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1. Wprowadzenie
Jako�æ us³ug bankowych stanowi istotny element uzyskiwania przewagi

konkurencyjnej przez bank komercyjny. Koncepcja jako�ci jest z³o¿ona i jak

siê powszechnie przyjmuje [Parasuraman, Zeithaml, Berry 1988; Cronin,

Taylor 1992], obejmuje szereg grup czynników nazywanych wymiarami, które

oddzia³uj¹c na klienta, okre�laj¹ postrzegan¹ przez niego jako�æ us³ug. Suk-

ces w praktycznej implementacji konkretnych rozwi¹zañ w bankach zale¿y

od prawid³owego zidentyfikowania podstawowych wymiarów jako�ci, które

s¹ istotne dla klienta. Jedynie wówczas bowiem jest mo¿liwa prawid³owa alo-

kacja �rodków finansowych i rzeczowych, umo¿liwiaj¹ca efektywn¹ (w sensie

wyników w stosunku do poniesionych nak³adów) poprawê jako�ci. W dalszej

kolejno�ci ocenê zasadno�ci wydatków na uzyskanie i utrzymanie okre�lone-

go poziomu jako�ci musi równie¿ uzupe³niæ analiza wp³ywu jako�ci us³ug na

efekty operacyjne, a ostatecznie na osi¹gane zyski.

Wskazane zagadnienia s¹ przedmiotem prac zespo³u badawczego, który

pod kierownictwem prof. dr hab. Krzysztofa Opolskiego zajmuje siê na Wy-

dzialeNaukEkonomicznychUniwersytetuWarszawskiegomierzeniemwp³y-

wu jako�ci us³ug na efektywno�æ operacyjn¹ i finansow¹ oddzia³ów banko-

wych1. W ramach projektu analiz¹ objêto grupê 43 oddzia³ów, stanowi¹c¹

makroregion jednego z najwiêkszych banków komercyjnych w Polsce. Z od-

dzia³ów tych zgromadzono dane ankietowe obejmuj¹ce odrêbnie zarówno

pracowników, jak i klientów bankowych. W chwili obecnej, ze wzglêdu na re-

strukturyzacjê, nie s¹ jeszcze dostêpne dane ze wszystkich oddzia³ów banko-

wych, ale posiadana próba z 24 oddzia³ów, obejmuj¹ca 592 ankiety od klien-
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tów i 111 ankiet pracowniczych, pozwala na zweryfikowanie jednego z wa¿-

nych problemówmierzenia jako�ci, a mianowicie dokonanie oceny zbie¿no�-

ci postrzegania jako�ci przez pracowników i klientów banku.

Jako�æmo¿e byæ postrzegana bowiem zarówno przez tak zwanych klientów

wewnêtrznych, czyli pracowników podmiotu, w którym chcemy oszacowaæ

poziom jako�ci us³ug, jak i zewnêtrznych, czyli nabywców us³ug. Z uwagi na

koszty i ³atwo�æ dostêpu metod¹ preferowan¹ dotychczas w literaturze by³o

ankietowanie pracowników (klientów wewnêtrznych). Nieliczne badania

obejmuj¹ce obie kategorie podmiotów [Schneider, Bowen, 1985; Soteriou,

Zenios, 1999], postuluj¹ zbie¿no�æ ocen wewnêtrznych i zewnêtrznych, uza-

sadniaj¹c tym samym s³uszno�æ rezygnacji z ankietowania klientów. Celem

niniejszego artyku³u jest zatem weryfikacja tezy zbie¿no�ci oceny postrzega-

nej jako�ci us³ug w bankach komercyjnych przez klientówwewnêtrznych i ze-

wnêtrznych. Zagadnienie to, w przypadku pozytywnej weryfikacji hipotezy

o istnieniu zbie¿no�ci, pozwoli³oby ograniczyæ koszty badañ jako�ci przez

skoncentrowanie siê na tañszych i ³atwiejszych do przeprowadzenia ankie-

tach w�ród pracowników.

Do rozstrzygniêcia tak postawionego problemu wykorzystano metodê ana-

lizy czynnikowej i dane z ankiet skierowanych do pracowników i klientów

banku zawieraj¹ce taki sam zestaw pytañ. Jak siê okaza³o, niektóre wymiary

jako�ci s¹ takie same w przypadku obu ankietowanych grup, jednak¿e wystê-

puj¹ te¿ znacz¹ce ró¿nice. Generalnie pracownicy bardziej odrêbnie postrze-

gaj¹ poszczególne grupy pytañ, co zapewne jest skutkiem lepszej znajomo�ci

specyfiki dzia³ania banku. Ponadto w odpowiedziach zauwa¿a siê odniesie-

nie do wewnêtrznej sytuacji w oddzia³ach, które nie wystêpuje w ocenach ja-

ko�ci zebranych od klientów. W odró¿nieniu od tego w�ród nabywców us³ug

wiêksze znaczenie ma uczciwo�æ i docenianie dotychczasowej historii kon-

taktów z bankiem. Oznacza to, ¿e wykorzystywanie wy³¹cznie jako�ciowych

ankiet pracowniczych jest w pewien sposób obci¹¿one. Pozwala bowiem

lepiej dostrzec problemy organizacji i zarz¹dzania na poziomie oddzia³u ban-

kowego, ale jednocze�nie w zbyt ma³ym stopniu antycypuje sposób traktowa-

nia klienta przez bank.

Artyku³ jest skonstruowany nastêpuj¹co: w pierwszej czê�ci dokonano

przegl¹du istniej¹cej literatury z zakresu badañ jako�ci postrzeganej przez

klientówwewnêtrznych i zewnêtrznych oraz z zastosowania analizy czynniko-

wej do wyodrêbniania czynników jako�ci us³ug bankowych. Nastêpnie zosta-

³y przedstawione analizowane dane, w trzeciej czê�ci za� omówiono wyniki

badania, a ostatni¹ czê�æ stanowi podsumowanie.

2. Dotychczasowe badania
Wyj¹tkowe cechy us³ugi, takie jak jej niematerialno�æ, niejednorodno�æ,

nierozdzielno�æ, nietrwa³o�æ, czy kompleksowo�æ [por. np.: Nicholls, 1994;

Pluta-Olearnik, 1999] wskazuj¹ na konieczno�æ ich badania w kontek�cie

wszystkich podmiotów bior¹cych udzia³ w transakcji wymiany, zarówno pra-
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cowników, jak i klientów. To pracownicy decyduj¹ o ostatecznym kszta³cie

us³ugi oraz sposobie jej dostarczenia, podczas gdy klient bierze czêsto aktyw-

ny udzia³ w tworzeniu us³ugi, dokonuj¹c jednocze�nie oceny zakupionego

produktu. Z tego wzglêdu, d¹¿¹c do zapewnienia jako�ci us³ug na najwy¿szym

poziomie, przedsiêbiorstwo musi s³uchaæ g³osów zarówno klientów, jak

i w³asnego personelu.

Pozyskanie ocen us³ugi od klientów nie zawsze jest mo¿liwe. Je�li nawet,

to zebranie tego typu informacji jest niezwykle czasoch³onne, wymaga wyko-

nania wszechstronnych badañ ankietowych, a przede wszystkim � jest nie-

s³ychanie kosztowne. Zdecydowanie ³atwiej uzyskaæ odpowiednie oceny od

pracowników. Dlatego te¿ od kilkudziesiêciu lat trwaj¹ badania nad zbie¿-

no�ci¹ ocen dokonanych przez klientów wewnêtrznych i zewnêtrznych. Je�li

uda³oby siê udowodniæ tak¹ zbie¿no�æ, istnia³aby mo¿liwo�æ ograniczenia

kosztów badañ rynkowych przez wykorzystanie prostszych do przeprowadze-

nia ankiet w�ród pracowników.

W latach osiemdziesi¹tych ubieg³ego wieku dominowa³o prze�wiadczenie

o tym, ¿e podstawowym i wystarczaj¹cym �ród³em informacji o kliencie i jego

potrzebach mo¿e byæ pracownik [por. np.: Kotler, 1984; Bennett, 1987, za:

Lambert et al., 1990]. G. Fisher, niegdy� dyrektor generalny firmy Motorola,

zas³yn¹³ powiedzeniem, ¿e jego pracownicy s¹ surogatami klientów, a ich

zdanie mo¿e byæ podstaw¹ zbudowania skutecznej strategii konkurencyjnej.

Niektórzy autorzy posuwali siê nawet do twierdzenia, ¿e oceny us³ugi uzyska-

ne od klientów wewnêtrznych mog¹ byæ stosowane zamiennie z badaniami

klientów zewnêtrznych. Weryfikacjê tej hipotezy postawi³ sobie za cel zespó³

badawczy B. Schneidera [Schneider et al., 1980, za: Schneider, Bowen, 1985].

Po zbadaniu relacji miêdzy postrzeganiem us³ugi przez klientów i personel

23 oddzia³ów bankowych, stwierdzono, ¿e ocena jako�ci dokonana przez

klientów by³a silnie skorelowana z odpowiednimi opiniami pracowników

(r=0,67, p<0,01). Okaza³o siê równie¿, ¿e pracownicze oceny poszczególnych

elementów us³ugi by³y silnie zwi¹zane z opiniami klientów dotycz¹cymi roz-

maitych atrybutów.

Kilka lat pó�niej B. Schneider i D.E. Bowen postanowili powtórzyæ wcze�-

niejsze badania dotycz¹ce tego problemu, poszerzaj¹c je o nowe elementy.

Badaj¹c klientów zewnêtrznych i wewnêtrznych 28 oddzia³ów pewnego ban-

ku komercyjnego w Stanach Zjednoczonych, wykazali siln¹ wspó³zale¿no�æ

ocen dotycz¹cych postrzegania us³ugi, nastawienia i intencji [Schneider,

Bowen, 1985]. W tymwypadku korelacjamiêdzy ocenami jako�ci dokonanymi

przez obie grupy badanych równie¿ okaza³a siê znacz¹ca (r = 0,63, p < 0,01).

Analiza wyników doprowadzi³a ich do wniosku, ¿e oceny jako�ci dokonane

przez pracowników mog¹ stanowiæ satysfakcjonuj¹cy zamiennik znacznie

bardziej no�nych informacyjnie, ale trudnych do zdobycia ocen klientów.

W kolejnych latach to stwierdzenie by³o wielokrotnie poddawane anali-

zie. Istnienie znacz¹cej korelacji miêdzy ocenami jako�ci dokonanymi przez

pracowników, a tymi¿ ocenami pozyskanymi od klientówwykaza³ na przyk³ad
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w swej pracy A.V. Roth [Roth et al., 1997; za: Soteriou, Zenios, 1999]. A. Sote-

riou i S.A. Zenios stwierdzili z kolei, ¿e badanie pracowników jest ca³kowicie

wystarczaj¹ce w przypadku analizowania skutków niewielkich i p³ynnych

zmian [Soteriou, Zenios, 1999]. Swoje stanowisko uzasadnili faktem, i¿ pra-

cownicy pozostaj¹ w ci¹g³ym kontakcie z klientem i zdaj¹ sobie doskonale

sprawê z tego, jakiemodyfikacje spotkaj¹ siê z uznaniem otoczenia zewnêtrz-

nego. Przeprowadzona przez nich analiza ocen jako�ci us³ug bankowych

w�ród klientów zewnêtrznych i wewnêtrznych wykaza³a, ¿e oceny pracowni-

ków s¹ co prawda nieco zawy¿one, ale ¿e podlegaj¹ tym samym schematom,

co pozyskane od klientów. W konsekwencji model jako�ci zbudowany na pod-

stawie opinii personelu niewiele ró¿ni³ siê od uzyskanego przy wykorzysta-

niu ankiet wype³nionych przez klientów � oceny jako�ci us³ugi by³y bowiem

silnie ze sob¹ skorelowane (r = 0,78).

Nale¿y zaznaczyæ, ¿e w literaturze � obok wielu dowodów na to, ¿e takie

podej�cie do badania klientów mo¿e byæ ca³kowicie uzasadnione � znale�æ

mo¿na znaczn¹ liczbê g³osów krytycznych pod adresem wspomnianego za³o-

¿enia. Badanie przeprowadzone przez D.M. Lamberta, H. Marmorsteina

i A. Sharma (obejmuj¹ce swym zasiêgiem segment przemys³u chemicznego)

mia³o za zadanie pokazaæ, jakie znaczenie maj¹ wybrane atrybuty produk-

tu/us³ugi przy wyborze okre�lonego dostawcy. Okaza³o siê, ¿e �redni b³¹d,

jaki pope³niali pracownicy oceniaj¹c istotno�æ poszczególnych atrybutów dla

klienta, wynosi³ 1,05 w siedmiostopniowej skali [Lambert et al, 1990]. Ozna-

cza³o to �redni b³¹d wwysoko�ci blisko 20%. Podobn¹ analizê powtórzono rok

pó�niej dla sektora transportowego [Sharma, Lambert, 1991]. Wykazano, ¿e

s¹dy pracowników tylko w nik³ym stopniu odpowiadaj¹ opiniom o istotno�ci

atrybutów i ocenom jako�ci dokonanym przez klientów. Co wiêcej, personel

konsekwentnie przeszacowywa³ istotno�æ poszczególnych cech oraz niedo-

szacowywa³ stopieñ realizacji po¿¹danych poziomów atrybutów przez przed-

siêbiorstwo. Spostrze¿enia te doprowadzi³y autorów do wniosku, ¿e nie mo¿-

na polegaæ na ocenach pracowników, a klienci powinni byæ poddawani szcze-

gó³owym badaniom rynkowym.

Do podobnych konkluzji doszli równie¿ P.J. Strub i S.J. Herman [Strub,

Herman, 1993]. Analizuj¹c proces wprowadzenia na rynek nowego produktu

bran¿y telekomunikacyjnej, stwierdzili oni, ¿e opinie personelu sprzeda¿o-

wego znacznie odbiegaj¹ od uwag klientów. Okaza³o siê mianowicie, ¿e pra-

cownicy wykazuj¹ siê zupe³nie inn¹ struktur¹ preferencji ni¿ nabywcy, a tak-

¿e deklaruj¹ inne poziomy istotno�ci poszczególnych atrybutów produktu.

O tym, jak istotne okaza³y siê zaobserwowane przez rozmaitych badaczy

rozbie¿no�ci w postrzeganiu produktów czy us³ug przez pracowników i klien-

tów przedsiêbiorstwa, mo¿e �wiadczyæ to, i¿ w literaturze znalaz³y odzwier-

ciedlenie w koncepcji okre�lanej mianem analizy luki (gap analysis). Metoda

ta ma na celu identyfikacjê oraz badanie �róde³ i skutków ró¿nic w percepcji

us³ugi przez obie wspomniane grupy. Za twórców tego podej�cia uznaje siê A.
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Parasuramana, V.A. Zeithamla i L. Berry�ego, którzy sformu³owali tzw. model

luki [Parasuraman et al, 1985]. Obejmuje on piêæ podstawowych luk:

� luka 1: ró¿nica miêdzy oczekiwaniami klientów i tym, jak te oczekiwania

postrzegaj¹ pracownicy,

� luka 2: ró¿nica miêdzy oczekiwaniami klientów postrzeganymi przez per-

sonel, a specyfikacj¹ jako�ciow¹ us³ugi,

� luka 3: ró¿nicamiêdzy specyfikacj¹ jako�ciow¹ us³ugi, a us³ug¹ rzeczywi�-

cie dostarczon¹,

� luka 4: ró¿nica miêdzy sposobem dostarczenia us³ugi, a tym, co jest komu-

nikowane przez firmê w zakresie us³ugi,

� luka 5: ró¿nica miêdzy oczekiwaniami, a postrzeganiem dostarczonej

us³ugi przez klientów.

Schemat 1.
Zmodyfikowany model luki

�ród³o: [Garczarczyk, 2004a, s. 19].
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Model ten by³ wielokrotnie poddawany analizie i testowany [por. np.:

Brown, Swartz, 1989; Headley, Choi, 1992; Kettinger, Lee, 1995]. Niektórzy

badacze czynili starania, by ten model udoskonaliæ i uzupe³niæ o brakuj¹ce

ich zdaniem ogniwa. R.C. Lewis do³¹czy³ do wspomnianych piêciu luk dwie

dodatkowe: lukê miêdzy postrzeganiem przez klienta us³ugi dostarczonej

a tym jakie przekonania dotycz¹ce dostarczonej us³ugi ma personel oraz ró¿-

nicê miêdzy tym, jak oczekiwania klientów postrzegaj¹ pracownicy, oraz per-

cepcj¹ personelu w zakresie dostarczenia us³ugi [Lewis, 1987, za: Luk, Lay-

ton, 2002]. A. Hubbert, A.G. Sehorn i S.W. Brownwskazali z kolei na istotn¹ lu-

kê miêdzy oczekiwaniami klienta i pracownika dotycz¹c¹ momentu �wiad-

czenia us³ugi, czyli tzw. chwili prawdy [Hubbert et al., 1995]. W literaturze

wskazuje siê równie¿ na wystêpowanie takich luk jak: rozrzut miêdzy po-

strzeganiem oczekiwañ klienta przez kadrê zarz¹dzaj¹c¹ i szeregowych pra-

cowników, ró¿nice miêdzy oczekiwaniami klientów w opinii personelu, a wi-

zj¹, misj¹ i strategi¹ firmy, a tak¿e wiele innych rozbie¿no�ci. Kompleksowej

analizy dotychczasowych prac dotycz¹cych luk jako�ciowychwraz z prób¹ ich

usystematyzowania dokonali C.J.F. Cândido i D.S. Morris [Cândido, Morris,

2000]. Wy³onili oni w sumie 14 luk, których analizê uznali za konieczn¹ w d¹-

¿eniu do zapewnienia jako�ci na najwy¿szym poziomie.

Z uwagi na temat naszego opracowania szczególnie istotne wydaje siê

wspomnienie o pracach badawczych J. Garczarczyka. Zdaj¹c sobie sprawê

z tego, ¿e nie tylko klienci, ale i us³ugodawcy mog¹ dokonywaæ oceny jako�ci

dostarczanych us³ug, w pierwotnym modelu Parasuramana, Zeithamla i Ber-

ry�ego dokona³ on rozró¿nienia na lukê 5A (stanowi¹c¹ ocenê jako�ci przez

klientów) i lukê 5B (stanowi¹c¹ ocenê jako�ci przez pracowników). Schemat

1. przedstawia zmodyfikowany w ten sposób model luki.

Zespó³ badawczy pod kierownictwem J. Garczarczyka podj¹³ próbê osza-

cowania wielko�ci luk wystêpuj¹cych w tymmodelu dla pewnego banku dzia-

³aj¹cego w Polsce. Wyniki prezentuje tabela 1.

Tabela 1.

Wielko�æ luk wed³ug badañ J. Garczarczyka

LUKA DLA KLIENTA LUKA 1 Klienci indywidualni �3 Klienci instytucjonalni +1

LUKA DLA BANKU

LUKA 5A Klienci indywidualni �32 Klienci instytucjonalni �29

LUKA 2 �26

LUKA 3 �23

LUKA 4 b.d.

LUKA 5B �23

�ród³o: oprac. na podstawie [Garczarczyk, 2004b, s. 11].

Weryfikacja hipotezy o istnieniu wszystkich wymienionych luk w badanej

przez zespó³ próbie oddzia³ów bankowych wykracza poza ramy niniejszego

opracowania. Ma ono raczej na celu zbadanie wystêpowania jednej z nich �
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dotycz¹cej ró¿nic w postrzeganiu jako�ci przez klientów wewnêtrznych i ze-

wnêtrznych banku komercyjnego.

W pracach badaczy mo¿na spotkaæ co najmniej kilka metod analizy

wspomnianego zagadnienia. S.J. O�Connor, H.Q. Trinh i R.M. Shewchuk wy-

korzystali w swej pracy analizê dyskryminacyjn¹ [O�Connor et al., 2001]. Opi-

nie dotycz¹ce jako�ci us³ug pozyskane od sze�ciu grup otoczenia zewnêtrzne-

go i wewnêtrznego pewnej instytucji, bior¹ce pod uwagê piêæ kryteriów oce-

ny jako�ci, sta³y siê podstaw¹ szeregu porównañmiêdzygrupowych. Test rów-

no�ci �rednich ocen wykaza³, ¿e spo�ród 15 par w dwunastu przypadkach

�rednie oceny okaza³y siê istotnie ró¿ne. Analiza piêciu funkcji dyskrymina-

cyjnych potwierdzi³a wystêpowanie istotnych ró¿nic w postrzeganiu jako�ci

przez otoczenie zewnêtrzne i wewnêtrzne. Okaza³o siê na przyk³ad, ¿e perso-

nel konsekwentnie niedoszacowuje oczekiwania klientów, je�li chodzi o ta-

kie kryteria, jak: niezawodno�æ, pewno�æ, szybko�æ reakcji i empatia, a prze-

szacowuje oczekiwania dotycz¹ce materialnych elementów us³ugi.

Równo�æ �rednich ocen jako�ci us³ug pozyskanych od klientów i pra-

cowników badali równie¿ D.E. Headley i B. Choi [Headley, Choi, 1992] oraz

S.T.K. Luk i R. Layton [Luk, Layton, 2002]. W tym drugim przypadku dla 24

kryteriów oceny jako�ci us³ugi w 18 przypadkach dla luki miêdzy ocenami

klientów i mened¿erów i 12 przypadkach dla luki miêdzy opiniami klientów

i pracowników szeregowych ró¿nice okaza³y siê istotne. Dodatkowo, autorzy

ci zbadali wp³yw odpowiednich luk na postrzegan¹ przez klientów jako�æ

us³ugi. W obu sytuacjach wykazano, ¿e im wiêksza luka, tym postrzegana

jako�æ jest gorsza.

Do oceny luki miêdzy jako�ci¹ postrzegan¹ przez klienta i pracownika

mo¿e pos³u¿yæ równie¿ analiza czynnikowa [por. np.: Brown, Swartz, 1989]. Za

twórcê tej metody uwa¿a siê Ch. Spearmana, który analizuj¹c wyniki egzami-

nacyjne uzyskane przez dzieci z ró¿nych przedmiotów, wyodrêbni³ ukryte

czynniki wspólne i specyficzne, wyja�niaj¹ce zmienno�æ obserwowanych

wyników egzaminacyjnych. Okaza³o siê bowiem, ¿e pewne czynniki przyczy-

niaj¹ siê do sukcesu niezale¿nie od przedmiotu, inne natomiast dzia³aj¹ tylko

w przypadku konkretnego przedmiotu. Te pierwsze nazwano wiêc czynnika-

mi wspólnymi, drugie za� specyficznymi. Czynniki wspólne pozwalaj¹ na

okre�lenie zasobów wspólnej zmienno�ci, która nie niesie ze sob¹ dodatko-

wej informacji o zmiennych obja�nianych (podobnie jak u¿ycie w równaniu

dwóch zmiennych mierz¹cych ten sam czas pracy raz w godzinach, a raz

w minutach, nie prowadzi do lepszego obja�nienia zmiennej zale¿nej). Pod

wzglêdem technicznym oznacza to, ¿e istniej¹camacierz korelacji zmiennych

u¿ytych w badaniu mo¿e byæ rozbita na dwa komponenty, to jest macierz ³a-

dunków czynnikowych i diagonaln¹ macierz czynników specyficznych. £a-

dunki czynnikowe okre�laj¹ kowariancjê miêdzy oryginalnymi zmiennymi

i czynnikami wspólnymi. Inaczej mówi¹c, pozwalaj¹ na okre�lenie, jak dana

zmienna oddzia³uje z ukrytymi czynnikami wspólnymi.
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Wyodrêbnianie czynników mo¿e s³u¿yæ redukcji zmiennych nios¹cych tê

sam¹ informacjê, albo te¿ wyró¿nieniu wspólnych ukrytych czynników, od-

dzia³uj¹cych na zmienne wykorzystane w badaniu [Rummel, 1970]. Zmienne

posiadaj¹ce du¿e ³adunki czynnikowe stanowi¹ bowiem dobr¹ reprezentacjê

czynników. Pozostawiaj¹c zatem te zmienne i usuwaj¹c inne, które maj¹ po-

dobny uk³ad ³adunków czynnikowych do wybranych lub znaczne rozprosze-

nie ³adunków, mo¿emy zmniejszyæ liczbê zmiennych bez znacz¹cej utraty

informacji zwi¹zanej ze zmniejszeniem zmienno�ci. Jednocze�nie ³adunki

czynnikowe pozwalaj¹ na po³¹czenie zmiennych w grupy, prezentuj¹ce ten

sam wzorzec zmienno�ci. Rozwi¹zania otrzymywane w analizie czynnikowej

niestety czêsto nie s¹ jednoznaczne, dlatego jest mo¿liwych wiele uk³adów

³adunków czynnikowych. Aby umo¿liwiæ identyfikacjê czynników lub zmien-

nych, stosuje siê z regu³y rotacje, które przekszta³caj¹ ³adunki czynnikowe

w okre�lony sposób, tak by mo¿na by³o ³atwiej wybraæ czynniki najbardziej

skorelowane z dan¹ zmienn¹ lub alternatywnie, by wyt³umaczyæ kszta³to-

wanie siê danej zmiennej czynnikami wspólnymi. W przypadku grupowania

zmiennych pierwszy cel jest bardziej po¿¹dany, dlatego w niniejszym bada-

niu wykorzystano w³a�ciwsz¹ dla tego przypadku rotacjê Varimax czynników

wyró¿nionych metod¹ g³ównych sk³adowych. G³ówne sk³adowe wyodrêbnio-

ne zosta³y z kolei na podstawie warto�ci w³asnych wiêkszych od jedno�ci.

Analiza czynnikowa ma bardzo szerokie zastosowania. Mo¿e byæ wykorzy-

stana zarówno w badaniach jako�ci us³ug bankowych [por. np.: Avkiran, 1994

i 1999; Athanasopoulos, 1997; Sureshchandar et al., 2002], jak i do oceny efek-

tywno�ci dzia³ania banków komercyjnych (jedn¹ z wczesnych analiz tego

typu prezentuje W. Jackson [1974]).

Badania prezentowane w literaturze stosuj¹ analizê czynnikow¹ g³ównie

jako narzêdzie analizowania kryteriów, jakimi pos³uguj¹ siê klienci w ocenie

jako�ci. Najlepiej znane s¹ wyniki badañ prowadzonych przez A. Parasura-

mana, V.A. Zeithaml i L. Berry�ego [Parasuraman et al., 1985]. Wy³onili oni 10

determinant jako�ci us³ugi: niezawodno�æ, szybko�æ reakcji, kompetencje,

dostêpno�æ, uprzejmo�æ personelu, komunikacjê, wiarygodno�æ, bezpieczeñ-

stwo, rozumienie klienta, elementy materialne. Zauwa¿ono, ¿e miêdzy niek-

tórymi z tych kryteriów wystêpuje znaczna korelacja, zdecydowano wiêc

o po³¹czeniu ich w piêæ wymiarów jako�ci us³ugi takich, jak: niezawodno�æ,

szybko�æ reakcji, pewno�æ, empatiê, materialne wyznaczniki us³ugi [Berry et

al., 1985, za: Johnston, 1997]. Wymiary te sta³y siê podstaw¹ zbudowanego

przez nich narzêdzia badania jako�ci � metody SERVQUAL.

Weryfikacjê wymiarów zaproponowanych przez grupê Parasuramana

postawi³ sobie za cel zespó³ badawczy pod kierunkiem R. Johnstona. Na pod-

stawie badañ przeprowadzonych w dziesiêciu firmach us³ugowych w Wiel-

kiej Brytanii zaproponowali oni poszerzon¹ do 12, a potem 18 listê determi-

nant jako�ci us³ugi. Lista ta zawiera³a takie kryteria, jak: dostêp, estetyka,

gotowo�æ niesienia pomocy, dostêpno�æ, troska o klienta, czysto�æ (schlud-

no�æ), komfort, zaanga¿owanie, dobra komunikacja, kompetencje, uprzej-
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mo�æ, elastyczno�æ, ¿yczliwo�æ, funkcjonalno�æ, uczciwo�æ, niezawodno�æ,

szybko�æ reakcji, bezpieczeñstwo [Johnston, 1995, za: Harasim, 2003].

Wielu autorów krytykowa³o uniwersalno�æ miary zaproponowanej przez

Parasuramana et al. Wskazywano, ¿e w przypadku niektórych typów us³ug

jest konieczne wprowadzenie do�æ znacznych modyfikacji. Z tego za³o¿enia

wychodzili K. Bahia i J. Nantel, którzy� stosuj¹c analizê czynnikow¹� stwo-

rzyli skalê oceny jako�ci w sektorze bankowym (BSQ � Banking Services

Quality) sk³adaj¹c¹ siê z 31 czynników tworz¹cych sze�æ wymiarów: efektyw-

no�æ i pewno�æ, dostêpno�æ, cenê, elementy materialne, portfel us³ug, wiary-

godno�æ [Bahia, Nantel, 2000].

Próbê stworzenia wielowymiarowego narzêdzia badania jako�ci z punktu

widzenia klienta przy wykorzystaniu analizy czynnikowej podj¹³ równie¿

N.K. Avkiran [Avkiran, 1994]. Punktem wyj�cia badania by³a analiza teore-

tyczna, która doprowadzi³a do wy³onienia 27 czynników jako�ci tworz¹cych

sze�æ wymiarów. Analiza przeprowadzonametod¹ PAF (Principal Axes Facto-

ring), z wykorzystaniem rotacji ortogonalnej pozwoli³a zredukowaæ liczbê

czynników do 17 i wyró¿niæ cztery wymiary jako�ci: zachowanie personelu,

wiarygodno�æ, komunikacjê, dostêpno�æ.

Wiêkszo�æ prac analizuj¹cych kryteria oceny jako�ci bazuje na wspomnia-

nych koncepcjach wypracowanych przez zespó³ pod kierunkiem A. Parasura-

mana [por. np.: Mels et al., 1997]. Z tego wzglêdu wydaje siê ciekawe wspo-

mnienie o badaniu przeprowadzonym przez A.H. Aldlaigana i F.A. Buttle�a,

którzy postanowili zbadaæ wymiary jako�ci bazuj¹c na innej koncepcji jako�-

ci � koncepcji Ch. Grönroosa [Aldlaigan, Buttle, 2002]. Autor ten zak³ada, ¿e

ca³kowita ocena jako�ci postrzeganej przez klienta wynika z opinii doty-

cz¹cych dwóch wymiarów: jako�ci funkcjonalnej i technicznej. A.H. Aldlai-

gan i F.A. Buttle wy³onili ³¹cznie 963 czynniki, które mog¹ opisywaæ jako�æ

postrzegan¹ przez klienta. Kilkuetapowe badania, wykorzystuj¹ce analizê

czynnikow¹, doprowadzi³y ich ostatecznie do zbudowania skali z³o¿onej z 21

czynników sk³adaj¹cych siê na cztery wymiary jako�ci: jako�æ systemu �wiad-

czenia us³ugi, zachowania pracowników, jako�æ sprzêtu i oprogramowania,

dok³adno�æ transakcyjn¹.

W literaturze mo¿na spotkaæ wiele przyk³adów wykorzystania analizy czyn-

nikowej jako narzêdzia analizowania kryteriów, jakimi pos³uguj¹ siê klienci

w ocenie jako�ci. Je�li uzupe³niæ tê analizê o odpowiednie badanie determi-

nant jako�ci dla pracowników, by³oby mo¿liwe sprawdzenie, czy sposób podej-

�cia do zagadnienia jako�ci jest taki sam dla personelu, jak i dla klientów.

Zak³adaj¹c, ¿e zmienno�æ postrzegania jako�ci jest efektem dzia³ania

ukrytych czynników wspólnych, jest mo¿liwe wyodrêbnienie wymiarów ja-

ko�ci reprezentuj¹cych istotne czynniki okre�laj¹ce wzorce postrzegania ja-

ko�ci dla obu grup podmiotów. Analiza czynnikowa pos³u¿y w tym wypadku

do porównania, czy grupy czynników wyodrêbnionych w grupie nabywców

us³ug bankowych i pracowników s¹ takie same. Je¿eli tak by by³o, to oceny

pracowników stanowi³yby dobry substytut ocen nabywców, natomiast wystê-
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powanie ró¿nych czynnikówwskazywa³oby na ró¿nicew postrzeganiu tego, co

jest wa¿ne z punktu widzenia jako�ci postrzeganej przez klienta. Tym samym,

mo¿na by³oby zweryfikowaæ hipotezê o istnieniu zbie¿no�ci ocen jako�ci

uzyskanych w otoczeniu zewnêtrznym i wewnêtrznym organizacji bankowej.

3. Badanie i uzyskane wyniki

Na gruncie polskim badania ró¿nic w postrzeganiu jako�ci us³ug banko-

wych miêdzy pracownikami a klientami nale¿¹ do rzadko�ci. Warto wspo-

mnieæ o analizach przeprowadzonych w 2003 roku przez zespó³ z Akademii

Ekonomicznej w Poznaniu [Skikiewicz, 2003]. Okaza³o siê, ¿e ocena jako�ci

us³ug bankowych dokonana przez mened¿erów bankowych (�rednia ocen 4,1)

jest wy¿sza ni¿ ocena klientów (�rednia ocen 3,8). Badanie to koncentrowa³o

siê g³ównie na wskazaniu zmian w postrzeganiu poszczególnych czynników

jako�ci w latach 1999 i 2003, a nie na okre�leniu g³ównych czynników deter-

minuj¹cych jako�æ us³ugi, co jest celem niniejszego artyku³u.

Do oszacowania wybrane zosta³y dane z ankiet dotycz¹cych jako�ci roz-

prowadzonych w�ród klientów oddzia³ów Banku. Pytania obejmowa³y sze�æ

grup tematycznych dotycz¹cych: kultury i kompetencji pracownika (4 pyta-

nia), informacji (6 pytañ), czasu i terminowo�ci transakcji (4 pytania), estetyki

i komfortu obs³ugi (6 pytañ), wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom klienta (5

pytañ), oraz satysfakcji klienta zwi¹zanej z trzema podstawowymi rodzajami

us³ug bankowych (10 pytañ), zwi¹zanych z dzia³alno�ci¹ depozytow¹ (3 pyta-

nia), kredytow¹ (2 pytania) i rozliczeniow¹ (5 pytañ).

Z ankiety do analizy zosta³y wybranewy³¹cznie pytania dotycz¹ce poszcze-

gólnych aspektów jako�ci, bez pytañ ogólnych i tylko takie, których warto�ci

mog³y kszta³towaæ siê od 1 do 7 punktów. £¹cznie dotyczy³o to 35 pytañ, z któ-

rych 25 obejmowa³o piêæ podstawowychwymiarów jako�ci, a pozosta³e 10 wy-

brane aspekty dzia³alno�ci depozytowej, kredytowej i rozliczeniowej. Po-

szczególne pytania oznaczone zosta³y cyfr¹ rzymsk¹, reprezentuj¹c¹ wymiar

jako�ci, tak jak zosta³ on skonstruowany w ankiecie i cyfr¹ arabsk¹ na ozna-

czenie numeru pytania. W przypadku pytañ dotycz¹cych jako�ci zwi¹zanej

z wspomnianymi wy¿ej trzema podstawowymi rodzajami dzia³alno�ci oddzia-

³ów bankowych, zamiast cyfr rzymskich u¿yto skrótów: DEP, KRE i ROZ

i numerów okre�laj¹cych numer pytania.

W przypadku ankiet dotycz¹cych jako�ci uzyskanych od klientów ujawni³o

siê dziewiêæ czynników, t³umacz¹cych 59% ca³ej wariancji, co potwierdza

wielowymiarowy aspekt jako�ci us³ug bankowych2. W przypadku pracowni-

ków liczba wyró¿nionych czynników wynios³a za� a¿ trzyna�cie, co pozwoli³o

wyja�niæ ponad 72% wariancji3. Znaczne rozproszenie czynników wspólnych
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w przypadku pracowników, jest prawdopodobnie spowodowane ich znacz-

nie lepsz¹ znajomo�ci¹ charakterystyki dzia³alno�ci bankowej. Natomiast

w przypadku klientów banku wiedza ta jest dosyæ pobie¿na, poniewa¿ w od-

ró¿nieniu od pierwszej grupy nie mog¹ oni obserwowaæ pracy zaplecza od-

dzia³u, a ponadto ich kontakt z bankiem jest bardziej sporadyczny w porów-

naniu z pracownikami.

Wybieraj¹c zmienne wed³ug warto�ci ³adunków przekraczaj¹cych 0,5,

uda³o siê okre�liæ, z czym s¹ zwi¹zane poszczególne czynniki i zaproponowaæ

ich interpretacjê. Szczególn¹ uwagê zwrócono na grupy czynników powtarza-

j¹cych siê w obu badanych grupach. (Wyró¿nione pytania ankietowe i ich in-

terpretacje przedstawia tabela 2.).

Tabela 2.
Czynniki istotne dla klientów i pracowników oddzia³ów bankowych

Czyn-

nik

Klienci Pracownicy Numer

odpowiednika

czynnika

klientów dla

pracowników

Numery pytañ

w ankiecie

najbardziej

zwi¹zane

z danych

czynnikiem

Mo¿liwa

interpretacja

Numery pytañ

w ankiecie

najbardziej

zwi¹zane

z danych

czynnikiem

Mo¿liwa

interpretacja

1 I.1, I.2, I.3, I.4 Pracownicy KRE.1, KRE.2,

ROZ.4

Obs³uga kredytów

i mo¿liwo�ci rozli-

czeniowe

2

2 II.3, II.4, II.5,

II.6

Dostêpno�æ infor-

macji o ofercie

banku

I.1, I.2, I.3, I.4 Pracownicy 3

3 IV.1, IV.5, IV.6,

V.3

£atwo�æ dostêpu

do pracowników

II.4, II.5, II.6 Dostêpno�æ infor-

macji o ofercie

banku

Brak

odpowiednika

4 V.5, DEP.2,

KRE.1

Ws³uchiwanie siê

w opinie,

uwzglêdnianie

wa¿no�ci i lo-

jalno�ci klienta

IV.4, V.2, DEP.1 Komunikacja

wewn¹trz banku

Brak

odpowiednika

5 V.1, DEP.3,

KRE.2

Reaktywno�æ

i uczciwo�æ wo-

bec klienta

ROZ.3, ROZ.4,

ROZ.5

Problemy z karta-

mi p³atniczymi

Brak

odpowiednika

6 ROZ.3, ROZ.4,

ROZ.5

Problemy z karta-

mi p³atniczymi

II.2, III.4 Problemy z wy-

ja�nianiem nie-

jasno�ci us³ug

5

7 IV.3, IV.4 Udogodnienia ROZ.1, ROZ.2 Problemy z reali-

zacj¹ rozliczeñ

Czê�ciowo 10

8 ROZ.1, ROZ.2,

III.2

Trudno�ci tech-

niczne z realiza-

cj¹ us³ugi

II.1, III.3, IV.1 Organizacja we-

wnêtrzna od-

dzia³u

7 i 13

9 II.1 Awarie systemu

informatycznego

IV.6 Dostêp dla nie-

pe³nosprawnych

Czê�ciowo 8
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Czyn-

nik

Klienci Pracownicy Numer

odpowiednika

czynnika

klientów dla

pracowników

Numery pytañ

w ankiecie

najbardziej

zwi¹zane

z danych

czynnikiem

Mo¿liwa

interpretacja

Numery pytañ

w ankiecie

najbardziej

zwi¹zane

z danych

czynnikiem

Mo¿liwa

interpretacja

10 IV.3 Dostêp do toalety �

11 DEP.3 Trzymanie siê

ustalonych wa-

runków lokat

�

12 IV.2, V.3 Lokalizacja i mo¿-

liwo�æ za³atwie-

nia spraw na

miejscu

�

13 III.2 Godziny otwarcia

oddzia³u

�

�ród³o: Opracowanie w³asne na podstawie ankiet klientów i pracowników z 24 oddzia³ów ban-

kowych.

Jak mo¿na zauwa¿yæ, istniej¹ trzy grupy czynników, to jest: wystêpuj¹ce

w obu grupach (zbie¿ne), charakterystyczne tylko dla klientów zewnêtrznych

i charakterystyczne tylko dla pracowników. Ponadto niektóre zmiennewystê-

puj¹ w innych zwi¹zkach, co mo¿e oznaczaæ, ¿e s¹ postrzegane w innym kon-

tek�cie. Na przyk³ad awarie systemu informatycznego stanowi³y czynnik sa-

modzielny dla klientów, lecz powi¹zany z problemami wewnêtrznej organiza-

cji oddzia³u przez pracowników.

Pierwsza grupa obejmuje pytania, dotycz¹ce: wygl¹du i zachowania pra-

cowników, dostêpno�ci informacji o produktach banku, oceny oferty i mo¿li-

wo�ci stosowania kart p³atniczych, udogodnieñ polegaj¹cych na mo¿liwo�ci

skorzystania z telefonu czy toalety, oraz trudno�ci technicznych przy realiza-

cji us³ugi. To, co wydaje siê cechowaæ wymienion¹ grupê czynników, to sto-

sunkowo obiektywny charakter zmiennych, niezale¿ny od posiadania lub nie,

wiedzy o funkcjonowaniu banku.

Druga grupa jest szczególnie interesuj¹ca, poniewa¿ obejmuje wymiary

jako�ci, które nie s¹ tak samo postrzegane przez klientów i pracowników. S¹

to: ³atwo�æ dostêpu do pracowników, uwzglêdnianie sugestii klientów, doce-

nianie ich lojalno�ci i wa¿no�ci spraw, które za³atwiaj¹, reaktywno�æ, rzetel-

no�æ i uczciwo�æ postêpowania wobec klienta (czynnik 5 u klientów). Mo¿na

powiedzieæ, ¿e klienci oczekuj¹, i¿ bêd¹ inaczej traktowani, je�li s¹ zwi¹zani

z danym bankiem od dawna, a ich sprawa jest relatywnie wa¿na. Nale¿y te¿

s¹dziæ, i¿ oczekuj¹ reagowania na zg³aszane sugestie i opinie. Jednocze�nie

wa¿na jest dla nich rzetelno�æ, polegaj¹ca na informowaniu o rzeczywistych

kosztach kredytu, czy trzymaniu siê ustalonych warunków prowadzenia lo-

kat. Wydaje siê, ¿e zmiany oferty bankowej s¹ postrzegane przez klientów

jako zbyt odhumanizowane. Byæ mo¿e po¿¹dane by³oby zwrócenie wiêkszej
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uwagi na t³umaczenie niekorzystnych zmian klientom, poniewa¿ dla czê�ci

z nich pracownicy s¹ postrzegani bardziej jako przeciwnicy ni¿ partnerzy.

W tym kontek�cie jest interesuj¹ce, ¿e pracownicy zwracaj¹ te¿ uwagê na

uczciwo�æ czy reaktywno�æ, ale widz¹ to bardziej analitycznie (czynniki 6 i 11

u pracowników), jako elementy zwi¹zane z wyja�nianiem niejasno�ci czy nie-

porozumieñ, oraz trzymaniem siê ustalonych warunków kontraktów. Widaæ

tak¿e wyra�ne nakierowanie na realizacjê funkcji, a nie obs³ugê klientów,

o czym �wiadczy na przyk³ad po³¹czenie w jednej grupie pytañ dotycz¹cych

kredytów. Ten punkt widzenia wyra�nie nie jest podzielany przez klientów

banku. Symptomatyczne jest tak¿e niedostrzeganie problemu dostêpu do

pracowników przez samych pracowników.

Trzecia grupa to czynniki typowe dla pracowników, lecz nieobecne w opi-

niach klientów. Oprócz grupy obs³ugi dzia³alno�ci kredytowej, po³¹czonej

z mo¿liwo�ciami dokonywania rozliczeñ poza placówk¹, wiele mówi¹ce jest

pojawienie siê dwóch bardzo nietypowych czynników, które jak przypuszcza-

my, nale¿y wi¹zaæ z wewnêtrzn¹ organizacj¹ oddzia³u oraz komunikacj¹ we-

wn¹trz organizacji. Ten pierwszy czynnik jest zwi¹zany przede wszystkim

z pytaniami o dostêpno�æ telefoniczn¹ oddzia³u, awarie systemu informatycz-

nego i oznakowanie wewnêtrzne placówki, drugi natomiast z czasem zak³ada-

nia lokat, mo¿liwo�ciami skorzystania z telefonu i dostêpno�ci¹ kierownika

placówki. Prawdopodobnie czynniki te stanowi¹ odzwierciedlenie z³ej orga-

nizacji pracy i k³opotów z porozumiewaniem siê pomiêdzy kierownictwem

a pracownikami. Oczywi�cie elementy te nie mog¹ przejawiaæ siê na ze-

wn¹trz w sposób bezpo�redni, como¿e t³umaczyæ, dlaczego na przyk³ad klien-

ci widz¹ awarie systemu informatycznego, podczas gdy pracownicy widz¹

w tym przypadku tak¿e k³opoty ze z³ym przep³ywem informacji, z³¹ organiza-

cjê pracy czy problemy techniczne.

Oprócz tego pracownicy wskazuj¹ te¿ na problemy zwi¹zane z lokalizacj¹

placówki, czasem jej otwarcia, mo¿liwo�ciami skorzystania z toalety czy dos-

têpem oddzia³u dla osób niepe³nosprawnych. S¹dziæ nale¿y, ¿e problemy te

s¹ rozpatrywane pod innym k¹tem przez klientów ni¿ pracowników, ponie-

wa¿ ci pierwsi patrz¹ na wszystkich przychodz¹cych do oddzia³u, drudzy na-

tomiast patrz¹ tylko z punktu widzenia w³asnej osoby. Oznaczaæ to mo¿e, ¿e

próba klientów jest obci¹¿ona, w tym sensie, ¿e z placówki korzystaj¹ tylko

tacy klienci, którym odpowiada czas pracy oddzia³u czy istniej¹ce w nim udo-

godnienia. Pewn¹ przes³ank¹, ¿e tak jest w istocie, mo¿e byæ ³¹czne rozpatry-

wanie przez klientów pytañ o mo¿liwo�ci korzystania z telefonu czy toalety,

które z kolei przez pracowników s¹ traktowane odrêbnie.

4. Podsumowanie
W�wietle przytoczonych rezultatów analizy czynnikowej, hipoteza o zbie¿-

no�ci ocen jako�ci klientów i pracowników bankowychwydaje siêma³o praw-

dopodobna. Jedynie w przypadku czynników, na które nie oddzia³uje wiedza

o funkcjonowaniu oddzia³u bankowego, s¹ widoczne te same wzorce zacho-
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wañ. Opinie pracownikówwydaj¹ siê nie doceniaæ kwestii kontaktu z klienta-

mi, rzetelno�ci i aprecjacji istniej¹cych relacji banku z klientem. W przeci-

wieñstwie do tego klienci nie dostrzegaj¹ problemówwewnêtrznego funkcjo-

nowania oddzia³u. Dodatkowo oceny pracowników s¹ bardziej skoncentro-

wane na konkretach i zadaniach, podczas gdy jako�æ postrzegana przez klien-

tów ma bardziej nieostry charakter i wyra�nie wskazuje na potrzebê bezpo-

�rednich relacji z pracownikami, zw³aszcza gdy dzia³ania realizowane w ban-

ku podwa¿aj¹ wiarê w jego rzetelno�æ. Przy okazji jest te¿ widoczne, ¿e wy-

miary jako�ci us³ug bankowychmaj¹ swój specyficzny charakter, który wyma-

ga wstêpnego wyselekcjonowania pytañ ankietowych najlepiej opisuj¹cych

czynniki oddzia³uj¹ce na postrzeganie jako�ci.
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A b s t r a c t Difference in the perception of the quality of bank services between the clients

and the employees of commercial banks

The banks, in aspiring after offering the highestlevel service quality, can test

the perception of this quality through polls among both their clients and their

own employees. This paper is aimed at verifying the proposition about the

identity of assessment of the service quality as perceived by the above two

groups of persons polled. To solve the thus formulated problem, the factor

analysis method as well as the data from questionnaires, all containing the sa-

me set of questions, addressed to the bank's employees and clients, were used.

It turned out that some quality dimensions were equally perceived in the case

of both the groups but, at the same time, some meaningful differences appear-

ed. The employees, in general, differently perceived certain groups of ques-

tions, this probably resulting from their better knowledge of the bank's mode of

operation. In addition, in their answers a certain reference to internal situ-

ation in the given bank's branch could be observed, which was absent in the

quality assessments gathered among the clients. Whereas, among the consum-

ers of services a greater importance was attached to the bank's reliability and

the history of the client's earlier contacts with the bank. This means that the

exclusive use of employee polls is, in a certain way, imperfect, since it permits

better to spot the problems of organization and management at the bank

branch level, but at the same time to an insufficient degree recommends the

way of treating the client by the bank.
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