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Wstep

Banki we wspolczesnej gospodarce petnig szczegdlng role. Swiadczone przez nie
ustugi w znacznym stopniu warunkuja m.in. dostep do kapitatu, szybkos¢ i komfort
realizacji transakcji platniczych, a takze gromadzenie oszczgdnosci. W tym ujeciu
banki stanowig jeden z fundamentéw rozwoju gospodarczego i chociaz w ostatnich
latach, pod wptywem §wiatowego kryzysu finansowego, wyrazane byly opinie gto-
szace, ze ,,bankowos¢ bedzie zawsze, banki niekoniecznie”, a nawet wieszczace
schytek dziatalno$ci bankow w dotychczasowym ksztatcie [Marcinkowska 1 in.,
2014, s. 10], to przeciez nadal trudno przeceni¢ ich role w rozwoju wspdtczesnych
spoteczenstw.

Powszechnie uwaza sig¢, ze banki oprocz tego, ze petnia klasyczne funkcje ustu-
gowe, powinny by¢ instytucjami zaufania publicznego. Istota ich dziatania jest znaj-
dowanie punktu rownowagi migdzy efektywno$cig §wiadczonych ustug a szeroko
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rozumianym bezpieczenstwem obrotu gospodarczego. Podejscie to wyznacza dwa
podstawowe wymiary roli spotecznej bankdéw, a mianowicie zaufanie [Sztompka,
2007] i odpowiedzialno$¢ biznesu bankowego [Korenik, 2009]. Ustugi bankowe
zatem, poza ekonomicznymi, silnie uwarunkowane sg szeroko pojetymi czynnikami
spoteczno-kulturowymi. Te z kolei wynikajg z wartosci, ktorymi kieruje si¢ dane
spoleczenstwo, z jego historii i dos§wiadczen dziejowych, z komfortu zycia, stopnia
rozwoju gospodarczego itp. To oznacza, ze postrzeganie ustug bankowych bedzie
niewatpliwie zalezato od kraju pochodzenia banku je oferujacego, a takze od kraju,
z ktérego pochodzg jego potencjalni klienci. Zaleznos¢ t¢ okresla si¢ mianem efektu
kraju pochodzenia. Zwazywszy na rosnaca miedzynarodowa aktywno$¢ bankow,
przejawiajaca si¢ m.in. oferowaniem ich ustug na rynkach zagranicznych, zasadne
wydaje si¢ zbadanie wptywu kraju pochodzenia tych bankéw na decyzje nabywcze
ich klientow.

Celem niniejszego opracowania jest prezentacja wynikow badan pilotazowych
rozpoczynajacych droge do identyfikacji i scharakteryzowania efektu kraju pocho-
dzenia w postrzeganiu ustug bankowych w Polsce. W badaniu odniesiono si¢ do
ustug $wiadczonych przez banki z wybranych krajow Unii Europejskiej. Podejmujac
badanie, postawiono trzy szczegdtowe pytania badawcze:

1. Jak jest postrzegany wizerunek wybranych panstw UE w kontekscie ogotu

pochodzacych z nich produktéw i ustug?

2. Jakie jest znaczenie okreslonych kryteriow (wymiaréw) przy ocenie ustug

bankowych?

3. Czy istnieje zwigzek pomiedzy wizerunkiem kraju postrzeganym przez pry-

zmat kryteriow (wymiaréw) wyboru ushugi bankowej i faktycznymi inten-
cjami nabywczymi klientow?

1. Efekt kraju pochodzenia w ustugach bankowych — przeglad literatury

Przez efekt kraju pochodzenia (country of origin effect — COO) okre$la si¢ wplyw,
jaki wizerunek danego kraju ma na ocene przez konsumentéw produktéw badz ma-
rek z niego pochodzacych [Figiel, 2004, s. 78] oraz wynikajace z tej oceny postawy
i zachowania konsumentow [Sikora, 2008]. Badania nad jego istota rozpoczg¢to
w latach 60. XX w. W poczatkowym okresie skoncentrowano je na materialnych
produktach wybranych krajow, dowodzac, ze ma on wptyw na przekonania i oceng
jakosci oferty oraz percepcje jej wartosci i ryzyka zakupowego, intencji nabywczych,
sktonnosci do placenia okreslonej ceny. Wyniki tych badan sa szeroko prezentowane
w literaturze z zakresu marketingu [szerzej: Peterson, Jolibert, 1995; Dinnie, 2003;
Pharr, 2005; Rezvani i in., 2012].

W przypadku ustug efekt COO byt znacznie rzadziej analizowany. Stad tez w tym
obszarze wystgpuje wiele luk badawczych wynikajacych zarowno z wielo$ci typow
ustug, jak i stopnia natezenia ich specyficznych cech oraz r6znic pomiedzy konsumen-
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tami pochodzacymi z roznych krajow [szerzej: Boguszewicz-Kreft, 2014]. Dotychcza-
sowe wyniki badan pokazujg jednak, ze kategoria ta ma znaczenie w procesie oceny
ushug i podejmowania decyzji menedzerskich oraz nabywczych [np. Pecotich i in.,
1996; Pérez i in., 2007; Stanton, Veale, 2009; Magier-L.akomy, Rozkwitalska, 2013].

Przeglad czasopism marketingowych i biznesowych wydanych na przestrzeni 20
lat, dokonany przez R. Javalgi i in. [2001], wykazat tylko 19 badan przeprowadzo-
nych w ustugach, zadne z nich nie dotyczyto ustug finansowych. Ustugi bankowe
pojawiaja si¢ dopiero w ostatnich publikacjach K.A. Wonga i V. Folkesa [2008] oraz
E.J. Nijssen i H. Herk [2008]. Autorzy ci potwierdzili wystgpowanie efektu COO
w ocenie ustug bankowych w warunkach gospodarki USA i Niemiec. Sposrod ko-
lejnych opracowan szczego6lnie interesujace sa badania porownawcze podjete przez
J. Berentzena i in. [2008] oraz L. Salciuviene i in. [2010]. Wykazano w nich, ze efekt
COO jest mniej odczuwalny w przypadku ustug bankowych uwazanych za utylitarne
i bezpieczne niz dla oceny ushug hedonistycznych i bardziej ryzykownych (np. ustug
turystycznych czy transportowych $wiadczonych przez tanie linie lotnicze).

W literaturze krajowej problematyka efektu COO w ustugach bankowych nie
byla szerzej podejmowana. Wydaje si¢ jednak, ze wobec wysokiej internacjonaliza-
cji polskiego systemu bankowego jest ona zagadnieniem istotnym, majacym $cisty
zwiazek z dalszym rozwojem bankow z kapitatem zagranicznym w Polsce.

2. Metoda badawcza

Badanie przeprowadzono w lutym 2014 r., stosujac technike audytoryjnych
badan ankietowych. Miato ono charakter pilotazowy i dokonano w nim celowego
doboru proby badawczej — kwestionariusz wypetnito 56 studentow Wyzszej Szkoty
Bankowej w Gdansku.

Na potrzeby ustug zaadaptowano metod¢ badawczg autorstwa M.S. Rotha i J.B.
Romeo [1992]. Zaktada ona, Ze postrzeganie kraju pochodzenia nast¢puje przez po-
réwnanie poszczegdlnych krajow wedtug specyficznych dla danej oferty kryteriow
(wymiarow). Na potrzeby oceny ustug bankowych wymiary te zostaty okreslone jako:

— nowoczesno$¢ — rozumiana jako wykorzystanie najnowszej wiedzy i techno-
logii,
r6znorodno$¢ — czyli zroznicowanie, szerokosc i atrakcyjnosc oferty,

— prestiz — wyznaczany przez ekskluzywnos$¢, status, reputacje,

— jakos$¢ — postrzegana przez pryzmat efektywnosci, trwatosci, profesjonalizmu.

Kwestionariusz ankietowy sktadat si¢ z trzech cze¢$ci korespondujacych z okre-
slonymi we wstepie pytaniami badawczymi. Respondenci odpowiadali na pytania
zamkniete, przy wykorzystaniu 6-stopniowe;j skali.

Ankiete otwieraly cztery pytania badajace wedlug powyzej zdefiniowanych kry-
teriow (wymiaréw) wizerunek okre§lonych krajéw w kontek$cie ogotu produktow
i ustug z nich pochodzacych. W drugiej czgsci respondenci deklarowali na ile wazny
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jest kazdy ze zdefiniowanych wymiaréw jako kryterium oceny ustug bankowych.
Nastepnie za pomoca Sredniej wazonej obliczono oceny charakteryzujace wizeru-
nek danego kraju, postrzegany przez pryzmat zwigzanej z nim ustugi bankowe;j.
Na podstawie uzyskanych odpowiedzi skonstruowano ranking uwzglednionych
w badaniu krajéw. Druga list¢ rankingowa oparto na faktycznych intencjach na-
bywcezych potencjalnych nabywcdw ustug bankowych, ktore okreslono za pomoca
srednich arytmetycznych odpowiedzi na ostatnie pytanie ankiety: ,,Ocen, uzywajac
skali 1-6, czy zdecydowat(a)by$ si¢ naby¢ ustugi bankowe w zaleznos$ci od kraju
ich pochodzenia”.

Uznano, ze wyznacznikiem efektu COO bedzie wystepowanie istotnego zwigz-
ku pomigdzy stworzonymi rankingami (wizerunku kraju w perspektywie zwiaza-
nych z nim ustug bankowych i intencji nabywczych studentow). Site tego zwigzku
zmierzono za pomoca wspotczynnika korelacji rang Spearmana, ktorego istotnosc
statystyczng zweryfikowano statystyka ,,t” [szerzej: Stanisz, 2007].

W badaniu dokonano poréwnania analizowanego zjawiska dla dziewigciu naste-
pujacych krajow Unii Europejskiej: Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii (panstwa
,starej” Unii o silnych, wysoko rozwinigtych gospodarkach i systemie bankowym),
Hiszpanii i Wtoch (kraje Europy poludniowej), Szwecji (kraj péinocnej Europy) oraz
Litwy, Wegier i Polski (kraje Europy centralno-wschodniej, nowe kraje Unii). Wybor
krajow byt celowy i miat odzwierciedla¢ najbardziej charakterystyczne regiony UE.

3. Wyniki badan
Srednie arytmetyczne pozyskanych ocen krajow pod wzgledem czterech pod-
stawowych kryteridw (tj. nowoczesnosci, réznorodnosci, prestizu i jakosci) i pocho-

dzacych z nich produktéw i ustug zawiera tab. 1.

Tab. 1. Srednie oceny badanych krajow pod wzgledem wybranych kryteriow

Kraj/Wymiar Nowoczesno§¢ Réznorodno$é Prestiz Jakos¢
Francja 4,1455 4,7500 4,7857 4,1607
Niemcy 5,2545 49107 5,3571 5,2679
WIk. Brytania 4,7455 4,9643 4,8571 4,5000
Hiszpania 3,6364 4,0357 4,0893 3,5714
Wiochy 3,9818 4,2143 4,6071 3,9286
Szwecja 4,8000 4,3571 4,7500 4,8214
Litwa 2,6364 2,8571 2,5714 2,8214
Wegry 3,3818 3,3214 3,0714 3,3036
Polska 3,5455 3,8929 3,5714 3,9286

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Biorac pod uwage powyzsze $rednie, kryterium nowoczesnosci zdaniem re-
spondentéw w najwiekszym stopniu spetniajg produkty i ustugi niemieckie (5,25).
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W zakresie tego kryterium roéwniez wysoko zostaly ocenione produkty i ustugi ze
Szwecji (4,80) i WIk. Brytanii (4,75). Relatywnie wysoko oceniona zostala takze
Francja (4,15). W granicach przecigtnej oceny uplasowaly si¢ kolejno: Wtochy (3,98),
Hiszpania (3,63), Polska (3,54) i Wegry (3,34). Kryterium nowoczesno$ci w ocenie
respondentéw w niewielkim stopniu spetniaja produkty i ustugi z Litwy (2,63).

Najwigksza réznorodnoscia cechuja si¢ produkty i ustugi z Wlk. Brytanii (4,96)
i Niemiec (4,91). Wysokie oceny przypisano takze Francji (4,75). Powyzej sredniej
4,0 uplasowaly si¢ tez Szwecja (4,35) 1 Wlochy (4,21). Tuz za nimi plasuje si¢ Pol-
ska (3,89). Zdaniem respondentow réznorodnos¢ nie jest mocng strong produktow
i ustug z Wegier (3,32) oraz Litwy (2,85).

Za najbardziej prestizowe respondenci uznali produkty pochodzace z Niemiec
(5,36), WIk. Brytanii (4,86) i1 Francji (4,79). Relatywnie wysokie noty w zakresie
tego kryterium zostaty przypisane ustugom i produktom z Wtoch (4,61). Przeci¢tnie
respondenci ocenili prestiz produktow i ustug z Hiszpanii (4,09). Ponizej $redniej
4,0 plasuja si¢ Polska (3,57) i Wegry (3,07). Ranking zamyka Litwa z oceng 2,57.

Bardzo wysoko plasujace si¢ wedtug pozostatych kryteriow produkty i ustugi
z Niemiec zostaly uznane przez studentow takze jako te o najwyzszej jakosci (5,27).
Drugie miejsce pod tym wzgledem uzyskata Szwecja (4,82), a trzecie — WIk. Bry-
tania (4,50). Na mniej wigcej rOwnym, przecigtnym poziomie oceniono Francje
(4,16), Wiochy i Polske (3,92). Relatywnie niskg jakoscia, zdaniem respondentow,
charakteryzuja si¢ produkty i ustugi z Hiszpanii (3,57) i Wegier (3,30). Na koncu
rankingu uplasowala si¢ ponownie Litwa (2,82).

Tab. 2 przedstawia $rednie arytmetyczne ocen studentéw dotyczace istotnosci
poszczegdlnych wymiarow branych pod uwage przy wyborze ushug bankowych.

Tab. 2. Znaczenie zatozonych wymiaréw w ocenie ustug bankowych

Wymiar Srednia wazona Odchylenie standardowe
Jakos¢ 4,946 1,119
Prestiz 4,893 1,186
Nowoczesno$é 4,786 1,039
Roznorodnosé 4,679 1,363

Zrédto: opracowanie wlasne.

Istotnos$¢ jakosci, prestizu, nowoczesnosci i réznorodnosci zostata oceniona na
niemal jednakowym poziomie (4,679—4,946). Bioragc pod uwage rowniez odchylenia
standardowe udzielonych odpowiedzi (powyzej 1,00), oceny te wskazuja, ze bada-
na grupa respondentdw nie widziala znaczacych roéznic pomi¢dzy wymienionymi
wymiarami ustug bankowych.

W celu stworzenia rankingu krajow, uwzgledniajacego ich wizerunek przez pry-
zmat kryteriow wyboru ustugi bankowej, obliczono $rednie wazone oparte o dane
z tab. 1. Jako wagi wykorzystano oceny z tab. 2. Tab. 3 przedstawia list¢ krajow
uporzadkowang wedhlug obliczonych $rednich.
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Tab. 3. Ranking badanych krajow uwzgledniajacy istotno$¢ wymiaréw ich wizerunku dla oceny ustug

bankowych
Kraj Srednia wazona Ranga
Niemcy 5,201 1
WIk. Brytania 4,764 2
Szwecja 4,685 3
Francja 4,458 4
Wiochy 4,183 5
Hiszpania 3,831 6
Polska 3,734 7
Wegry 3,268 8
Litwa 2,721 9

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ostatnie pytanie ankiety weryfikowato faktyczne preferencje nabywcze responden-
tow. Poproszono ich o ocene w skali 1-6, czy zakupiliby ustugi bankowe w okreslonym
kraju. Tab. 4 przedstawia ranking krajéw wedtug $rednich arytmetycznych uzyskanych
odpowiedzi. Wynika z niej, ze respondenci najchetniej kupowaliby ustugi bankowe
pochodzace z Niemiec (Srednia to 4,5). Na drugim i trzecim miejscu uplasowaly si¢
z bardzo zblizonymi ocenami (4,25 i 4,16) Szwecja i Wlk. Brytania. Ushugi bankowe
z Polski bylyby kupowane przez respondentow w czwartej kolejnosci (3,83), wy-
przedzajac ustugi z Francji (3,60) i Wloch (3,46). Studenci najmniej byli przekonani
do ustug bankowych pochodzacych z Wegier (3,14), Hiszpanii (3,13) i Litwy (2,57).

Tab. 4. Ranking badanych krajow pod wzgledem faktycznych preferencji nabywczych ustug bankowych

. , . Odchylenie Ranga wedlug
Kraj Srednia standardowe Srednich
Niemcy 4,500 1,265 1
Szwecja 4,250 1,240 2
WIk. Brytania 4,161 1,203 3
Polska 3,839 1,141 4
Francja 3,607 1,171 5
Wiochy 3,464 1,250 6
Wegry 3,143 1,197 7
Hiszpania 3,125 1,028 8
Litwa 2,571 1,110 9

Zrodto: opracowanie wlasne.

Do obliczenia wspotczynnika korelacji R Spearmana wykorzystano: 1) rangi
sredniej wazonej oceny wizerunku kraju (tab. 3) oraz 2) rangi gotowosci do zakupu
ustugi edukacyjnej w danym kraju (tab. 4).

Wartos¢ wspotczynnika wyniosta R=0,85, a poziom jego istotnosSci statystycz-
nej 0<0,01. Oznacza to, ze wystepuje silna, statystycznie istotna korelacja dodatnia
pomiedzy badanymi rankingami. Mozna zatem przyjac¢, ze istnieje zwigzek migedzy
wizerunkiem danego kraju a faktyczna gotowoscia do zakupu ustugi bankowej z nim
powigzane;.
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Zakonczenie

Z uwagi na specyfike ushug bankowych, przejawiajacg si¢ w koniecznosci uzy-
skania przez banki duzego zaufania spotecznego, w ocenie ustug przez nie $wiadczo-
nych oprécz czysto ekonomicznych wymiarow (jak koszty, szybkosc¢, skutecznosé
itp.) uwzgledniane sg takze inne kryteria (spoteczne, psychologiczne itp.). Oznacza
to, ze struktura czynnikéw wptywajacych na ocen¢ ustug bankowych jest wysoce
skomplikowana i trudna do sprecyzowania. Przestanki te moga sktania¢ nabywcow
do szukania w COO wskazoéwki pomagajacej zminimalizowa¢ postrzegane ryzyko
zakupu ustug bankowych.

Przeprowadzona weryfikacja wystepowania efektu kraju pochodzenia w ocenie
ustug bankowych wpisuje si¢ w zdiagnozowang luk¢ badawcza wynikajaca z nie-
analizowanego dotychczas zwiazku migdzy krajem pochodzenia ustug bankowych
a intencjami nabywczymi ich konsumentéow w krajach UE. Na wysokie prawdopo-
dobienstwo jego wystepowania wskazuja uzyskane wyniki badan empirycznych.
Cho¢ majg one charakter eksploracyjny, to juz na tym etapie wstepnie potwierdzaja
wystepowanie efektu COO w ustugach bankowych, sygnalizujac koniecznos¢ prze-
prowadzenia dalszych, pogtebionych studiéw.
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Country of Origin Effect in the Perception of Banking Services in Poland. Pilot Studies

A relationship between the image of the country of origin and the purchasing intentions of consumers
of banking services may result from the significant role of social factors in assessing these services. This
relationship is defined as a country of origin effect. The main objective of this paper is to present the results
of pilot studies focused on the diagnosis of occurrence of this effect for banking services from selected
EU countries. The studies indicate a high probability of influence of the country image on the purchasing
intention of banking services. It indicates the need for further, in-depth research.

Efekt kraju pochodzenia w postrzeganiu uslug bankowych w Polsce. Badania pilotazowe

Duza rola czynnikow spolecznych w ocenie ustug bankowych moze powodowac¢ wysoki zwigzek
pomiedzy wizerunkiem kraju pochodzenia tych ustug a intencjami nabywczymi ich konsumentow. Zwiazek
ten jest definiowany jako efekt kraju pochodzenia. Gtownym celem opracowania jest prezentacja wynikow
badan pilotazowych ukierunkowanych na diagnoz¢ wystgpowania owego efektu dla ustug bankowych
pochodzacych z wybranych krajow UE. Przeprowadzone badania wskazujg na prawdopodobny wpltyw
wizerunku kraju pochodzenia ustugi bankowej na gotowo$¢ do jej nabycia. Rezultaty przedstawionych
badan stanowig przestanke do dalszych, poglgbionych analiz.





