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Wprowadzenie

Procesy transformacji polskiej gospodarki, jakie zapoczatkowane zostaly w 1989 r.,
doprowadzily do daleko idacych przeobrazen we wszystkich jej galeziach. Dotknely one
takze sektora bankowego, cho¢ podlegal on przemianom stosunkowo wolno. W warun-
kach gospodarki centralnie planowanej, banki dziatajagce w Polsce mialy wydzielony
przez panistwo zasieg dzialania i kompetencje, nie musialy zabiega¢ o klientéw, dziataly
w warunkach faktycznego monopolu. Reforma bankowa wprowadzona w 1989 r. stwo-
rzyla podstawy funkcjonowania konkurencyjnego rynku bankowego. Jednak dopiero la-
ta 90. XX w. byly okresem formowania sie dzisiejszego sektora bankowego w Polsce.

Pomimo optymistycznych prognoz dla sektora na najblizsze lata!, banki beda
musialy zmierzy¢ sie z wieloma zagrozeniami, z ktérych na pewno na pierwszy
plan wysuwa si¢ rosngca konkurencja na rynku. Po okresie osiagniecia pozycji
gléwnego posrednika finansowego w rozwinietej gospodarce, banki zaczynajg
ustepowaé pola innym instytucjom finansowym, oferujagcym alternatywne Zrédta
kredytowania i lokowania oszczednos$ci. Pojawienie si¢ nowych podmiotéw na ryn-
ku ustug finansowych ze zrozumiatych wzgledéw spowodowato odpltyw czesci
klientow bankéw do posrednikéw kredytowych, funduszy inwestycyjnych, towa-
rzystw leasingowych, czy SKOK-6w. Wstapienie Polski do OECD spowodowato
zniesienie w 1999 r. formalnej bariery swobodnego dziatania zagranicznych insty-
tucji finansowych w naszym kraju. Proces wchodzenia na polski rynek podmiotéw
zagranicznych przyspieszylo tez przyjecie Polski w poczet cztonkéw Unii Europej-
skiej. Wiele zachodnich bankéw i instytucji kredytowych juz otworzyto w Polsce
swoje oddzialy, dalsze poczynily w tym celu konkretne kroki. Pojawienie si¢ sil-
nych kapitalowo, posiadajacych znaczy potencjal technologiczny bankéw zachod-
nich z pewnos$cig zwiekszy jeszcze konkurencje na naszym rynku bankowym.

'W ostatnich latach sektor bankowy w Polsce znajduje sie w okresie zréwnowazonego wzrostu, czego dowodem
jest przyrost sumy bilansowej, funduszy wtasnych bankéw i poprawa wskaznikéw efektywnosci. Po okresie
wyraznego kryzysu (ktéry byt obserwowany takze w calej gospodarce) widoczne jest w ostatnim czasie wy-
razne ozywienie. Wskaznik koniunktury bankowej PENGAB opracowywany przez instytut PENTOR po osia-
gnieciu rekordowo niskich notowan w latach 2001-2003 od poczatku 2004 r. wykazuje trend wzrostowy.
Gléwnym czynnikiem generujagcym niespodziewany wzrost zyskéw bankéw sa kredyty klientéw indywidual-
nych. Sprzyja temu zmniejszenie przez banki formalnosci, obnizenie prowizji, aktywne kampanie reklamo-
we i promocyjne, w miare stabilna sytuacja makroekonomiczna i niska inflacja. Z pewnoscia w horyzoncie
dtugookresowym jest to wynikiem wzrostu zapotrzebowania na produkty finansowe, ktérego zrédet mozna
szukaé w przeobrazeniach systemu gospodarki, jej rozwoju i zmianach zachowan klientéw bankéw.
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Wzrostowi konkurencji sprzyjaja takze zmiany w $wiadomosci klientéw. Ro-
snacy poziom edukacji finansowej i bankowej sprawia, ze sg oni lepiej zorientowa-
ni w ustugach bankowych. Lepszy dostep do informacji powoduje, ze klienci maja
mozliwo$¢ poréwnywania i analizy ofert r6znych bankéw, dzieki czemu decyzje o
wyborze banku sg bardziej Swiadome. Wzrasta poziom wymagan klientéw wobec
banku pod wzgledem zakresu ustug i jakosci obstugi. Mozna takze zaobserwowaé
spadek lojalnosci klientéw, ktérzy coraz czeSciej Swiadomie optymalizujg dostep
do ustug bankowych, przez kontakty z wieloma bankami. Wszystko to sprawia, ze
klient powoli przestaje by¢ traktowany w banku jak petent, a staje si¢ jego strate-
gicznym kapitatem, o ktéry bank musi zabiegad.

Banki chcgc przetrwaé na rynku muszg by¢ konkurencyjne, a wiec muszg wy-
kazaé sie zdolnoscig do tworzenia, oferowania i sprzedawania produktéw i ustug,
ktorych ceny i jako$¢ sg bardziej atrakcyjne od ofert innych podmiotéw krajowych
i zagranicznych. Wyrazna zmiana roli i pozycji klienta w relacji z bankiem sprawia,
ze strategie bankéw w coraz wigkszym stopniu nabierajg marketingowego charak-
teru. Obok czynnikéw konkurencyjnos$ci dotyczacych zarzadzania aktywami mate-
rialnymi, takich jak: wielko$¢, udzial w rynku, sie¢ dystrybucji, coraz istotniejszg ro-
le odgrywaja czynniki nietradycyjne, takie jak: zarzadzanie marketingowe, marka,
jakosé ustug czy relacje z klientami.

Zdecydowana wiekszo$¢ polskich bankéw deklaruje cheé poprawy jakosci $wiad-
czonych ustug. Wiele podmiotéw zapisalo to nawet w swojej misji czy strategii dzia-
tania. Niektére banki deklarujg realizowanie strategii nastawionej na budowanie
trwatych relacji z kluczowymi klientami. Deklaracje te jednak nie zawsze znajdujg po-
twierdzenie w opiniach klientéw. Jak wykazuja badania, ponad 20% Polakéw ma ne-
gatywne zdanie o bankach i stan ten nie ulega poprawie od kilku lat>. Wedtug badan
Pentora w 2004 r. przykrych sytuacji i niedogodnosci w relacjach z bankami doswiad-
czylo ok. 2/3 badanych?.

Marketing relacji, traktowany jako nowa koncepcja zarzadzania marketingowego,
a nawet jako nowy paradygmat marketingu, dokonat wyraznego przetomu takze w dzia-
taniach bankéw. Kluczowym zadaniem banku staje si¢ juz nie tyle pozyskiwanie
wcigz nowych klientéw, co zwigkszenie lojalnosci dotychczasowych. Postulowane
przez marketing relacyjny korzysci, wynikajace z posiadania lojalnych klientéw, mo-
ga stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej banku, ktéry potrafi takie relacje nawiazy-
wad, utrzymywacé i wzmacnia¢. Podstawg tworzenia i utrzymywania takich relacji jest

wysoka jakos¢ $wiadczonych ustug. U podstaw tej koncepcji lezy zalozenie o istotnym
wplywie postrzeganej jakosci ustug na satysfakcje i lojalno$¢ klientéw bankow.

2 B, Smitowski, Nie lubig bankéw, [w:] Gazeta Bankowa, 2005 nr 16, s. 12.
3 Ibidem, s. 14.
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Temat jakoSci ustug jest do$¢ szeroko podejmowany w anglojezycznej literaturze
dotyczacej zarzadzania czy marketingu. Publikacje i badania, ktérych celem byta we-
ryfikacja postulowanych przez marketing relacji zwigzkéw jakosci z satysfakcja i lo-
jalno$cig nabywcoéw, dotyczyly zasadniczo rynkéw Unii Europejskiej i Stanéw Zjed-
noczonych. Jako$¢ ustug byta przedmiotem kilku prac badawczych i publikacji odno-
szacych sie do polskiego rynku bankowego. Dotychczas jednak nie prowadzono na
rynku polskim kompleksowych badan pozwalajacych okresli¢ wplyw jakosci ustug
$wiadczonych przez banki na lojalno$¢ klientéw, rozumiang jako wielowymiarowa re-
lacje z bankiem. Wydaje si¢, ze weryfikacja oraz analiza tej zaleznosci jest kluczowa
w kontekscie skutecznego wykorzystania przez banki strategii projakosSciowej dla
osiggania trwalej przewagi konkurencyjnej.

Wskazane przestanki staly si¢ dla autora impulsem do podjecia badan nad wpty-
wem jakosci ustug $wiadczonych przez banki na ich konkurencyjno$¢ wyrazong po-
ziomem satysfakcji klientéw oraz sila relacji wigzacej ich z bankiem.

Celem prezentowanej publikacji jest analiza zwigzkéw miedzy jakoscig ustug
$wiadczonych przez banki, satysfakcjg klientéw oraz ich lojalno$cig rozumiang jako
wielowymiarowa, trwala relacja, przejawiajaca si¢ w konkretnych zachowaniach,
przekonaniach, deklaracjach. Punktem wyjScia dla podejmowanych badan byta hipo-
teza méwigca, ze o przewadze konkurencyjnej na rynku ustug bankowych w znacza-
cym stopniu decyduje umiejetno$¢ budowania trwalych relacji z klientami, ktérych
podstawg jest zapewnienie odpowiedniej jakosci ustug.

W czesci teoretycznej pracy dokonano systematyki pojecia jakosci, ukazano miej-
sce jakosci ustug w strategii marketingowej bankéw. Dokonano charakterystyki zjawi-
ska satysfakcji oraz lojalnoci klientéw, przedstawiono metody ich pomiaru.

Warstwa empiryczna prezentowanej pracy zawiera prezentacje wynikéw badan
i analiz dotyczacych oceny postrzeganej przez klientéw jakosci ustug Swiadczonych
przez banki, satysfakcji oraz lojalnosci klientéw. Istotnym elementem zaprezentowa-
nym w pracy jest weryfikacja istotno$ci zwigzku miedzy jakoscig postrzegang przez
klientéw, a satysfakcja i ich relacjg z bankiem w réznych wymiarach.

Prezentowana praca dotyczy polskiego sektora bankowego, zaréwno komercyjne-
g0, jak i spétdzielczego. W czesci empirycznej badania i analizy zostaly ograniczone
do obszaru bankowosci detalicznej, ktora nakierowana jest na operacje bankowe or-
ganizowane i wykonywane dla klientéw indywidualnych. Wydaje sie, ze jak dotad ten
segment klientéw byl przez banki wyraznie zaniedbywany, takze w dziataniach proja-
kosciowych. W ostatnim czasie mozna jednak zauwazy¢, ze bankowos¢ detaliczna sta-
je si¢ coraz atrakcyjniejszym segmentem dla bankéw, co sprawia, ze walka konkuren-
cyjna o klienta wyraznie sie nasilita. Wéréd czynnikéw decydujacych o rosngcym za-
interesowaniu bankéw obstuga klientéw indywidualnych trzeba wymieni¢: rozwdj
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technologii — pozwalajacy na racjonalizacje i obnizenie kosztéw obstugi, tworzenie i
stosowanie precyzyjniejszych narzadzi oceny ryzyka kredytowego, gromadzenie infor-
macji o klientach oraz jej wykorzystanie dla dokonania segmentacji, wreszcie rosna-
cy potencjal tego segmentu i jego perspektywy. Rynek klientéw indywidualnych ma
wcigz perspektywy rozwoju. Istnieje wcigz niezagospodarowany segment ludzi mto-
dych, ludzi z mniejszych miast, ktérzy posiadaja znaczny potencjal rozwojowy. Ich ka-
riery moga sie rozwija¢ w przysztosci, dzieki czemu mozna liczyé na wzrost zarobkéw
i potrzeb w zakresie obstugi bankowej. Sg oni gotowi ryzykownie inwestowaé swoje
pieniadze, chetniej zaciagaja kredyty, korzystajg z kart kredytowych, cenig sobie do-
step do ustug przez Internet*. Jak wskazuja badania, wskaznik ubankowienia (liczony
jako odsetek oséb w wieku 15 lat i wiecej korzystajacych z ustug bankowych) wynosi
w Polsce zaledwie 58,7%. Wskaznik ten znaczaco odbiega od $redniej dla krajéw Unii
Europejskiej (ok. 90%), a nawet $redniej dla nowych jej czlonkéw przyjetych w 2004 r.,
wérdd ktorych znalazta sie Polska (ok. 70%)°.

Praca swoim zakresem obejmuje banki dzialajace w Polsce. W czesci empirycznej
zakres przestrzenny zostal ograniczony do rynku ustug bankowych miasta Poznania,
gdzie przeprowadzane byly badania ankietowe.

Jak wykazali badacze amerykanscy, wplyw satysfakcji na lojalnos¢ jest tym silniej-
szy, im bardziej konkurencyjny jest rynek®. Poznanski rynek ustug bankowych wyka-
zuje duzy stopien konkurencyjnosci z uwagi na znaczng baz¢ klientéw oraz obecnos$¢
duzej liczby bankéw’. Poznan moze si¢ tez pochwali¢ najwyzszym wskaznikiem nasy-
cenia placowkami bankowymi wéréd najwiekszych miast w Polsce®, zas wojewodztwo

wielkopolskie najwyzszym wskaznikiem ubankowienia®.

Zakres czasowy pracy obejmuje zasadniczo lata 2003-2005. Z tego okresu po-
chodzg informacje o wykorzystywanych przez banki instrumentach marketingo-
wych. W tym okresie prowadzone byly tez pierwotne badania empiryczne.

Koncepcja prezentowanej pracy wymusza przyjecie marketingowego ujecia ja-
kosci, ktore koncentruje sie na jakosci zewnetrznej, a nie ,technologicznej”. Stad
weryfikacja przyjetych hipotez zrodzita konieczno$¢ zebrania danych wsréd ustu-
gobiorcow, a wiec klientéw bankéw. Gtéwng baze Zrodlows w czesci empirycznej
stanowig wiec badania wlasne przeprowadzone wsréd indywidualnych klientéw

4 E. Bogacka-Kisiel, Perspektywy bankowosci detalicznej w Polsce, [w:] Prawo Bankowe, 2003 nr 4, s. 45.

5 E. Smilowski, Finansowo wyjgtkowo dobry, biznesowo niekoniecznie, PENTOR, kwiecien 2005,
http://www.pentor.pl

6 Zob. s. 34-35.

7 Jak pokazano w analizach na terenie miasta Poznania sg obecne prawie wszystkie banki komercyjne dzialaja-
ce w Polsce, prowadzace kompleksows obstuge klientéw indywidualnych.

8 Zob. s. 91-92.

° Audyt Bankowosci detalicznej, PENTOR, luty 2004, http://www.pentor.pl
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poznanskich bankéw. Mialy one forme ankiety bezposredniej. Dla ilustracji zagad-
nien zwigzanych z wykorzystywaniem przez banki marketingowych narzedzi kre-
owania jako$ci ustug postuzyly takze dane zebrane przez autora przy zastosowaniu
obserwacji bezposredniej. Uzupelniajgcym Zrédlem wykorzystanym w pracy byly
dane zaczerpniete z materialéw informacyjnych umieszczanych przez banki w bro-
szurach i ulotkach oraz na stronach internetowych.

Podstawy teoretyczne pracy opracowane zostaly na podstawie zrédet literaturowych
zaréwno polskich, jak i zagranicznych. Poniewaz praca ma charakter interdyscyplinar-
ny niezbedne stalo sie siegniecie do publikacji zwartych i artykuléw z zakresu: bankowo-
$ci, marketingu, zarzadzania strategicznego, zarzadzania jakoscig, a nawet psychologii.

Podstawowym zroédtem empirycznej cze$ci publikacji sg badania ankietowe pro-
wadzone wérdd klientéw bankéw. Przeprowadzenie takich badan bylo mozliwe dzie-
ki zyczliwosci i otwartos$ci samych bankéw. Nie wszystkie instytucje wyrazily zgode
na objecie bezposrednim badaniem ich klientéw. Stad szczegélne podzigkowania na-
lezg si¢ zaréwno kierownictwu, jak i dyrektorom placéwek tych bankéw, ktére ze zro-
zumieniem podeszly do realizowanego projektu badawczego.

Zawarte w ksigzce rozwazania i wyniki badah majg znaczenie przede wszystkim
aplikacyjne w zakresie ksztaltowania strategii konkurencyjnych w polskim sektorze
bankowym. Czytelnik znajdzie tu bowiem szereg analiz wskazujgcych na potencjalne
i rzeczywiste zrodta przewagi konkurencyjnej, jak i kierunki poprawy w zakresie ja-
kosci $wiadczonych ustug. Réwnoczes$nie zamieszczone wyniki mogg byé przydatne
dla kadry menedzerskiej zarzadzajacej czynnikiem ludzkim w instytucjach finanso-
wych. Przeprowadzone badania wskazujg bowiem, ze jednym z najistotniejszych
czynnikéw decydujacych o zadowoleniu klientéw oraz pozwalajacych budowac z ni-
mi trwale wiezi, sa pracownicy banku.

Ksigzka moze stanowi¢ takze cenne Zrédto informacji dla pracownikéw bankéw
odpowiedzialnych za zarzadzanie relacjami z klientami (CRM) oraz projektowanie i re-
alizacje programéw lojalno$ciowych.

Empiryczna czg¢§é pracy, w ktorej zaprezentowano wiele ciekawych obserwacji
i wniosk6w moze stanowi¢ podstawe dalszych szczegélowych badan nad metodologig
pomiaru jakosci ustug, satysfakcji klientéw oraz ich lojalno$ci. Ksigzka moze stuzy¢
réwniez pomocg studentom pragnacym poszerzy¢ swojg wiedze w zakresie wdraza-
nia strategii projako$ciowej i marketingu relacyjnego w dziatalnosci bankowe;.

Autor pragnie szczeg6lnie podzickowa¢ opiekunowi naukowemu Pani Prof. dr
hab. Wiestawie Przybylskiej-Kapu$cinskiej za inspiracje i pomoc w przygotowaniu tej
ksigzki, za poswigcony czas, okazang cierpliwo$¢ i niezwykle cenne uwagi.
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Rozdzial 1

Jako$¢ ustug podstawg satysfakcji klientéw
i ksztaltowania ich lojalnosci

1.1. Systematyka pojecia jakosci
1.2. Ksztaltowanie jakosci w sferze ustug i jej znaczenie dla banku

1.3. Zwiazek miedzy jakoscia ustug, satysfakcja klientéw raz ich lojalnoscia

Dos¢ czesto panuje jeszcze przekonanie, ze jako$¢ jest kategoria wzgledna, nie
poddajacg sie weryfikacji, niemierzalna. Jest kojarzona z nazwa marki lub wysoka
ceng. Jako$¢ staje si¢ nierzadko tatwym chwytem reklamowym, przyciagajacym
klientéw. Dla wielu zarzadzajacych firmami, czy przedsiebiorstwami jako$¢ stata
sie wymuszonym przez otoczenie zestawem procedur, norm, dziatan. Od poczatku
lat 90. rozpoczela si¢ prawdziwa moda na jako$¢. Paradoksalnie w wielu organiza-
cjach doprowadzito to do utraty z pola widzenia klienta, zaréwno tego zewnetrz-
nego, jak i wewnetrznego. Jednoczes$nie jakos$¢ zaczela istnie¢ sama dla siebie, tra-
cac swojg podstawowa misje. Wydaje sie wiec, ze podejscie, jakie prezentuje mar-
keting, przyczynilo si¢ w pewnym stopniu do nadania, czy moze przywrécenia ja-
kosci wlasciwego znaczenia.

Ostatnie lata naznaczone zostaly dynamicznym rozwojem koncepcji marketingu
relacyjnego oraz coraz powszechniejszym jej wdrozeniem w konkretnych strategiach
przedsiebiorstw. Zauwazony i doceniony zostal zwigzek miedzy postrzegang jakoScia
produktéw czy ustug a satysfakcja klientow. Zaczeto takze dostrzegaé kluczows role
satysfakcji klienta w ksztaltowaniu jego trwalych relacji z przedsigbiorstwem. Firmy
coraz powszechniej stosujg programy lojalno$ciowe, majgce na celu uczynienie z na-
bywcéw statych klientéw czy wrecz partneréw. W tym kontekscie jako$¢ produktow
i ustug, jakos§¢ serwisu i obstugi staje si¢ zrodlem trwalej przewagi konkurencyjnej,
ktorej miernikiem jest satysfakcja klientow i ich lojalnos¢.
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Analiza satysfakeji i lojalnosci klientéw bankowych

1.1. Systematyka pojecia jakosci

Nalezy stwierdzié, ze pojecie jakosci jest uzywane w réznych kontekstach, dotyczyé
moze rozmaitych obiektéw (czesto abstrakcyjnych), réznych dziedzin wiedzy i zycia.
Réznorodno$é znaczen i kontekstow stwarza trudnosci w jednoznacznym zdefiniowa-
niu tego terminu. Poza tym powszechno$¢ uzywania tego pojecia sprawia, ze jego poj-
mowanie staje si¢ intuicyjne i czesto nie ma potrzeby jego precyzyjnego definiowania.

Pojecie jakosci pojawilo si¢ juz u starozytnych myslicieli. Platon (427-347
p.n.e.) wyrazil jako$¢ greckim terminem poiotes. Poniewaz §wiat rzeczywisty stano-
wi niedoskonate odzwierciedlenie doskonalych idei, jako$¢ konkretnych rzeczy
oznaczala stopiefi osiagnigtej przez nie doskonaloéci!®. Platon twierdzit, ze jako$¢
jest sadem warto$ciujacym, wyrazonym przez uzytkownika. Jesli nie ma uzytkowni-
ka, nie ma takiego sadu'!. Arystoteles (384-322 p.n.e.) jakoscig nazywal to, na mo-
cy czego rzeczy sag w pewien sposob okreslone. Rozumiat on jakosé jako to, co spra-
wia, ze rzecz jest rzecza, ktorg jest'?. Mozna wiec powiedzie¢, ze wedtug Arystote-
lesa jako$¢ to zespél swoistych cech odrézniajacych dany przedmiot od innych
przedmiotéw tego samego rodzaju. W pierwszym wieku p.n.e. Cicero tworzgc tacin-
ska terminologie dla okreslenia greckiego poiotes wprowadzit lacinskie qualitas.
Oznacza ono cech¢ (wlasciwosé, przymiot) obiektu!3.

Nie sposéb nie dostrzec, ze wspdlczesne tradycyjne definicje jako$ci mniej lub bar-
dziej czerpig z przytoczonych idei sformutowanych ponad dwadziesScia wiekéw temu.

Warto zatrzymac si¢ na samym poczatku nad polska etymologig stowa jakos¢. Po-
chodzi ono od stéow ,jak”, ,jaki” wyrazajacych pytanie: jaki jest obiekt, czy zbiér obiek-
tow? W zestawieniu ze stowem ilo$¢, ktére zajmuje sie odpowiedzig na pytanie ,ile?”,
jako$¢ dotyczy wiec wprost cech i wlasciwosci obiektu. Maty Stownik Jezyka Polskiego
stwierdza, ze: ,jako$¢ to zesp6t cech stanowiagcych o tym, ze dany wyréb jest tym, a nie
innym przedmiotem”!*. Sfownik Wspélczesnego Jezyka Polskiego (SWIP) méwi, ze ja-
kos¢ jest to zesp6t cech decydujacych o ocenie danego wyrobu'®, czyli jakos¢ odpowia-
da na pytanie: ,jak dobry jest dany produkt?” Ciekawe jest tez zestawienie stowa ,ja-
kos¢” ze stowem ,bylejakos¢”. Bylejakosé wedtug SWIP to cecha jakiego$ dziatania wy-
konywanego byle jak, malo rzetelnie, niesumiennie, cecha czego$ odbieranego jako
nieatrakcyjne, niespelniajace oczekiwan lub cecha czego$ tymczasowego, niedopraco-

10 A, Hamrol, W. Mantura, Zarzgdzanie jakoscig: Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2002, s. 20.

1], Wasilewski, Rozwazania o jakosci, OBJW Zetom, Warszawa 1999, s. 8.

12 B, Skrzypek, Jakos¢ i efektywnosé, Wyd. Uniw. im. Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2002, s. 15.

13 S. Makarski, Uwarunkowania i koszty jakosci produktéw na rynku, [w:] Rynkowe mechanizmy ksztattowania ja-
kosci, S. Makarski (red.), Wyd. Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszéw 2005, s. 117.

14 Maty Stownik Jezyka Polskiego, E. Sobol (red.), PWN, Warszawa 1994, s. 157.

15 Stownik Wspélczesnego Jezyka Polskiego, B. Dunaj (red.), Wydawnictwo Wilga, Warszawa 1996, s. 337.
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wanego do konica'®. W jako$ci w gruncie rzeczy chodzi o $ci$le okreslone, pozadane ce-
chy czy charakterystyki produktu. Poprawa jakosci nie bedzie zatem oznaczaé §lepego
polepszania wszystkich mozliwych parametréw czy cech produktu.

Wspéttwoércami najwigkszych osiggnieé¢ w dziedzinie jakosci byli praktycy i teore-
tycy ze Stanéw Zjednoczonych, Japonii i Europy Zachodniej. W tych wiasnie krajach
dynamicznie rozwijajaca si¢ gospodarka oraz rosnacy poziom konkurencji wymusza-
ly postep w dziedzinie poprawy jakosci. Warto wiec przywotaé¢ w tym miejscu ich ro-
zumienie jakoSci.

Wedlug W.E. Deminga jako$¢ to przewidywany stopiefi jednorodnosci i nieza-
wodnoéci, przy mozliwie niskich kosztach i dopasowaniu do wymagan rynku!”. Defi-
nicja ta ukazuje inne kategorie, ktore moga sktadac sie na pojecie jakosci'®. Jednorod-
no$¢, oznacza pewng powtarzalno$¢ proceséw, dzieki ktérej uzyskuje sie gwarancje,
ze wszystkie otrzymane produkty beda mialy zblizony poziom cech. Niezawodnos¢
mozna odnie$¢ do pewnego stopnia doskonato$ci. Chodzi wiec o zapewnienie, ze uzy-
skany poziom sprawnosci, uzytecznosci i innych cech produktu nie ulegnie zatamaniu
w okre§lonym czasie. Pojecie jako$ci nieuchronnie bedzie wigzalo sie z problemem
kosztéw wytworzenia, czy ceng zaoferowania produktu. Ponoszone koszty beda
$wiadczy¢ o jakosci proceséw zachodzacych w firmie, a w konsekwencji bedg sktado-
wa jako$ci produktu. Bardzo czesto panuje przekonanie, ze $wiadectwem wysokiej ja-
kosci produktu jest jego wysoka cena. Zrédlem sukcesu w strategii jako$ciowej, nie
bedzie samo podnoszenie jakoSci za wszelkg ceng, ale oferowanie klientom wigkszej
warto$ci. Wreszcie dopasowanie do wymagan rynku oznacza, ze jako$¢ produktu nie
moze by¢ sama dla siebie i byle jaka. Otrzymana jako$¢ musi spotka¢ sie z oczekiwa-
niami nabywcéw. Jesli wytworzymy duzym nakladem kosztéw produkt najwyzszej ja-
kosci, ktérego nikt nie oczekiwat i ktéry rozmija sie z potrzebami konsumentéw, badz
ich mozliwosciami, to bedzie to z pewnoscig chybiona inwestycja.

Ph.B. Crosby okresla jakosé jako zgodnos$é z wymaganiami'®. Stad Autor uwaza,
ze jako$¢ mierzy sie kosztem braku zgodnosci ze specyfikacjg, a nie wskaznikami?’.
Nie uzywa on okreslenia wysoka lub niska jakos¢, tylko zgodnosé lub brak zgodnosci.
Wymagania mogg dotyczy¢ zaréwno wewnetrznych standardéw, jak i oczekiwan na-
bywcéw. Crosby podkresla, ze standardem jako$ci powinna by¢ zasada ,zero ble-
déw”, ktéra jest mozliwa do zrealizowania, przy nowej kulturze przedsigbiorstwa
opartej na rzetelno$ci, profesjonalizmie, wspdlpracy i etyce wszystkich pracownikéw.

16 Thidem, s. 89.

7T, Ansell, Zarzqdzanie jakoscig w sektorze ustug finansowych, Zwiazek Bankow Polskich, Warszawa 1997, s. 47.
18 J. Baginski, E. Kindlarski, Podstawy zarzqdzania przez jakosé (TQM), Wydawnictwo Bellona, Warszawa 1994, s. 8.
19 Tbidem, s. 7.

20 J. Bank, Zarzqdzanie przez jakosé, Gebethner i Spétka, Warszawa 1996, s. 88.
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Wedtug J.M. Jurana jakos$¢ to przede wszystkim przydatnosé uzytkowa, a wiec
spelnienie wytyczonych celéw?!. Zostajg wyodrebnione pewne etapy tworzenia jakosci:

* jakos¢ projektu (odpowiedz na rozpoznane potrzeby i wymagania finalnego uzyt-
kownika),

* jako$¢ wykonania (uzycie odpowiednich materiatéw i technologii, jako$¢ proce-
su produkcji),

* jako$¢ uzytkowania (sprzedaz i dystrybucja, zakres uzytkowania produktu, za-
kres i jako$¢ obstugi posprzedazne;).

Odpowiednig jako$¢ mozna osiggna¢ jedynie poprzez realizacje projektéw jej do-
skonalenia, realizowanych w calym przedsiebiorstwie, na kazdym etapie procesu wy-
tworczego. Ten sam autor dostrzegajac rozne aspekty stowa jako$¢ mowi 0?2

* jakosci rynkowej (stopien zaspokojenia oczekiwan odbiorcy),

* jako$ci zadowolenia (stopien satysfakcji uzytkownika),

* jakosci zgodnosci (stopien zgodno$ci z wymogami, normami),

* jakosci preferencji (preferencje na tle poréwnan z innymi wyrobami),

* charakterystyce jakosSci (cecha lub zespét cech istotnych dla danego produktu).

A.V. Feigenbaum rozumie jako$¢ jako zbiorcza charakterystyke produktu i serwi-
su z uwzglednieniem marketingu, projektu, wykonania i utrzymania, ktéra powodu-
je, ze dany produkt i serwis spetniajg oczekiwania uzytkownika??. Jako$¢ musi by¢ ro-
zumiana jako to, czego nabywca chce i potrzebuje dla zaspokojenia swoich wymagan,
a nie jako to, czego potrzebuje zaktad dla zaspokojenia swoich wewnetrznych potrzeb
w stosunku do marketingu i wydajnosci produkeji?4. W ujeciu Feigenbauma jako$¢ to
kontinuum proceséw, jakie musza si¢ pojawi¢ pomiedzy wystgpieniem potrzeby a
koncowy satysfakcja klienta?.

S. Payson zwraca uwage, ze warto$¢ wyrobu (ustugi) mozna rozumie¢ jako poje-
cie subiektywne, podczas gdy jakos¢ jest pojeciem obiektywnym. Autor okreslit jako$¢
jako miare checi do zakupu wyrobu lub ustugi przez typowego konsumenta®. Zwra-

2T, Ansell, op. cit., s. 47.

223, Juran, Quality Control Handbook, Mc Graw-Hill Book Company, New York-Toronto-Londyn 1974, za
E. Skrzypek, op. cit., s. 18.

23 AV. Feigenbaum, Total Quality Control, Mc Graw-Hill, New York 1992, s. 23 za: J. Baginski, E. Kindlarski,
op. cit., s. 8.

24 AV. Feigenbaum, Jakos¢ - klucz efektywnosci gospodarki, [w:] Problemy jakosci, 1989 nr 1, s. 22.

5 1. Dembiriska-Cyran, M. Jedlifiski, B. Milewska, Logistyka, Wyd. Uniwersytetu Szczecifiskiego, Szczecin 2001, s. 45.

26 S, Payson, Quality Measurement in Economics. New Perspectives on the Evolution of Goods and Services, Edward
Elgar Publishing Company, 1994, p. 3, za: Monitorowanie jakosci w banku, K. Opolski (red.), CeDeWu,
Warszawa 2004, s. 37.
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ca on uwage, ze powszechnie stosuje sie wigzanie pojecia jako$ci z uzytecznoscia. Ja-
kos¢ jest wartoscig dla uzytkownika, ktdry zestawia swoje potrzeby, oczekiwania z uzy-
teczno$cig danego produktu oraz z ceng, jaka zaptacit nabywajac go. W efekcie albo
produkt jest wart swojej ceny, co rodzi satysfakcje klienta, lub stwierdza on, ze zesta-
wienie ceny z jako$cig produktu wypada niekorzystnie, co rodzi niezadowolenie?’.

W.E. Conway uwaza, ze jako$¢ jest wynikiem zarzadzania polegajacego na opra-
cowaniu, wytworzeniu, administrowaniu i dystrybucji odpowiednio tanich produk-
téw i ustug, ktérych odbiorcy pragna i oczekuja’®. Wyraza on tym samym poglad, ze
cena produktu jest istotnym czynnikiem tworzacym odpowiednig do pragnien i ocze-
kiwan jako§¢??. Ow trend w definiowaniu jakosci uwzgledniajacy kryteria ekonomicz-
ne mozna nazwa¢ warto$ciowym.

Wspolcze$nie podstawowy nurt w definiowaniu samego pojecia jakosci odnosi si¢
do roli nabywcy (konsumenta) w procesie weryfikacji produktu. Jako$¢ zaktada, ze w cen-
trum zainteresowania organizacji jest klient, jego potrzeby, aktualne i przyszle oczeki-
wania. Jako$¢ kazdego produktu polega na zdolnos$ci do sprostania potrzebom nabyw-
c6w. Produkt o tyle jest co$ wart, o ile wystepuje na niego zapotrzebowanie, a wiec je-
§li w oczach nabywcéw jest do czego$ przydatny. Wiedza o kliencie staje sie podstawg
tworzenia strategii firmy, wytyczania kierunkéw rozwoju produktéw.

Mata Encyklopedia Jakosci definiuje jakoé¢ jako stopien, w jakim produkt zaspo-
kaja wymagania odbiorcy, przy czym wymagania te zalezg od jego potrzeb, dochodéw
i cen®, Podkreslony jest tu wzgledny wymiar jakosci, bo jej ocena bedzie zalezna od
cech zr6znicowania konsumentéw ze wzgledu na poziom dochodéw, percepcje cen i réz-
nie uksztattowanych potrzeb.

J. Oakland stwierdza, ze jakoé¢ to stopief zaspokojenia prawdziwych potrzeb
i spelnienia wymagan klienta®'. Z tej definicji wynika fakt, ze jako$¢ moze by¢ stop-
niowalna, ujmowana ilo$ciowo, ale jej pomiaréw nalezy dokonywac z punktu widze-
nia nabywcy?2. Z racji tego, ze autor odwotuje si¢ do uniwersalnych kategorii potrzeb
i wymagan definicja ta moze by¢ stosowana zaréwno w odniesieniu do oceny wyro-
béw materialnych, jak i ustug.

27 K. Opolski, K. Polkowski, Podejscie wielodyscyplinarne, [w:] Bank, 2000 nr 4, s. 51-52.

28 J. Bank, op. cit., s. 94.

29 Wéréd istniejacych w literaturze podej$é nie ma zgodnoéci, co do wzajemnych relacji, miedzy ceng produktu
a jego jakoscia. Mozna spotka¢ poglad, ktory przeciwstawia jako$¢ cenie uwazajac, ze sg to dwa konkuren-
cyjne kryteria podejmowania decyzji. A wiec im wyzsza jako$¢, tym wyzsza cena i analogicznie nizsza cena
dla produktéw o nizszej jako$ci. Z kolei czesto podnosi si¢ argument, ze wysoka jako$¢ zapobiega marnotraw-
stwu, co wplywa na redukcje kosztow i w rezultacie pozwala na obnizke ceny.

30 Mata Encyklopedia Jakosci, B. Oyrzanowski (red.), PTE, Warszawa 1984, s. 6.

317, Oakland, Total Quality Management, Butterworth Heinemann, Oxford 1992, p. 4.

32 R. Kolman okresla jako$¢ jako wasciwos¢ niemierzalng, gdyz nie istniejg metody bezposredniego pomiaru ja-
kosci, wyznaczalng, gdyz mozna wyrazi¢ jako$¢ przy pomocy wskaznikéw liczbowych uwzgledniajacych stan
kryteriéw jakosci oraz niemianowang, gdyz nie istnieje jednostka, za pomoca ktorej mozna by wyrazac ja-
kos¢, por. R. Kolman, Ilosciowe okreslanie jakosci, PWE, Warszawa 1973, s. 27-28.
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Jako$¢, jesli wystepuje, jest z reguly niezauwazalna. Natomiast trudny do ukrycia
jest jej brak. Z1a jakos$¢ od razu jest widoczna. Podkresla si¢ czesto, ze w kontaktach
z firmg zte doSwiadczenia klienta sg przez niego duzo lepiej pamietane niz setki do-
brych do$wiadczen. Jako$¢ wiec to dostarczanie produktéw, ktére nie wracajg, do
klientéw, ktorzy z kolei wracajg do firmy?3. Jako$¢ jest czesto definiowana jako uwol-
nienie produktu (wyrobu lub ustugi) od brakéw, usterek, a wiec traktowana jest w opo-
zycji do wad. Prawo amerykanskie przyjmuje, ze wadg jest to, czego klient ma prawo
nie oczekiwaé**, W takim ujeciu jakos$¢ dotyczy nie tylko samego produktu, spetniania
przez niego obiektywnych funkcji, do jakich jest przeznaczony. Jakos$¢ odnosi sie tak-
ze do oczekiwan nabywcy, co do produktu, ktére ksztaltowane sg gléwnie poprzez in-
formacje przekazywane przez producenta czy sprzedawce. Jakos§¢ opiera si¢ wiec na
rzetelnej deklaracji producenta o cechach i wlasciwos$ciach wyrobu. Jesli wigc oferu-
jacy nie udzielit kupujgcemu stosownej i rzetelnej informacji na temat jakiej$ istotnej
cechy oferty (ukryte optaty, zmienno$¢ oprocentowania w czasie, itp.), mozna uznac,
ze ten brak w zasadniczy sposéb bedzie rzutowatl na subiektywne odczucia klienta.
Najczesciej takze spotka sie z niezadowoleniem nabywcy, czasem z jego reakcjg. Ja-
kos¢ obejmuje wiec nie tylko sam produkt, ale takze informacje o nim, wyobrazenia
kreowane przez reklame czy ceng.

J. Mazur zwraca uwage na dwutorowo$é w definiowaniu jakosci. Z jednej stro-
ny, chodzi wiec o zgodno$¢ z wyznaczonymi standardami, normami czy specyfika-
cja (ujecie produkeyjne lub operacyjne), z drugiej za$, o spelnienie oczekiwan na-
bywcy, aby maksymalizowa¢ jego uzytecznos$¢ (podej$cie marketingowe)®. Pola-
czenie tych dwéch ujeé znajdujemy w koncepcji indywidualnej oceny jakosci doko-
nywanej przez nabywce. Bierze on pod uwage zaréwno czynniki obiektywne, jak i su-
biektywne odczucia. Aby nabywca pozytywnie ocenit jako$¢ nabywanego produktu
nalezy spetni¢ oba kryteria jakosci, a wigc odpowiedzie¢ na rozpoznane oczekiwa-
nia nabywcy, oraz operacyjng doskonalo$¢, majacg na celu dostosowanie produk-
tu do tych wymagan.

Ch. Gronroos wyréznia dwa wymiary jakosci*®. Jakos¢ techniczna (technical qu-
ality) stanowi wszystko to, co nabywca otrzymuje w procesie $wiadczenia ustug, a w wiec
warto$ci, ktére stanowig podstawowa jej funkcje. Ten wymiar jakosci reprezentuja
tzw. elementy twarde, ktére majg charakter obiektywny. Natomiast jako$¢ funkcjonal-
na obejmuje sposéb, w jaki klient jest obstugiwany. Ten drugi typ jakosci dotyczacy
procesu $wiadczenia, zalezy gtéwnie od kwalifikacji, sposobu zachowania 0séb bez-

3 D. Lock, Podrecznik zarzqdzania jakoscig, PWN, Warszawa 2002, s. 25.

34 L. Wasilewski, op. cit., s. 9.

3 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2002, s. 72.

36 Ch. Grénroos, An applied Service Marketing Theory, [in:] European Journal of Marketing, 1982 n° 7, p. 33.
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posrednio kontaktujacych sie z nabywcami, w rezultacie jest uwarunkowany indywi-
dualnymi predyspozycjami i osobowoscig personelu pierwszego kontaktu?”.

Wielu autoréw wskazuje, ze jako$¢ zawsze moze i musi podlegaé ciaglej popra-
wie. Japonczycy definiujac jako$¢ skupiajg sie nie tyle na samej definicji, co na filozo-
fii dziatania, na projakosciowym podejsciu do wszystkich proceséw. M. Imai twierdzi,
ze jakoécig jest wszystko to, co mozna poprawic¢®. Aspekt cigglego doskonalenia znaj-
dujemy takze u D. Locka, ktéry méwi, ze jakos¢ to dostarczenie klientowi tego, czego
on dzi§ potrzebuje, za ceneg, ktéra on z checia zaplaci, przy koszcie, ktéry mozemy
utrzymac oraz dostarczenie mu czego$ jeszcze lepszego jutro®.

Podsumowujgc bogaty zbiér definicji jakosci, ktére pojawiajg si¢ w literaturze,
mozna wskazaé na kilka wystepujacych aspektow:

* jako$¢ w aspekcie fizycznym, ktorej no$nikami sg cechy i wlasciwosci, decyduja-

ce o tym, czym jest i jaki jest dany produkt, badz ustuga,

* jakos$¢ w aspekcie zgodnosci ze specyfikacja, ustalonymi normami,

* jako$¢ w aspekcie uzytkowym okreslana jako fundamentalna przydatnosé uzyt-

kowa badz stopien spelnienia wymagan,

* jakos¢ w aspekcie warto§ciowym (powigzanie jakosci z kosztami wytworzenia

i zaoferowania produktu oraz z jego ceng).

Kazdy z wymienionych aspektéw jakosci moze by¢ rozpatrywany w dwéch wy-
miarach:

* na podstawie obiektywnych pomiaréw, istniejgcych standardéw, norm (elemen-
ty poddajace si¢ bezposredniemu pomiarowi),

* na podstawie oceny subiektywnej (odwotanie si¢ do zindywidualizowanej oceny
jednej osoby lub grupy oséb).

Tabela 1.1. Aspekty i wymiary pojecia jakosci

Aspekt\wymiar Wymiar obiektywny Wymiar subiektywny
. whascwosci poddaijgce sig obiektywnemu wzgledna ocena fizycznych cech obiektu
aspekt fizyczny - B L .
pomiarowi (czas, kolor, wielkost, digzar, itp.) uwzgledniajgca obszar tolerangi
zgodnost zgodnost ze standardami, istniejgcymi normami zgodnqsc ze spe(yflkuF 19 l.(llentu,
jego wymaganiami
. maksymalna dostepnost opji, przydatnost dla konkretnego odbiorcy,
aspekt uzythowy funkji uzytkowych, trwatost indywidualizacja oferty
.. koszt wytworzenia, cena zaoferowania wartos¢ dla uzytkownika, zestawienie
aspekt wartosciowy Lo L. . .
produktu czy ustugi, osiggniety zysk korzysci z kosztami pozyskania

Zrédlo: Opracowanie whasne.

37 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1994, s. 56.
38 L. Wasilewski, Refleksje nad zarzgdzaniem jakoscig. W putapkach definicji, [w:] Problemy Jakosci, 1998 nr 1, s. 4.
3 D. Lock, op. cit., s. 27.
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K. Rogoziniski wyodrebnia w pojeciu jakosci trzy sktadowe*:

* jako$¢ w percepcji ustugobiorcy, ktéra oznacza jako$¢ odczytang, doswiadczang
i percypowang przez nabywce w trakcie procesu ustugowego. Na jej ocene skta-
dajg sie kumulowane do$wiadczenia i momenty prawdy w kontakcie z ustugg
oraz ustugodawcg. W tej perspektywie poziom jako$ci mozna okresli¢ z punktu
widzenia klienta, ktory staje si¢ ekspertem jakosci;

* jakos$¢ w faktach i normach oznacza wszystkie te atrybuty jakosci, ktére dajg sie
precyzyjnie okresli¢, zmierzy¢, nawet zestandaryzowac. Ten wymiar jako$ci mo-
ze by¢ weryfikowany przez innego wykonawce lub eksperta. Dla okreSlenia tej
jako$ci moga by¢ uzywane wzorce, normy, parametry wykonania czy granice od-
stepstwa od normy itp.;

* jako$¢ w relacjach zaklada, ze ocena jakosci nie moze by¢ zredukowana do korico-
wego wyniku, ale powinna uwzglednia¢ trwanie, a wigc relacje, jakie zachodza po-
miedzy i w trakcie wykonywania ustugi. Przejawem jakosci w relacjach jest indy-
widualne podejscie do klienta, traktowanie go jako kogo$ szczegblnego, utrzymy-
wanie kontaktu z klientem po zakupie, czy tworzenie dobrych relacji z nabywcs.

Zaprezentowany przeglad definicji i opinii o jakosci daje obraz réznorodnosci, z jaka
jako$¢ jest postrzegana, nie tylko przez przedstawicieli Srodowiska naukowego. Z marke-
tingowego punktu widzenia punktem wyj$cia bedg zawsze potrzeby, czy wymagania final-
nego odbiorcy (klienta, uzytkownika). Drugi nurt w definicjach jakosci dotyczy odniesie-
nia do ustalonych norm, czy wytycznych, ktére majg uczynic¢ proces kreowania jakosci sta-
bilnym i powtarzalnym. Trzeci aspekt jako$ci pojawiajacy sie w przytoczonych definicjach
dotyczy oczywistego zwigzku z wynikami ekonomicznymi. Rzetelny rachunek ekonomicz-
ny jest warunkiem racjonalnego zarzadzania jakoscia.

Natura i powszechno$¢ zagadnienia jakos$ci oraz szeroki zakres wykorzystywania
tego pojecia sprawia, ze niemozliwe jest podanie jednej uogélnionej, powszechnie
obowigzujacej definicji jakosci. Nie mozna takze podwazy¢ stusznosci réznych zapre-
zentowanych powyzej podjes¢ i koncepcji. Poniewaz niniejsza ksigzka podejmuje te-
mat jako$ci z marketingowego punktu widzenia, stad centralna rola klienta lezy u pod-
staw rozumienia jakosci. Jakos¢ bedzie wigc rozumiana albo w sensie potencjatu ustu-
gowego, jako zdolnos¢ firmy do spetniania oczekiwan i potrzeb klienta, albo jako oce-
na rezultatéw procesu ustugowego, a wiec stopien spelnienia okreslonych wymagan
klienta wynikajacych z jego potrzeb lub oczekiwan.

40 K. Rogozinski, Zastosowanie aksjologii w przezwycigzaniu subiektywizmu ocen jakosciowych w ustugach profe-
sjonalnych, [w:] Marketing ustug profesjonalnych, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 14-15.
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1.2. Ksztaltowanie jakosci w sferze ustug i jej znaczenie dla banku

Specjalnego potraktowania wymaga zagadnienie jakosci w sferze ustug, gdyz
jak pisze K. Rogozifiski kategoria jakosci stata sie obecnie podstawowym identyfi-
katorem produktu ustugowego*!. Ujecie jakosci w dziatalnosci ustugowej posiada
jednak swojg specyfike. M. Daszkowska definiuje ustuge jako uzyteczny produkt
niematerialny, ktéry jest wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynnos$ci) w pro-
cesie produkcji, przez oddzialywanie na strukture okreslonego obiektu (cztowieka
albo przedmiotu materialnego) w celu zaspokojenia potrzeb ludzkich*?. A. Payne
wyjasnia, ze produktem jest kazdy przedmiot lub proces, ktéry przedstawia jakas
warto$¢ dla konsumentéw. Zatem wyréb materialny oraz ustuga to dwa rodzaje
produktéw*. Wyré6znienie ustug jest podyktowane istnieniem istotnych cech od-
rézniajacych je od grupy produktéw materialnych oraz implikacjami wynikajacy-
mi z tego dla sfery zarzadzania**. Cho¢ ustugi bankowe charakteryzuje duza rézno-
rodno$¢ mozna podaé¢ pewne cechy charakterystyczne.

Niematerialny charakter ustugi bankowej oraz niewymierno$¢ korzysci z niej wy-
nikajacych utrudnia konsumentowi decyzje o zakupie, wybér konkretnego banku, czy
tez ocene jakoSci. Stad nabywcy szukajg szczegétowych informacji o bankach, kieru-
ja sie opinig znajomych. Banki za$ przescigajg sie w przekonywaniu na rézny sposéb
o jakoSci (certyfikaty, nagrody, przytaczanie opinii innych klientéw). Renoma banku,
czy jego wizerunek moga stanowi¢ wystarczajacy czynnik przekonujacy klientéw do
wyboru konkretnej oferty. Wazne znaczenie dla klienta bedg mialy materialne atrybu-
ty procesu ustugowego, takie jak: kompetencje pracownikéw, wyglad placéwki ban-
kowej, jej wyposazenie itp.

W procesie $wiadczenia ustugi bankowej zasadniczo niezbedny jest bezposredni
kontakt miedzy uslugodawcy a klientem. Dla oceny jakosci ustug bardzo wazne zna-
czenie bedzie mialo doswiadczenie kontaktu klienta z pracownikiem, ktére moze al-
bo wzmocnié pozytywny rezultat ustugi, albo zdecydowac o zupelnie negatywnej oce-
nie. Zdarzenia krytyczne w ustugach czesto dotyczg wiasnie niewtasciwego potrakto-
wania klienta. Mozna wiec méwi¢ o tym, ze $wiadczeniodawca staje sie czeScig ustu-
gowego produktu. Oprécz wiec umiejetnosci specyficznych dla dziatalnosci bankowe;,
pracownicy stykajacy sie bezposrednio z klientami, powinni zostaé przeszkoleni w za-
kresie obstugi klienta, czy szeroko pojetego ksztattowania relacji z klientami.

4 Marketing ustug profesjonalnych, K. Rogozinski (red.), Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2000, s. 7.

42 M. Daszkowska, Ustugi: produkcja, rynek, marketing, PWN, Warszawa 1998, s. 17.

4 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 159.

4 Szczegolowa prezentacje charakterystycznych cech ustug mozna znalez¢ w: J. Lancucki, Zarzgdzanie jakoscig
w przedsigbiorstwie, Oficyna Wydawnicza Osrodka Postepu Technicznego Sp. z 0.0. Bydgoszcz 1997, s. 19-22
i M. Daszkowska, op. cit., s. 41-43.
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Ze wzgledu na uczestnictwo konsumenta w procesie $wiadczenia ustug oraz réw-
nolegle korzystanie przez niego z ustugi, nie ma mozliwosci naprawienia ewentual-
nych bledéw po fakcie. Oznacza to, ze ustuga musi by¢ wykonana dobrze za pierwszym
razem. Ewentualne bledy, czy niedociggniecia mogg by¢ przez klienta natychmiast za-
uwazone. Ustuga musi by¢ wykonywana w dobrych warunkach (wyglad zewnetrzny i we-
wnetrzny lokalu, wyposazenie, ubidr, higiena, udogodnienia dla klienta itp.).

Nietrwalos¢ i brak mozliwosci magazynowania ustug, implikujg koniecznos¢ ist-
nienia potencjalu ustugowego przed rozpoczeciem transakeji. Ocena jakosci bedzie
dotyka¢ réznych aspektéw dostepnosci ustugi w dogodnym miejscu i czasie.

W przypadku ustug zréznicowane wyksztalcenie, potencjal, doswiadczenie, osobi-
ste predyspozycje pracownika, samopoczucie i nastr6j danego dnia stwarzajg sytuacje
niepowtarzalnosci. Z drugiej strony, takze konsument ma swoje indywidualne wymaga-
nia, preferencje, Swiat warto$ci, co wymaga czesto elastycznosci, indywidualnego po-
dejécia. O jakosci ustug bankowych bedzie decydowaé, wiec nie tylko zgodno$é wyko-
nania uslugi z przyjetymi standardami, ale w wigekszym stopniu odpowiedz na indywi-
dualne potrzeby nabywcy. O przewadze danego dostawcy moze decydowaé zindywidu-
alizowanie oferty, czy wrecz mozliwo$¢ wykonania ustugi wedtug specyfikacji klienta.

Podczas $wiadczenia ustugi zazwyczaj nie nastepuje przeniesienie prawa wla-
snosci. Stad dzialalnosci ustugowej nieodlacznie towarzyszy ryzyko, ktére dotyczy¢
moze zaréwno klienta, jak i banku. Pierwsze dotyczy sytuacji, w ktérej wykonanie
ustugi wigze si¢ z powierzeniem przez klienta bankowi znacznej kwoty pieniedzy
(ustugi depozytowe). Podobne ryzyko podejmuje bank udzielajac kredytow. Dojscie
do skutku transakeji jest bardziej prawdopodobne, jesli podstawg relacji faczacych
klienta z bankiem jest zaufanie.

Nalezy zauwazy¢, ze klienta jest trudniej zadowoli¢, jesli jest nabywca ustug niz
dobr materialnych®. W sektorze ustug, czesto nie uwzglednia sie pewnego, choéby mi-
nimalnego poziomu tolerancji bledéw. Transakcje lub dziatania sa dobre lub zle, sku-
teczne lub nie*. Obcigzenie rachunku klienta kwotg wigksza niz wynikatoby to z fak-
tycznie dokonanej transakcji, bedzie traktowane jako powazne uchybienie. Wktadem
ustugodawcy w jakos¢ $wiadczonych ustug jest nie tylko praca, czyli bezposrednie
$wiadczenie, ktérego celem jest zamierzony efekt, ale rowniez postawa pracownikéw
wobec klienta, ich wyglad, zachowanie, odnoszenie si¢ do klientéw, czy wreszcie sam
przebieg procesu obstugi towarzyszacy sprzedazy produktu ustugowego. Réwnie istot-
nym czynnikiem jak czynnik ludzki jest potencjat technologiczny, ktéry moze umozliwi¢
poprawe jakosci poprzez redukcje czasu obstugi, poprawe dokltadnosci czy niezawodno-

4 M. Daszkowska, op. cit., s. 44.
46 J. Lancucki, Determinanty oceny jakosci w sferze ustug, [w:] Problemy Jakosci, 1999 nr 6, s. 5.
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$ci oraz zapewni¢ lepszg dostepno$¢ do ustug (bankomaty, sie¢ komputerowa umozli-
wiajaca w dowolnym oddziale banku dokonanie operacji na rachunku bez koniecznosci
telefonicznego potwierdzania salda, czy przesytania jakichkolwiek dokumentow)+’,

Traktujac ustuge jak towar, nalezy pamietaé, ze cechy tego towaru sg zupelnie inne
od cech wyrobéw materialnych, co implikuje inne podejécie do jakosci i jej pomiaru.
Wymienione cechy specyficzne ustug kazg takze w nieco odmienny sposéb patrzeé¢ na
sam sposéb zarzadzania organizacjg ustugowa. W ustugach bardzo istotne znaczenie
przywiazuje sie do referencji, rekomendacji, czy dobrej opinii, ktére stanowig czesto je-
dyng gwarancje dobrej jako$ci, zmniejszajac w ten sposéb ryzyko korzystania z ustugi.

Podstawg systemu zapewniania wysokiej jakosci ustug w banku musi by¢ marke-
tingowe spojrzenie na dziatalnos¢ firmy. Postawienie w centrum zainteresowania ban-
ku klienta jest niezbedne, zeby jako$¢ nie istniata sama dla siebie oraz by w centrum
dzialan projakosciowych nie znalazlo si¢ zadowolenie kierownictwa i prestiz firmy.
Punktem wyjscia wszelkich dziatan projakosciowych musi by¢ marketingowe badanie
potrzeb, wyobrazen i oczekiwan klienta. Na tej podstawie moze by¢ opracowywana
strategia dziatan rynkowych banku (schemat 1.1). Wykorzystywane narzedzia marke-
tingowe muszg uwzglednia¢ specyfike oczekiwan i zachowan rynkowych poszczegél-
nych grup klientéw. Tak naprawde wszystkie komponenty marketingu-mix tworzg ja-
kos¢ ustug i moga istotnie wptywac na osiagnietg pozycje konkurencyjng banku. Jakosé
ustug obejmuje wiec nie tylko cechy samego produktu, ale takze cene, dystrybucje, pro-
mocje i komunikacje, personel, proces $wiadczenia ustugi i fizyczne otoczenie*®. Pro-
dukt, cena, dystrybucja i promocja majg szczegblny wptyw na pierwotng decyzje o sko-
rzystaniu z ustugi. Wszystkie trzy pozostale elementy ujawniajg si¢ juz w trakcie pro-
cesu $wiadczenia ustugi i stad beda mialy kluczowe znaczenie dla decyzji konsumenta
o ponownym zakupie i pozostaniu stalym klientem banku. Odpowiednia orientacja
projakosciowa pozwala bankowi wykorzystywac wszystkie instrumenty marketingu do
budowania trwalych relacji z klientami. Zatem jakos$¢ i zadowolenie klienta powinny
by¢ sercem dzialafh marketingowych.

Zapewnianie wysokiej jako$ci ustug w banku wymaga okre$lonych dziatan propa-
gandowych tworzacych wlasciwy wizerunek. Z racji tego, ze jako$¢ jest trudno zauwa-
zalna, celem dziatan marketingowych bedzie kreowanie wyobrazen klientéw na temat
banku i jego oferty, ktére odgrywajg duza role w decyzjach konsumentéw. Nie wystar-
czy bowiem stworzenie sprawnego systemu zapewniania wysokiej jakosci ustug, gdyz

47 A. Stys, Marketing ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 100.
4 K. Walkowiak, Marketing relacyjny w dziatalnosci banku komercyjnego, [w:] Nasz Rynek Kapitalowy,
2004 nr 3, s. 40-42.
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przewaga, o ktérej nikt nie wie, nie bedzie stanowi¢ realnego zrédta przewagi konku-
rencyjnej banku®.

Schemat 1.1. Miejsce jakosci w koncepcji marketingu
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i oczekiwan klie
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Zrédto: Opracowanie wlasne.

Dzigki narzedziom marketingowym jest mozliwe badanie zadowolenia klientéw,
ktére moze by¢ miarg skutecznosci realizowanej strategii projako$ciowej. W oparciu
o uzyskane wyniki bank moze wprowadzi¢ zmiany w budowanym systemie zapewnia-
nia jakosci. Nie nalezy jednak stosowa¢ narzedzi marketingowych w ten sposéb, ze
tworzg one wizerunek i w efekcie wyobrazenie o firmie, ktére nie koresponduje z rze-
czywista jakoscig ustug®. To bowiem kreuje nierealne oczekiwania wsréd potencjal-
nych klientéw i obréci¢ si¢ moze w ich niezadowolenie. W efekcie moze sie to przy-
czyni¢ do pogorszenia wizerunku firmy.

Role narzedzi marketingowych w kreowaniu postrzeganej jakosci ustug eksponu-
je model Gronroosa. U podstaw tej koncepcji lezy zalozenie, ze jakos$¢ ustugi nie mo-
ze by¢ oceniana obiektywnie, stad autor sugeruje, aby uzywac pojecia postrzeganej ja-
kosci ustugi. Postrzegana jakos¢ ustugi jest wynikiem zestawienia dokonanego przez
klienta ustugi oczekiwanej z ustugg otrzymang>!.

4 Monitorowanie..., op. cit., s. 62.

50 Ch. Grénroos, A Service Quality Model and its Marketing Implications, [in:] European Journal of Marketing,
1984 n° 4, p. 40.

51 Ch. Grénroos, A Service Quality..., op. cit., p. 37.
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Zar6éwno oczekiwania klienta, jak i jego ocena ustugi otrzymanej, sg ksztattowa-
ne przez elementy marketingu-mix stosowane przez firme oraz wplywy zewnetrzne,
takie jak: ideologia, zwyczaje, tradycja, przekaz ustny (schemat 1.2).

. yr N +
postrzegana jakos¢ ustugi
ofrzymana

Schemat 1.2. Model jakosci Gronroosa

ustuga
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atmosfera

systemy komputerowe

wyglad relacie
zewnetrzny wewngtrz

(wystraj) firmy
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Zrédto: Ch. Groenroos, A service..., op.cit., s.30.

Jak podkresla autor modelu, wizerunek organizacji moze by¢ jednym z czynnikéw
wplywajacych na postrzegang jakos¢. Jednorazowe negatywne doswiadczenie ustugi
moze nie zepsué pozytywnego wizerunku firmy, tym samym nie wptyna¢ ujemnie na
ocene jakosci. Z drugiej strony, zly wizerunek firmy jest bardzo tatwo przenoszony
przez klienta na wyobrazenie i oceng jako$ci $wiadczonych ustug. Wyobrazenie na te-
mat jako$ci otrzymanej ustugi jest ksztaltowane nie tylko przez charakterystyke ustu-
gi, jej cene, dostepnosé, ale w wigkszym stopniu poprzez interakcje zachodzace mie-
dzy firmga a klientem (kontakt z pracownikami, komunikatywno$¢, okazywany szacu-
nek, postawa personelu, wystréj lokalu, itp.)32.

52 J. Otto, Marketing relacji: koncepcja i stosowanie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2004, s. 126.
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Analiza satysfakeji i lojalnosci klientéw bankowych

Jedng z najczesciej wykorzystywanych koncepcji teoretycznych odnoszacych sie
do pomiaru jakosci ustug jest model luk opracowany przez A. Parasurmana, V.A. Ze-
ithamla i L. Berry'ego®®. Jego tworcy wyszli od doglebnej analizy rozbieznosci miedzy
tym, co klient otrzymuje, a tym czego oczekiwal. Zidentyfikowali tez przyczyny tych
rozbiezno$ci. Punktem wyjScia sa oczekiwania nabywcéw, do ktérych firma powinna
dostosowaé produkt oraz sam proces $wiadczenia ustugi.

Oczekiwania nabywcéw, co do ustugi ksztaltuja sie pod wplywem 4 czynnikéw:

* przekaz ustny dotyczy wszystkiego, co nabywca styszy od innego klienta, a wiec
wypowiadane opinie, skargi, pochwaly. Ten przekaz moze stanowi¢ istotny czyn-
nik determinujacy oczekiwania zaréwno w sensie pozytywnym, jak i negatyw-
nym. Dobra opinia o firmie rozpowszechniana przez zadowolonych klientéw jest
bardziej skuteczna niz reklama, gdyz sktania do zakup6w nowych klientéw. Mo-
ze by¢ jednak przyczyng wzrostu oczekiwan co do jakosci $wiadczonych ustug,
czy dostarczanych produktéw;

potrzeby osobiste, czyli zindywidualizowane oczekiwania, roznigce sie w zalez-
nosci od okolicznosci oraz podmiotu; moga si¢ zmienia¢ w czasie. Wedtug kon-
cepcji A. Maslowa potrzeby dzielg sie od najbardziej podstawowych na potrzeby
fizjologiczne, bezpieczenstwa, przynaleznosci, uznania, samorealizacji. Zgodnie
z teorig piramidy bezcelowe jest odpowiadanie na potrzeby wyzszego rzedu bez
catkowitego zaspokojenia potrzeb podstawowych. Ma to znaczenie zaréwno na
etapie identyfikacji potrzeb w okreslonych segmentach klientéw, jak i przy pro-
jektowaniu jakosci produktu i przygotowywaniu oferty;

dos$wiadczenia w korzystaniu z ustug (wigksze lub mniejsze) mogg ksztattowaé wy-
magania. To, czego nabywca spodziewa sie nabywajac produkt, czy korzystajac
z ustugi moze by¢ zalezne od tego, jakie byly jego odczucia po poprzednim zaku-
pie w danej firmie lub u konkurencji. Klient, kt6ry po raz pierwszy korzysta z danej
ustugi, moze mie¢ inne oczekiwania (niekoniecznie mniejsze) niz stali nabywcy;

komunikacja zewnetrzna, ktéra dotyczy posrednich i bezposrednich komunika-
tow przekazywanych przez ustugodawce do klienta (np. reklama, oferta firmy,
ulotki, publikacje, informacja pracownika firmy). Warto tu tez wspomnie¢ o ce-
nie, ktéra niejednokrotnie stanowi element komunikatu (oferty) firmy. Ten czyn-
nik moze odgrywac istotng role w ksztaltowaniu oczekiwan, co do poziomu ustu-
gi. Cena wyzsza niz u konkurencji moze sugerowa¢ wyzszy poziom jakosciowy.

W wyniku zestawienia aktualnych oczekiwan nabywcéw z do§wiadczeniem ustu-
gi powstaje luka jako$ciowa. Prezentowany model ma na celu wyjas$nienie powstatych

53 A. Parasuraman, V.A. Zeithaml, L. Berry, A Conceptual Model of Service Quality and its Implications for Futu-
re Research, [in:] Journal of Marketing, 1985 n° 4, p. 44.
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