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1. Wprowadzenie

Jakos$é ustug bankowych stanowi istotny element uzyskiwania przewagi
konkurencyjnej przez bank komercyjny. Koncepcja jakosci jest ztozona i jak
sie powszechnie przyjmuje [Parasuraman, Zeithaml, Berry 1988; Cronin,
Taylor 1992], obejmuje szereg grup czynnikéw nazywanych wymiarami, ktére
oddziatujgc na klienta, okreslajg postrzegang przez niego jako$¢ ustug. Suk-
ces w praktycznej implementacji konkretnych rozwigzan w bankach zalezy
od prawidlowego zidentyfikowania podstawowych wymiarow jakoSci, ktore
sg istotne dla klienta. Jedynie wowczas bowiem jest mozliwa prawidiowa alo-
kacja Srodkow finansowych i rzeczowych, umozliwiajgca efektywng (w sensie
wynikéw w stosunku do poniesionych nakiadéw) poprawe jakoSci. W dalszej
kolejnosci ocene zasadnosci wydatkéw na uzyskanie i utrzymanie okreslone-
go poziomu jako$ci musi réwniez uzupelnié analiza wplywu jakos$ci ustug na
efekty operacyjne, a ostatecznie na osiggane zyski.

Wskazane zagadnienia sg przedmiotem prac zespolu badawczego, ktory
pod Kkierownictwem prof. dr hab. Krzysztofa Opolskiego zajmuje sie na Wy-
dziale Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warszawskiego mierzeniem wply-
wu jakos$ci ustug na efektywno$¢ operacyjng i finansowg oddzialéw banko-
wych!l. W ramach projektu analizg objeto grupe 43 oddzialow, stanowigca
makroregion jednego z najwiekszych bankow komercyjnych w Polsce. Z od-
dziatow tych zgromadzono dane ankietowe obejmujgce odrebnie zaréwno
pracownikow, jak i klientow bankowych. W chwili obecnej, ze wzgledu na re-
strukturyzacje, nie sg jeszcze dostepne dane ze wszystkich oddzialé6w banko-
wych, ale posiadana proéba z 24 oddzialé6w, obejmujgca 592 ankiety od klien-
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tow i 111 ankiet pracowniczych, pozwala na zweryfikowanie jednego z waz-
nych probleméw mierzenia jakoSci, a mianowicie dokonanie oceny zbieznos-
ci postrzegania jakoSci przez pracownikow i klientéw banku.

Jako$¢é moze byé postrzegana bowiem zaréwno przez tak zwanych klientow
wewnetrznych, czyli pracownikéw podmiotu, w ktorym chcemy oszacowacé
poziom jakosci ustug, jak i zewnetrznych, czyli nabywcow ustug. Z uwagi na
koszty i tatwos$¢ dostepu metodg preferowang dotychczas w literaturze byto
ankietowanie pracownikéw (klientow wewnetrznych). Nieliczne badania
obejmujgce obie kategorie podmiotéw [Schneider, Bowen, 1985; Soteriou,
Zenios, 1999], postuluja zbieznosé ocen wewnetrznych i zewnetrznych, uza-
sadniajac tym samym slusznos$é rezygnacji z ankietowania klientéw. Celem
niniejszego artykutu jest zatem weryfikacja tezy zbieznosci oceny postrzega-
nej jakosei ustug w bankach komercyjnych przez klientéw wewnetrznych i ze-
wnetrznych. Zagadnienie to, w przypadku pozytywnej weryfikacji hipotezy
o istnieniu zbiezno$ci, pozwolitoby ograniczy¢ koszty badan jakoSci przez
skoncentrowanie sie na tanszych i tatwiejszych do przeprowadzenia ankie-
tach wsérod pracownikow.

Do rozstrzygniecia tak postawionego problemu wykorzystano metode ana-
lizy czynnikowej i dane z ankiet skierowanych do pracownikéw i klientéow
banku zawierajace taki sam zestaw pytan. Jak sie okazalo, niektére wymiary
jakosci sg takie same w przypadku obu ankietowanych grup, jednakze wyste-
pujatezznaczace roznice. Generalnie pracownicy bardziej odrebnie postrze-
gaja poszczegoblne grupy pytan, co zapewne jest skutkiem lepszej znajomos$ci
specyfiki dziatania banku. Ponadto w odpowiedziach zauwaza sie odniesie-
nie do wewnetrznej sytuacji w oddziatach, ktoére nie wystepuje w ocenach ja-
kosSci zebranych od klientow. W odréznieniu od tego wsréd nabywecow ustug
wieksze znaczenie ma uczciwos¢ i docenianie dotychczasowej historii kon-
taktow z bankiem. Oznacza to, ze wykorzystywanie wylgcznie jakoSciowych
ankiet pracowniczych jest w pewien sposob obcigzone. Pozwala bowiem
lepiej dostrzec problemy organizacjii zarzadzania na poziomie oddziatu ban-
kowego, ale jednoczesnie w zbyt malym stopniu antycypuje sposéb traktowa-
nia klienta przez bank.

Artykutl jest skonstruowany nastepujgco: w pierwszej czesSci dokonano
przegladu istniejacej literatury z zakresu badan jako$ci postrzeganej przez
klientow wewnetrznych i zewnetrznych oraz z zastosowania analizy czynniko-
wej do wyodrebniania czynnikéw jakosci ustug bankowych. Nastepnie zosta-
1y przedstawione analizowane dane, w trzeciej czesci za§ omoéwiono wyniki
badania, a ostatnig czesé¢ stanowi podsumowanie.

2. Dotychczasowe badania

Wyjatkowe cechy ustugi, takie jak jej niematerialno$é, niejednorodnosé,
nierozdzielno$é, nietrwatos$é, czy kompleksowosé [por. np.: Nicholls, 1994;
Pluta-Olearnik, 1999] wskazujg na konieczno$é ich badania w kontekScie
wszystkich podmiotéw biorgcych udzial w transakeji wymiany, zaré6wno pra-
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cownikéw, jak i klientow. To pracownicy decydujg o ostatecznym ksztalcie
ustugi oraz sposobie jej dostarczenia, podczas gdy klient bierze czesto aktyw-
ny udzial w tworzeniu ustugi, dokonujgc jednocze$nie oceny zakupionego
produktu. Z tego wzgledu, dgzac do zapewnienia jakoSci ustug na najwyzszym
poziomie, przedsiebiorstwo musi stuchaé¢ gloséw zaréwno Kklientéow, jak
i wtasnego personelu.

Pozyskanie ocen usiugi od klientéw nie zawsze jest mozliwe. Je§li nawet,
to zebranie tego typu informacji jest niezwykle czasochtonne, wymaga wyko-
nania wszechstronnych badan ankietowych, a przede wszystkim — jest nie-
stychanie kosztowne. Zdecydowanie tatwiej uzyskaé¢ odpowiednie oceny od
pracownikow. Dlatego tez od kilkudziesieciu lat trwajg badania nad zbiez-
noscig ocen dokonanych przez klientow wewnetrznych i zewnetrznych. Jesli
udaloby sie udowodni¢ takg zbieznos§¢, istniatlaby mozliwo$¢ ograniczenia
kosztéw badan rynkowych przez wykorzystanie prostszych do przeprowadze-
nia ankiet wérod pracownikow.

W latach osiemdziesigtych ubieglego wieku dominowalo przeswiadczenie
o tym, ze podstawowym i wystarczajgcym zZrodiem informacji o kliencie i jego
potrzebach moze by¢ pracownik [por. np.: Kotler, 1984; Bennett, 1987, za:
Lambert et al., 1990]. G. Fisher, niegdy$ dyrektor generalny firmy Motorola,
zaslyngl powiedzeniem, zZe jego pracownicy sg surogatami klientéw, a ich
zdanie moze by¢ podstawg zbudowania skutecznej strategii konkurencyjne;j.
Niektérzy autorzy posuwali sie nawet do twierdzenia, ze oceny ustugi uzyska-
ne od klientéw wewnetrznych mogg byé¢ stosowane zamiennie z badaniami
klientow zewnetrznych. Weryfikacje tej hipotezy postawil sobie za cel zesp6l
badawczy B. Schneidera [Schneider et al., 1980, za: Schneider, Bowen, 1985].
Po zbadaniu relacji miedzy postrzeganiem ustugi przez klientéw i personel
23 oddzialéw bankowych, stwierdzono, ze ocena jakoSci dokonana przez
klientow byla silnie skorelowana z odpowiednimi opiniami pracownikow
(r=0,67,p <0,01). Okazato sie ro6wniez, ze pracownicze oceny poszczegbdlnych
elementow ustugi byly silnie zwigzane z opiniami klientéw dotyczacymi roz-
maitych atrybutow.

Kilka lat p6zniej B. Schneider i D.E. Bowen postanowili powtorzy¢ wezes-
niejsze badania dotyczace tego problemu, poszerzajac je o nowe elementy.
Badajac klientow zewnetrznych i wewnetrznych 28 oddziatléw pewnego ban-
ku komercyjnego w Stanach Zjednoczonych, wykazali silng wspoétzaleznosé
ocen dotyczacych postrzegania ustugi, nastawienia i intencji [Schneider,
Bowen, 1985]. W tym wypadku korelacja miedzy ocenami jakoSci dokonanymi
przez obie grupy badanych réwniez okazata sie znaczgca (r = 0,63, p < 0,01).
Analiza wynikéw doprowadzila ich do wniosku, ze oceny jakos$ci dokonane
przez pracownikéw moga stanowié¢ satysfakcjonujgcy zamiennik znacznie
bardziej no$nych informacyjnie, ale trudnych do zdobycia ocen klientéw.

W kolejnych latach to stwierdzenie byto wielokrotnie poddawane anali-
zie. Istnienie znaczgcej korelacji miedzy ocenami jakoSci dokonanymi przez
pracownikow, a tymiz ocenami pozyskanymi od klientéw wykazatl na przyktad
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w swej pracy A.V. Roth [Roth et al., 1997; za: Soteriou, Zenios, 1999]. A. Sote-
rioui S.A. Zenios stwierdzili z kolei, ze badanie pracownikow jest calkowicie
wystarczajace w przypadku analizowania skutk6w niewielkich i ptynnych
zmian [Soteriou, Zenios, 1999]. Swoje stanowisko uzasadnili faktem, iz pra-
cownicy pozostaja w cigglym kontakcie z klientem i zdajg sobie doskonale
sprawe z tego, jakie modyfikacje spotkajg sie z uznaniem otoczenia zewnetrz-
nego. Przeprowadzona przez nich analiza ocen jakosci ustug bankowych
wsrod klientow zewnetrznych i wewnetrznych wykazata, ze oceny pracowni-
kow sg co prawda nieco zawyzone, ale ze podlegajg tym samym schematom,
co pozyskane od klientoéw. W konsekwencji model jakosSci zbudowany na pod-
stawie opinii personelu niewiele réznit sie od uzyskanego przy wykorzysta-
niu ankiet wypelnionych przez klientéw — oceny jakosSci ustugi byly bowiem
silnie ze sobg skorelowane (r = 0,78).

Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze — obok wielu dowodoéw na to, ze takie
podejscie do badania klientéw moze by¢ catkowicie uzasadnione — znalezé
mozna znaczng liczbe gloséw krytycznych pod adresem wspomnianego zato-
zenia. Badanie przeprowadzone przez D.M. Lamberta, H. Marmorsteina
i A. Sharma (obejmujgce swym zasiegiem segment przemysiu chemicznego)
mialo za zadanie pokazaé, jakie znaczenie majg wybrane atrybuty produk-
tu/ustugi przy wyborze okreSlonego dostawcy. Okazalo sie, ze $redni biad,
jaki popelniali pracownicy oceniajgc istotno$é poszezegdlnych atrybutéw dla
klienta, wynosit 1,05 w siedmiostopniowej skali [Lambert et al, 1990]. Ozna-
czalo to Sredni btad w wysokosci blisko 20%. Podobng analize powtérzono rok
poOzniej dla sektora transportowego [Sharma, Lambert, 1991]. Wykazano, ze
sgdy pracownikow tylko w niklym stopniu odpowiadajg opiniom o istotnosci
atrybutéw i ocenom jakos$ci dokonanym przez klientéw. Co wiecej, personel
konsekwentnie przeszacowywatl istotno$é poszczegélnych cech oraz niedo-
szacowywatl stopien realizacji pozgdanych poziomoéw atrybutéw przez przed-
siebiorstwo. Spostrzezenia te doprowadzily autoréw do wniosku, ze nie moz-
na polega¢ na ocenach pracownikow, a klienci powinni by¢ poddawani szcze-
g6towym badaniom rynkowym.

Do podobnych konkluzji doszli ré6wniez P.J. Strub i S.J. Herman [Strub,
Herman, 1993]. Analizujac proces wprowadzenia na rynek nowego produktu
branzy telekomunikacyjnej, stwierdzili oni, ze opinie personelu sprzedazo-
wego znacznie odbiegajg od uwag klientow. Okazalo sie mianowicie, ze pra-
cownicy wykazujg sie zupetnie inng strukturg preferencji niz nabywey, a tak-
ze deklarujg inne poziomy istotnosSci poszczegbélnych atrybutéw produktu.

O tym, jak istotne okazaly sie zaobserwowane przez rozmaitych badaczy
rozbieznos$ci w postrzeganiu produktéw czy ustug przez pracownikow i klien-
tow przedsiebiorstwa, moze Swiadczy¢ to, iz w literaturze znalazty odzwier-
ciedlenie w koncepcji okreS§lanej mianem analizy luki (gap analysis). Metoda
ta ma na celu identyfikacje oraz badanie zrédet i skutkéw réznic w percepcji
uslugi przez obie wspomniane grupy. Za tworcow tego podejScia uznaje sie A.
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Parasuramana, V.A. Zeithamla i L. Berry’ego, ktorzy sformutowali tzw. model

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

e luka 1: r6znica miedzy oczekiwaniami klientéw i tym, jak te oczekiwania
postrzegajg pracownicy,

¢ luka 2: réznica miedzy oczekiwaniami klientéw postrzeganymi przez per-
sonel, a specyfikacjg jakoSciowg ustugi,

e luka 3: r6znica miedzy specyfikacja jakoSciowag ustugi, a ustugg rzeczywis-

cie dostarczona,

¢ Juka 4: r6znica miedzy sposobem dostarczenia ustugi, a tym, co jest komu-
nikowane przez firme w zakresie ustugi,
e luka 5: réoznica miedzy oczekiwaniami, a postrzeganiem dostarczonej

ustugi przez klientow.

Przekaz ustny

Potrzeby osobiste

Doswiadczenie

v

g Ustuga oczekiwana B
| A
‘ LUKA bA ! A
| Y
Ustuga otrzymana
: A
Klient
Firma 1
ustugowa Dostawa ustugi
: T » (tacznie z wezesniejszymi
i pézniejszymi kontraktami)
. A A
! ‘ LUKA !
- UKA3 ¢
1 Przetworzenie percepcji
LUKAT + LUKA5B | na wymagania dotyczace
! j jako$ci ustug
Lo LUKA2 A
Lo v
s »  Percepcja kierownictwa
odnos$nie oczekiwan
**************** » konsumenta

Zmodyfikowany model luki

LUKA 4| Zewnetrzne formy
------ »  komunikacji
z klientem

Zrodio: [Garczarezyk, 2004a, s. 19].
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Model ten byl wielokrotnie poddawany analizie i testowany [por. np.:
Brown, Swartz, 1989; Headley, Choi, 1992; Kettinger, Lee, 1995]. Niektorzy
badacze czynili starania, by ten model udoskonalié¢ i uzupelnié o brakujace
ich zdaniem ogniwa. R.C. Lewis dolgczyl do wspomnianych pieciu luk dwie
dodatkowe: luke miedzy postrzeganiem przez klienta ustugi dostarczonej
a tym jakie przekonania dotyczgce dostarczonej ustugi ma personel oraz roz-
nice miedzy tym, jak oczekiwania klientéw postrzegajg pracownicy, oraz per-
cepcja personelu w zakresie dostarczenia ustugi [Lewis, 1987, za: Luk, Lay-
ton, 2002]. A. Hubbert, A.G. Sehorn i S.W. Brown wskazali z kolei na istotng lu-
ke miedzy oczekiwaniami klienta i pracownika dotyczgcg momentu $wiad-
czenia uslugi, czyli tzw. chwili prawdy [Hubbert et al., 1995]. W literaturze
wskazuje sie rowniez na wystepowanie takich luk jak: rozrzut miedzy po-
strzeganiem oczekiwan klienta przez kadre zarzadzajgcg i szeregowych pra-
cownikéw, réznice miedzy oczekiwaniami klientow w opinii personelu, a wi-
Zja, misjg i strategia firmy, a takze wiele innych rozbiezno$ci. Kompleksowej
analizy dotychczasowych prac dotyczgcyeh luk jakoSciowych wraz z prébg ich
usystematyzowania dokonali C.J.F. Candido i D.S. Morris [Candido, Morris,
2000]. Wytonili oni w sumie 14 luk, ktérych analize uznali za konieczng w da-
zeniu do zapewnienia jako$ci na najwyzszym poziomie.

Z uwagi na temat naszego opracowania szczegoélnie istotne wydaje sie
wspomnienie o pracach badawczych J. Garczarczyka. Zdajgc sobie sprawe
z tego, ze nie tylko klienci, ale i ustugodawey mogg dokonywaé oceny jakosSci
dostarczanych ustug, w pierwotnym modelu Parasuramana, Zeithamla i Ber-
ry’ego dokonal on rozréznienia na luke 5A (stanowigca ocene jako$ci przez
klientow) i luke 5B (stanowigcg ocene jakosci przez pracownikow). Schemat
1. przedstawia zmodyfikowany w ten spos6b model luki.

Zespo6l badawcezy pod kierownictwem J. Garczarczyka podjal préobe osza-
cowania wielkoSci luk wystepujacych w tym modelu dla pewnego banku dzia-
tajacego w Polsce. Wyniki prezentuje tabela 1.

Wielkosé luk wediug badan J. Garczarczyka

LUKA DLA KLIENTA | LUKA 1 Klienci indywidualni -3 | Klienci instytucjonalni +1
LUKA 5A | Klienci indywidualni -32 | Klienci instytucjonalni -29
LUKA 2 -26

LUKA DLA BANKU LUKA 3 -23
LUKA 4 b.d.
LUKA 5B -23

Zrédlo: oprac. na podstawie [Garczarezyk, 2004b, s. 11].

Weryfikacja hipotezy o istnieniu wszystkich wymienionych luk w badanej
przez zespol probie oddziatéw bankowych wykracza poza ramy niniejszego
opracowania. Ma ono raczej na celu zbadanie wystepowania jednej z nich —
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dotyczacej réznic w postrzeganiu jakosci przez klientéw wewnetrznych i ze-
wnetrznych banku komercyjnego.

W pracach badaczy mozna spotka¢ co najmniej kilka metod analizy
wspomnianego zagadnienia. S.J. O’Connor, H.Q. Trinh i R.M. Shewchuk wy-
korzystali w swej pracy analize dyskryminacyjng [O’Connor et al., 2001]. Opi-
nie dotyczace jakosSci ustug pozyskane od szeSciu grup otoczenia zewnetrzne-
go i wewnetrznego pewnej instytucji, biorace pod uwage pieé kryteriéw oce-
ny jakos$ci, staly sie podstawg szeregu poréwnan miedzygrupowych. Test row-
nosci Srednich ocen wykazatl, ze sposrod 15 par w dwunastu przypadkach
Srednie oceny okazaly sie istotnie rézne. Analiza pieciu funkcji dyskrymina-
cyjnych potwierdzila wystepowanie istotnych réznic w postrzeganiu jakosci
przez otoczenie zewnetrzne i wewnetrzne. Okazalo sie na przyklad, ze perso-
nel konsekwentnie niedoszacowuje oczekiwania klientéw, jesli chodzi o ta-
kie kryteria, jak: niezawodnos§¢é, pewnosé, szybko$é reakeji i empatia, a prze-
szacowuje oczekiwania dotyczgce materialnych elementéw ustugi.

Rownos$é srednich ocen jakosSci usiug pozyskanych od klientéw i pra-
cownikow badali rowniez D.E. Headley i B. Choi [Headley, Choi, 1992] oraz
S.T.K. Luk i R. Layton [Luk, Layton, 2002]. W tym drugim przypadku dla 24
kryteriow oceny jakosSci ustugi w 18 przypadkach dla luki miedzy ocenami
klientow i menedzerow i 12 przypadkach dla luki miedzy opiniami klientow
i pracownikoéw szeregowych réznice okazaly sie istotne. Dodatkowo, autorzy
ci zbadali wplyw odpowiednich luk na postrzegang przez klientéw jakos$é
ustugi. W obu sytuacjach wykazano, ze im wieksza luka, tym postrzegana
jakos¢ jest gorsza.

Do oceny luki miedzy jakoScig postrzegang przez klienta i pracownika
moze postuzy¢ rowniez analiza czynnikowa [por. np.: Brown, Swartz, 1989]. Za
tworce tej metody uwaza sie Ch. Spearmana, ktory analizujgc wyniki egzami-
nacyjne uzyskane przez dzieci z réznych przedmiotéw, wyodrebnil ukryte
czynniki wspélne i specyficzne, wyjasniajagce zmienno$¢ obserwowanych
wynikéw egzaminacyjnych. Okazalo sie bowiem, ze pewne czynniki przyczy-
niajg sie do sukcesu niezaleznie od przedmiotu, inne natomiast dziatajg tylko
w przypadku konkretnego przedmiotu. Te pierwsze nazwano wiec czynnika-
mi wspoélnymi, drugie za$§ specyficznymi. Czynniki wspoélne pozwalajg na
okresSlenie zasobow wspolnej zmiennosci, ktora nie niesie ze sobg dodatko-
wej informacji o zmiennych objasnianych (podobnie jak uzycie w ro6wnaniu
dwoéech zmiennych mierzgeych ten sam czas pracy raz w godzinach, a raz
w minutach, nie prowadzi do lepszego objasnienia zmiennej zaleznej). Pod
wzgledem technicznym oznacza to, ze istniejgca macierz korelacji zmiennych
uzytych w badaniu moze by¢ rozbita na dwa komponenty, to jest macierz ta-
dunkéw czynnikowych i diagonalng macierz czynnikow specyficznych. L.a-
dunki czynnikowe okre$laja kowariancje miedzy oryginalnymi zmiennymi
i czynnikami wspo6lnymi. Inaczej moéwiac, pozwalaja na okresSlenie, jak dana
zmienna oddzialuje z ukrytymi czynnikami wspolnymi.
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Wyodrebnianie czynnikéw moze stuzy¢ redukeji zmiennych niosgcych te
samg informacje, albo tez wyréznieniu wspoélnych ukrytych czynnikéw, od-
dziatujgeych na zmienne wykorzystane w badaniu [Rummel, 1970]. Zmienne
posiadajgce duze tadunki czynnikowe stanowig bowiem dobrg reprezentacje
czynnikéw. Pozostawiajgc zatem te zmienne i usuwajac inne, ktére maja po-
dobny uktad tadunkéw czynnikowych do wybranych lub znaczne rozprosze-
nie fadunkéw, mozemy zmniejszy¢ liczbe zmiennych bez znaczgcej utraty
informacji zwigzanej ze zmniejszeniem zmienno$ci. Jednocze$nie tadunki
czynnikowe pozwalajg na polaczenie zmiennych w grupy, prezentujgce ten
sam wzorzec zmienno$ci. Rozwigzania otrzymywane w analizie czynnikowej
niestety czesto nie sg jednoznaczne, dlatego jest mozliwych wiele uktadow
tadunkoéw czynnikowych. Aby umozliwi¢ identyfikacje czynnikow lub zmien-
nych, stosuje sie z reguly rotacje, ktéore przeksztatcajg tadunki czynnikowe
w okreslony sposéb, tak by mozna bylo tatwiej wybraé czynniki najbardziej
skorelowane z dang zmienng lub alternatywnie, by wytlumaczyé ksztalto-
wanie sie danej zmiennej czynnikami wspolnymi. W przypadku grupowania
zmiennych pierwszy cel jest bardziej pozadany, dlatego w niniejszym bada-
niu wykorzystano wiasciwszg dla tego przypadku rotacje Varimax czynnikow
wyroéznionych metodg gtéwnych sktadowych. Gléwne sktadowe wyodrebnio-
ne zostaly z kolei na podstawie warto$ci wtasnych wiekszych od jednoSci.

Analiza czynnikowa ma bardzo szerokie zastosowania. Moze by¢ wykorzy-
stana zaré6wno w badaniach jakoS$ci ustug bankowych [por. np.: Avkiran, 1994
1 1999; Athanasopoulos, 1997; Sureshchandar et al., 2002], jak i do oceny efek-
tywnos$ci dziatania bankéw komercyjnych (jedng z wczesnych analiz tego
typu prezentuje W. Jackson [1974]).

Badania prezentowane w literaturze stosujg analize czynnikowa giéwnie
jako narzedzie analizowania kryteriéw, jakimi postuguja sie klienci w ocenie
jakos$ci. Najlepiej znane sg wyniki badan prowadzonych przez A. Parasura-
mana, V.A. Zeithaml i L. Berry’ego [Parasuraman et al., 1985]. Wytonili oni 10
determinant jakoSci ustugi: niezawodno$é, szybkos$é reakeji, kompetencje,
dostepno$é, uprzejmosc¢ personelu, komunikacje, wiarygodnos$¢, bezpieczen-
stwo, rozumienie klienta, elementy materialne. Zauwazono, ze miedzy niek-
torymi z tych kryteriow wystepuje znaczna korelacja, zdecydowano wiec
o polgczeniu ich w pie¢ wymiarow jakosci ustugi takich, jak: niezawodnosSé,
szybkos¢ reakeji, pewnos$é, empatie, materialne wyznaczniki ustugi [Berry et
al., 1985, za: Johnston, 1997]. Wymiary te staly sie podstawg zbudowanego
przez nich narzedzia badania jakoSci — metody SERVQUAL.

Weryfikacje wymiaréw zaproponowanych przez grupe Parasuramana
postawit sobie za cel zesp6l badawcezy pod kierunkiem R. Johnstona. Na pod-
stawie badan przeprowadzonych w dziesieciu firmach ustugowych w Wiel-
kiej Brytanii zaproponowali oni poszerzong do 12, a potem 18 liste determi-
nant jako$ci ustugi. Lista ta zawierata takie kryteria, jak: dostep, estetyka,
gotowo$¢ niesienia pomocy, dostepno$é, troska o klienta, czystosé (schlud-
nos¢), komfort, zaangazowanie, dobra komunikacja, kompetencje, uprzej-
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mos¢é, elastycznosé, zyczliwo$é, funkecjonalnosé, uczciwo$é, niezawodnosSé,
szybkos§é reakeji, bezpieczenstwo [Johnston, 1995, za: Harasim, 2003].

Wielu autoréw krytykowato uniwersalno$¢é miary zaproponowanej przez
Parasuramana et al. Wskazywano, ze w przypadku niektérych typéw usiug
jest konieczne wprowadzenie dos$¢ znacznych modyfikacji. Z tego zatozenia
wychodzili K. BahiaiJ. Nantel, ktérzy — stosujgc analize czynnikowg — stwo-
rzyli skale oceny jakoSci w sektorze bankowym (BSQ — Banking Services
Quality) sktadajaca sie z 31 czynnikow tworzacych szes¢ wymiarow: efektyw-
nos¢ i pewnos$é, dostepnosé, cene, elementy materialne, portfel ustug, wiary-
godnos$¢é [Bahia, Nantel, 2000].

Proébe stworzenia wielowymiarowego narzedzia badania jako$ci z punktu
widzenia klienta przy wykorzystaniu analizy czynnikowej podjal rowniez
N.K. Avkiran [Avkiran, 1994]. Punktem wyjScia badania byla analiza teore-
tyczna, ktéra doprowadzita do wylonienia 27 czynnikéw jakosci tworzacych
szeS¢ wymiarow. Analiza przeprowadzona metodg PAF (Principal Axes Facto-
ring), z wykorzystaniem rotacji ortogonalnej pozwolita zredukowaé liczbe
czynnikéw do 17 i wyrdznié¢ cztery wymiary jakoSci: zachowanie personelu,
wiarygodnos$é, komunikacje, dostepnosé.

Wiekszo$¢ prac analizujgcych kryteria oceny jakoSci bazuje na wspomnia-
nych koncepcjach wypracowanych przez zespél pod kierunkiem A. Parasura-
mana [por. np.: Mels et al., 1997]. Z tego wzgledu wydaje sie ciekawe wspo-
mnienie o badaniu przeprowadzonym przez A.H. Aldlaigana i F.A. Buttle’a,
ktérzy postanowili zbadaé wymiary jakoSci bazujac na innej koncepcji jakos-
ci — koncepcji Ch. Gronroosa [Aldlaigan, Buttle, 2002]. Autor ten zaklada, ze
catkowita ocena jakoSci postrzeganej przez klienta wynika z opinii doty-
czacych dwoch wymiaréow: jakoSci funkcjonalnej i technicznej. A.H. Aldlai-
gan i F.A. Buttle wylonili 1gcznie 963 czynniki, ktore mogg opisywac jakosé
postrzegang przez klienta. Kilkuetapowe badania, wykorzystujgce analize
czynnikowg, doprowadzily ich ostatecznie do zbudowania skali ztozonej z 21
czynnikéw skladajgcych sie na cztery wymiary jakosci: jako$é systemu Swiad-
czenia ustugi, zachowania pracownikoéw, jako$¢é sprzetu i oprogramowania,
doktadno$é transakeyjna.

W literaturze mozna spotka¢ wiele przykladéw wykorzystania analizy czyn-
nikowej jako narzedzia analizowania kryteriow, jakimi postugujg sie klienci
w ocenie jakoSci. Je§li uzupelnié¢ te analize o odpowiednie badanie determi-
nant jakos$ci dla pracownikow, byloby mozliwe sprawdzenie, czy sposéb podej-
$cia do zagadnienia jakoSci jest taki sam dla personelu, jak i dla klientéw.

Zakladajac, ze zmienno$S¢é postrzegania jakosSci jest efektem dziatania
ukrytych czynnikéw wspélnych, jest mozliwe wyodrebnienie wymiarow ja-
koSci reprezentujgcych istotne czynniki okreslajgce wzorce postrzegania ja-
kosSci dla obu grup podmiotéw. Analiza czynnikowa postuzy w tym wypadku
do poréwnania, czy grupy czynnikéw wyodrebnionych w grupie nabywecow
ustug bankowych i pracownikéw sa takie same. Jezeli tak by bylo, to oceny
pracownikow stanowityby dobry substytut ocen nabywec6éw, natomiast wyste-
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powanie réznych czynnikéw wskazywaloby na réznice w postrzeganiu tego, co
jest wazne z punktu widzenia jakoSci postrzeganej przez klienta. Tym samym,
mozna bytoby zweryfikowaé hipoteze o istnieniu zbiezno$ci ocen jakoSci
uzyskanych w otoczeniu zewnetrznym i wewnetrznym organizacji bankowe;j.

3. Badanie i uzyskane wyniki

Na gruncie polskim badania réznic w postrzeganiu jakoSci ustug banko-
wych miedzy pracownikami a klientami nalezg do rzadko$ci. Warto wspo-
mnieé¢ o analizach przeprowadzonych w 2003 roku przez zesp6l z Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu [Skikiewicz, 2003]. Okazalo sie, ze ocena jakoSci
ustug bankowych dokonana przez menedzeréw bankowych (Srednia ocen 4,1)
jest wyzsza niz ocena klientéw (Srednia ocen 3,8). Badanie to koncentrowato
sie gléwnie na wskazaniu zmian w postrzeganiu poszczegélnych czynnikow
jakos$ci w latach 1999 i 2003, a nie na okre$leniu gtéwnych czynnikéw deter-
minujacych jakos§é ustugi, co jest celem niniejszego artykutu.

Do oszacowania wybrane zostaly dane z ankiet dotyczacyech jakoSci roz-
prowadzonych wsréd klientéw oddziatéw Banku. Pytania obejmowaty sze$é
grup tematycznych dotyczacych: kultury i kompetencji pracownika (4 pyta-
nia), informacji (6 pytan), czasu i terminowosci transakeji (4 pytania), estetyki
i komfortu obstugi (6 pytan), wychodzenia naprzeciw oczekiwaniom klienta (5
pytan), oraz satysfakecji klienta zwigzanej z trzema podstawowymi rodzajami
ustug bankowych (10 pytan), zwiazanych z dziatalnoScia depozytowa (3 pyta-
nia), kredytowg (2 pytania) i rozliczeniowg (5 pytan).

Z ankiety do analizy zostaly wybrane wyltacznie pytania dotyczace poszcze-
g6lnych aspektéw jakosci, bez pytan ogélnych i tylko takie, ktérych wartosci
mogly ksztattowaé sie od 1 do 7 punktoéw. L.gcznie dotyczylo to 35 pytan, z kt6-
rych 25 obejmowato pieé¢ podstawowych wymiaréw jakos$ci, a pozostate 10 wy-
brane aspekty dziatalnos$ci depozytowej, kredytowej i rozliczeniowej. Po-
szczeglOlne pytania oznaczone zostaly cyfra rzymska, reprezentujagcg wymiar
jakosci, tak jak zostal on skonstruowany w ankiecie i cyfrg arabskg na ozna-
czenie numeru pytania. W przypadku pytan dotyczacych jakoSci zwigzanej
z wspomnianymi wyzej trzema podstawowymi rodzajami dziatalno$ci oddzia-
16w bankowych, zamiast cyfr rzymskich uzyto skré6tow: DEP, KRE i ROZ
i numeréw okreslajgcych numer pytania.

W przypadku ankiet dotyczgcych jako$ci uzyskanych od klientéw ujawnito
sie dziewie¢ czynnikéw, ttlumaczacych 59% calej wariancji, co potwierdza
wielowymiarowy aspekt jakoSei ustug bankowych2. W przypadku pracowni-
kow liczba wyrdznionych czynnik6w wyniosta za$ az trzynascie, co pozwolilo
wyjasnié¢ ponad 72% wariancji3. Znaczne rozproszenie czynnikéw wspdélnych

2 Zeby wytlumaczy¢ 90% wariancji, trzeba by uzy¢ 26 czynnik6w na wyodrebnionych na pod-
stawie 35 zmiennych.

3 Gdyby ograniczy¢ liczbe czynnikéw do 9, tak jak przypadku klientow, to wyjasnialyby one
56% wariancji, co nie odbiega za bardzo od wyniku z ankiet uzyskanych od klientow.
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w przypadku pracownikéw, jest prawdopodobnie spowodowane ich znacz-
nie lepsza znajomo$cia charakterystyki dziatalnosci bankowej. Natomiast
w przypadku klientow banku wiedza ta jest dosy¢ pobiezna, poniewaz w od-
réznieniu od pierwszej grupy nie mogg oni obserwowaé pracy zaplecza od-
dziatu, a ponadto ich kontakt z bankiem jest bardziej sporadyczny w poréw-
naniu z pracownikami.

Wybierajagc zmienne wediug wartosci tadunkéw przekraczajacych 0,5,
udalo sie okreslié, z czym sg zwigzane poszczegdlne czynniki i zaproponowaé
ich interpretacje. Szczegbélng uwage zwrocono na grupy czynnik6w powtarza-
jacych sie w obu badanych grupach. (Wyréznione pytania ankietowe i ich in-

terpretacje przedstawia tabela 2.).

CzynniKki istotne dla klientéow i pracownikéw oddzialéw bankowych

Czyn- Klienci Pracownicy Numer
nik Numery pytan Mozliwa Numery pytari Mozliwa odpowiednika
w ankiecie interpretacja w ankiecie interpretacja czynnika
najbardziej najbardziej klientow dla
Zwiazane zwigzane pracownikow
z danych z danych
czynnikiem czynnikiem
1 1.1, 1.2, 1.3, 1.4 Pracownicy KRE.1, KRE.2, Obstuga kredytow 2
ROZ.4 i mozliwosci rozli-
czeniowe
2 11.3, 11.4, 11.5, Dostepnos¢ infor- | 1.1, 1.2, 1.3, 1.4 Pracownicy 3
11.6 macji o ofercie
banku
3 IV.1, IV.5, IV.6, | tatwos$¢ dostepu | I1.4, 1.5, 11.6 Dostepnos¢ infor- Brak
V.3 do pracownikéw macji o ofercie odpowiednika
banku
4 V.5, DEP.2, Wstuchiwanie si¢ | IV.4, V.2, DEP.1 | Komunikacja Brak
KRE.1 w opinie, wewnatrz banku odpowiednika
uwzglednianie
waznosci i lo-
jalnosci klienta
5 V.1, DEP.3, Reaktywnos$¢ ROZ.3, ROZ .4, Problemy z karta- Brak
KRE.2 i uczciwos¢ wo- | ROZ.5 mi pfatniczymi odpowiednika
bec klienta
6 ROZ.3, ROZ.4, Problemy z karta- | 11.2, 111.4 Problemy z wy- 5
ROZ.5 mi ptatniczymi jasnianiem  nie-
jasnosci ustug
7 V.3, IV.4 Udogodnienia ROZ.1, ROZ.2 Problemy z reali- Czesciowo 10
zacja rozliczen
8 ROZ.1, ROZ.2, Trudnosci tech- | II.1, I11.3, IV.1 Organizacja we- 7i13
111.2 niczne z realiza- wnetrzna od-
cja ustugi dziatu
9 1.1 Awarie systemu | I1V.6 Dostep dla nie- Czesciowo 8
informatycznego petnosprawnych
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Czyn- Klienci Pracownicy Numer

nik Numery pytan Mozliwa Numery pytari Mozliwa odpowiednika
w ankiecie interpretacja w ankiecie interpretacja Fzyn’nlka
najbardziej najbardziej klientéw dla
zwiazane zwigzane pracownikéw
z danych z danych
czynnikiem czynnikiem
10 V.3 Dostep do toalety -
11 DEP.3 Trzymanie sie -

ustalonych  wa-
runkow lokat
12 V.2, V.3 Lokalizacja i moz- -
liwos¢ zatatwie-
nia spraw na
miejscu

13 1.2 Godziny otwarcia -
oddziatu

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie ankiet klientéw i pracownikéw z 24 oddzialéw ban-
kowych.

Jak mozna zauwazy¢, istnieja trzy grupy czynnikéw, to jest: wystepujgce
w obu grupach (zbiezne), charakterystyczne tylko dla klientéw zewnetrznych
i charakterystyczne tylko dla pracownikéw. Ponadto niektére zmienne wyste-
puja w innych zwigzkach, co moze oznaczac¢, ze sg postrzegane w innym kon-
teks$cie. Na przyklad awarie systemu informatycznego stanowily czynnik sa-
modzielny dla klientéw, lecz powigzany z problemami wewnetrznej organiza-
cji oddziatu przez pracownikow.

Pierwsza grupa obejmuje pytania, dotyczace: wygladu i zachowania pra-
cownikéw, dostepnosci informacji o produktach banku, oceny oferty i mozli-
woSsci stosowania kart ptatniczych, udogodnien polegajacych na mozliwos$ci
skorzystania z telefonu czy toalety, oraz trudnosci technicznych przy realiza-
cji ustugi. To, co wydaje sie cechowaé¢ wymieniong grupe czynnikéw, to sto-
sunkowo obiektywny charakter zmiennych, niezalezny od posiadania lub nie,
wiedzy o funkecjonowaniu banku.

Druga grupa jest szczegélnie interesujgca, poniewaz obejmuje wymiary
jakosci, ktore nie sg tak samo postrzegane przez klientow i pracownikéw. Sg
to: tatwos$é dostepu do pracownikéw, uwzglednianie sugestii klientéw, doce-
nianie ich lojalnoSci i waznoSci spraw, ktore zatatwiajg, reaktywnosé, rzetel-
nos¢ i uczeciwosé postepowania wobec klienta (czynnik 5 u klientéw). Mozna
powiedzieé, ze klienci oczekuja, iz bedg inaczej traktowani, jesli sg zwigzani
z danym bankiem od dawna, a ich sprawa jest relatywnie wazna. Nalezy tez
sadzié, iz oczekujg reagowania na zglaszane sugestie i opinie. Jednoczes$nie
wazna jest dla nich rzetelnos$é, polegajgca na informowaniu o rzeczywistych
kosztach kredytu, czy trzymaniu sie ustalonych warunkéw prowadzenia lo-
kat. Wydaje sie, ze zmiany oferty bankowej sg postrzegane przez klientow
jako zbyt odhumanizowane. By¢ moze pozadane byloby zwrdcenie wiekszej

60



uwagi na tlumaczenie niekorzystnych zmian klientom, poniewaz dla czeSci
z nich pracownicy sg postrzegani bardziej jako przeciwnicy niz partnerzy.

W tym konteksScie jest interesujgce, ze pracownicy zwracajg tez uwage na
uczciwos$é czy reaktywnosé, ale widzg to bardziej analitycznie (czynniki 6111
u pracownikow), jako elementy zwigzane z wyjasnianiem niejasnosci czy nie-
porozumien, oraz trzymaniem sie ustalonych warunkéw kontraktéw. Widac
takze wyrazne nakierowanie na realizacje funkcji, a nie obstuge klientéow,
o czym $wiadczy na przykiad potgczenie w jednej grupie pytan dotyczacych
kredytow. Ten punkt widzenia wyraznie nie jest podzielany przez klientéw
banku. Symptomatyczne jest takze niedostrzeganie problemu dostepu do
pracownikow przez samych pracownikéw.

Trzecia grupa to czynniki typowe dla pracownikoéw, lecz nieobecne w opi-
niach Kklientéw. Oprocz grupy obstugi dziatalnosci kredytowej, polgczonej
z mozliwos$ciami dokonywania rozliczen poza placowka, wiele moéwigce jest
pojawienie sie dwoéch bardzo nietypowych czynnikéw, ktore jak przypuszcza-
my, nalezy wigzaé¢ z wewnetrzng organizacjg oddziatu oraz komunikacjg we-
wnatrz organizacji. Ten pierwszy czynnik jest zwigzany przede wszystkim
z pytaniami o dostepnosé telefoniczng oddziatu, awarie systemu informatycz-
nego i oznakowanie wewnetrzne placéwki, drugi natomiast z czasem zaktada-
nia lokat, mozliwoSciami skorzystania z telefonu i dostepnoscig kierownika
placéwki. Prawdopodobnie czynniki te stanowig odzwierciedlenie zlej orga-
nizacji pracy i klopotéw z porozumiewaniem sie pomiedzy kierownictwem
a pracownikami. OczywiScie elementy te nie mogg przejawiaé¢ sie na ze-
wnatrz w sposob bezposredni, co moze ttumaczy¢, dlaczego na przyktad klien-
ci widzg awarie systemu informatycznego, podczas gdy pracownicy widzg
w tym przypadku takze kiopoty ze ztym przeptywem informacji, zia organiza-
cje pracy czy problemy techniczne.

Oproécz tego pracownicy wskazuja tez na problemy zwigzane z lokalizacja
placéwki, czasem jej otwarcia, mozliwo$ciami skorzystania z toalety czy dos-
tepem oddzialu dla oséb niepelnosprawnych. Sadzi¢ nalezy, ze problemy te
sg rozpatrywane pod innym katem przez klientéw niz pracownikéw, ponie-
waz ci pierwsi patrzg na wszystkich przychodzacych do oddziatu, drudzy na-
tomiast patrzg tylko z punktu widzenia wiasnej osoby. Oznacza¢ to moze, ze
préba klientéow jest obcigzona, w tym sensie, ze z placowki korzystajg tylko
tacy klienci, ktorym odpowiada czas pracy oddziatu czy istniejgce w nim udo-
godnienia. Pewng przestanka, ze tak jest w istocie, moze by¢ tgczne rozpatry-
wanie przez klientéw pytan o mozliwosci korzystania z telefonu czy toalety,
ktore z kolei przez pracownikow sg traktowane odrebnie.

4. Podsumowanie

W Swietle przytoczonych rezultatow analizy czynnikowej, hipoteza o zbiez-
nosci ocen jakosci klientéw i pracownikéw bankowych wydaje sie mato praw-
dopodobna. Jedynie w przypadku czynnikéw, na ktére nie oddzialuje wiedza
o funkcjonowaniu oddzialu bankowego, sg widoczne te same wzorce zacho-
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wan. Opinie pracownikéw wydajg sie nie docenia¢ kwestii kontaktu z klienta-
mi, rzetelnoSci i aprecjacji istniejgcych relacji banku z klientem. W przeci-
wienstwie do tego klienci nie dostrzegajg probleméw wewnetrznego funkejo-
nowania oddziatu. Dodatkowo oceny pracownikéw sag bardziej skoncentro-
wane na konkretach i zadaniach, podczas gdy jako$é postrzegana przez klien-
téw ma bardziej nieostry charakter i wyraznie wskazuje na potrzebe bezpo-
Srednich relacji z pracownikami, zwlaszcza gdy dziatania realizowane w ban-
ku podwazajg wiare w jego rzetelnos$¢. Przy okazji jest tez widoczne, ze wy-
miary jakoSci ustug bankowych maja swoj specyficzny charakter, ktory wyma-
ga wstepnego wyselekcjonowania pytan ankietowych najlepiej opisujgcych
czynniki oddziatujgce na postrzeganie jakosci.
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A bstract 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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