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UWAGI WSTEPNE

Literatura z zakresu marketingu, a w szczegolnosci marketingu ustug okresla
jakos¢ ushug jako strategiczny wyznacznik wynik 6w przedsiebiorstwa ustugowego.!
Ocena jakosci ushig jest procesem niezbednym do lepszego zrozumienia zaroOwno
czynnikow ja ksztaltujacych, jak i wypracowania metod, ktore pozwola na jej
poprawe.?2 Podnoszac jakos¢ swiadczonych ushug kazda organizacja niezaleznie od
charakteru swojej dzialalnosci moze osiagnac¢ wiele korzysci. Naleza do nich:
obnizka kosztow, wzrost zyskow, wzrost udzialu w rynku, satysfakcja pracow-
nikoéw oraz zadowolenia i lojalnos¢ klientow.3

Jakos¢ ustug postrzegana jest jako warunek niezbedny do ustalenia i pod-
trzymania satysfakcjonujacych relacji z klientem. W tym znaczeniu zwiazek miedzy
jakoscia uslug a satysfakcja klienta mozna uznac¢ za bardzo istotny, a wrecz
strategiczny dla przedsi¢biorstwa.*

W prezentowanym artykule autorzy odnosza si¢ do problematyki pomiaru jakosci
ushug oraz stopnia zadowolenia i lojalnosci klienta w aspekcie teoretycznym i praktycz-
nym. Studium empiryczne dotyczy klientow banku X® dziatajacego na terenie Lublina.
Do oceny jakosci ustug wykorzystano instrument badawczy oparty na modelu Servqual.

1 Por.: J. B. Jensen, R. E. Markland, Improving the application of quality conformance tools in service
firms, ,,Journal of Marketing” 1996, tom 10, nr 1, s. 35-55.

2 W. M. Lassar, C. Manolis, R. D. Winsor, Service quality perspectives and satisfaction in private
banking, ,Journal of Service Marketing” 2000, tom 14, nr 3, s. 244.

3 K. Opolski, Strategia jakoSci w nowoczesnym zarzqdzaniu bankiem, OLYMPUS Centrum
Edukacji i Rozwoju Biznesu, Warszawa 1998, s. 125.

4 W. M. Lassar, C. Manolis, R. D. Winsor, op. cit., s. 244.

5 Nazwa banku zostata utajniona ze wzgledu na prosbg kierownictwa banku.
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ISTOTA 1 BUDOWA MODELU SERVQUAL

Punktem wyjscia oceny jakosci ustug Swiadczonych przez firmy jest okreSlenie
determinantow tejze jakosci. W wyniku przeprowadzonych badan typu ,,focus
group” V. A. Zeithaml, L. L. Berry i A. Parasuraman wyro6znili dziesie¢ kryteriow
obejmujacych proces §wiadczenia ushugi. Do kryteriow tych naleza:®

* niezawodnos¢ —mozliwos¢ §wiadczenia ustugi rzetelnie i w obiecanym czasie,

* odpowiedzialnos¢ — okazywanie checi pomocy klientom w rozwiazywaniu ich
problemow oraz $wiadczenie ustugi natychmiastowo,

* kompetencje — wymagane umiejetnosci oraz posiadana wiedza pozwalajaca na
dostarczenie ustugi wysokiej jakosci zaroOwno przez personel liniowy, jak i pracow-
nikow ich wspierajacych,

* dostepnos¢ — dogodna lokalizacja, bezproblemowy dostegp do ustugi dla
kazdego zainteresowanego, odpowiedni czas otwarcia placowki i krotki czas
oczekiwania na wykonanie ushugi,

* uprzejmo$¢ — odnoszenie si¢ personelu liniowego do klienta grzecznie,
z zyczliwoscia, szacunkiem i szczerym u$miechem,

* komunikacja — stuchanie klienta, komunikowanie si¢ z nim oraz przekazywa-
nie mu informacji w sposéb zrozumialy,

* zaufanie — zdolno$¢ wzbudzenia zaufania u klienta, wiarygodno$¢ firmy i jej
pracownikow,

* bezpieczenstwo — pozbawienie ushugi elementoéw ryzyka, bezpieczenstwo
osobiste klienta, jak rowniez bezpieczenstwo jego pienigdzy, poufnosc,

* znajomosC i zrozumienie potrzeb klienta — wysitki skierowane na poznanie
specyficznych potrzeb klienta, indywidualne traktowanie klienta oraz identyfikacja
statych lojalnych klientow,

* materialna obudowa ustugi — rodzaj stosowanych srodkéw materialnych, tj.
stan placowki i jej wyposazenie, wyglad pracownik 6w, broszury i ulotki firmowe.

Autorzy wymienionych kryteriow polaczyli wyrdznione czynniki w pig¢ pod-
stawowych elementow, kierujac si¢ wysokim stopniem wspolzaleznosci pomigdzy
poszczegblnymi kryteriami (ryc. 1).7

Bazujac na konceptualizacji jakosci uslug przedstawionej powyzej mozna
okreslic:

* oczekiwania klientow co do réznych aspektow jakosci ustug,

* oceng jako$ci ustug, ktore klient otrzymal poprzez pryzmat réznych aspektow.

Analizujac luke miedzy oczekiwana a otrzymana ustuga, nie mozna zapominac,
ze luka ta jest w duzym stopniu wynikiem spadku jakosci w obrebie firmy.

¢ Por.: R. Rudawska, R. Kiecko, Servqual — metoda badania jakosci uslug i jej praktyczne
zastosowanie, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 5, s. 23-24; A. Parasuraman, V. Zeithaml,L. L. Berry,
Servqual: A multiple — item scale for measuring consumer perceptions of service quality, ,Journal of
Retailing” 1998, nr 64, s. 12-40.

7 J. M. Carman, Consumer perceptions of service quality: an assessment of the Servqual dimensions,
,,Journal of Retailing” 1990, nr 53, s. 33-55.
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Ryc. 2. Model luki jakosci
Quality gap model
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Graficzna ilustracj¢ modelu opracowanego przez A. Parasuramana® i jego wspot-
pracownikow przedstawia rycina 2, gdzie wyr6zniono pie¢ sytuacji, w ktorych
mi¢dzy dwiema ocenami jakosci powstaja luki:

* luka migdzy oczekiwaniami klienta a ocena tych oczekiwan przez kierownict-
wo firmy,

* luka mi¢dzy ocena kierownictwa a normatywna jakoscia ushugi,

* luka miedzy technicznymi normami jakosci ustugi a faktycznie wykonana
ustuga,

* luka migdzy $wiadczeniem ustugi a trescia komunikacji z konsumentami.

WYNIKI BADAN

Celem badania bylo poznanie opinii klientow na temat stopnia zadowolenia
oraz jakosci ustug banku X w Lublinie. Badania ankietowe przeprowadzono na 127
osobowej grupie celowo dobranych klientow indywidualnych. W badaniu wziglo
udzial 65% kobiet i 35% mezczyzn.

Ze wzgledu na wiek struktura proby byla nastgpujaca:

* respondenci do 25 lat — 12,7%,

* 26-34 — 26,98%,

* 3544 - 17,46%,

* 45-59 — 23,81%,

* 60 i powyzej — 19,05%.

Ze wzgledu na czas korzystania z ustug banku X proba ksztattowala sig
nastepujaco:

* respondenci korzystajacy z ustug banku mniej niz 3 lata — 32,54%,

* od 3 do 5 lat - 39,69%,

* 6 i powyzej - 27,78%.

Narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankiety, zbudowany na podstawie
wczesniej omowionych 5 kompleksowych kryteriow oceny jakosci ushug propono-
wanych przez V. Zeithamla, L. L. Berry’ego i A. Parasuramana. Respondenci
wyrazali swoje oczekiwania i oceny w stosunku do danej ustugi w skali piecio-
elementowej, gdzie 5 to ocena najwyzsza. W kwestionariuszu zamieszczono rowniez
pytania dotyczace zadowolenia, zaufania i lojalnosci klientow.

Biorac pod uwage oczekiwania klientow, obliczono $rednia warto$¢ uzyskanych
ocen dla poszczegblnych kategorii. Wyniki badan zostaty przedstawione na ryc. 3.

Uzyskane wyniki oznaczaja, ze klienci zwracaja bardzo duza uwage na wszystkie
determinanty jakosci ustug. Jedynie nieco mniejsza uwagge poswi¢caja na materialna
obudowe ustugi, czyli wyglad i wyposazenie placowki oraz jej personelu. Mimo to
przecietna ocena na poziomie 4,558 oznacza, ze wymagania te sa rowniez wysokie.
Pozostale wyniki sa bardziej zblizone i zawieraja si¢ w przedziale 4,729-4,775.

8 A. Parasuraman, V. Zeithaml, L. L. Berry, 4 conceptual model of service quality and its
implementation for future research, ,,Journal of Marketing” 1985, nr 49, s. 41-50.
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Zrodlo: opracowanie wiasne.

Ryc. 4. Oceny poszczegolnych kryteriow jakosci ushug
An assessment of particular services quality criteria

Najwazniejsza dla klienta jest odpowiedzialnos¢, a wigc rozwiazywanie problemow
klienta i szybk 0§¢ podejmowanych decyzji. Kolejne miejsca zajmuja niezawodnos¢,
pewnos¢ oraz empatia i wygoda.

Kolejny element analizy to ocena poszczegoélnych kryteriow jakosci ushug
swiadczonych przez bank X. Ksztaltowaly si¢ one nastgpujaco (ryc. 4).

Wyniki uzyskane przez bank $wiadcza o tym, ze klienci dobrze oceniaja poziom
$wiadczonych ustug. Najlepiej oceniono pewnos¢ rozumiana jako kompetencje
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i uprzejmos$é personelu oraz niezawodnos$c ustug. Niewiele nizsza ocen¢ otrzymatly
odpowiedzialnos¢ i niezawodnos¢.

Tylko ocena empatii i wygody na poziomie 4,074 odbiega od pozostalych.
Oprécz oceny, o niezadowoleniu klientdw w tym zakresie, moga $wiadczy¢ ich
uwagi w dalszej czeSci kwestionariusza, ktére poruszaly problem niedogodnych
godzin otwarcia oraz ,,dtugosci” kolejek.

Obliczajac roznice pomig¢dzy postrzeganiem ustugi a oczekiwanym jej poziomem
mozna bylo okresli¢ jak oczekiwania klientoéw sa spetniane przez bank X (ryc. 5).
Dodatkowo w nawiasach zostat przedstawiony stopien spelnienia oczekiwan, czyli
procentowy udzial postrzegania ustug w oczekiwaniach stawianych bankom.

materialna obudowa obstugi

odpowiedzialnos¢ D (86,1%)

niezawodno$¢ §0,7 %)
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empatia i wygoda

I O —— ?
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Zrédto: opracowanie wihasne.

Ryc. 5. Réznica pomigdzy oczekiwanym a faktycznym poziomem ushug
The difference between expected and real services level

Jak wida¢ na rycinie najwigksza rozbiezno$¢ pomiedzy oczekiwaniami i stanem
faktycznym dotyczy empatii i wygody obstugi oraz odpowiedzialnosci. Odchylenie
w wielko$ciach bezwzglednych w przypadku tych kategorii wynosza odpowiednio
0,655 i 0,459, co przeklada si¢ na najmniejszy stopieri spelnienia oczekiwan
wynoszacy 90,4% i 86,1%. Najmniejsze odchylenie, zarbwno w wielkosciach
bezwzglednych i wzglednych dotyczy pewnosci §wiadczonych ustug, gdzie wymaga-
nia klientow spelnione sa w 94,2%.

Oceniajac jakos$¢ swiadczonych ustug nie mozna zapominaé, ze wysokiemu
poziomowi tej jakosci a wigc satysfakcji klienta, powinna towarzyszy¢ lojalnosc,
przejawiajaca si¢ w nieprzypadkowych zakupach w dlugim okresie. Klient lojalny
i zadowolony jest w stanie zacheci¢ innych konsumentoéw, jednakze klient
niezadowolony zniech¢ci znacznie wigcej odbiorcow. Na podstawie odpowiedzi
ankietowanych dotyczacych zadowolenia, lojalnosci i deklaracji polecenia banku
X znajomym dokonano obliczenia $rednich ocen, ktore przedstawia rycina 6.

Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzicC, ze poziom zadowolenia klientow nie jest
adekwatny do bardzo dobrej oceny jakosci ustug oferowanych przez bank. Pomimo
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Ryc. 6. Ocena zadowolenia, lojalnosci oraz deklaracji polecenia znajomym ustug banku
An assessment of satisfaction, loyalty as well as declaration of bank services recommendations

to lojalnos¢ klientow jest dosy¢ wysoka, co przektada si¢ rOwniez na deklaracje
polecenia znajomym ushig banku. Sytuacja ta jest efektem prowadzonych przez
bank dzialan, ktore niestety nie zmierzaja (przynajmniej w ocenie klientéw) do
poprawy jakosci ushug oferowanych przez bank, o czym $wiadczy niska $rednia
ocena rowna 3,218. Powinno to skloni¢ kierownictwo banku do dzialan zmierzaja-
cych w kierunku zwigkszenia satysfakcji klienta, ktory wykazuje si¢ duzym
przywiazaniem do banku. W tym celu nalezy przeprowadziC glgbsza analizg
problemu, ktora pozwoli okreslic obszary wigkszej aktywnosci banku.

Biorac pod uwage powyzsze fakty, przeprowadzono rowniez analiz¢ stopnia
zadowolenia, lojalnosci oraz deklaracji polecenia ustug banku znajomym w zalez-
nosci od innych czynnikow. Do tego celu wykorzystano tabele kontyngencji, na
podstawie ktorych okreslono kierunek i sitlg zwiazkow przyczynowych pomiedzy
zmiennymi. W zwiazku z tym obliczono wspolczynniki kontyngenciji C oparte na
tescie x2, wedlug nastepujacych formut:®

gdzie:
k - liczba wierszy tabeli kontyngenciji,
r - liczba kolumn tabeli,

0, — wartoéci empiryczne w i-tym wietszu i j-tej kolumnie tabeli,
E, - wartoci oczekiwane w i-tym wierszu i j-tej kolumnie tabeli.
2
c= |2
n+x
gdzie:

n - wielk0§¢ proby.

® A. Sagan, Badania marketingowe, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Krakow 1998, s. 58.
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Warto§¢ wspolczynnika kontyngencji zostala skorygowana o jego warto$é
maksymalna Cy,, dla tabeli o danych rozmiarach:

k—1+ r—1
o k T
max — 2

C

Tab. 1. Wspétczynniki kontyngencji pomigdzy stopniem zadowolenia a poszczegdlnymi zmiennymi
CoefTicient of coincidence between satisfaction degree and particular variables

Stopien
Zmienne zadowolenia
(Ckor)
Staz 0,265
Korzysci z ustug banku X w poréwnaniu z innym bankiem 0,615
Poprawa jakosci ustug 0,412
Postrzeganie banku jako godnego zaufania 0,295

Zrédlo: Opracowanie wiasne.

Biorac pod uwagg stopien zadowolenia mozna wskazac¢ grupe cech, ktore sa
wyraznie skorelowane z ta zmienna (tab. 1).

Analizujac tabelg, mozna zauwazy¢, ze najsilniejszy wplyw na stopien zadowoie-
nia klientéw maja korzysci z ustug bank X w poréwnaniu z innym bankiem.
Niestety ocena tych korzysci przez klientow nie byla wysoka, srednia 3,517. Fact
ten wskazuje na bardzo silna konkurencj¢ na rynku ustug finansowych. Tak, wixc
badajac stopien zadowolenia klientow i budujac na tej podstawie programy
zmierzajace do zwigkszenia stopnia ich satysfakcji trzeba odnosi¢ si¢ zawsze co
dzialan konkurentow. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku dzialan banku
X w kierunku podwyzszenia jakosci ushug. Znaczna czg¢sé badanych nie dostrzega
tych dzialan, moze to sugerowac, ze bank powinien rozwazy¢ mozliwos¢ zmiary
systemu komunikacji klient — bank.

Biorac pod uwage dzialania banku X zmierzajace do wykreowania wizerunku
banku jako instytucji godnej zaufania — efekt m.in. dzialan promocyjnych, mozia
uznac te dzialania za zasadne. Stopien zadowolenia klientow w duzej mierze zalezy
od postrzegania banku. Respondenci oceniajacy bank X jako instytucje godia
zaufania, deklarowali duza satysfakcje z jego ustug. Waznym aspektem w ocene
stopnia zadowolenia jest rowniez okres korzystania klientow z ushug banku X.
Osoby wspolpracujace dluzej z bankiem deklaruja wyzszy stopien zadowolena
z jego ushug, co moze wynika¢ zarowno z przyzwyczajenia, jak i z efekm
gromadzenia doswiadczen.

Jak wspomniano lojalno$¢ klientow przejawiajaca sie w nieprzypadkowydc
zakupach w dlugim okresie mozna uzna¢ za wyznacznik sukcesu rynkowego.
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Przeprowadzone badania §wiadcza, ze klienci banku X sa lojalni — srednia ocen
4,476. Najbardziej wyrazny wplyw na lojalno$¢ ma stopien zadowolenia klientow
Cior = 0,604, a wigc rOwniez wszystkie zmienne wymienione w tabeli 1. Warto
podkreslic znaczacy wplyw wizerunku banku jako instytucji godnej zaufania na
chg¢ korzystania z jego ushug przez klientow w przysztosci. Podobna zaleznosé
wystepuje migdzy deklaracja polecenia banku znajomym a stopniem zadowolenia
ilojalnoscia wzglgdem banku. Klienci zadowoleni i lojalni sa sklonni polecac ustugi
banku X znajomym, przez co przysparzaja bankowi potencjalnych klientow.

PODSUMOWANIE

Analiza oczekiwan i oceny jakosci ustug banku X wskazuje na slabe punkty
banku, ktorymi sa empatia i wygoda obstugi oraz odpowiedzialnosc, co przeklada
si¢ na najmniejszy stopien spelnienia oczekiwan badanych wynoszacy 90,4%
i 86,1%. Bank powinien rozwazy¢ dzialania zmierzajace do zmiany tego stanu
rzeczy, polegajace m.in. na wprowadzeniu usprawnien obstugi klientow, eliminuja-
ce problemy kolejek oraz poprawe komfortu obstugi, zwigkszajac szybkos¢ decyzji
przy rozwiazywaniu problem6ow klienta. Mocna strona banku sa kompetencje
personelu oraz jego uprzejmos¢ i zyczliwosC. Skompletowanie tak dobrej jakos-
ciowo obsady kadrowej w banku oraz wypracowanie wlasnego skutecznego
systemu zarzadzania kadrami bylo procesem dlugotrwatym i zajelo kilka lat.
Potencjat kadrowy banku stanowi jego wazny atut strategiczny.

Stopien zadowolenia klientow z ustug banku X nie byt adekwatny do bardzo
dobrej oceny jakosci ustug oferowanych przez ten bank. Wynika to z faktu, ze bank
dzialajac w konkurencyjnych warunkach rynkowych, musi przezwyci¢za¢ ogranicze-
nia stwarzane przez konkurentow. Obecna sytuacja sektora finansowego charak-
teryzuje si¢ silna konkurencja bank6éw krajowych i zagranicznych, rozwojem
instytucji parabankowych i rynku kapitatlowego oraz wzrostem §wiadomosci klien-
tow. To wlasnie §wiadomo$¢ klientdw wymusza na bankach permanentne doskonale-
nie swojej oferty we wszystkich obszarach dziatalnosci. Bank X jako bank lokalny
o sredniej wielkosci, borykajacy si¢ z problemami dokapitalizowania musi kon-
kurowac¢ z bankami sktadajacymi si¢ zmatych i silnie zautomatyzowanych placowek,
w ktorych klienci obstugiwani sa w komfortowych warunkach i nie ma kolejek.

Pomimo tego stanu rzeczy lojalnos¢ klientow jest dosy¢ wysoka, co przeklada sig
rowniez na deklaracje polecenia znajomym ushig banku X. Jest to m.in. wynik
wykreowania wizerunku banku X jako instytucji godnej zaufania i ogoélnie
rozpoznawalnej. Wyniki badan wskazuja na to, ze klienci dluzej korzystajacy
z ushug banku sa bardziej zadowoleni i lojalni jak rowniez deklaruja che¢ polecenia
ustug banku X znajomym. W tej sytuacji zasadne wydaje si¢ przyjecie przez bank
X polityki dzialania opartej na doswiadczeniu, bowiem jest ona przyszlosciowa
i daje mozliwo$¢ nawigzania trwatych i glebokich wigzi z klientem. Jest to bardzo
wazne w sytuacji, gdy bank X nie ma wystarczajacych srodkow, aby konkurowaé
z duzymi i silnie zinformatyzowanymi bankami.
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SUMMARY

The development of off-prices competition caused the increase denotation of service quality.
Presented article proves exigency of measuring service quality in order to better understand its
antecendents and consequences. This research results point strengths and weaknesses of bank services
and focus service improvement planning and resource allocation. Conducted survey was based on
well-known measure — Servqual.
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