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1. Jakoœæ us³ug w strategii konkurencji banków
Dynamiczny rozwój rynku bankowego w Polsce w latach dziewiêædzie-

si¹tych, systematyczne rozszerzanie portfela us³ug, przy jednoczesnym doœæ
znacznym nasyceniu potrzeb klientów sprawiaj¹, i¿ wzros³a istotnie konku-
rencja na tym rynku. Powszechne naœladownictwo liderów rynku spowodowa-
³o upodobnienie ofert poda¿owych poszczególnych banków. Dlatego te¿ aktu-
alnie coraz wiêksz¹ rolê w walce o klienta odgrywa nie tyle sama oferta us³u-
gowa, ile poziom i jakoœæ œwiadczonych us³ug. Wzrost konkurencji na rynku
bankowym sprawia, i¿ jakoœæ sta³a siê podstawowym czynnikiem zdobywania
przewagi konkurencyjnej, wyznaczaj¹cym pozycjê rynkow¹ banku. Wymaga to
nie tylko systematycznego uaktualniania i wzbogacania oferty poda¿owej, ale
poznawania i zaspokajania zmieniaj¹cych siê ustawicznie potrzeb i oczeki-
wañ klientów, a przez to podnoszenie jakoœci œwiadczonych us³ug.

Charakter us³ugi bankowej wynikaj¹cy z jej niematerialnoœci, nierozdziel-
noœci i nietrwa³oœci, a tak¿e z³o¿onoœci i niejednorodnoœci sprawia, i¿ jej ja-
koœæ jest trudna do jednoznacznego zdefiniowania i mierzenia. Najogólniej
przez jakoœæ us³ug rozumie siê zdolnoœæ do zaspokajania potrzeb klienta, do
œwiadczenia us³ug spe³niaj¹cych lub przekraczaj¹cych jego oczekiwania
[Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1990, s. 16]. W bogatej literaturze przedmiotu
jakoœæ us³ug okreœlana jest jako „zaspokajanie potrzeb klienta”, „zaspokaja-
nie oczekiwañ”, „spe³nianie lub nawet wyprzedzanie oczekiwañ czy wymagañ
klienta”. Jakoœæ us³ug okreœla siê równie¿ jako stopieñ rozbie¿noœci (luki)
miêdzy oczekiwaniami klienta a jego ocen¹ (percepcj¹) uzyskanej us³ugi. Dla-
tego pomiar jakoœci us³ug jest mo¿liwy jedynie w powi¹zaniu z rzeczywistym
ich postrzeganiem (ocen¹) przez klienta. Jest to o tyle wa¿ne, i¿ ze wzglêdu na
niematerialny charakter us³ug finansowych klient kupuje nie tyle sam pro-
dukt, ile oczekiwane korzyœci [Payne, 1996]. W przypadku us³ug bankowych
korzyœci¹ jest obietnica pomno¿enia œrodków.

Na ocenê jakoœci us³ug oferowanych przez banki sk³adaj¹ siê oczekiwania
klienta co do jakoœci oraz percepcja us³ugi. Wyodrêbniæ mo¿na trzy poziomy
oczekiwañ klienta wobec us³ug [Zeithaml, Bitner, 1966]: 1) poziom us³ugi po-
¿¹danej, która odzwierciedla pragnienia klientów, 2) us³uga odpowiednia, to
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co klient jest w stanie zaakceptowaæ, 3) us³uga przewidywana, to co klienci
uwa¿aj¹, ¿e powinni otrzymaæ. Ka¿dy z tych poziomów ma odmienne znacze-
nie dla klienta przy kszta³towaniu wymagañ wobec jakoœci us³ug. Percepcja
us³ugi jest natomiast subiektywnym odczuciem, jakiego doznaje klient pod-
czas nabywania i realizacji us³ugi.

Klient, wspó³tworz¹c us³ugê, okreœla, na równi z us³ugodawc¹, wyznaczni-
ki (atrybuty) jakoœci us³ugi bankowej. Kluczowym zatem zagadnieniem jest
zidentyfikowanie determinant (wyznaczników) jakoœci i okreœlenie ich istot-
noœci zarówno w odniesieniu do us³ugodawców, jak i us³ugobiorców. Wystêpo-
wanie rozbie¿noœci miêdzy oczekiwaniami klientów a percepcj¹ tych oczeki-
wañ przez mened¿erów firm okreœla siê w modelu jakoœci us³ug jako lukê
pierwsz¹1. Ma ona decyduj¹cy wp³yw na ostateczn¹ ocenê przez klienta jakoœ-
ci uzyskanej us³ugi.

Zdobywanie przewagi konkurencyjnej wymaga œwiadczenia us³ug o jakoœ-
ci wy¿szej ni¿ oczekiwana. W tym przypadku, jak potwierdzaj¹ wyniki badañ,
klient ma wiêksz¹ sk³onnoœæ do dalszych zakupów, a tak¿e mniejsz¹ sk³onnoœæ
do zmiany banku. Przewy¿szanie oczekiwañ klientów powinno siê odbywaæ
w obszarach dla nich najistotniejszych. Dlatego niezmiernie wa¿na jest znajo-
moœæ wyró¿ników jakoœci i ich hierarchii istotnoœci.

2. Identyfikacja determinant (atrybutów) jakoœci us³ug
bankowych

W celu okreœlenia istotnoœci czynników (atrybutów) sk³adaj¹cych siê na
pojêcie jakoœci us³ugi bankowej Katedra Badañ Marketingowych Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu przeprowadzi³a — stosuj¹c jednolit¹ metodologiê
— badania marketingowe wœród: mened¿erów banków, klientów indywidual-
nych (gospodarstwa domowe) oraz klientów instytucjonalnych (przedsiêbior-
stwa)2. W badaniach tych poddawano ocenie zestaw 29 ró¿nych wyró¿ników
(atrybutów) jakoœci us³ug bankowych. Atrybuty te dotyczy³y piêciu obszarów
rozumienia jakoœci oraz dzia³alnoœci banków, a mianowicie:
• grupa 1 — elementy odnosz¹ce siê do oceny i opinii o banku;
• grupa 2 — elementy zwi¹zane z placówk¹;
• grupa 3 — elementy zwi¹zane z prac¹ personelu oraz obs³ug¹ klienta;
• grupa 4 — elementy odnosz¹ce siê do oferty us³ugowej oraz ceny;
• grupa 5 — elementy zwi¹zane z komunikowaniem siê z klientem3.
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1 Zob. model luk: [Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985, s. 44–50].
2 Wszystkie badania przeprowadzono w 1999 roku na terenie ca³ej Polski. W kolejnych bada-

niach uczestniczy³o: 542 mened¿erów bankowych reprezentuj¹cych centrale oraz oddzia³y ban-
ków; 1107 gospodarstw domowych; 349 mened¿erów firm reprezentuj¹cych ró¿ne sektory gospo-
darki. Wszystkie badania by³y finansowane przez Komitet Badañ Naukowych w ramach projektu
badawczego 1 H02D 032 15 Jakoœæ us³ug bankowych i ubezpieczeniowych — diagnoza, determinan-
ty, segmentacja.

3 W sk³ad poszczególnych grup wesz³y nastêpuj¹ce czynniki: grupa 1 — wiarygodnoœæ i zaufa-
nie do instytucji, bezpieczeñstwo us³ug (brak ryzyka), opinia o banku, bezpieczeñstwo osobiste



Przy ocenie istotnoœci wyró¿nionych atrybutów jakoœci pos³u¿ono siê skal¹
piêciopunktow¹, w której 1 oznacza³o czynnik nieistotny, a 5 czynnik bardzo
istotny. W zwi¹zku z pewn¹ odmiennoœci¹ œwiadczenia us³ug klientom indywi-
dualnym oraz instytucjonalnym mened¿erowie banków dokonywali oceny
istotnoœci czynników jakoœci dwukrotnie, raz w odniesieniu do us³ug dla lud-
noœci, drugi raz w odniesieniu do us³ug dla przedsiêbiorstw.

W œwietle uzyskanych wyników mo¿na stwierdziæ, i¿ istotnoœæ branych pod
uwagê atrybutów jakoœci jest zdaniem badanych wysoka, o czym œwiadczy fakt,
i¿ we wszystkich grupach respondentów œrednia ocena dla ogó³u czynników
wynios³a powy¿ej 4 w skali piêciostopniowej. W odniesieniu do us³ug banko-
wych œrednia ogólna zamyka³a siê w przedziale od 4,32 (klienci indywidualni)
do 4,20 (mened¿erowie w us³ugach dla ludnoœci). Jednak¿e bior¹c pod uwagê
ju¿ poszczególne czynniki, rozpiêtoœæ ocen istotnoœci jest znacznie wiêksza
i wynosi od 4,89 (fachowoœæ i wiedza personelu) do 3,17 (przesy³anie informa-
cji o ofercie do domu, biura).

Bardzo jednoznaczna okaza³a siê hierarchia istotnoœci wyodrêbnionych
piêciu grup atrybutów jakoœci. Zarówno w odniesieniu do us³ug œwiadczonych
dla klientów indywidualnych, jak i instytucjonalnych zdaniem badanych naj-
istotniejsza jest grupa czynników zwi¹zanych z prac¹ personelu oraz obs³ug¹
klienta (grupa 3), która w rankingu zajê³a wyraŸnie pierwsze miejsce (œrednie
oceny z przedzia³u od 4,63 do 4,75). Równie¿ zgodnie wszystkie grupy bada-
nych uzna³y, i¿ relatywnie najmniej istotnymi atrybutami jakoœci s¹ elementy
zwi¹zane z placówk¹ — grupa 2 (œrednie oceny z przedzia³u od 3,91 do 4,05).
Odmienna natomiast jest istotnoœæ grup na miejscach 2–4 w zale¿noœci, czy s¹
to us³ugi dla ludnoœci, czy te¿ dla przedsiêbiorstw. O ile bowiem w pierwszym
przypadku na kolejnych miejscach znalaz³y siê nastêpuj¹ce grupy czynników:
2. komunikacja (grupa 5), 3. instytucja (grupa 1) oraz 4. oferta (grupa 4), o tyle
w przypadku przedsiêbiorstw kolejnoœæ grup by³a odmienna: 2. oferta, 3. ko-
munikacja oraz 4. instytucja. Oznacza to, i¿ identyfikacjê atrybutów jakoœci
nale¿y prowadziæ osobno w odniesieniu do klientów indywidualnych i instytu-
cjonalnych.
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klienta w banku; grupa 2 — wygl¹d zewnêtrzny placówki, wystrój i wygl¹d wewnêtrzny placówki,
lokalizacja placówki, godziny otwarcia, dojazd i parkowanie, dostêp do udogodnieñ (telefon, faks,
toalety), liczba stanowisk (brak kolejek), przestronnoœæ i przejrzystoœæ poruszania siê po placów-
ce, poufnoœæ wype³niania dokumentów; grupa 3 — fachowoœæ i wiedza personelu, komunikatyw-
noœæ personelu, szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi, terminowoœæ realizacji zleceñ, uprzejmoœæ i ¿yczli-
woœæ personelu; grupa 4 — zakres oferty, indywidualne negocjowanie warunków — dostosowanie
oferty do indywidualnych potrzeb, telefoniczna realizacja zleceñ, korzystanie z bankomatu, wyso-
koœæ oprocentowania depozytów i kredytów, wysokoœæ op³at i prowizji; grupa 5 — obs³uga infor-
macyjna w placówce, jasne i zrozumia³e ulotki, broszury, proste i zrozumia³e druki, przesy³anie
informacji o ofercie do domu, firmy, promocja i reklama.



3. Atrybuty jakoœci w us³ugach bankowych dla klientów
indywidualnych

3.1. Ranking wed³ug mened¿erów banków
Najbardziej istotnym czynnikiem jakoœci us³ug dla ludnoœci spoœród 27

branych pod uwagê czynników jest, zdaniem przedstawicieli kierownictw
banków, wiarygodnoœæ i zaufanie do banku (4,70 na maksymalnie 5 punktów).
Nieznacznie ni¿ej oceniana by³a uprzejmoœæ i ¿yczliwoœæ personelu (4,67)
oraz przystêpnoœæ i prostota druków (4,66). Z kolei relatywnie najmniej istot-
ne dla klientów indywidualnych banków, zdaniem mened¿erów, s¹ takie ele-
menty us³ugi, jak: mo¿liwoœæ dostêpu w banku do telefonu, faksu, toalety
(3,25), mo¿liwoœæ telefonicznej realizacji zleceñ (3,40) czy te¿ wygl¹d zewnêtrz-
ny placówki (3,63).

Na w i a r y g o d n o œ æ i z a u f a n i e d o b a n k u jako najwa¿niejszego wy-
znacznika jakoœci wskazuj¹ przede wszystkim mened¿erowie z banków spó³-
dzielczych (4,79), zatrudniaj¹cych w placówce do 25 pracowników (4,79) oraz
dysponuj¹cych niewielk¹ liczb¹ placówek (4,76). S¹ to banki o najni¿szym
kapitale w³asnym (4,77) oraz niskiej sumie bilansowej (4,78), a st¹d równie¿
niskim poziomie zysku (4,75), ale o wysokim (ponad 14%) wspó³czynniku wy-
p³acalnoœci (4,76). Pogl¹d taki wyra¿aj¹ czêœciej przedstawiciele central (4,77)
ni¿ oddzia³ów banków (4,68), osoby pe³ni¹ce funkcjê prezesa (4,80). Banki te
prowadz¹ regularne szkolenia zarówno kadry (4,78), jak i ogó³u pracowników
(4,75) i s¹ zlokalizowane w œredniej wielkoœci miastach (4,78), g³ównie w regio-
nie pomorskim.

Z kolei u p r z e j m o œ æ i ¿ y c z l i w o œ æ p e r s o n e l u ma wiêksz¹ rangê
jako atrybut jakoœci us³ug dla ludnoœci wœród mened¿erów z banków pañstwo-
wych (œrednia 4,71), dysponuj¹cych bardzo du¿ym kapita³em w³asnym (4,71)
oraz wysok¹ sum¹ bilansow¹ (4,75). Na czynnik ten czêœciej wskazuj¹ przed-
stawiciele oddzia³ów (4,68) ni¿ central (4,63), sprawuj¹cy funkcje kierownicze
ni¿szego szczebla (4,75). S¹ to placówki niedysponuj¹ce w³asnym parkingiem
(4,82) oraz trzema lub wiêcej salami operacyjnymi, prowadz¹ce regularnie
szkolenia pracowników oraz kadry (4,73). Jednostki takie najczêœciej maj¹
swoj¹ siedzibê w ma³ych miastach (4,78) regionu centralnego (4,80).

Tabela 1.
Hierarchia istotnoœci wyznaczników jakoœci us³ug dla ludnoœci w opinii mened¿erów banków
oraz klientów indywidualnych

Ranga
czynnika

Mened¿erowie banków Klienci indywidualni

Czynniki najbardziej istotne

1 wiarygodnoœæ i zaufanie do banku fachowoœæ i wiedza personelu

2 uprzejmoœæ i ¿yczliwoœæ personelu szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi
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Ranga
czynnika

Mened¿erowie banków Klienci indywidualni

3 proste i zrozumia³e druki komunikatywnoœæ personelu

4 szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi terminowoœæ realizacji zleceñ

5 fachowoœæ i wiedza personelu wiarygodnoœæ i zaufanie do banku

6 komunikatywnoœæ personelu uprzejmoœæ i ¿yczliwoœæ personelu

7 brak b³êdów przy realizacji zleceñ brak kolejek, du¿a liczba stanowisk

8 terminowoœæ realizacji zleceñ wysokoœæ oprocentowania lokat i kredytów

9 godziny otwarcia placówki proste i zrozumia³e druki

10 wysokoœæ oprocentowania lokat i kredytów bezpieczeñstwo us³ugi, brak ryzyka

Czynniki najmniej istotne

22 przejrzystoœæ poruszania siê po placówce opinia o banku

23 wystrój wewnêtrzny placówki wystrój wewnêtrzny placówki

24 bezpieczeñstwo osobiste klienta w banku dostêp do telefonu, faksu, toalety

25 wygl¹d zewnêtrzny placówki wygl¹d zewnêtrzny placówki

26 telefoniczna realizacja zleceñ telefoniczna realizacja zleceñ

27 dostêp do telefonu, faksu, toalety przesy³anie informacji o ofercie do domu

Na bardzo istotny czynnik — k o n s t r u k c j ê i p r o s t o t ê d r u k ó w
b a n k o w y c h — najczêœciej zwracaj¹ uwagê przedstawiciele banków pañ-
stwowych (4,72), dysponuj¹cych bardzo du¿ym kapita³em w³asnym (4,74) oraz
du¿¹ liczb¹ jednostek terenowych (4,75). S¹ to czêœciej przedstawiciele
oddzia³ów (4,67) pracuj¹cy bezpoœrednio w obs³udze klienta (4,76). W bankach
tych wdro¿one s¹ szczegó³owe procedury obs³ugi klienta (4,71) oraz s¹ prowa-
dzone regularne szkolenia kadry (4,70). S¹ to placówki du¿e, zatrudniaj¹ce po-
nad 200 pracowników, zlokalizowane najczêœciej w regionie pomorskim.

3.2. Ranking wed³ug klientów indywidualnych
Najbardziej istotnymi atrybutami jakoœci us³ugi bankowej, zdaniem przed-

stawicieli gospodarstw domowych, s¹: fachowoœæ i wiedza personelu (œrednia
4,79 na maksymalnie 5 punktów) oraz szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi (4,79). Nie-
znacznie mniej istotna jest komunikatywnoœæ personelu (4,75) oraz termino-
woœæ realizacji zleceñ (4,71). Do stosunkowo najmniej istotnych wyró¿ników
jakoœci, zdaniem klientów indywidualnych, nale¿¹: przesy³anie informacji
o ofercie do domu (3,62), wygl¹d zewnêtrzny placówki (3,70), dostêp w placów-
ce do telefonu, toalety (3,76) oraz mo¿liwoœæ telefonicznej realizacji zleceñ
(3,64).
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F a c h o w o œ æ i w i e d z a p e r s o n e l u jest najbardziej istotna dla osób
m³odych (4,83), z wy¿szym wykszta³ceniem (4,85), wykonuj¹cych wolne zawody
(4,90), gospodarstw o raczej niskich dochodach (4,81), ale œrednich zasobach dóbr
trwa³ych (4,84). W ¿yciu tych osób najwiêksz¹ wartoœci¹ jest bezpieczeñstwo
w³asne i rodziny (4,83) oraz neutralny stosunek do przysz³oœci (4,82). Osoby te
mieszkaj¹ najczêœciej w ma³ych miastach (4,92), w regionie wielkopolskim (4,85).

S z y b k o œ æ i s p r a w n o œ æ o b s ³ u g i jest wyznacznikiem jakoœci us³ug
bankowych przede wszystkim dla osób w wieku 40–49 lat, z wy¿szym wykszta³ce-
niem, reprezentuj¹cych wolne zawody (5,00!) b¹dŸ bêd¹cych w³aœcicielami firmy
(4,84). S¹ to osoby dysponuj¹ce najwy¿szymi dochodami (4,81) oraz wysokimi
zasobami maj¹tkowymi (4,86). Ich celem w ¿yciu jest zrobienie kariery oraz zdo-
bycie dóbr materialnych (4,85). Najczêœciej osoby te mieszkaj¹ b¹dŸ w ma³ych
miastach (4,85), b¹dŸ w miastach licz¹cych 100–200 tys. mieszkañców (4,83).

Z kolei na k o m u n i k a t y w n o œ æ p e r s o n e l u jako istotny wyró¿nik ja-
koœci us³ug zwracaj¹ szczególnie uwagê osoby m³ode (4,79), z gospodarstw
1–2-osobowych (4,79), ze œrednim wykszta³ceniem (4,78), sprawuj¹ce funkcje
kierownicze (4,77), o relatywnie niskich dochodach (4,79) oraz niskich zaso-
bach dóbr trwa³ych (4,81). S¹ to osoby optymistycznie oceniaj¹ce rzeczywis-
toœæ, nastawione w ¿yciu na zrobienie kariery (4,87), mieszkaj¹ce g³ównie
w du¿ych miastach (4,89) w regionie po³udniowym (4,78).

3.3. Mened¿erowie banków versus klienci indywidualni
Z powy¿szej analizy wynika, i¿ ocena istotnoœci branych pod uwagê atrybu-

tów jakoœci jest nieco odmienna wœród mened¿erów banków i klientów indy-
widualnych tych¿e instytucji. Dotyczy to zarówno hierarchii (kolejnoœci) po-
szczególnych atrybutów, jak i ich wartoœci (œrednich ocen). W celu okreœlenia
stopnia zgodnoœci œrednich ocen przeprowadzono analizê wspó³zale¿noœci,
wyznaczaj¹c wspó³czynniki korelacji, zarówno dla ogó³u ocenianych czynni-
ków, jak i dla wyodrêbnionych piêciu grup czynników. Prezentuje to tabela 2.

Tabela 2.
Wspó³czynniki korelacji miêdzy ocenami istotnoœci dokonanymi przez klientów
indywidualnych oraz przez mened¿erów banków

Grupy czynników Us³ugi bankowe

Ogó³em (³¹cznie grupy) 0,9290

Grupa 1 0,9022

Grupa 2 0,9431

Grupa 3 0,2416

Grupa 4 0,8950

Grupa 5 0,8787

Wynika z niej, i¿ wystêpuje du¿a zbie¿noœæ œrednich ocen istotnoœci wyró¿-
nionych w badaniu czynników. Œwiadczy o tym istotnoœæ statystyczna uzyskane-
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go wspó³czynnika korelacji ogó³em, co oznacza brak istotnych ró¿nic w ocenie
atrybutów jakoœci us³ug bankowych przez mened¿erów banków i klientów indy-
widualnych. Jednoczeœnie tylko nieco mniejsza jest zbie¿noœæ ocen w poszcze-
gólnych grupach czynników, z wyj¹tkiem grupy 3. (czynniki zwi¹zane z prac¹
personelu oraz obs³ug¹ klienta), w której przypadku rozbie¿noœci s¹ wyraŸne.
Jest to o tyle zaskakuj¹ce, i¿ jest to grupa czynników uznawana przez obie grupy
badanych za maj¹c¹ najwiêkszy wp³yw na jakoœæ us³ug bankowych.

Mimo tych zastrze¿eñ uzyskane dla ogó³u czynników wspó³czynniki korela-
cji s¹ statystycznie istotne, co œwiadczy, i¿ wystêpuje du¿a zbie¿noœæ pogl¹dów
co do istotnoœci branych pod uwagê atrybutów jakoœci.

4. Atrybuty jakoœci w us³ugach bankowych dla klientów
instytucjonalnych

4.1. Ranking wed³ug mened¿erów banków
Za najbardziej istotny czynnik jakoœci us³ug bankowych œwiadczonych pod-

miotom gospodarczym uznali przedstawiciele kierownictw banków facho-
woœæ i wiedzê personelu (œrednia 4,89 na maksymalnie 5 punktów). Minimal-
nie mniej istotna jest ich zdaniem terminowoœæ realizacji zleceñ (4,84). Na
kolejnych miejscach w rankingu wa¿noœci uplasowa³y siê takie czynniki, jak:
dok³adnoœæ, bezb³êdna realizacja zleceñ (4,79), szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi
(4,70) oraz wiarygodnoœæ i zaufanie do banku (4,79). Spoœród 27 branych pod
uwagê wyró¿ników jakoœci us³ugi bankowej dla firm za najmniej istotne uzna-
li mened¿erowie nastêpuj¹ce: dostêp w placówce do udogodnieñ (telefon,
faks, toaleta — 3,49), wygl¹d zewnêtrzny placówki (3,60), przestronnoœæ pla-
cówki i przejrzystoœæ poruszania siê po niej (3,60), bezpieczeñstwo osobiste
klienta w banku (3,63) oraz opiniê o banku (3,87).

F a c h o w o œ æ i w i e d z ê p e r s o n e l u za najwa¿niejszy czynnik jakoœci
w obs³udze klientów instytucjonalnych uwa¿aj¹ najczêœciej przedstawiciele
banków pañstwowych oraz zagranicznych (4,95 i 4,92), dysponuj¹cych bardzo
rozbudowan¹ sieci¹ oddzia³ów (4,93), o œrednim wspó³czynniku wyp³acalnoœci
(4,93). S¹ to czêœciej mened¿erowie oddzia³ów (4,90) ni¿ central, bêd¹cy dyrek-
torami tych placówek (5,00).

Tabela 3.
Hierarchia istotnoœci wyznaczników jakoœci us³ug bankowych dla przedsiêbiorstw w opinii
mened¿erów banków oraz klientów instytucjonalnych

Ranga
czynnika

Mened¿erowie banków Klienci instytucjonalni

Czynniki najbardziej istotne

1 fachowoœæ i wiedza personelu fachowoœæ i wiedza personelu

2 terminowoœæ realizacji zleceñ wiarygodnoœæ i zaufanie do banku
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Ranga
czynnika

Mened¿erowie banków Klienci instytucjonalni

3 realizacja zleceñ bez b³êdów szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi

4 szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi terminowoœæ realizacji zleceñ

5 wiarygodnoœæ i zaufanie do banku brak kolejek, du¿a liczba stanowisk

6 zakres oferowanych us³ug komunikatywnoœæ personelu

7 dostosowanie oferty do indywidualnych potrzeb wysokoœæ oprocentowania lokat i kredytów

8 mo¿liwoœæ dojazdu i parkowania bezpieczeñstwo us³ugi, brak ryzyka

9 komunikatywnoœæ personelu proste i zrozumia³e druki

10 uprzejmoœæ i ¿yczliwoœæ personelu godziny otwarcia placówki

Czynniki najmniej istotne

22 opinia o banku

23 dostêp do telefonu, faksu, toalety

24 bezpieczeñstwo osobiste klienta w banku wystrój wewnêtrzny placówki

25 przejrzystoœæ poruszania siê po placówce wygl¹d zewnêtrzny placówki

26 wygl¹d zewnêtrzny placówki przesy³anie informacji o ofercie do firmy

27 dostêp do telefonu, faksu, toalety opinia o banku

Na czynnik ten szczególnie zwracaj¹ uwagê przedstawiciele placówek za-
trudniaj¹cych 100–200 pracowników (4,94), w których wdro¿ono szczegó³owe
procedury obs³ugi klienta (4,91) oraz s¹ prowadzone regularne szkolenia kad-
ry (4,90). Placówki te dysponuj¹ trzema lub wiêcej salami operacyjnymi (4,92)
oraz w³asnym parkingiem (4,91), a s¹ zlokalizowane najczêœciej w œrednich
i du¿ych miastach (4,89) w regionie pomorskim.

Na t e r m i n o w o œ æ r e a l i z a c j i z l e c e ñ jako wyznacznik jakoœci
us³ug relatywnie najczêœciej wskazuj¹ mened¿erowie banków pañstwowych
(4,88), o bardzo wysokiej sumie bilansowej (4,86) oraz bardzo du¿ej liczbie
oddzia³ów (4,85). Czynnik ten jest istotniejszy dla przedstawicieli central
(4,85) ni¿ oddzia³ów, a szczególnie dla dyrektorów departamentów (5,00). Sto-
sunkowo wysoko oceniaj¹ go mened¿erowie placówek dysponuj¹cych trzema
salami, zatrudniaj¹cych ponad 200 pracowników (4,94), w placówkach tych
jednoczeœnie nie prowadzi siê szkoleñ kadry (4,87).

D o k ³ a d n a r e a l i z a c j a z l e c e ñ oraz i c h w y k o n y w a n i e b e z
b ³ ê d ó w jest najwy¿ej oceniana przez przedstawicieli kierownictw banków
pañstwowych (4,79), posiadaj¹cych ponad 200 jednostek terenowych (4,76),
najwy¿sze kapita³y w³asne i najwy¿sze obroty (4,76), a jednoczeœnie œredniej
wielkoœci wspó³czynniki wyp³acalnoœci (4,77). Tak¿e i w tym przypadku wy¿sz¹
rangê temu czynnikowi przypisuj¹ mened¿erowie central ni¿ oddzia³ów.
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Us³uga bankowa bez b³êdów jest szczególnie wysoko ceniona w placówkach,
w których wdro¿ono szczegó³owe procedury obs³ugi klienta (4,78), ale prowa-
dz¹cych tylko sporadyczne szkolenia zarówno kadry, jak i personelu (4,80).
Placówki te posiadaj¹ du¿¹ liczbê sal operacyjnych (4,90) i maj¹ swoj¹ siedzi-
bê w ma³ych miastach regionu centralnego (4,78).

4.2. Ranking wed³ug klientów instytucjonalnych
Wœród wyró¿nionych atrybutów za najwa¿niejszy czynnik jakoœci uznali

klienci instytucjonalni fachowoœæ i kwalifikacje personelu banków (œrednia
4,80 na maksymalnie 5 punktów). Na dalszych miejscach wskazywano na wia-
rygodnoœæ i zaufanie do banku (4,73) oraz szybkoœæ i sprawnoœæ obs³ugi (4,72).

Zdaniem podmiotów gospodarczych, na ocenê jakoœci us³ug bankowych ma
znacznie mniejszy wp³yw opinia znajomych, rodziny czy te¿ ekspertów (3,15),
jak równie¿ przesy³anie oferty poczt¹ do siedziby firmy (3,17). Mniej istotny
jest tak¿e dla mened¿erów firm korzystaj¹cych z us³ug banków zarówno wy-
gl¹d zewnêtrzny placówki (3,25), jak i nowoczesny i estetyczny wygl¹d we-
wnêtrzny (3,45). Stosunkowo nisko oceniaj¹ klienci instytucjonalni rangê ró¿-
norakich udogodnieñ w placówce — telefonu, faksu, toalety (3,51), jak i bez-
pieczeñstwo osobiste w tej placówce (3,54).

Na f a c h o w o œ æ i w i e d z ê p e r s o n e l u czêœciej zwracaj¹ uwagê me-
ned¿erowie firm pañstwowych (4,87) oraz spó³ek z o.o. (4,86), o krótkim okresie
dzia³alnoœci (4,92), z sektora us³ug komercyjnych (4,81). S¹ to g³ównie firmy
o du¿ych obrotach (4,92), ale o niskim udziale w rynku (4,81), zatrudniaj¹ce po-
nad 500 pracowników (4,88) oraz nieprowadz¹ce dzia³alnoœci importowo-eks-
portowej (4,83). Na czynnik ten wskazuj¹ mened¿erowie firm zlokalizowanych
w ma³ych i œrednich miastach (4,85) w regionie po³udniowym.

Ranga w i a r y g o d n o œ c i i z a u f a n i a d o i n s t y t u c j i f i n a n s o w e j
jako wyró¿nika jakoœci jest najwy¿sza wœród przedstawicieli spó³ek Skarbu
Pañstwa (4,92), firm prowadz¹cych dzia³alnoœæ handlow¹ (4,88). Na czynnik
ten zwracaj¹ uwagê przede wszystkim mened¿erowie z firm du¿ych, o najwy¿-
szym zatrudnieniu (4,78), najwy¿szych obrotach (4,80) oraz bardzo wysokim
udziale w rynku (4,81). Firmy te maj¹ siedzibê w du¿ych miastach (4,84)
w regionie centralnym lub w Wielkopolsce (4,79).

Z kolei na s z y b k o œ æ i s p r a w n o œ æ o b s ³ u g i jako czynnik decyduj¹cy
o jakoœci us³ugi bankowej czêœciej wskazuj¹ przedstawiciele spó³dzielni oraz
przedsiêbiorstw komunalnych (4,79), zatrudniaj¹cych do 50 pracowników
(4,85), ale o stosunkowo niskich obrotach (4,85) i takim te¿ udziale w rynku. S¹
to jednostki dzia³aj¹ce zarówno w us³ugach niekomercyjnych, jak i komercyj-
nych (4,80), o stosunkowo krótkim okresie dzia³alnoœci (4,78). S¹ one zlokalizo-
wane w œredniej wielkoœci miastach (4,81) g³ównie w regionie wschodnim
i centralnym (4,83).
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4.3. Mened¿erowie banków versus klienci instytucjonalni
Z przeprowadzonej analizy wynika, i¿ w przypadku us³ug bankowych

œwiadczonych podmiotom gospodarczym odnotowano nieco odmienn¹ hierar-
chiê istotnoœci czynników jakoœci ustalon¹ przez mened¿erów banków oraz
przez klientów instytucjonalnych. W celu zbadania zgodnoœci tych ocen pos³u-
¿ono siê rachunkiem korelacyjnym, uzyskuj¹c nastêpuj¹ce wyniki.

Tabela 4.
Wspó³czynniki korelacji miêdzy ocenami istotnoœci atrybutów jakoœci dokonanymi przez
klientów instytucjonalnych oraz przez mened¿erów banków

Grupy czynników Us³ugi bankowe dla przedsiêbiorstw

Ogó³em (³¹cznie grupy) 0,8602

Grupa 1 0,8957

Grupa 2 0,8844

Grupa 3 0,8068

Grupa 4 0,2044

Grupa 5 0,7313

Jak widaæ, stopieñ zgodnoœci ocen klientów instytucjonalnych i mened¿e-
rów banków dla ogó³u branych w badaniu pod uwagê czynników by³ wysoki,
chocia¿ nieco ni¿szy ni¿ w przypadku klientów indywidualnych. Mimo to uzy-
skany wspó³czynnik korelacji jest statystycznie istotny, co œwiadczy o zgodnoœ-
ci pogl¹dów przedstawicieli banków i podmiotów gospodarczych na rangê
wa¿noœci wyodrêbnionych w badaniu atrybutów jakoœci us³ugi bankowej.
Równie¿ du¿a jest zgodnoœæ ocen w ramach poszczególnych grup czynników,
z wyj¹tkiem grupy 4. (oferta i cena), w której przypadku rozbie¿noœci ocen s¹
istotne.

Wnioski
Uzyskane wyniki wskazuj¹, i¿ wystêpuje wyraŸna ró¿nica w hierarchii

istotnoœci atrybutów jakoœci us³ug bankowych dla klientów indywidualnych
oraz klientów instytucjonalnych. Oznacza to, i¿ banki, ustalaj¹c normy jakoœci
w ramach strategii marketingowej oraz wdra¿aj¹c w swych placówkach pro-
cedury zarz¹dzania jakoœci¹, musz¹ braæ pod uwagê odmiennoœæ wymagañ
jakoœciowych obu grup klientów. Ponadto prezentowane w tym opracowaniu
wyniki badañ wskazuj¹ na wystêpowanie luki (wiêkszej w odniesieniu do po-
szczególnych grup atrybutów jakoœci us³ug) w ocenie istotnoœci atrybutów ja-
koœci przez kierownictwa polskich banków oraz ich klientów.
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A b s t r a c t Determinants of Quality of Banking Services
Due to big competition on the market of financial services in Poland, banks’ of-
fers have become very similar. Therefore, one of the more significant determi-
nants of activity of a given bank is the level of quality of services provided by
them. As it is difficult to define and to measure quality, identification of the at-
tributes of quality of banking service is of crucial importance. The paper is
devoted to this question. On the basis of studies carried out in 1999 among the
participants of the market (managers of banks as well as individual and institu-
tional customers) the author determined the hierarchy of significance of the
determinants of quality of banking services. The results obtained made it pos-
sible to define the gap between the evaluation of quality attributes made by
banks’ companies’ management and expectations of individual and institutio-
nal customers.
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