagi

konkurencyjnej w sektorze bankowym. Poziom jakos$ci ustug bankowych wptywa



w konsekwencji nie tylko na satysfakcje 1 lojalnos¢ klientow, ale rowniez ksztaltuje
rentownos$¢ bankow.

W trakcie realizacji w bankach poszczegélnych faz systemu zapewnienia jakosci
ushug, rozpatrywanych w ujeciu modelu luk pojawiaja si¢ zréznicowane wielko$ci
niedociaggnie¢, wplywajacych na ostateczny poziom jakosci $wiadczonych ushlug.
Stosunkowo najkorzystniej prezentuje si¢ faza rozpoznania wymagan klientow, zas
w pozostatych fazach — przygotowania oraz realizacji systemu zapewnienia jakos$ci
pojawiajg si¢ umiarkowanej wielkosci niedociggniecia. Relatywnie najstabiej
prezentuje si¢ z kolei faza komunikacji marketingowej bankéw. Pomigdzy wiekszoscia
nastepujacych po sobie faz wyrdznionych w modelu luk zostalo potwierdzone
wystepowanie statystycznie istotnych zaleznosci. Jedynie miedzy faza rozpoznania
1 fazg przygotowania systemu zapewnienia jako$ci oraz faza realizacji systemu
zapewnienia jako$ci i1 fazag komunikacji zalezno$ci byty statystycznie nieistotne.
Z kolei wptyw wyodrebnionych w modelu jakos$ci ustug bankowych faz na ostateczna
ocen¢ dokonywang przez klientow okazat si¢ zroznicowany. Najwazniejszy natomiast
dla osiggania wysokich ocen jakosci wsrod klientow jest wysoki stopien
przestrzegania przez nich obowigzujacych wewnetrznych regulacji. W zwiazku z tym
hipotez¢ H1 nalezy uzna¢ za tylko czg$ciowo pozytywnie zweryfikowana.

Oceny jakosci ustlug moga stanowi¢ podstawe do wyodrebnienia segmentow
klientow charakteryzujacych si¢ roznym poziomem Satysfakcji oraz lojalnosci wobec
banku. Najbardziej zadowoleni z ustug bankowych 1 najbardziej lojalni wobec bankow
sg klienci z segmentu, dla ktoérego otrzymano najwyzsze oceny jako$¢ ustug.
W segmencie tym dominuja klienci najmiodsi oraz znajdujacy si¢ w wieku
przedemerytalnym, a takze osoby posiadajagce wyksztalcenie $rednie 1 Zyjace
w gospodarstwach osiggajacych dochody od 1600 do 3200 zt. Szczegdlnie wysoko
Klienci ci oceniaja wizerunek banku, materialy informacyjne i druki banku oraz
placowke i1 personel. Z kolei najnizszy poziom satysfakcji i w konsekwencji takze
najnizsze wskazniki lojalno$ci otrzymano dla klientow indywidualnych z segmentu,
w ktorym oceny jako$ci ustug bankowych byty najnizsze. W segmencie tym dominujg

osoby w wieku $rednim oraz przedemerytalnym, z wyksztalceniem podstawowym
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1 zawodowym, zyjace w gospodarstwach, ktorych miesieczne dochody wynosza od
1600 do 3200 zi. Klienci ci szczegdlne nisko oceniajg sprawno$¢ obshugi i opfaty,
materiaty informacyjne 1 druki oraz udogodnienia. Prawidtowosci powyzsze wskazuja,
ze wprawdzie przeprowadzona metodg analizy skupien segmentacja klientow na
podstawie ocen jako$ci ustug bankowych potwierdza wystepowanie zaleznosci migdzy
jakoscia a satysfakcja i lojalnos$cig, jednak réznice w zakresie cech demograficznych
nie sg duze. Utrudnia to petne zidentyfikowanie na podstawie cech demograficznych
klientow bardziej lojalnych, ktorzy mogliby stanowi¢ najbardziej pozadane przez
banki grupy docelowe odbiorcow ustug, a tym samym oznacza tylko w czesci
pozytywna weryfikacj¢ hipotezy H2.

Wsrod analizowanych w pracy elementow jakosci ustugi bankowej najwiecej
zidentyfikowano elementéw wywotujacych zachwyt, czyli zwigkszajacych poziom
satysfakcji przy wysokim poziomie realizacji, zas przy niskim poziomie realizacji nie
powodujacych niezadowolenia. Elementy te klasyfikowane sg jako wywotujace
zachwyt w modelu Kano, a wsrod nich znajdujg si¢: bezpieczenstwo ustug, estetyka
1 nowoczesno$¢ wnetrza placowki, godziny otwarcia banku, mozliwo$¢ wygodnego
1 intymnego wypelnienia dokumentdéw, czas realizacji przelewdw, uprzejmos¢
1 zyczliwo$¢ personelu banku, wysoko$¢ optat 1 prowizji, jasno$¢ i kompletnos¢
broszurek 1 ulotek oraz przejrzystos¢ i zrozumiatos¢ drukéw. Mozna takze wskazaé
dosy¢ liczng grupe elementow, klasyfikowanych jako liniowe (lub proporcjonalne),
zarowno wywotujacych zadowolenie, jak i niezadowolenie, wsrod ktorych znalazty sie
wiarygodno$¢ banku, oznakowanie stanowisk, fachowos$¢ personelu i elastycznosé
podejscia do potrzeb klientdow oraz szybko$¢ obstugi 1 zakres §wiadczonych ustug.
Ostatnig wyrdzniong grupe stanowig elementy jakosci oboj¢tne, niewplywajace na
zadowolenie, ani niezadowolenie klientow bankéw, a wsrdd nich znajduja sig:
mozliwo$¢ zaparkowania samochodu przy placowce banku oraz mozliwosé
skorzystania z toalety i telefonu w banku. Nie zidentyfikowano natomiast zadnego
elementu jakosci podstawowego, ktory prowadzitby tylko do powstawania
niezadowolenia przy niskim poziomie realizacji, zas§ przy wysokim nie zwigkszatby

zadowolenia.
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Przy dokonywaniu wyboru elementéw jakosci ustugi, ktére w najwiekszym
stopniu przyczyniaja si¢ do budowania przewagi konkurencyjnej opartej na jakosci
mozna postuzy¢ si¢ uzupetnionym modelem Kano (uwzgledniajagcym dodatkowo
istotno$¢ elementoéw jakosci) lub macierza istotnosé-realizacja. Otrzymane wyniki
ukazaty, ze Dbardziej wskazane od stosowania tradycyjnie przyjmowanych
bezposrednich ocen istotnosci jest postugiwanie si¢ w obu metodach istotnoscig
szacowang. W zakresie elementow jakosci najwazniejszych dla bankéw do budowania
przewagi konkurencyjnej wskazania uzupetnionego modelu Kano oraz macierzy
istotno$¢-realizacja byly zblizone, przy czym druga z wymienionych metod pozwala
dodatkowo wyr6zni¢ wsrdd tych elementdw dwie grupy — o wystarczajagcym poziomie
realizacji, oraz niewystarczajagcym poziomie. Wsréd elementow jakosci ushugi
bankowej, ktoérych poziom realizacji jest wystarczajaco wysoki, stad w ich przypadku
nalezy zadba¢ tylko o utrzymanie poziomu znajduja si¢ wiarygodno$¢ banku,
bezpieczenstwo $wiadczonych ustug, zakres oferowanych ustug, czas realizacji
przelewow oraz fachowos$¢ personelu 1 elastycznos¢ w podejsciu do potrzeb klientow.
Do elementow charakteryzujacych si¢ wysoka istotno$cig oraz niskim poziomem
realizacji, a zatem decydujagcych o pozycji konkurencyjnej bankow 1 stad
wymagajacych podjecia dzialan naprawczych naleza: przejrzysto$¢ i1 zrozumiato$é
drukéw bankowych, jasnos$¢ i kompletno$¢ broszurek i ulotek, szybko$¢ obstugi oraz
wysokos$¢ optat i prowizji.

Otrzymane w oparciu o macierz istotno$¢-realizacja oraz uzupelniony model
Kano wskazania w zakresie ksztaltowania poziomu elementéw jakosci uslugi
bankowej waznych do budowania przewagi konkurencyjnej mozna uznaé¢ za bardzo
trafne z punktu widzenia wplywu tych elementéw réwniez na lojalnos¢ klientow.
Wszystkie wyznaczone elementy jakosci ustugi bankowej wymagajace poprawy
wykazujg wptyw zarowno na sktonno$¢ do polecania banku innym osobom, jak
i zamiar kontynuacji ustugi w dotychczasowym banku (w tym takze po podwyzce
oplat). Z kolei wséréd elementow jakosci stanowigcych mocng strong bankéw na
polecanie banku innym osobom oraz zamiar kontynuacji ustugi wptywaja wszystkie,

a na zamiar kontynuacji ustugi po podwyzce oplat oddziatuje wigkszos¢ tych
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elementow jakosci. Rowniez w uzupelnionym modelu Kano wszystkie elementy
jakosci ustugi bankowej zaklasyfikowane do grup o wysokim priorytecie w zakresie
ksztaltowania poziomu jako$ci wykazywaty wplyw na zamiar kontynuacji ustugi oraz
sktonno$¢ do polecania banku innym osobom, a na zamiar kontynuacji ustugi po
podwyzce optat oddzialywata wigkszo$¢ z nich. Powyzsze rezultaty pozwalajg uznac
hipoteze H3 za pozytywnie zweryfikowang 1 potwierdzaja, ze macierz
istotnos¢-realizacja oraz model Kano pozwalajg na trafng identyfikacje elementow
najwazniejszych dla pozyskania lojalnego klienta, stad mozna uzna¢ je za dobre
narzedzia do ksztattowania jako$ci ustug.

Oceny jakos$ci ustug oferowanych klientom indywidualnym, uzyskiwane przez
banki w latach 2003-2008, poréwnywane z ocenami konkurentdéw wskazuja na
wystepowanie przesuni¢¢ na pozycjach w rankingu jakosci, jednak rozpatrywanie ich
w dluzszym czasie pozwala stwierdzi¢, ze sg to w wiekszo$ci przypadkéw wahania
wokot pewnego stalego poziomu. W nielicznych bowiem przypadkach mozna
zauwazyé trwata tendencje do poprawy pozycji w takim rankingu. Swiadczy to
o trudnosci szybkiego zdobycia opartej na jakosci przewagi nad konkurentami. Oceny
jakosci ustug oferowanych przez banki w danym roku pozostaja pod wptywem ocen
jakosci z roku poprzedniego, co potwierdzity oszacowane modele ekonometryczne.
Wskazuje to, ze obecna jakos¢ ustug oferowanych przez banki jest determinowana
w znacznym stopniu poziomem jako$ci z lat poprzednich. Mozna zatem stwierdzi¢, ze
jakosci ustug bankowych nie mozna zmieni¢ w krotkim okresie, stad osiggnicta
przewaga konkurencyjna oparta na jakosSci jest trwata.

Jako$¢ ustug bankowych jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej wykazuje istotny
wplyw na pozycje konkurencyjng bankéw w dlugim okresie, mierzong zar6wno
wskaznikiem rentownos$ci kapitatu, jak i miernikiem taksonomicznym. Wpltyw ten
analizowany w rozprawie w poszczegolnych latach, czyli w krotkim okresie byt
jednak zazwyczaj statystycznie nieistotny. Ponadto nalezy zaznaczy¢, ze powyzsze
prawidtowosci dotyczyty nie wszystkich bankéw, chociaz byly charakterystyczne dla
znacznej wiekszosci. Wystepowaty bowiem banki osiggajace silng pozycje, przy dosy¢

niskim poziomie jakosci oferowanych klientom indywidualnym uslug, a zatem
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opierajace swoja przewage konkurencyjna na innych czynnikach. Wéréd tych bankow
znalazty si¢ w dlugim okresie PKO BP, Bank Pekao, Bank BPH, co potwierdza ze
w sektorze bankowym Zrodlem przewagi konkurencyjnej moze by¢ takze wielkos$¢
banku i rozbudowana sie¢ dystrybucji, stad mozliwe jest tez osigganie efektow skali.
Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze w grupie bankow, osiggajacych w dlugim okresie
ponadprzecigtng rentowno$¢ 1 ponadprzeci¢tng stope wzrostu aktywow (a zatem
zwickszajacych swoj udzial rynkowy) jakos¢ ustug jest najwyzsza. Wyniki powyzsze
sktaniaja do cze$ciowego przyjecia hipotezy H4, gdyz, wprawdzie przewaga
konkurencyjna oparta na jakosci ustug w sektorze bankowym ma charakter trwaty,
jednak wplyw na pozycj¢ konkurencyjng wykazuje w dlugim okresie. Nalezy zastrzec,
ze w krotkim okresie relacji tej w wigkszos$ci przypadkéw nie udato sie potwierdzié,
a ponadto silng pozycje¢ konkurencyjng mozna budowac réwniez na innych zrodtach.
Przeprowadzona weryfikacja postawionych w dysertacji hipotez czastkowych
pozwala na stwierdzenie, ze wysoka jakos¢ ustug dla klientow indywidualnych jest
istotng determinantg konkurencyjnosci bankéw w diugim okresie. Tym samym

hipotezg gldwng mozna uznaé za pozytywnie zweryfikowang.
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ZALACZNIK 1
BADANIE ,,JAKOSC USLUG BANKOWYCH - CO TO JEST?”

Celem zdiagnozowania $wiadomos$ci i rozumienia pojgcia jakosci ustug
bankowych przez klientow indywidualnych, a szczegolnie identyfikacji atrybutéw
(wyznacznikow) jakosci tych wustug oraz okreslenia hierarchii ich istotnosci
przeprowadzono w 1999 roku badanie typu ad hoc wsrdd gospodarstw domowych
korzystajacych z uslug bankéw. W badaniu tym, zrealizowanym metodg
indywidualnego wywiadu bezposredniego, instrument pomiarowy stanowil
standaryzowany kwestionariusz, ktérego fragment dotyczacy istotno$ci atrybutéw
jakosci opieral si¢ na zamieszczonym w cze$ci zasadnicze] pytaniu zbudowanym w
oparciu o skalg¢ pozycyjna zawierajacg 28 pozycji dotyczacych ustug bankowych
(fragment kwestionariusza wraz z metryczka w zalagczeniu).

Przeprowadzone badanie miato zasigg ogolnopolski 1 zrealizowane zostato na
probie badawczej obejmujacej 1111 gospodarstw domowych. Przy doborze proby
zastosowano metod¢ doboru kwotowego, uwzgledniajac struktur¢ wiekowa 1 poziom
wyksztalcenia gtow gospodarstw domowych, a takze reprezentowang przez nie grupg
zawodowa. Wazng dla celéw badania cechg byta tez wielko$¢ miejscowosci bedace;j
miejscem zamieszkania glowy gospodarstwa domowego.

Szczegdtowa charakterystyka zrealizowanej proby przedstawiona zostata w tabeli
1. Z kolei wyniki statystycznej oceny zgodnosci struktury proby — w przekroju
gléwnych cech — ze strukturg populacji podane zostaty w tabeli 2.

Proba jest w pelni reprezentatywna — w $wietle wynikow testu zgodnoscei x° - ze
wzgledu na miejsce zamieszkania gospodarstw domowych i1 to zar6wno w ujeciu
miasto-wies, jak i w wyodrebnionych klasach wielkosci miast. W badanej probie w
réwnym stopniu reprezentowane sg gospodarstwa 1-2 osobowe, skladajace si¢ z 3
0osOb oraz liczace 4 osoby (po 28-29%). Nalezy jednoczesnie podkreslic, ze ze
wzgledu na wielko$¢ gospodarstwa struktura proby jest w peini zgodna ze strukturg
populacji w przekroju: gospodarstwa mniejsze od przecigtnych (1-3 osoby), typowe 4
osobowe oraz gospodarstwa wigksze (sktadajace si¢ z 5 1 wigcej osob). Przecigtna

wielko$¢ gospodarstw domowych w probie wynosi 3,22 osoby i nie roézni si¢ w
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statystycznie istotny sposob (przy poziomie istotnosci 0=0,05) od sredniej wielkosci w
populacji ksztattujacej si¢ na poziomie 3,11 osoby.

W probie relatywnie zbyt duzo znalazto si¢ gospodarstw o0so6b w wyzszym
wyksztalceniem, natomiast niedoszacowang grupe stanowig gospodarstwa z glowag o
wyksztalceniu co najwyzej zasadniczym zawodowym. W pelni natomiast
reprezentatywng grupe stanowig gospodarstwa nalezace do osob posiadajgcych
wyksztatcenie Srednie.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %

Razem gospodarstwa 100,0 Razem gospodarstwa 100,0
1. Wiek w latach 4. Liczba osob w gospodarstwie

do 30 32,2 1-2 28,3

31-40 12,8 3 28,8

41 - 50 31,7 4 28,7

511 wigcej 23,3 51 wiecej 14,2
2. Wyksztalcenie 5. Powierzchnia gosp. rolnego

podstawowe, zas. zawodowe 18,9 do5ha 451

$rednie 35,3 6-15 26,9

WyZsze 45,8 16 1 wigcej 28,0
3. Grupa zawodowa 6. Miejsce zamieszkania

robotnik 13,5 wie$ 29.8

technik, inzynier 14,8 miasto do 20 tys. mieszkancow 17,8

kadra ekonomiczna 31,8 20-49 12,7

urzednik, prac. ,,mundurowy” 7.5 50-99 8,4

wolny zawod 3,4 100 - 199 12,3

rolnik 10,0 200 i wiecej 19,0

biznesmen 5,8

emeryt, rencista 10,3

inne zawody 2,9

Analizowana proba gospodarstw jest reprezentatywne ze wzgledu na wiek glowy
gospodarstwa domowego. Zgodny jest bowiem udzial w probie z udzialem w
populacji gospodarstw nalezacych do osob mtodych (do 30 lat), bedacych w $rednim
wieku (31-50 lat) oraz starszych (majacych ponad 50 lat). Przecigtny wiek glowy
gospodarstwa w probie ksztaltuje si¢ na poziomie 42,2 lat 1 jest nieco nizszy — W

statystycznie istotnym stopniu - od $redniego wiecku w badanej populacji (44 lata).
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Tabela 2. Ocena zgodnos$ci rozkladow préby i populacji

Liczba | Wartosc¢ Warto$¢ krytyczna Statystyczna

Lp Cecha stopni [empiryczna v zgodnos¢

. swobody| 4 =005 | 0=002 | a=001 | rozkladow
1.| Wiek w latach 3 10,327 | 7,815 | 9,837 - nie
3 10,327 - - 11,345 tak
(do 30; 31-50; 51 i wiecej) 2 5,249 5,991 - - tak
(do 40; 41 1 wiecej) 1 0,049 3,841 - - tak
2.| Wyksztalcenie 2 97,358 5991 | 7,824 | 9,210 nie
($rednie; inne) 1 0,487 3,841 - - tak
3.|Liczba osob w gosp. domowym 3 13,373 7,815 | 9,837 | 11,345 nie
(1-3; 4; 51 wigcej) 2 4,856 5,991 - - tak
(1-4; 5 1 wigcej) 1 0,713 3,841 - - tak
4.| Miejsce zamieszkania 5 7,282 11,070 - - tak
(wies; miasto) 1 2,918 3,841 - - tak

AKADEMIA EKONOMICZNA
Katedra Badan Marketingowych
Al Niepodlegtosci 10
60-967 Poznan
= (0-61) 856-92-42
Fax (0-61) 854-39-02

imie i nazwisko ankietera

Szanowni Panstwo,

Fragment kwestionariusza

ANKIETA GF-3 .
,{ JAKOSC USEUG FINANSOWYCH |

— COTO JEST?

Numer ankiety

Zwracamy si¢ z uprzejmq prosbq o udzial w badaniu dotyczqcym jakosci ustug finansowych, tematu jakze
aktualnego. Dzigki Panstwa doswiadczeniu i wiedzy, a takze poznajqc oczekiwania w zakresie ustug
bankowych i ubezpieczeniowych bedziemy mogli przystqpi¢ do naukowej analizy jakosci ustug

finansowych w Polsce.

250




3. Prosze teraz okresli¢, stosujac skalg od 1 (jako zupelnie niewazne) do 5 (jako niezwykle wazne) ktore z
ponizszych elementéw jakosci ustugi finansowe;j sa dla Pana(i) istotne, a ktére mniej istotne przy ocenie
dziatalno$ci banku czy zakladu ubezpieczen:

a) w zakresie wyboru i oceny instytucji finansowej (Skala 1-5):

instytucja, ktora wybieram to instytucja wiarygodna i godna zaufania ...........c.cocovvveveeve..

ustugi $wiadczone przez nig charakteryzuje bezpieczenstwo, brak ryzyka, straty ............

instytucje te maja dobra opini¢ wérod znajomych, rodziny, ekSPertow .........cocoveveeeeeeee.

realizujac ustugi finansowe muszg czu¢ si¢ w pomieszczeniu bezpiecznie .....................

b) A jakie znaczenie maja dla Pana(i) takie elementy zwigzane z placéwka, jak (skala 1-5):

wyglad zewnetrzny placowki (budynek, elewacja, WeJSCIe) ...orvvrrmmrmnniineiinicii

nowoczesny i estetyczny wyglad wnetrza placowki, zielen, kwiaty, klimatyzacja ..........

dogodna lokalizacja placowki (krétki czas dotarcia z domu czy z PLaCY) ceeevereereenereeeneas

tatwy dojazd samochodem do placéwki, mozliwos¢ zaparkowania ...,

mozliwoéé skorzystania z toalety, telefonu, faxu ...

dogodne godziny otwarcia placowki dla klientdw (rano i wieczorem) .........ocooovvereeeeel

duza liczba stanowisk obstugi (aby nie byto kolejek) ..o

mozliwos¢ wygodnego i intymnego wypetniania doKumentow ...

przestronnosé wnetrza placowki, przejrzystos¢ poruszania $i¢ PO Ni€j w.vveeveereeeeeeieecennens

¢) Co jest dla Pana(i) bardziej a co mniej wazne w pracy personelu i obsludze klienta (skala 1-5):

personel w placowcee jest fachowy, wykazuje si¢ duza wiedza, nie myli sig ..........c.........

personel dziata SZybKo | SPrAWNIE ..o

personel jest komunikatywny i potrafi doradzi¢ w przypadku watpliwosci

terminowo realizuje zlecenia KENtOW ..o

personel jest zyczliwy i uprzejmy w stosunku do kazdego klienta ...,

szkoda ubezpieczeniowa jest likwidowana szybko i SPrawnie ..........coocovvrericnniiicninin.

agenci ubezpieczeniowi sa kompetentni i uprzejmi, maja duza wiedzg .........ccoovveniinnenns

wyglad i zachowanie agenta ubezpieczeniowego budzi zaufanie ...

d) Do jakich elementéw oferty przywiazuje Pan(i) wigksza lub mniejsza wagg (skala 1-5):

bank lub zaktad ubezpieczen oferuje szeroki i roznorodny zakres ustug ........c.oceeuvenecn.

indywidualne negocjowanie warunkéw umowy, optat, sktadki, prowizji itp. .................

telefoniczna realizacja zlecef i dYSPOZYC] ..vvvuiimueieienineinic e

mozliwo$¢ korzystania z bankomatu

wysokos¢ oprocentowania kredytow i depOZYIOW ......ccoceuiuiciiiiininiiic e

wysokos$é sktadki ubezpieczeniowe] (ceny UbEZPIECZENIA) w.vvvevecrvereacinriecucinicieiieieaee

wysokos¢ oplat i prowizji pobieranych przez instytucje finansowe ..........ccooovveevieieeninnes

e) Jaka range maja dla Pana(i) ponizsze elementy informacji i promocji instytucji finansowych
(skala 1-5):

druki sa jasne, zrozumiate i tatwe do wypetniania przez Kientow ...,

w placowce istnieja wydzielone stanowiska informacyjne, sq tablice informacyjne .......

oferta banku, zaktadu ubezpieczen jest przesylana do domu klienta ..o,

ulotki i broszury o ustugach sa napisane w sposob przystepny i zrozumialy ..................
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[A TERAZ KILKA SEOW O SOBIE I GOSPODARSTWIE DOMOWYM ]

1. Jak ocenia Pan(i) zmiany sytuacji:
O wyrazna poprawa, @ niewielka poprawa, @ bez zmian, @ niewielkie pogorszenie, ® wyrazne
pogorszenie

aktualnej, w stosunku do | ‘w najblizszym roku
stanu sprzed roku

a) w zakresie sytuacji materialnej Pana(i) ..........

b) w zakresie ogélnej sytuacji gospodarczej kraju

c) w zakresie sytuacji na rynku bankowym .........

d) w zakresie sytuacji na rynku ubezpieczeniowym

2. Wiek-wlatach.. .o anemmmmmpmes 3. Wyksztalcenie

&: ZaWO.....covsuisinisivimssssisssmssssssmsesspsssssmansssisnsvess 5. Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym ..............

6. Miejsce zamieszkania: @ wie$, @ miasto do 10 tys., ® miasto 10-20 tys., ® miasto 20-50 tys.,
© miasto 50-100 tys., ® miasto 100-200 tys., @ miasto powyzej 200 tys.

7. Przyblizony przecigtny taczny (wszystkich czlonkéw) miesigczny dochéd w Pana(i) gospodarstwie w
NOWYCh ZE (WPISAE) ..o e

8. Do jakiej grupy Pan(i) nalezy: ® pracownik na stanowisku menadzerskim (kierowniczym),

@ pracownik na stanowisku niekierowniczym, @ whasciciel firmy zatrudniajacej kilka oséb,
@ wiasciciel duzej firmy, ® aktualnie nie pracuje zawodowo

9. Powierzchnia gospodarstwa rolnego w ha (WPisac) ... ..........iueweeeeeooooeomooeoeoooooooooo
10. Posiadane dobra w gospodarstwie domowym (proszg podkresli¢): @ telewizor kolorowy,
@ magnetowid/odtwarzacz, @ antena satelitarna, telewizja kablowa, @ kamera video, ® komputer
PC, ® wieza stereo HiFi, @ samochdd osobowy, motocykl/motorower, @ zmywarka,
(@zamrazarka, @kuchnia mikrofalowa,) telefon,) domek letniskowy (13) ogr6d/dziatka

11. Co jest dla Pana(i) w zyciu najwazniejsze (prosze podac trzy cechy i uszeregowaé wedtug waznosci):

© dzieci, @ pieniadze i dobra materialne, ® poczucie bezpieczenstwa, ® poczucie
stabilnosci, © rodzina, © kariera zawodowa, @ zdrowie, pozycja spofeczna
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ZALACZNIK 2
BADANIE ,,JAKOSC USLUG BANKOWYCH - ZBEDNY KOSZT, CZY

PODSTAWA SUKCESU?”

Celem zdiagnozowania $wiadomosci i rozumienia pojecia jakoSci ustug
bankowych przez menedzeréw bankow, a w szczegolnosci identyfikacji atrybutow
(wyznacznikow) jakosci tych wustug oraz okreslenia hierarchii ich istotnosci
przeprowadzono w 1999 roku badanie typu ad hoc wsrdéd przedstawicieli kadry
zarzadzajace] bankami. W badaniu tym, zrealizowanym metodg ankiety pocztowej,
instrumentem pomiarowym byt standaryzowany kwestionariusz, ktorego fragment
dotyczacy istotnosci atrybutow jakosci opieratl si¢ na zamieszczonych w czg$ci
zasadniczej pieciu pytaniach zbudowanych w oparciu o skalg pozycyjna zawierajaca
31 pozycji dotyczacych atrybutéw ustug bankowych (fragment kwestionariusza wraz z
metryczka w zalagczeniu).

Przeprowadzone badanie mialo zasigg ogolnopolski i zrealizowane zostalo na
probie badawczej obejmujacej 547 menedzerow bankéw. Przy doborze proby
zastosowano metod¢ doboru losowego warstwowego, uwzgledniajac forme wtasnosci
oraz liczbe placowek posiadanych przez bank. Szczegdlowa charakterystyke
zrealizowane] proby zawiera tabela 1, za§ wyniki statystycznej oceny zgodnosci
struktury proby ze strukturg populacji dla dwoch najwazniejszych cech podane zostaty
w tabeli 2.

Probe mozna uzna¢ za w pelni reprezentatywna, jak wskazuja wyniki testu
zgodnosci y° dla formy wiasnosci banku przy podziale na dwie grupy — banki z
przewaga kapitalu zagranicznego oraz pozostate (z przewaga kapitatu krajowego i
spotdzielcze). Wyniki badania zgodnos$ci rozktadéw pozwalajg réwniez potwierdzié
reprezentatywno$¢ proby dla kolejnej istotnej cechy — liczby placowek przy podziale

na banki duze (o liczbie placowek 201 i wigcej) oraz pozostate (do 200 placowek)
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Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %
Razem banki 100,0 Razem banki 100,0
1. Kapital wlasny brutto 6. Liczba pracownikéw w
(w min zI) 21,9 placéwce 11,3
do 100 23,1 do 10 24,9
101 - 1000 21,1 11-100 27,9
1001 — 2000 33,9 101 — 200 35,9
2001 i wigcej 201 i wiecej
2. Suma bilansowa (w min zt) 7,3 7. Liczba sal operac. w placowce 61,6
do 1000 27,2 1 29,2
1001 — 10000 27,6 2 7,1
10001 — 35000 37,9 3-4 2,1
35001 i wigcej 51 wiecej
3. Wynik finansowy netto (w min z) 54,0 8. Charakter obiektu, w ktorym
strata 34,1 znajduje si¢ placowka 22,2
zysk 1-20 7,1 kamienica 61,1
21 -200 4.8 budynek wolnostojacy 4,6
201 i wiecej wiezowiec 7,8
4. Forma whasnosci 32,8 kompleks handlowo-ustugowy 4,3
panstwowy, jednoosobowa sp. inny obiekt
SP 33,9 9. Miejsce lokalizacji placowki 24,5
prywatny z przewagg kapitatu 11,9 miasto do 20 tys. mieszkancow 21,5
polskiego 21,4 20-49 25,8
zagranicznego 50-199 28,2
spotdzielczy 13,7 200 i wigcej
5. Liczba placowek w banku 32,9
do 25 24,6
26 — 50 19,0
51 -100 9,8
101 - 200
201 i wiecej
Tabela 2. Ocena zgodnosci rozkladéw préby i populacji
Liczba | Wartos¢ Warto$¢ krytyczna Statystyczna
Lp Cecha stopni |empiryczna XZ zgodno$é
: swobody|  *  "4=005 | a=002 | a=o1 | Fo7Kladow
1.| Forma wlasnosci 3 87,638 | 7,815 | 9,837 | 11,345 nie
(kap. polski; kap. zagr.; spotdz.) 2 8,819 5991 | 7,824 - nie
(kap. polski; kap. zagr.; spotdz.)| 2 8,819 - - 9,210 tak
(kap. zagr.; pozostate) 1 0,004 3,841 - - tak
2.| Liczba placowek 4 157,694 | 9,488 | 11,668 | 13,277 nie
(do 50; 51-200; 201 i wigcej) 2 95,851 | 5991 | 7,824 | 9,210 nie
(do 200; 201 i wigeej)| 1 2,262 3,841 - - tak
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Fragmenty kwestionariusza

AKADEMIA EKONOMICZNA
Katedra Badan Marketingowych
Al Niepodlegtosci 10

60-967 Poznan
® (0-61) 856-94-22 A N -
Fax (0-61) 854-39-02 | ksl IiluETA GF 1
Jakos¢ ustug — zbedny koszt, | Pieczatka firmy
czy podstawa sukcesu?
Numer ankiety
Szanowni Panstwo,

Zwracamy sig z uprzejmq prosbq o udziat w badaniu dotyczqcym jakosci ustug bankowych, tematu jakze
aktualnego. Dzigki Panstwa doSwiadczeniu i wiedzy na temat bankowosci bedziemy mogli przystqpié
do naukowej analizy jakosci ustug finansowych w Polsce.
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4. Stosujac skalg od 1 (bez znaczenia) do 5 (niezwykle istotne) prosze okresli¢, ktére z wymienionych nizej
elementéw, odnoszacych si¢ do bankéw, uwaza Pan(i) za istotne przy realizacji ustug o wysokiej jakosci na
rynku klientéw indywidualnych oraz rynku klientéw instytucjonalnych:

klienci indywidualni klienci instytucjonalni

wiarygodnos¢ i zaufanie do banku ......
bezpieczenstwo ustug (brak ryzyka) ...
elastyczno$é w kontaktach z klientami
opinia o banku wéréd znajomych, ekspertéw .............
bezpieczenstwo osobiste klienta w banku ...................

5. Stosujac skale od 1 (bez znaczenia) do 5 (niezwykle istotne) prosz¢ okresli¢, ktére z wymienionych nizej
elementéw, odnoszacych si¢ do dystrybucji ustug bankowych, uwaza Pan(i) za istotne przy realizacji ustug
o wysokiej jakosci na rynku klientéw indywidualnych oraz rynku klientéw instytucjonalnych:

Klienci indywidualni  Kklienci instytucjonalni

wyglad zewngtrzny placowki
wystrdj wewnetrzny placéwki
dogodna lokalizacja banku ...........ccceeeeiencierininninnnns
godziny otwarcia placéwki dla klientéw
nowoczesno$¢ wyposazenia placowki ....
mozliwos¢ dojazdu, parkowania .............c.ccueuecnrucnnas
dostep do udogodnien (telefon, miejsce odpoczynku)
zapewnienie poufno$ci wypelniania dokumentéw ......
przejrzystos¢ poruszania si¢ po placéwce ...................

6. Stosujac skale od 1 (bez znaczenia) do 5 (niezwykle istotne) proszg okresli¢, ktére z wymienionych nizej
elementéw, odnoszacych si¢ do pracy personelu bankowego i obstugi klienta, uwaza Pan(i) za istotne przy
realizacji ustug o wysokiej jakosci na rynku klientéw indywidualnych oraz rynku klientéw instytucjonalnych:

klienci indywidualni klienci instytucjonalni
fachowos¢ i wiedza personelu ...........ccocvcncncncncnnnnen
doktadno$¢ realizacji polecen klienta ............cccevunnne
elastycznos$é w kontaktach z klientami ............ccecueee
komunikatywno$¢ personelu
szybko$¢ i sprawnos¢ obstugi klienta
terminowos¢ realizacji zlecen ..............
uprzejmosé i zyczliwos$E personelu .........co.everveencrnnnen

7. Stosujac skale od 1 (bez znaczenia) do 5 (niezwykle istotne) prosz¢ okresli¢, ktére z wymienionych nizej
elementéw, odnoszacych si¢ do oferty ustug bankowych i ich ceny, uwaza Pan(i) za istotne przy realizacji
ushug o wysokiej jakosci na rynku klientéw indywidualnych oraz rynku klientéw instytucjonalnych:

klienci indywidualni klienci instytucjonalni

zakres oferowanych ustug
dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb ........
telefoniczna realizacja zlecen
wysoko$¢ oplat i Prowizji ........cceeueeveeriieinesiienninininns
wysoko$é¢ oprocentowania lokat i kredytéw ...............

8. Stosujac skalg od 1 (bez znaczenia) do 5 (niezwykle istotne) prosz¢ okresli¢, ktére z wymienionych nizej
elementéw, w zakresie komunikowania si¢ z klientem, uwaza Pan(i) za istotne przy realizacji ustug o wysokiej
jakoéci na rynku klientéw indywidualnych oraz rynku klientéw instytucjonalnych:

klienci indywidualni klienci instytucjonalni
obstuga informacyjna w banku .........c.cceuverereveecnnennes
jasno$é i kompletno$¢ pisemnych ulotek, broszur ......

prosta i zrozumiata dokumentacja (druki) ...................
promocja i reklama banku .........cccoeverereeierenienierinnnnen
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CHARAKTERYSTYKA BANKU

16. Bank znajduje si¢ w: @ kamienicy, @ budynku wolnostojacym, @ w wiezowcu,
@ w kompleksie handlowo-ustugowym, ® inne, JaKie? ..........coevvreremseisisenicmnenciniiescissisicsenens

17. Czy w poblizu banku znajduje si¢ parking? O tak, duzy parking tylko dla klientéw banku,

@ tak, maly parking tylko dla klientéw banku, @ tak, duzy parking ogélnie dost¢pny,
@ tak, maty parking ogdlnie dostgpny, ® brak parkingu .........ccceeererreseneeuenseecisinsniisiicssscenes

18. Czy i w jakiej postaci istnieja w Pana(i) banku nastepujace zrédta informacji o warunkach oferowanych
ustug? (prosze podkreslié) @ informacja planszowa, @ informacja osobista - portier, @ specjalne
stanowisko informacyjne, ® wylozone broszury i ulotki, © inne (GaKi€?) .........coevvurcuecusemseciuniisinsincicnnns

19. Czy w Pana(i) banku klienci maja mozliwo$¢ skorzystania na terenie placowki z (prosze pokreslic)
@ telefonu, @ faxu, ® ksero, @ toalety, ® poczekalni, ® bankomatu, @ trezora

20. Prosze poda¢ ile sal operacyjnych znajduje si¢ w Pana(i) banku (WPisac) .......cocouiurimimmniiinmssissisisnininns

21. Jezeli bank posiada wigcej niz jedna sale operacyjna, to proszg okresli¢ jakie to sale (podkreslic)
@ sala kredytéw, @ sala depozytéw, @ sala operacji Ztotowych, @ sala operacji walutowych,
® sala dla oséb fizycznych, ® sala dla oséb prawnych

22. Forma wlasnosci banku: @ panstwowy, jednoosobowa spétka Skarbu Pafistwa, @ z udzialem
kapitatu prywatnego i z przewaga kapitatu polskiego w kapitale akcyjnym, @ banki z przewaga

kapitatu zagranicznego (nalezy do niego pakiet akcji uprawniajacy do co najmniej 50% + 1 glosow
18 WZA), @ SPOIAZIEICZY ......covvviriniciiriiniriieieiste ettt bbb en e

23. Liczba zatrudnionych w Pana(i) banku (w przeliczeniu na pelne etaty) pisac ..........cocovvvuremseereineinicincincnennns

24. Jak ocenia Pan(i) aktualng sytuacje w stosunku do stanu sprzed roku (prosz¢ wpisa¢ w kratki kod):
® duzo lepsza, @ nieco lepsza, @ bez zmian, @ nieco gorsza, ® duzo gorsza, ® trudno okresli¢:

sytuacja materialna Pana(i) ..........coceveerreernrnininnsceississessisesecenens

0g01Ina SYtuacja KrajUl .......ccceveuernreinisiereisieseeeesensseeesescsesesessnens

ogélna sytuacja na krajowym rynku ustug bankowych ...................

25. A jak Pan(i) sadzi czy w najblizszym roku (prosze wpisa¢ w kratki kod): ©® wyraznie poprawi si¢, @ nieco
poprawi sig, ® pozostanie bez zmian, ® nieco pogorszy si¢, ® wyraznie pogorszy sig, ® trudno okresli¢:

sytuacja materialna Pana(i) .........ccceereeurereeresrssiessssnssssssssissnsssisssstsscsssnsssssssssssstassssisssssanssasansenens

0Z0INa SYtUACIA KTAJU ....cecuvcninnirinnireiniieinsetesnssstsssssesssssssssssssssssasssesessssssssssasassstsessastscasissssassnses

og6lna sytuacja na krajowym rynku ustug bankowych ..........cceueneiniiiiinininiii

26. Stanowisko osoby udzielajacej OAPOWIEAZ .........cvuiueuerrineiererenieinic e
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ZALACZNIK 3
BADANIE ,,CO SADZIMY O USLUGACH BANKOWYCH I

UBEZPIECZENIOWYCH?”

W celu dokonania oceny poziomu jakosci ustug bankowych $wiadczonych dla
klientéow indywidualnych przeprowadzone zostalo w 2003 roku badanie typu ad hoc
wsrod gtow gospodarstw domowych korzystajacych z ustlug bankow. Badanie byto
realizowang metodg indywidualnego wywiadu bezposredniego, w oparciu o
standaryzowany kwestionariusz, ktorego fragment dotyczacy oceny jakosci ustug
bankowych oparty byt na zamieszczonym w czg$ci zasadniczej pytaniu zbudowanym
w oparciu o pigciostopniowa skale Likerta, zawierajaca 19 pozycji (fragment
kwestionariusza wraz z metryczka w zataczeniu).

Badanie to miato zasigg ogolnopolski 1 zrealizowane zostalo na probie
obejmujacej 982 gospodarstwa domowe, dobrane metoda doboru kwotowego, w
oparciu o takie cechy jak wiek, wyksztalcenie oraz grupa zawodowa glowy
gospodarstwa domowego.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %

Razem gospodarstwa 100,0 Razem gospodarstwa 100,0
1. Wiek w latach 4. Liczba osob w gospodarstwie

do 30 16,6 1-2 25,9

31-40 16,2 3-4 58,9

41 -50 38,7 51 wigcej 15,2

51 1 wigcej 28,5 5. Powierzchnia gosp. rolnego
2. Wyksztalcenie do 5 ha 40,2

podstawowe, zas. zawodowe 22,7 6 i wiecej 59,8

$rednie 43,6 6. Miejsce zamieszkania

WYyZsze 33,7 wie$ 32,5
3. Grupa zawodowa miasto do 20 tys. mieszkancow 16,7

robotnik 16,4 20-99 22,4

technik, inzynier 17,1 100 i wigcej 28,4

kadra ekonomiczna 26,3

urzednik, prac. ,,mundurowy” 7,8

wolny zawod 3,6

rolnik 12,9

biznesmen 6,0

emeryt, rencista 8,4

inne zawody 15
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Szczegdlowa charakterystyka proby zamieszczona zostala w tabeli 1, a wyniki
statystycznej oceny zgodnosci struktury proby ze strukturg populacji podano w tabeli
2. Probe mozna uznaé za reprezentatywnga dla takich cech, jak: miejsce zamieszkania
gospodarstw domowych w wyodrebnionych czterech klasach wielkos$ci miejscowosci,
jak rowniez przy podziale na wie$ 1 miasto. Reprezentatywnos¢ potwierdzono takze
dla takich cech jak wiek przy podziale na trzy oraz dwie grupy oraz wyksztatcenie
przy podziale na osoby ze srednim wyksztalceniem oraz pozostate. Badanie jest takze
reprezentatywne ze wzgledu na liczb¢ o0soOb w gospodarstwie przy podziale
gospodarstw domowych na dwie grupy — do czterech 0s6b oraz pigc¢ 0sob i wigce;.

Tabela 2. Ocena zgodnosci rozkladéw préby i populacji

Liczba | Wartos¢ Wartos¢ krytyczna Statystyczna

Lp Cecha stopni |empiryczna XZ zgodnosé

swobody| 4 =005 | 0=002 | a=001 | rozkladow
1./ Wiek w latach 3 16,749 | 7,815 | 9,837 | 11,345 nie
(do 30; 31-40; 41 i wigcej) 2 5,517 5,991 - - tak
(do 40; 41 1 wiecej)) 1 4,925 - 5,412 - tak
2.| Wyksztalcenie 2 39,183 5991 | 7,824 | 9,210 nie
($rednie; inne) 1 1,099 3,841 - - tak
3.|Liczba osob w gosp. domowym 2 22,970 5,991 | 7,824 | 9,210 nie
(1-4; 5 i wigcej) 1 0,428 3,841 - - tak
4.| Miejsce zamieszkania 3 2,593 7,815 - - tak
(wies; miasto) 1 1,472 3,841 - - tak
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AKADEMIA EKONOMICZNA ANKIETA K-36A

Katedra Badan Marketingowych

Al Niepodlegtosci 10 COS4DZIMY O
60-967 Poznan USLUGACH BANKOWYCH
@ (0-61) 854-36-23 | UBEZPIECZENIOWYCH?

Numer ankiety

Szanowni Panstwo,

Zwracamy si¢ z uprzejmq prosbg o wypowiedz na temat wybranych zagadnien dotyczqcych warunkow i jakosci Zycia Panstwa
gospodarstwa. Celem badania jest poznanie Panstwa opinii w zwigzku z dokonujgcymi si¢ zmianami w gospodarce i na
rynku.

UWAGA! Odpowiedzi prosze udzielaé wpisujgc kod wybranego przez Pana(iq) wariantu odpowiedzi do kratki bgdZ przez
wpisanie odpowiedzi stownej.

[C. A CO SADZIMY O USLUGACH BANKOWYCH 1 UBEZPIECZENIOWYCH? |

A teraz prosimy o ocene¢ jednego banku oraz jednego zaktadu ubezpieczen, z ustug ktorego Pan(i) i Pana(i) gospodarstwo
najczesciej Korzysta i uwaza za “swoj”. Prosz¢ podal, czy zgadza si¢ Pan(i) z ponizszymi stwierdzeniami wpisujac w kratki
wilasciwa liczbe oznaczajaca Pana(i) stanowisko: ® tak, @ raczej tak, ® trudno powiedzie¢, @ raczej nie, @ nie

Moj bank to: Moj zaktad ubezpieczen to:

prosze wpisac nazwe prosze wpisac nazwe

Bank/zaktad ubezpieczen, z ktorego ustug korzystam, jest
wiarygodny, godny zaufania

Czuje si¢ w nim bezpiecznie, nie czuj¢ zagrozenia

Moja rodzina oraz znajomi maja o nim dobra opini¢

Budynek placowki i wngtrze wyrdznia estetyka i nowoczesnosé
wykonczenia, fadna kolorystyka

Do placowki tej moge dotrze¢ szybko i wygodnie

Godziny pracy placowki sa dla mnie zbyt krotkie

Przyjezdzajac samochodem mam ktopoty z parkowaniem

Na terenie placowki mam mozliwo$¢ skorzystania z toalety i
telefonu

W placdwee mam mozliwos¢ intymnego i wygodnego
wypehienia dokumentéw

W placoéwce dzigki dobremu oznakowaniu od razu wiem gdzie
si¢ uda¢

Personel placowki jest fachowy i dobrze przygotowany do pracy,
nie myli si¢

Bank/zaktad elastycznie podchodzi do potrzeb swoich klientow,
negocjuje warunki umow

Obstuga klientow jest zawsze szybka i sprawna, nie ma kolejek

Czas realizacji przelewow/ wyplaty odszkodowan jest krotki

W placdwece jestem zawsze uprzejmie i zyczliwie potraktowany
przez personel

Bank/zaktad ubezpieczen oferuje szeroki zakres ustug

W mojej placowce pobierane sg niskie optaty i prowizje, sktadki

Broszury i ulotki sg jasne i kompletne — daja duzo informacji

Dokumentacja i druki, ktére wypetniam sa przejrzyste, proste i
zrozumiate
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tD. A TERAZ KILKA SEOW O SOBIE I GOSPODARSTWIE DOMOWYM

1. Wiek w latach..........ccccoeevnrnnnne. 2. Wyksztatcenie.........ccooeeerieeeienenenne. 3. ZaWOd....ciiei e
4. Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym ................... 5. Powierzchnia gospodarstwa rolnego w ha (wpisac) ... .c.c.ecveveuecacne.
6. Miejsce zamieszkania: @ wie$, @ miasto (WPIiSac JaKi.........covuvurirriiiiiciriniii s ) IS

7. WOJEWOAZEWO (WPISAC JAKIE.....evcvietetiiieiieietietete ettt ettt ettt et ettt e st et ese et baseebestesesees £1eebeabebe et eheab et ebenbbe b eb et enennenea )

8. Przyblizony przecietny taczny (wszystkich cztonkoéw) miesigczny dochod w Pana(i) gospodarstwie w ztotych
(WPESAC) ettt ettt ettt ettt ettt et h bbb et b e s e e s et et e s £ e b e s eb et e b en e b eR £ e b et ke ne She AR koAb e bR eh R R e e b n bbbttt r et

9. Do jakiej grupy Pan(i) nalezy: ® pracownik na stanowisku menedzerskim (kierowniczym),

@ pracownik na stanowisku niekierowniczym, @ wiasciciel firmy zatrudniajace;j kilka osob,
@ wtasciciel duzej firmy, ® aktualnie nie pracuj¢ zawodowo

261



ZALACZNIK 4
BADANIE ,,ZARZADZANIE JAKOSCIA USLUG W BANKACH?”

Celem oceny stopnia przygotowania procedur i wytycznych, a takze stopnia ich
przestrzegania podczas Swiadczenia ustug przez personel banku oraz poznania opinii o
poziomie ustug §wiadczonych przez banku zostato przeprowadzone badanie typu ad
hoc w 2003 roku wsrod przedstawicieli kadry zarzadzajacej bankami. Badaniu to
zostalo zrealizowane podobnie jak badanie z 1999 roku metodg ankiety pocztowej, a
instrumentem pomiarowym byt standaryzowany kwestionariusz, zamieszczony w
catosci w dalszej czesci zalacznika. Kwestionariusz sktadat si¢ z trzech blokéw pytan
dotyczacych wskazanych powyzej zagadnien 1 metryczki.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %
Razem banki 100,0 [Razem banki 100,0
1. Kapital wlasny brutto (w min zi) 5. Liczba pracownikow
do 100 2,2 do 10 14,9
101 — 500 14,0 11-100 69,0
501 — 1500 15,1 101 - 200 10,0
1501 — 3000 19,8 201 1 wiecej 6,1
3001 — 5000 39,0 |6. Liczba placowek
5001 i wigcej 9,9 do 25 9,6
2. Suma bilansowa (w min zt) 26 - 50 3,4
do 1000 1,5 51 -100 11,6
1001 — 10000 18,4 101 — 200 3,1
10001 — 35000 38,2 201 -400 3,1
35001 i wigcej 419 401 1 wiecej 72,3
3. Wynik finansowy brutto (w min z) 7. Miejsce lokalizacji placowki
strata 29,2 miasto do 20 tys. mieszkancow 19,4
zysk 1 -20 6,0 20-49 18,8
21 -200 12,8 50 - 199 34,5
201 i wigcej 52,0 200 i wigcej 27,3
4. Forma wlasnosci
panstwowy, jednoosobowa sp. SP 41,0
prywatny z przewaga Kkapitalu
polskiego 3,5
zagranicznego 40,9
spotdzielczy 14,6

W przeprowadzonym badaniu uczestniczyto 295 menedzerow bankéw z obszaru
catej Polski. Proba badawcza zostata dobrana metoda doboru losowego warstwowego,

w ktérym uwzgledniono form¢ wlasnosci oraz liczbg placowek posiadanych przez
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bank. Szczegotowa charakterystyka proby zamieszczona jest w tabeli 1, a wyniki
statystycznej oceny zgodnosci struktury préby ze strukturg populacji dla dwoch
najwazniejszych cech zostaly podane w tabeli 2.

Tabela 2. Ocena zgodnosci rozkladéw proby i populacji

Liczba | Wartos¢ Wartos¢ krytyczna Statystyczna
Lp Cecha stopni [empiryczna 2 zgodnos¢
SWObOdy Xz 0,:0,05 (l:0,0Z a:0’01 rOZklad(’)W
1.| Forma wlasnos$ci 3 3,527 7,815 - - tak
(kap. polski; kap. zagr.; spotdz.) 2 2,825 5,991 - - tak
(komercyjne; spotdz.) 1 1,703 3,841 - - tak
2.| Liczba placowek 5 18,61 11,070 | 13,388 | 15,086 nie

(do 50; 51-100; 101-201;201-400;

401 1 wizo) 4 3,284 | 9,488 - - tak
(do 50; 51-200; 201 i wiecej)| 2 0,850 | 5,991 - - tak
(do 200; 201 i wiceej)| 1 0751 | 3,841 - - tak

Proba badawcza jest w pelni reprezentatywna, co potwierdzaja wyniki testu
zgodnosci 2 dla formy wlasnosci banku niezaleznie od podzialu na cztery, trzy czy tez
dwie kategorie bankéw. Wyniki badania zgodno$ci rozkladow pozwalaja takze uznad
powyzsza proObe za reprezentatywng ze wzgledu na liczbe placowek nawet przy
podziale na pie¢ kategorii bankdéw. Reprezentatywnos$¢ dla tej cechy mozna takze
potwierdzi¢ przy podziale standardowym na banki mate, $rednie 1 duze, a takze dla

podziatu na banki duze i pozostate.
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AKADEMIA EKONOMICZNA
Katedra Badan Marketingowych
Al Niepodleglosci 10
60-967 Poznarh ANKIETA GF-5
R (0-61) 854-36-23
Fax (0-61) 854-39-02 ‘ Zarzqdzanie jakosciq Plecsitha foiny
ustug w bankach
_ — — Prosimy o zwrot wypelnionej
ankiety do 27 stycznia 2003 roku.
Numer ankiety
Szanowni Panstwo,

Kontynuujqc prowadzone od szesciu lat badania, zwracamy sie z uprzejmq prosbq o udzial w badaniu dotyczacym
zarzqdzania jakosciq ustug w bankach. Dzigki Panstwa do$wiadczeniu i wiedzy bedziemy mogli dokonaé naukowej

analizy jakosci ustug finansowych w Polsce.

Uwaga: Odpowiedzi na pytania udziela si¢ poprzez zakreslenie kbtkiem wybranego wariantu np.: | 1 I 2 ] 3 ]i 4 ﬂ 5 ]

| SPOSOB ZARZADZANIA JAKOSCIA USLUG |

1. Stosujac skalg od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza brak sformalizowania, a 5 — postgpowanie w pelni sformalizowane) proszg
okresli¢, w zakresie ktérych elementow w Pana/Pani banku, bardziej preferuje si¢ kreatywne i spontaniczne dziatania
pracownikéw (brak sformalizowania), a w zakresie ktorych wymaga si¢ sformalizowanego postgpowania wedlug

obowiazujacych zalecen (wytycznych, zasad, norm, instrukcji, procedur)

a) odnoszace si¢ do wizerunku banku: sformalizowania

wiarygodnosé i zaufanie do banku ........................cooooiiiieeeeeeeeeeeeeee
bezpieczenstwo swiadczonych ustug (brak ryzyka dla klienta) ...................ocoocoveeieil.
bezpieczenstwo osobiste klienta w banku ...
bezpieczenstwo informacji 0 KIENCIE .............c.coovoireiiirieiiieieeeeeeeee e

b) odnoszace si¢ do placéwki i dystrybucji ustug bankowych:

WYSEro] WeWNQrzny PIACOWKI .........o.ccoovrieiiiiiieiececieieeeeeeeeeeeeeeeeeee e
poufnos¢ w obstudze KLenta..............c.o.oouiuiiiiiiiiec e
ulatwienie klientowi poruszania si¢ po placOWCE ................cocvueveveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeen.
dostgp klienta do telefonu, internetu, ksero, miejsce do siedzenia .......................coo........
sprawnos¢ sprzgtu wykorzystywanego przy obshadze .................cococooveieiiiieeeeie,

¢) odnoszace si¢ do pracy personelu bankowego i obslugi klienta:
podnoszenie kwalifikacji i zdobywanie wiedzy .....................ccocoooovivieieioeeeeeeee
elastycznos¢ pracownikow w kontaktach z klientami ...................co.ooovevevieceereienen,
sprawdzanie dokladnosci realizacji polecen klienta ...................ccccococoeeennn.n.
szybkos¢ 1 sprawnosc obshugi Klienta....................coooovvovoiieicieeieeceeeeeen
czas realizacji ushugi (zlecen, dyspozycji, rozpatrywania wnioskow)
obieg dokumentow zwiazanych ze $wiadczong ushuga .................coooooeveeeivirieeee
sposéb odbierania telefonu i prowadzenia rozméw z klientem
ubior i wyglad PraCOWNIKOW ...........ccocoiiiiiiiiiiieieiee e
uprzejmosé i zyczliwosé pracownikow
d) odnoszace si¢ do oferty ustug bankowych i ich ceny
dostosowanie zakresu oferty do indywidualnych potrzeb klienta ....................o.ococ.c......
negocjowanie warunkow finansowych oferty (oplaty, prowizje, oprocentowanie) ..........
¢) odnoszgce si¢ do komunikacji z klientem:
obstuga informacyjna w banku ................ocooooiiiee
wypelnianie dokumentow przez KHenta ..................cocoocoovvimiioieeeiceeeeceeeeeeeen

rozpatrywanie reklamacji i SKarg .............cccocoveienieiiieiiicceee e
prowadzenie korespondencji z KHentem ................cococoooiviiiiiiiiioiiiieeeeeeee
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f) odnoszace si¢ do organizacji zarzgdzania jakoscig w banku: sformalizowania

zakres obowiazkow i dzialan pracoWnikOW .................cocooooviviiicuieeieiecieeeeeeeeeeeeenn
MONItOrowanie Pracy PraCOWIIKOW ............ccoeueruruemiuininiiiieteeeeeeeeeeeeee e
ocena satysfakcji Z WyKONYWanNE] PTaCy ...........c.c.ooveveoviuiiuieieieeeieoeeeeeeeeeeeeeeeee e
ocena efektywnosci prowadzonych szKolen ..............c...o.oooviviuiieieeiieeeeieeeeeeeee
ocena terminowosci realizacji ZIECEN ...............ovoveeivevieeiii e
ocena kompetencji i przydatnosci kadry Kierowniczej ................c.cccoveeeeecvveesceerennn,
ocena zgodnosci poziomu jakosci $wiadczonych ustug z przyjetymi zaltozeniami ..................
badanie potrzeb i oczekiwan KHENtOW ................c.ooovoviovioeiiieieeeeeeeeeeeeeee e,

| REALIZACJA ZARZADZANIA JAKOSCIA USLUG W BANKU |

NN NN
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2. Stosujac skalg od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza stopien niezadowalajacy, a 5 — w pelni zadowalajacy) proszg¢ okreslié,
w jakim stopniu realizowane s3 w Pana/Pani banku obowiazujace wytyczne (zasady, normy, instrukcje, procedury)

w zakresie nizej wymienionych elementow:

a) odnoszgce si¢ do wizerunku banku: niezadowalajacy

wiarygodnos$é i zaufanie do banku ................o.oooiieiiii e
bezpieczenstwo §wiadczonych ustug (brak ryzyka dla klienta) ..................cococoovvevvi ..
bezpieczenstwo osobiste klienta w banku ..............co.oocooooiiiiiiiee
bezpieczenstwo informacji 0 KHENCie ................c.oovovieeviiiiiiiocecceeeeeeeeeeee,

b) odnoszjce si¢ do placéwki i dystrybucji ustug bankowych:
wystrdj wewnetrzny placowki
poufnos¢ w obstudze KHenta. ............ccooovivoiiiiieiieeeeeeeeeee .
ulatwienie klientowi poruszania sig po placOWee ..................cccooeeeeeieeeeeeeeeee,
dostep klienta do telefonu, internetu, ksero, miejsce do siedzenia ....................o.ocoooo......
sprawnos¢ sprz¢tu wykorzystywanego przy obstudze ...

¢) odnoszce si¢ do pracy personelu bankowego i obslugi klienta:

podnoszenie kwalifikacji i zdobywanie Wi€dzy ...................ocooeeeeeoeeieeeeee
elastycznos¢ pracownikow w kontaktach z klientami ....................c.cocooeeverveeee.
sprawdzanie dokladnosci realizacji polecen klienta ......................ococooveveveeeeeee,
szybkos$¢ 1 sprawno$¢ obshugi Kenta.....................ocoovovvoveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee
czas realizacji ustugi (zlecen, dyspozycji, rozpatrywania wnioskow) .............................
obieg dokumentow zwigzanych ze §wiadczong ushuga ................ocoveeeoeoeee,
sposob odbierania telefonu i prowadzenia rozméw z klientem ..................ocooooooooooo.
ubidr i wyglad PracOWIIKOW ............oooiviiiiiiieiiceceeeeeeeeeeeeeeeeee e,
uprzejmos¢ i ZyczliwosE PracoOWIIKOW .................oocoviuiiiiiiiieiceeeeeeeeeeee e

d) odnoszace si¢ do oferty ustug bankowych i ich ceny

dostosowanie zakresu oferty do indywidualnych potrzeb klienta ...................................
negocjowanie warunkow finansowych oferty (oplaty, prowizje, oprocentowanie) ..........
e) odnoszjce si¢ do komunikacji z klientem:

obshuga informacyjna w banku ................cocooiiiiioieiieic e
wypehianie dokumentOw przez Klienta ..........................cocoooooiiiiiiieeeeeeeeeee
rozpatrywanie reklamacji i Skarg .......................coooooiiiiiiioii e
prowadzenie korespondencji z Klientem ...
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.. . stopie w petni

f) odnoszace si¢ do organizacji zarzqdzania jako$cig w banku: niezadowalajacy zadowalajacy
zakres obowiazkéw i dzialan pracownikow ... 1 2 | 3 4 5
monitorowanie pracy PracoOWIKOW ...t 1 2 3 4 5
ocena satysfakcji z WyKONYWAane] PIaCY ..........ccc.comricicimimcienmrieneee s 1 213 |4 5
ocena efektywnosci prowadzonych szKolen ... 1 2 |3 4 5
ocena termimowosci realizacji ZIECEN .......ccvvvvvveiiveiririe et 1 2|3 |45
ocena kompetencji i przydatnosci kadry KIErOWIICZE] ..........c.cooovvervrvciiccieicinnens 1 21345
ocena zgodnosci poziomu jakosci $wiadczonych ushug z przyjetymi zatozeniami .................. 1 2 13|45
badanie potrzeb i oczekiwan Klentow ... 1 2 3 4 5

[ JAKOSC USLUG W MOIM BANKU |

3. Stosujac skalg od 1 do 5 (gdzie 1 oznacza konieczno$ pilnej zmiany, a 5 — nie wymaga zmiany) prosz¢ ocenic

realizacj¢ ponizszych elementow jakosci ushig w Pana/Pani banku

wiarygodnosé 1 zaufanie do banku ...
bezpieczenstwo osobiste klienta w banku ...
wyglad wewngtrzny 1 zewngtrzny placOWKI ...
10kalizacja PLACOWKI ......c.o.vvciiieiiriicicies ittt
godziny pracy PlACOWKI ..ot
poufnodé w obstudze KHEmta ...
fachowosE 1 Wiedza PErsonelul ............oooiiiiiiirireccc e
elastycznosé pracownikow w kontaktach z klientami ...
szybkos¢ 1 sprawnos¢ obshugi klienta ...
czas oczekiwania w kolejkach ...................

czas realizacji zlecen, dyspozycji
zakres oferowanych USIIZ ..o
WYSOKOSC OPIAt I PTOWIZJE ...o.ooiiiiiie e

obshuga informacyjna W banku ... :

rozpatrywanie reklamaci i SKaTg ...
przejrzystosé i konstrukcja drukow i dokumentow bankowych ...

[ CHARAKTERYSTYKA BANKU (PLACOWKI) |

4. Liczba zatrudnionych w Pana(i) banku — placéwce (w przeliczeniu na pelne etaty) proszg wpisac

wymaga pilnej nie wymaga

Zmiany

5

Wlw|lw|lwlw| W WwWw|lw| w|lw|lw|w|lw|wlwlw
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5. Proszg podaé ile sal operacyjnych znajduje si¢ w Pana(i) banku (Wpisac) ...

6. Migjsce lokalizacji placowki (proszg wpisac):
@ centrummiasta @ osiedle @ obrzezemasta @ inme............cceeeen
7. Jak ocenia Pan/Pani zmiany sytuacji:

® wyrazne pogorszenie, @ niewielkie pogorszenie, @ bez zmian, @ niewiclka poprawa, ® wyraina poprawa

aktualnej, w stosunku
do stanu sprzed roku

w najblizszym roku

w zakresie sytuacji materiainej Pana/Pani ................c.ocoomeniinnnnnnnn

w zakresie ogolnej sytuacji gospodarczej kraju

w zakresie sytuacji na rynku bankowym..................d

w zakresie sytuacji na rynku ubezpieczeniowym .................ocoeveviinnnnsd

8. Stanowisko 0soby udzielajacej OAPOWIEAZI ............o.ooiiiiiiii i
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ZALACZNIK 5
BADANIE ,,JAK KORZYSTAMY I OCENIAMY USLUGI FINANSOWE?”

W celu oceny komunikacji marketingowej bankdéw 1 poznania opinii klientow
indywidualnych bankéw na temat rzetelnosci informacji zamieszczonych w ulotkach 1
przekazywanych w reklamie przeprowadzone zostalo w 2004 roku badanie typu ad
hoc wsrod gospodarstw domowych korzystajacych z ustug bankow. Metoda badawcza
byt indywidualny wywiad bezposredni, przeprowadzany w oparciu o standaryzowany
kwestionariusz. W fragmencie dotyczacym komunikacji marketingowej bankow
zastosowano pieciostopniowg skale Likerta, zawierajagcg w czesci dotyczacej bankow
17 pozycji (fragment kwestionariusza wraz z metryczka w zalaczeniu).

Badanie to miato zasigg ogolnopolski i1 zrealizowane zostalo na probie
obejmujacej 1074 gospodarstw domowych. Proba zostata dobrana metodg doboru
kwotowego, w oparciu o takie cechy jak wiek, wyksztalcenie oraz grupa zawodowa
glowy gospodarstwa domowego. Blizsza charakterystyka proby zamieszczona zostata
w tabeli 1, a wyniki statystycznej oceny zgodnos$ci struktury préby ze strukturg
populacji podano w tabeli 2.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %
Razem gospodarstwa 100,0 Razem gospodarstwa 100,0
1. Wiek w latach 4. Liczba os6b w gospodarstwie
do 30 15,7 1-2 32,4
31-39 19,9 3 24,8
40 - 49 31,3 4 29,5
50 -59 21,0 51 wigcej 13,3
60 i wigcej 12,1 5. Powierzchnia gosp. rolnego
2. Wyksztalcenie do 5 ha 42,4
podstawowe, zas. zawodowe 25,8 6-15 29,8
srednie 38,5 16 1 wigcej 27,8
wyzsze 35,7 6. Miejsce zamieszkania
3. Grupa zawodowa wie$ 27,9
robotnik 22,0 miasto do 20 tys. mieszkancow 16,2
technik, inzynier 15,8 20-99 22,6
kadra ekonomiczna 19,5 100 - 199 8,4
urzednik, prac. ,,mundurowy” 5,8 200 i wigcej 249
wolny zawod 6,5
rolnik 10,6
biznesmen 8,2
emeryt, rencista 11,6
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Probe mozna uzna¢ za reprezentatywna dla takich cech, jak: miejsce
zamieszkania gospodarstw domowych w wyodrebnionych pigciu klasach wielkosci
miejscowosci, wiek przy podziale na trzy oraz dwie grupy oraz wyksztalcenie przy
podziale na osoby ze S$rednim wyksztalceniem 1 pozostale. Badanie jest takze
reprezentatywne przy podziale gospodarstw domowych na dwie grupy — do czterech
0s0b oraz pie¢ oséb 1 wiece;.

Tabela 2. Ocena zgodnos$ci rozkladow préby i populacji

Liczba | Wartos¢ Wartos¢ krytyczna Statystyczna

Lp Cecha stopni |empiryczna Xz zgodno$é

swobody XZ 0=005 | a=002 | a=001 | rozkladow
1.|Wiek w latach 4 11,460 9,488 - - nie
4 11,460 - 11,668 - tak
(do 39; 40-49; 50-59; 60 i wigcej)| 3 7,900 7,815 - - nie
(do 39; 40-49; 50-59; 60 i wigcej)| 3 7,900 - 9,837 - tak
(do 49; 50-59; 60 i wigcej) 2 2,033 5,991 - - tak
(do 39; 40 1 wigcej) 1 1,786 3,841 - - tak
2.| Wyksztalcenie 2 36,004 5991 | 7,824 | 9,210 nie
($rednie; inne)| 1 0,030 3,841 - - tak
3.|Liczba osob w gosp. domowym 3 16,051 7,815 | 9,837 | 11,345 nie
(1-4; 5 1 wigcej) 1 0,075 3,841 - - tak
4.| Miejsce zamieszkania 4 4,893 9,488 - - tak
(wies; miasto) 1 4,745 3,841 - - nie
(wies; miasto) 1 4,745 - 5,412 - tak
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AKADEMIA EKONOMICZNA

Katedra Badan Marketingowych
Al. Niepodleglosci 10 ANKIETA K-45
60-967 Poznan Jak k
: ali korove . : s
tel. (061) 854-36-23 ystamy 1 oceniamy imi¢ i nazwisko ankietera

ushugi finansowe?

SZANOWNI PANSTWO |

Zw]:iacamy.;iz_g z uprzejmq prokqu o w;fpowiedé na temat ustug finansowych i ich roli w Panhstwa gospodarstwie domowym. Celem
ankietyzacji jest takze poznanie zyczen, postulatow i opinii Panstwa o rynku ustug finansowych w Polsce, co pozwoli na lepsze

dostosowanie oferty bankoéw i zaktadéw ubezpieczer do zgh i j i
v i glaszanych potrzeb. Pra ié, 2
petnq tajemnice uzyskanych od Paristwa danych. e oy, mmozElals SeRaL Camacumany

). Wedlug Pana(i) do$wiadcze, jakie zmiany zaszly W ostatnim roku w zakresie: ® pogorszenie, @ bez zmian, ® poprawa

ubezpie- ubezpie-
banki czenia banki czenia

a) WiarygodnosCi. .. ... ....oovvrninaiiiie i c) jakosci ushug. .. ....oovveiiiiiii

b) s2erok0SCI OfErty... ... .oovveieeiieiie e ) promocji, reklam ustug.................ooeien

3. Banki oraz zaklady ubezpieczen aby zdoby¢ klientow przekazuja informacje o sobie i $wiadczonych ushugach za posrednictwem
materiatéw informacyjnych i ulotek oraz poprzez reklame. Proszg okregli¢, czy informacje te w porownaniu ze stanem
rzeczywistym sa w przypadku banku oraz zakladu ubezpieczen z ustug ktorych Pani/Pan korzysta:
® w pelni nieprawdziwe, @ raczej nieprawdziwe, ® trudno powiedzie¢, ® raczej prawdziwe, ® w pelni prawdziwe.

Informacje zamieszczone w ulotkach i materialach informacyjnych o..] M¢j bank to (wpisa):  |M¢j zaklad ubezpieczen to:

. 0 wiarygodnosci banku/zaktadu ubezpieczen sa:
.. 0 bezpieczenstwie swiadczonych ushug sa:
. 0 estetyce i nowoczesnosci budynku oraz wngtrza placowki s3:

. 0 dogodnej lokalizacji placowki sa:

. 0 dogodnych godzinach otwarcia placowki sa:

. o fachowosci, wiedzy i umiejetnosciach personelu s3:
0 fachowosci, wiedzy i umiejetno$ciach agentow sa: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

. 0 szybkosci i sprawnosci obstugi klientow w placowce sa:

.. o uprzejmosci i zyczliwos¢ personelu sa:

.. 0 terminowoéci realizacji zlecen sa:
. 0 terminowosci wyplat odszkodowan sa: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
0 indywidualnym negocjowaniu zakresu i warunkow ustug sa:
. 0 szerokim zakresie $wiadczonych ustug sa:

0 mozliwosci telefonicznej realizacji zlecen i dyspozycji sa:

. 0 mozliwosci realizacji zlecen i dyspozycji przez internet sa:

. 0 korzystnym oprocentowania kredytéw i depozytow sa: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
.. o niskiej wysokosci oplat i prowizji sa: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
.. 0 korzystnej wysokosci skladki sa: XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

.. 0 przejrzystosci i fatwosci wypetniania drukow sa:
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IE. A TERAZ KILKA SEOW O SOBIE I GOSPODARSTWIE DOMOWYM |

1. Wiek w latach..........ccccoveerennnne. 2. Wyksztalcenie.........ooevveeerivieeeneenennee 3. ZaWOd. ..o

4. Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym ...........c....... 5. Powierzchnia gospodarstwa rolnego w ha (wpisac) .........cccccevrvevnenes

6. Miejsce zamieszkania: @ wie$, @ miasto (WPisac jakie.........occvwreuiiiiiiiiniiccrccece e SO I:I
7. WOJEWOAZEWO (WPISAC JAKIC.....eueeveuieteiieteiieteeete ettt b ettt b et bbb e bbbt e She b e b b ea b eb et e b e b eb b e s e nn bt ebeneanene )

8. Przyblizony przecigtny taczny (wszystkich cztonkéw) miesieczny dochoéd w Pana(i) gospodarstwie w ztotych
(WPDISAEC) +.nveteenteneeteeitet et ettt ettt et ete e bt e te bt e be b e s he b e e be b e e be b e bem e entemtententen b entententententente AEe R eA R e R eA R e R e R e R e AR e R e R e R e R R e R e b e n s rer e renennas
9. Jak ocenia Pan(i) zmiany sytuacji: (prosz¢ wpisa¢ kod odpowiedzi do odpowiednich kratek)
® wyrazna poprawa, @ niewielka poprawa, @ bez zmian, @ niewielkie pogorszenie, ® wyrazne pogorszenie
aktualnej, w stosunku do stanu sprzed roku w najblizszym roku

a) w zakresie sytuacji materialnej Pana(i)................
b) w zakresie ogdlnej sytuacji gospodarczej kraju.....
) w zakresie sytuacji na rynku bankowym...............
d) w zakresie sytuacji na rynku ubezpieczeniowym..
10. Do jakiej grupy Pan(i) nalezy: @ pracownik na stanowisku menedzerskim (kierowniczym), @ pracownik na stanowisku |_

niekierowniczym, ® wiasciciel firmy zatrudniajacej kilka oséb, @ wiasciciel duzej firmy, ® aktualnie nie pracuje zawodowo
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ZALACZNIK 6
BADANIE ,NASZE KONTAKTY Z INSTYTUCJAMI FINANSOWYMI”

W celu poznania istotnosci oraz ocen elementow jakosci ushugi bankowej
swiadczonej dla klientow indywidualnych, a takze ich satysfakcji 1 lojalnosci
przeprowadzone zostalo w 2006 roku badanie typu ad hoc wsrdd gléw gospodarstw
domowych korzystajacych z ustug bankoéw. Badanie to zostalo zrealizowane metoda
indywidualnego wywiadu bezposredniego, w oparciu 0 standaryzowany
kwestionariusz. We fragmencie dotyczacym istotnosci i ocen elementéw jako$ci ushug
bankowych zastosowano pigciostopniowa skalg pozycyjna, zawierajaca 17 pozycji, za$
do oceny satysfakcji i1 lojalnosci klientow zastosowano skale Likerta (fragment
kwestionariusza wraz z metryczka w zataczeniu).

Badanie to obejmowalo zasiegiem obszar wojewodztwa wielkopolskiego oraz
lubuskiego i zrealizowane zostato na probie obejmujacej 307 gospodarstw domowych,
dobranych metoda doboru kwotowego, na podstawie takich cech jak wiek,
wyksztalcenie oraz grupa zawodowa glowy gospodarstwa domowego. Szczegdtowa
charakterystyka proby zamieszczona zostata w tabeli 1, a wyniki statystycznej oceny
zgodnosci struktury proby ze strukturg populacji podano w tabeli 2.

Tabela 1. Charakterystyka badanej proby

Struktura Struktura
Cecha W % Cecha W %

Razem gospodarstwa 100,0 Razem gospodarstwa 100,0
1. Wiek w latach 3. Wojewodztwo

20-24 8,5 lubuskie 17,9

25-29 12,8 wielkopolskie 82,1

30-34 13,1 4. Miejsce zamieszkania

35-39 5,6 wie$ 37,5

40-44 6,6 miasto 62,5

45-49 13,1

50-54 15,1

55-59 15,1

60-64 4,9

65-69 2,3

70 1 wiecej 3,0
2. Wyksztalcenie

podstawowe, zas. zawodowe 414

srednie 37,8

wWyZzsze 20,8
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Probe mozna uzna¢ za w petni reprezentatywna dla wszystkich czterech cech
zamieszczonych w tabeli 1, a zatem dla wieku, wyksztatcenia, miejsce zamieszkania i
wojewoddztwa. Dla wieku reprezentatywnos¢ potwierdza takze test t-Studenta
wyznaczony dla sredniej wartosci cech — przyjmuje wartos¢ 1,43, a zatem mniejsza od
wartos$ci krytyczne;.

Tabela 2. Ocena zgodnosci rozkladéw proby i populacji

Liczba | Warto$¢ Warto$¢ krytyczna Statystyczna
Lp Cecha stopni [empiryczna 2 zgodnos¢
SWObOdy XZ (1:0,05 (XZO,OZ 0,:0,01 rOZklad(’)W
1.| Wiek w latach 10 17,387 | 18,307 - - tak
2.| Wyksztalcenie 2 5,944 5,991 - - tak
3.| Wojewodztwo 1 1,449 3,841 - - tak
4.| Miejsce zamieszkania 1 0,668 3,841 - - tak
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AKADEMIA EKONOMICZNA W POZNANIU
KATEDRA BADAN MARKETINGOWYCH ANKIETA K-49
Al. Niepodlegtosci 10 NASZE KONTAKTY Z
60-967 Poznar
& (061) 854.36.23 INSTYTUCJAMI
fax (061) 854-39-02 FINANSOWYMI

imi¢ i nazwisko ankietera
SZANOWNI PANSTWO !
Zwracamy si¢ z uprzejmq prosbq o wypowiedz na temat wybranych zagadnien dotyczqcych warunkow i jakosci Zycia Panstwa
gospodarstwa. Celem badania jest poznanie Panstwa opinii na temat oszczedzania i kontaktow z instytucjami finansowymi.
Pragniemy réwnoczesnie zapewnié, ze zachowamy pelnqg tajemnice uzyskanych od Panstwa danych.

IB. JAK OCENIAM MOJ BANK |
1. Proszg dokona¢ ogolnej oceny jakosci ustug $wiadczonych przez Pana(i) bank (bank z ktorego ustug korzysta Pan(i) najczesciej i
uwaza za “swoj”):

bardzo niska jakos¢

1 | 2 | 3 | 4 | 5 ‘bardzowysokajakos’é

2. Prosze w ponizszej tabeli okresli¢:
a) w kolumnie A: stosujac skale od 1 (bez znaczenia) do 5 (bardzo istotne) proszg okresli¢, na ile wymienione nizej poszczegdlne
elementy uwaza Pan(i) za istotne przy realizacji ustug bankowych
b) w kolumnie B: stosujac skale od 1 (pilnie wymaga poprawy) do 5 (nie wymaga poprawy), prosz¢ oceni¢ wymienione nizej

oszczegollne elementy jako$ci ustug §wiadczonych przez Pana(i) bank

(A) (B)
Ocena istotnosci (1-5) MGj bANK t0: weueueeevreneiiiiiiiic e Ocena jako$ci (1-5)

'Wiarygodno$¢ banku

Bezpieczenstwo ustug s$wiadczonych przez bank

Estetyka i nowoczesno$¢ wnetrza placowki
Godziny otwarcia banku
Mozliwo$¢ zaparkowania samochodu przy placowce banku

Mozliwo$¢ skorzystania z toalety i telefonu w placowce banku

Mozliwo$¢ intymnego i wygodnego wypetnienia dokumentéw
(Oznakowanie stanowisk w banku

IFachowo$¢ personelu banku

Elastyczno$¢ podejscia personelu banku do potrzeb klientow

Szybkos$¢ obstugi

Czas realizacji przelewow

[Uprzejmosci i zyczliwo$é personelu banku

Zakres ustug $wiadczonych przez bank

Wysoko$¢ optat i prowizji

Jasno$¢ i kompletnosci broszurek i ulotek

Przejrzystos¢ i zrozumiato$¢ drukow

3. Proszg ustosunkowac si¢ do ponizej podanych stwierdzen odnoszacych si¢ do SWOJEGO banku, z ktérego ustug Pan(i) korzysta
poprzez wybor jednej sposrdd pigciu odpowiedzi: @ zdecydowanie tak, @ tak, ® ani tak ani nie, @ nie ® zdecydowanie nie.
Zamierzam kontynuowa¢ ustugi w moim banku

Zamierzam kontynuowa¢ ustugi w moim banku nawet gdy podniesie optaty
Poinformuje inne osoby gdy bede niezadowolony z uslug mojego banku
Poinformuje pracownikéw banku, gdy bede niezadowolony z ushug mojego banku
Jestem wysoce usatysfakcjonowany z ustug §wiadczonych przez méj bank

Bank zawsze spetnia moje oczekiwania

Zawsze bede polecat innym moéj bank
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[D. CHARAKTERYSTYKA GOSPODARSTWA DOMOWEGO |

1. Wiek w latach.......cccoovrvviininne 2. Wyksztatcenie.........ccoovveirrinierenennen 3. ZaWO ...
4. Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym ................... 5. Powierzchnia gospodarstwa rolnego w ha (wpisac) ... ....ccceceerueneenee.
6. Miejsce zamieszkania: @ wie$, @ miasto (WPIiSAC JAKIC........eoveiieririerieieriieieieie et ) TR

7. WOJEWOAZEWO (WPISAC JAKIC. ....e.vevirteritetiieieetet ettt ettt ket b ettt ee bbbt b bbbt b bbb bbbttt )

8. Przyblizony przecigtny faczny (wszystkich cztonkéw) miesigczny dochod w Pana(i) gospodarstwie w ztotych
(WPESAC) ettt ettt ettt h ettt £ bbbt bt h e b bR b E e h bR bR E R bR bRt R e R R Rt bt bbbt r e
9. Jak ocenia Pan(i) zmiany sytuacji: (prosz¢ wpisa¢ kod odpowiedzi do odpowiednich kratek)
® wyrazna poprawa, @ niewielka poprawa, @ bez zmian, @ niewielkie pogorszenie, ® wyrazne pogorszenie

aktualnej, w stosunku do stanu sprzed roku w najblizszym roku

a) w zakresie sytuacji materialnej Pana(i)...............

b) w zakresie ogdlnej sytuacji gospodarczej kraju...

¢) w zakresie sytuacji na rynku bankowym..............

d) w zakresie sytuacji na rynku ubezpieczeniowym.

Dziekujemy za udzial w badaniu i wypelnienie ankiety!
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