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Lojalnos¢ i satysfakcja klientow
jako czynniki sukcesu
oraz narze¢dzia budowania przewagi konkurencyjnej
przedsi¢biorstw bankowych na rynku finansowym
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Streszczenie: Cel — Celem artykutu jest wskazanie lojalnosci i satysfakeji klientow bankow jako waznego
czynnika sukcesu przedsigbiorstwa bankowego oraz narz¢dzia budowania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku ustug finansowych.

Metodologia badania — Na potrzeby niniejszej pracy zostaty wykorzystane nast¢pujace metody badawcze:
krytyczna analiza literatury, metoda badan dokumentowych, metoda sondazu diagnostycznego (scenariu-
szowa) oraz metoda badan poréwnawczych (komparatystycznych).

Wynik — Badanie sondazu diagnostycznego ukazato wysokie znaczenie lojalnosci klientow w budowaniu
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw bankowych na rynku finansowym.

Oryginalnos¢/wartos¢ — Na podstawie opracowanej metodyki okreslono lojalnos¢ i satystakeje klientow jako
czynniki sukcesu przedsigbiorstw bankowych oraz narz¢dzia budowania przewagi konkurencyjnej na rynku
finansowym.

Stowa Kkluczowe: lojalnos¢, satysfakcja, sektor bankowy, przedsigbiorstwo bankowe, czynniki sukcesu,
przewaga konkurencyjna

Wprowadzenie

Wspotczesnie banki, funkcjonujac na rynku finansowym, nie maja prostego zadania. Ro-
sngca konkurencja wymusza na nich stosowanie coraz bardziej innowacyjnych instrumen-
tow, czegsto rowniez maja miejsce procesy konsolidacyjne majace na celu zwigkszenie sity
poszczegdlnych bankow na rynku. W ramach proceséow konsolidacyjnych czgsto dochodzi
do przeje¢¢ przedsigbiorstw stabszych przez te rynkowo silniejsze. W zwiazku z tym rodzi
si¢ pytanie, jakie czynniki majg wplyw na sukces przedsigbiorstwa bankowego na rynku,
a tym samym na budowanie jego przewagi konkurencyjne;.
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1. Czynniki sukcesu przedsi¢biorstwa bankowego
na rynku ushug finansowych

Tradycyjne czynniki sukcesu przedsigbiorstwa na rynku to przede wszystkim wielkos¢
organizacji, czytelny podzial kompetencji oséb w organizacji, specjalizacja dziatan oraz
odpowiednia kontrola nad prowadzonymi dziataniami. Jednak z czasem wymagania doty-
czace sposobu prowadzenia dziatalnosci ulegaty wielu przemianom. To co tradycyjnie od-
grywalo najwigksze znaczenie obecnie traci na rzecz nowych rozwigzan, przemian w oto-
czeniu. W dzisiejszych czasach, w dobie globalizacji, za czynniki sukcesu przedsigbiorstwa
mozemy uznaé: szybko$§¢ dziatania i reagowania na zmiany zachodzace w otoczeniu, ela-
stycznos$¢ pracownikéw na zmiany zakreséw wykonywanych zadan, wprowadzanie inno-
wacyjnych rozwigzan oraz integracj¢ dzialalnosci przedsigbiorstwa (Szarucki 2011).

Tabela 1

Czynniki sukcesu przedsi¢cbiorstwa — wejscie na rynek

Czynniki wejscia Dylematy

Fizyczne

Charakter produktu Jakie sg oczekiwania i gusta nowych klientow? Jakie tendencje wystepuja
na nowym rynku?

Infrastruktura kraju Jakie wystepuja uwarunkowania geograficzne? Jaki jest poziom rozwoju technolo-
gicznego? Jak wyglada infrastruktura kraju: drogi, lotniska, porty itp.?

Koszty transportu Jakie sa mozliwos$ci wykorzystania réznych rodzajow transportu? Jakie sa koszty
poszczegblnych rodzajow transportu?

Handlowe

Marketing W jaki sposob ustalane sa ceny? Jak kontrolowana jest jako$¢ produktéw na nowym
rynku? Jaki jest poziom znajomosci marki na nowym rynku? Jaki jest poziom wiedzy
na temat klientow, rynku, konkurentoéw? Jakimi kanatami nastapi dystrybucja danego
towaru/ustugi?

Operacyjne Na jakim poziomie rozwoju jest dane panstwo? Czy waluta krajowa jest stabilna?
Jaki jest poziom wyksztalcenia mieszkancow? Czy panstwo jest zalezne i w jakim
stopniu od innych panstw?

Konkurencja Jakie s rozmiary rynku? Czy rynek posiada lidera? Ilu wystepuje konkurentow?

Jaka jest ich pozycja? Jakie taktyki stosuja w wojnie konkurencyjnej?

Prawne i polityczne

Bariery wejscia Jakie bariery moze napotka¢ przedsigbiorstwo przy wejsciu na rynek? Czy bariery
s3 zmienne czy state?

Otoczenie prawne Jaki jest poziom wiedzy przedsigbiorstwa aspirujacego do wejscia na nowy rynek

i fiskalne na temat uregulowan prawnych i fiskalnych w danym kraju? Jak bardzo te normy

odbiegaja od tych znanych juz przedsigbiorstwu w kraju macierzystym?
Zagadnienia polityczne  Czy sytuacja polityczna w kraju jest stabilna, bezpieczna?

Zrédto: opracowanie i thumaczenie whasne na podstawie: Lymbersky (2008): 279.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw bankowych, ktore funkcjonujag w warunkach ogrom-
nej konkurencji, za jeden z wazniejszych czynnikéw sukcesu mozemy uznaé wprowadzanie
do dziatalno$ci banku innowacyjnych rozwigzan. Nie chodzi tylko o usprawnianie pracy,
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np. poprzez nowoczesne systemy informatyczne, ale przede wszystkim o wprowadzanie in-
nowacyjnych ustug dla klientéw, ktére moga stanowi¢ o przewadze konkurencyjnej danego
banku (Flejterski, Pettersen 2012: 150).

Przedsigbiorstwo bankowe, zanim rozpocznie dziatanie na rynku, musi zbada¢ wiele
czynnikow, ktore moga mie¢ wptyw na jego sukces. Analiza tych czynnikéw pozwoli na
odpowiednie dopasowanie strategii wejscia i lepsze dostosowanie profilu dziatalnosci do
realiéw panujacych na nowym rynku. W tabeli 1 zilustrowano podstawowe pytania, na ja-
kie przedsigbiorstwo musi odpowiedzie¢ przed podejmowaniem dziatan zwiazanych z wej-
$ciem na rynek.

Zidentyfikowanie czynnikow sukcesu przedsigbiorstwa bankowego na rynku finanso-
wym moze mie¢ réwniez wptyw na uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku, pod wa-
runkiem, ze zarzadzajacy bankiem beda podejmowali wszelkie decyzje z uwzglednieniem
czynnikéw odpowiadajacych za sukces banku.

2. Przewaga konkurencyjna przedsiebiorstw bankowych

Przewaga konkurencyjna moze by¢ definiowana w rézny sposob w zaleznosci od jej przed-
miotu, punktu widzenia czy celow jej okreslania. Najogolniej przewaga konkurencyjna to
unikalna pozycja przedsigbiorstwa w sektorze w stosunku do konkurentéw lub tez jego
zdolnosci lub okolicznosci dajace mu przewage nad rywalami (Harasim 2005: 127). Prze-
waga konkurencyjna definiowana jest jako atuty przedsi¢biorstwa cenione przez rynek,
dzigki ktérym przedsigbiorstwo moze w dlugim okresie utrzymac lub poprawi¢ efektyw-
no$¢ i zapewnic sobie harmonijny rozwdj (Strategor 2001: 56). Przewaga konkurencyjna de-
finiowana jest rdbwniez szerzej jako unikalna pozycja przedsigbiorstwa w sektorze w stosun-
ku do konkurentéw, umozliwiajaca osigganie ponadprzecietnych wynikéw i wyprzedzanie
konkurentow (Altkorn 2004: 37). Wedtug H. Simona konkurencja rynkowa wymaga, aby
mysle¢ w kategoriach strategicznego trojkata — my, klienci i nasi rywale (Sikora, Kulczycki
2008: 25). Prowadzenie biznesu polega na osiagganiu strategicznej przewagi konkurencyj-
nej spetniajacej trzy kryteria: musi by¢ ona istotna z punktu widzenia klienta, zauwazona
przez niego i mozliwa do utrzymania. Réwniez wedtug L. Garbarskiego, I. Rutkowskie-
go i W. Wrzoska przewaga konkurencyjna powinna by¢ rozpatrywana z punktu widzenia
klienta (Garbarski, Rutkowski, Wrzosek 1996: 527). Twierdzg oni, ze odmiennos¢ sposobu
ksztaltowania zasobow i umiejetnosci firmy przyczyniaja si¢ do osiggania przez nig prze-
wagi konkurencyjnej po spetnieniu trzech warunkéw: konsumenci dostrzegaja réznice mig-
dzy firmg i1 konkurentami, roznice te stanowig o innowacyjnosci firmy, réznice sg trwate
— utrzymujg si¢ przez dluzszy czas.

Zrédha przewagi konkurencyjnej to zasoby przedsiebiorstwa i umiejetnosci postugiwa-
nia si¢ nimi dla stworzenia wiasnej przewagi konkurencyjnej. Zrodtem przewagi konku-
rencyjnej mogg by¢ innowacje technologiczne, rynkowe i organizacyjne, moze to by¢ takze
umiejetnos¢ nasladowania dobrych wzoréw wykorzystywanych przez lideréw rynkowych,
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duze zasoby kapitalowe pozwalajace na inwestowanie na duza skalg, unikalne zasoby in-
telektualne, ochrona ze strony panstwa. W ujeciu koncepcji zasobowej zrodtem przewagi
konkurencyjnej jest rzadki zasob strategiczny i wyjatkowa umiejetnos¢ jego wykorzystania
na rynku (Romanowska 2009: 202).

Zrodet przewagi konkurencyjnej mozna szuka¢ na zewnatrz przedsiebiorstwa, czyli
w jego otoczeniu i/lub w jego wewnetrznych zdolno$ciach. Reprezentantem tego pierw-
szego podejscia jest M.E. Porter, ktéry uwaza, ze przewaga konkurencyjna rozumiana jako
unikalna pozycja firmy na rynku jest zdeterminowana w dtugim okresie przez strukture
sektora, w ktorym prowadzi ona dziatalnos¢. Jesli tak, to najwigkszg szans¢ osiggnigcia
przewagi maja te firmy, ktore w optymalny sposob dostosuja si¢ do zmian zachodzacych
na rynku. Osiagnigta w ten sposob przewage mozna nazwaé przewaga pozycyjna. W tym
nurcie myslenia miesci si¢ marketingowe podejscie do poszukiwania zrodet przewagi kon-
kurencyjnej. Zaktada ono, ze kluczowa role w procesie ich poszukiwania odgrywa szero-
ko rozumiana oferta banku, a gldbwnym celem strategii konkurencyjnej jest podejmowanie
efektywnej konkurencji na wybranym rynku poprzez dostarczenie klientowi najkorzyst-
niejszej wiazki korzys$ci/wartosci. Zwolennicy poszukiwania zrodet przewagi konkuren-
cyjnej wewnatrz przedsigbiorstwa uwazaja z kolei, ze zrodlem przewagi jest dysponowanie
przez firmg lepszymi zasobami i/lub wyzszymi umiejetnosciami w poréwnaniu z firmami
konkurencyjnymi. Gtéwny nacisk klada oni na wewnetrzne zdolnosci przedsiebiorstwa
upatrujac w nich skutecznego narzedzia pozwalajacego wykorzysta¢ nadarzajace si¢ szanse
rynkowe i przeciwdziata¢ pojawiajacym si¢ zagrozeniom. Rola rynku i klienta nie jest przez
nich eksponowana (Harasim 2004: 64).

Nalezy jednak podkresli¢, ze to zawsze klient i rynek sa weryfikatorem skutecznosci
dziatania banku. Ich punkt widzenia i oczekiwania nie moga zosta¢ pominig¢te w procesie
poszukiwania przewagi konkurencyjnej na rynku. Optymalnym rozwigzaniem bytoby wigc
zbudowanie przewagi tgczacej si¢ z dostarczeniem klientom wyzszej sumy wartosci, co
skutkuje wzrostem poziomu ich satysfakcji i lojalnosci wobec banku. Modelem pozwala-
jacym na zbudowanie tak rozumianej przewagi jest opracowany przez G.S. Daya i R. We-
nsleya model zintegrowanej przewagi konkurencyjnej. Wyrdzniaja oni jej dwa elementy
sktadowe: zrodta przewagi, do ktorych zaliczaja umiejetnosci firmy, oraz przewage pozy-
cyjna. Te pierwsze odzwierciedlaja skuteczno$¢ dotychczasowych dziatan firmy i model
inwestowania, ta druga natomiast aktualna sytuacj¢ firmy na rynku, opisywang przez takie
wielkosci jak poziom kosztéw, udziat w rynku, suma wartosci oferowanych nabywcy itd.
(Jonas 2002: 18-19).

Istotnym czynnikiem tworzenia statej przewagi konkurencyjnej banku sg relacje z klien-
tami, a szczeg6lnie umiejetnos¢ kreowania wartosci dla klienta (customer value). Warto$¢
dla klienta wynika z jego subiektywnej oceny catoksztattu obstugi w danym banku. Tym
samym bank kreuje warto$¢ dla swoich klientow w przypadku, gdy postrzegane przez nich
korzysci zwiazane z obstuga bankowa przewyzszaja naktady finansowe i niefinansowe,
ktore klient musi ponies¢ dla utrzymania tej relacji (np. koszty transakcyjne, trudny dostep
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do produktow i ustug, skala btgdow po stronie banku, ucigzliwosé¢ procesu reklamacji) (Za-
leska 2010: 108).

3. Lojalnos$¢ i satysfakcja klientow przedsiebiorstw bankowych

Podejmujac problematyke lojalnosci i satysfakcji klientow niezbgdne jest zdefiniowanie
tych pojeé. Satysfakcja pochodzi od tacinskich terminéw satis — dostatecznie, wystarcza-
jaco i facere — robi¢, wytwarzaé, zyskiwac. Pojecia bliskoznaczne dla terminu satysfakcja
to zadowolenie, ukontentowanie, zaspokojenie, spetnienie, przyjemno$¢. Z perspektywy
klienta satysfakcja powinna oznacza¢ odczuwane przez niego zadowolenie z produktu lub
ustugi (Bednarska-Olejniczak 2010: 115). Rozne ujecia satysfakeji w literaturze ekonomicz-
nej zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2

Definicje satysfakcji wedtug réznych autorow

Autor/autorzy Definicja satysfakcji

Ph. Kotler Stan odczuwany przez jednostke, zwigzany z poréwnywaniem postrzeganych cech
produktu oraz oczekiwan jednostki dotyczacych tychze cech. Wyr6znia si¢ 3 poziomy
satysfakcji: niezadowolenie (gdy cechy produktu nie odpowiadaja wezesniejszym
oczekiwaniom), usatysfakcjonowanie (gdy oczekiwania zostaja spetnione), wyjatko-
wego zadowolenia (gdy cechy produktu przekraczaja oczekiwania).

R.L. Olivier Reakcja na spelienie oczekiwan. Poczucie, ze produkt lub ustuga (lub ich cechy) do-
starczyty (lub dostarczaja) zadowalajacego poziomu spehienia oczekiwan, wiaczajac
w to przypadki przewyzszenia oczekiwan lub ich niespetnienia.

N. Hill, J. Alexander Poziom satysfakcji klienta jest odzwierciedleniem tego, w jakim stopniu produkt
catkowity oferowany przez dang organizacj¢ zaspokaja zbiér wymagan klienta.

R.B. Woodruff, Satysfakcja to pozytywne lub negatywne odczucie klienta w zwiazku z wartoscia, kto-

S.F. Gardial ra otrzymat jako rezultat skorzystania z okreslonej oferty produktowej w specyficznej

sytuacji. Odczucie to moze by¢ bezposrednia reakcja na korzystanie z produktu lub
catkowita reakcja na seri¢ doswiadczonych sytuacji.

Falkowski, T. Tyszka W perspektywie zachowan konsumenckich satysfakcja jest pozytywna reakcja emo-
cjonalng konsumenta na ocen¢ produktu lub ustugi.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Bednarska-Olejniczak (2010): 115-116.

Warunkiem koniecznym do powstania satysfakcji jest kontakt klienta z firma. W przy-
padku percepcji jakosci ustug warunek taki nie wystepuje — np. konsumenci pytani o ban-
ki $wiadczace ustugi wysokiej jakosci moga wymieni¢ banki, z ustug ktérych dotychczas
nie korzystali, ale sg przekonani o wysokiej jakosci ich ustug. Konsumenci , aby udzieli¢
odpowiedzi o satysfakcje, muszg posiada¢ do§wiadczenie z ustuga i §wiadczacym ja ban-
kiem — tylko wowczas sa w stanie okresli¢, czy sa usatysfakcjonowani, czy nie. Proces
ksztattowania si¢ satysfakcji jest wynikiem roznej liczby trudnych do zidentyfikowania
czynnikéw — zarowno sytuacyjnych (np. hatas, padajacy deszcz, presja czasu), jak i osobi-
stych (np. nastr6j i samopoczucie konsumenta). Na satysfakcj¢ konsumenta wplywa takze
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cena, co w praktyce moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej konsument ocenia jako$¢ ustug
bardzo pozytywnie, natomiast nie odczuwa satysfakcji ze wzgledu na zbyt wysoka jego
zdaniem cen¢ (Bednarska-Olejniczak 2010: 119).

Odczuwanie przez klienta satysfakcji lub niezadowolenia z produktu lub ustugi rodzi
okreslone konsekwencje marketingowe. Wsérdd najczeéciej wymienianych w literaturze
skutkow pozytywnych wspomnie¢ nalezy: przekazywanie przez klienta przychylnych in-
formacji o firmie i/lub jej ofercie (rekomendacje), ponowne nabycie produktu lub ustugi,
nabywanie innych produktéw/ustug danej firmy (np. cross-selling), przywiazanie klienta
do firmy/marki, lojalno$¢ wzgledem firmy. Wérod negatywnych konsekwencji niskiej sa-
tysfakcji badz jej braku wskazac¢ nalezy: przekazywanie innym osobom niekorzystnych
informacji o przedsigbiorstwie i/lub jego ofercie, sktadanie skarg, w skrajnym przypadku
— rezygnacj¢ z produktow/ustug firmy (Bednarska-Olejniczak 2010: 121). Badania empi-
ryczne, przeprowadzone m.in. przez amerykanska firm¢ Forum Corporation dowiodty, ze
satysfakcja klienta nie determinuje jego lojalnosci wzgledem produktu, a jedynie jej sprzyja
(Sudot, Szymczak, Haffer 2000: 317-318).

Zdefiniowanie lojalno$ci wymaga przedstawienia jej w trzech aspektach: behawioral-
nym, kognitywnym i emocjonalnym. Przedstawiono je w tabeli 3.

Tabela 3

Pojecie lojalnosci w wybranych aspektach

Ujecie lojal-
nosci

Definicja Charakterystyka klienta banku

Behawioralne

Kognitywne

Emocjonalne

Lojalnos$¢ to zachowanie polegajace

na systematycznym powtarzaniu zakupow.
Lojalnos$¢ to nieprzypadkowa, umoty-
wowana reakcja behawioralna w postaci
ponownego skorzystania z oferty, wyrazana
W ciagu pewnego czasu przez jednostke
zdolng do samodzielnego podejmowania
decyzji nabywczych.

Lojalno$¢ jest efektem procesu poznawcze-
g0, podczas ktorego nabywca podejmu-

je $wiadoma decyzje wyboru danego
produktu, oceniajac go lepiej niz produkty
konkurencyjne.

Lojalno$¢ to pozytywna postawa wywotana
zwykle uczuciem sympatii i przywigzania
do konkretnego produktu, marki, firmy

czy miejsca zakupu.

Lojalny klient to taki, ktory jest sktonny
do systematycznego i czgstego korzystania
z ustug okreslonego banku w dtugim czasie.

Lojalny klient to taki, ktory analizuje i ocenia
cechy oferty, uznajac, ze dostarcza mu ona
wiecej warto$ci niz oferty innych bankow

i na tej bazie dokonuje powtornych zakupow.

Lojalny klient to taki, ktory przywiazuje si¢ np.
do swojego doradcy w takim stopniu, ze w sytu-
acji zmiany miejsca pracy przez doradcg klient
razem ze swoim doradca zmienia bank.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Bednarska-Olejniczak (2010): 123-124.

Na podstawie powyzszych definicji mozna wywnioskowac, ze lojalno$¢ jest pojeciem

bardzo ztozonym, na ktdre sktadajg si¢ dwa elementy: aspekt behawioralny (zwigzany z za-

chowaniem) oraz aspekt emocjonalny (zwigzany z odczuciami). Na podstawie glownych
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motywow i wzorcow zachowan J. Pietrzak wyodrebnita szes¢ profili lojalnosciowych klien-
tow bankowych. Ich charakterystyke przedstawiono w tabeli 4. Identyfikacja poszczegdl-
nych grup klientow z punktu widzenia poziomu i motywow ich lojalnosci ma kluczowe

znaczenie dla procesu kontrolowania optacalnosci zwiazkow firmy z jej klientela (Bednar-
ska-Olejniczak 2010: 124).

Tabela 4

Profile lojalnosciowe klientow bankowych

Profil Charakterystyka

Lojalni z przyczyn = —
emocjonalnych -

Lojalni z powodu -
inercji

Lojalni z przyczyn — —
racjonalnych

Nielojalni z powodu —
zmiany stylu zycia

Nielojalni z powo-  —
dow racjonalnych

Nielojalni z powo-  —
dow emocjonalnych —

klienci, ktorzy deklaruja, ze lubig swoj bank i identyfikuja si¢ z nim,

rzadko dokonuja ocen i poréwnan, sa odporni na dziatania promocyjne innych bankow,
sa przekonani, ze bank, ktory wybrali, jest dla nich najlepszy,

czesto rekomenduja bank swoim znajomym i rodzinie,

przejawiaja wszelkie zachowania charakteryzujace lojalnosc, a ich postawa jest dodat-
kowo wzmocniona czynnikiem emocjonalnym.

klienci nastawieni do banku oboje¢tnie lub dzialajacy na zasadzie inercji i przyzwycza-
jenia,

mato aktywni, relacje z bankiem traktuja pasywnie,

nawet jesli maja zastrzezenia do oferty bankowej i poziomu obstugi, nie zmieniaja
banku — sa przekonani, ze taka zmiana nie jest warta wysitku,

moga okaza¢ si¢ podatni na oferty marketingowe innych bankoéw, jezeli tylko prog wy-
sitku zwigzanego z zerwaniem dotychczasowej relacji i nawiazaniem nowych zostanie
obnizony.

klienci, ktorzy poréwnuja ofertg¢ swojego banku z konkurencyjnymi i na podstawie
racjonalnych przestanej pozostaja lojalnymi,

ich postawa jest przemys$lana i pozbawiona emocji,

oceniaja wartosci takich czynnikow jak: lokalizacja, tatwos¢ dostepu do ustug, koszty
utrzymania rachunku, poziom oprocentowania, mozliwosci kredytowe itp.,

im wigcej elementow wiazacych ich z bankiem i im dhuzsze zwiazki, tym wigcej widza
argumentOw za utrzymaniem lojalnosci.

klienci wchodzacy w nowa fazg cyklu zycia (zmiana pracy, nowe formy aktywnosci,
kupno mieszkania, zmiana trybu zycia),

zaczynaja korzystac z ofert innych bankow, gdyz szukaja nowych, lepszych sposobow
zaspokojenia potrzeb finansowych,

ich nielojalno$¢ nie wynika z niezadowolenia z dotychczasowych ustug, lecz z potrze-
by dostgpu do ustug bardziej dopasowanych do ich nowych potrzeb i nowego stylu
zycia.

klienci analizujacy rynek i dokonujacy krytycznej analizy oceny swojego wyboru (po-
rownuja np. stawki optat i oprocentowanie, czas poswigcony na relacje z bankiem),
zachowuja si¢ nielojalnie, poniewaz ich zwigzki z bankiem oparte sa wytacznie na
kalkulacji, natomiast brakuje tu czynnika emocjonalnego.

klienci niezadowoleni, ktorzy rezygnuja z banku z powodu ztych doswiadczen,
decyduja si¢ na zmiang banku dopiero wowczas, gdy ich relacje z bankiem przynosza
im wigcej strat emocjonalnych niz korzysci lub gdy poziom ich negatywnych emocji
osiggnie punkt krytyczny.

Zrodto: Bednarska-Olejniczak (2010): 125.
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Lojalnos$¢ i satysfakcja klientow moze stanowi¢ czynnik sukcesu dla przedsigbiorstwa
bankowego tylko w sytuacji, gdy banki, dazac do lepszych wynikow finansowych, beda
wykazywaé wyjatkowa dbatos¢ nie tyle o samo zadowolenie swoich klientéw, co o ksztal-
towanie ich lojalnosci. To za$ mozliwe jest wowczas, gdy banki zagwarantuja klientom
odpowiednig jako$¢ techniczng i funkcjonalng. Wysitek zwigzany z ksztalttowaniem od-
powiedniego poziomu jakosci we wszystkich fazach kontaktu z nabywca przektada sie¢ na
tworzenie dtugofalowych zwiazkéw z klientami. Dzigki nim zadowoleni klienci z czasem
rekomenduja ustugi banku swoim znajomym, przyczyniajac si¢ do pozyskania przez bank
nowych klientéw. Sytuacja taka mozliwa jest jednak tylko woéwczas, gdy oferowany klien-
tom poziom jakosci jest ich zdaniem satysfakcjonujacy. Oferowanie ustug o najwyzszej ja-
kosci staje si¢ koniecznoscia, bez niej bowiem wysitki banku ukierunkowane na pozyska-
nie lojalnych klientow staja si¢ bezcelowe. Klienci zachgceni dobrym wizerunkiem banku
i obietnicami sktadanymi w przekazaé¢ promocyjnych oczekujg ich spetnienia. Jako$¢ ustug
nizsza od deklarowanej powoduje ich rozczarowanie i cho¢ nie zawsze doprowadzi do re-
zygnacji z ushug banku, to na pewno nie przyczyni si¢ do budowania silnych, pozytywnych
relacji klientow z bankiem (Bednarska-Olejniczak 2010: 134-135).

4. Metodyka badan. Wyniki badan empirycznych

Autorka przeprowadzita badanie na temat wspotpracy klientéw z bankami. Badanie sonda-
zowe zostalo przeprowadzone w I kwartale 2015 roku wsrod 622 klientéw bankéw w Polsce
przy pomocy elektronicznego kwestionariusza ankiety (CAWI') oraz papierowego kwestio-
nariusza ankiety (PAPI?). Wérdd respondentow 71,06% stanowity kobiety (442 osoby), na-
tomiast 28,94% mezczyzni (180 osob), w wieku od 18 do 67 lat.

Czes¢ pytan w kwestionariuszu ankiety dotyczyla lojalnos$ci wobec instytucji banko-
wych, ktorych respondenci sa klientami oraz wptywu lojalno$ci na pozycje¢ konkurencyjna
banku na rynku finansowym. Na pytanie, czy jest Pan/Pani zadowolony(a) z jakos$ci ustug
swojego banku, respondenci odpowiedzieli nastepujaco:

— tak, ze wszystkich ushug jestem zadowolony(a) — 41,64% (259 respondentoéw),

— tak, jednak sa pewne uslugi w moim banku, ktére wymagaja udoskonalenia — 48,55%

(302 respondentow),

— nie, nie jestem zadowolony(a), ale pozostaj¢ w moim banku — 5,95% (37 responden-

tow),

— nie, nie jestem zadowolony(a), poszukuj¢ nowego banku, z ktérym nawiazg¢ wspolpra-

c¢ — 3,86% (24 respondentow).

! Ankieta CAWI (Computer-Assisted Web Interview) — badanie przeprowadzone za posrednictwem Internetu.
2 Ankieta PAPI (Paperd Pencil Interview) — ankieta papierowa.
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W kolejnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ocen¢ w skali od 0 do 10 (gdzie 0
oznaczato brak lojalnosci, 10 wysoki stopien lojalnosci) poziomu lojalnosci wobec banku,
ktorego sa klientem. Odpowiedzi ksztaltowaty si¢ nastepujaco:

0-1,61% (10 respondentéw),
1-1,93% (12 respondentéw),
2-1,61% (10 respondentow),
3-3,22% (20 respondentoéw),
4-3,22 % (20 respondentow),
5-8,20% (51 respondentow),
6-5,63% (35 respondentow),
7-15,92% (99 respondentow),
8-25,08% (156 respondentow),
9-12,86% (80 respondentow),
10-20,74% (129 respondentéw).

Kolejne pytanie dotyczylo ewentualnego zainteresowania klientéow zmiang swojego do-

tychczasowego banku, gdyby na polskim rynku pojawit si¢ nowy bank. Respondenci odpo-

wiedzieli nastepujaco:

tak, czesto zmieniam banki, poszukuj¢ najlepszych ofert — 1,61% (10 respondentow),
tak, jezeli nowy bank bylby znaczaco lepszy od pozostatych na rynku —47,11% (293
respondentow),

nie, jestem zwigzany(a) ze swoim bankiem i nie zamierzam go zmienia¢ — 25,24%
(154 respondentow),

trudno powiedzie¢ — 26,05% (162 respondentow).

Kolejne pytanie dotyczylo pogladu klientow na temat wptywu lojalnosci klientow na

pozycje konkurencyjng banku. Na to pytanie respondenci odpowiedzieli nastgpujaco:

tak, uwazam, ze lojalnos¢ klientow ma duzy wptyw na pozycje konkurencyjna banku
—56,27% (350 respondentow),

tak, uwazam, ze lojalnos¢ klientow posrednio wptywa na pozycje konkurencyjng ban-
ku — 33,44% (208 respondentoéw),

nie, uwazam, ze lojalno$¢ klientow nie ma wplywu na pozycje konkurencyjng banku
—4,02% (25 respondentow),

nie mam zdania — 6,27% (39 respondentow).

Wyniki analizy wynikow badan empirycznych sa optymistyczne dla przedsigbiorstw
bankowych w Polsce. 90,19% klientow jest zadowolonych ze wspoétpracy ze swoim ban-
kiem. Srednia subiektywna ocena lojalnosci klientow wobec bankéw wynosi 8,20 (w skali
od 0 do 10), co rowniez jest bardzo wysokim wynikiem. Co czwarty klient banku w Polsce

czuje si¢ zwigzany na tyle ze swoim bankiem, ze nie zamierza rezygnowaé ze wspOtpracy
z nim, a jedynie niecate 2% klientow deklaruje, ze czesto zmienia banki poszukujac najlep-
szych ofert.
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Uwagi koncowe

Lojalno$¢ i satysfakcja klientéw niewatpliwie stanowig czynniki sukcesu przedsigbiorstw
bankowych na rynku finansowym, ale sg tez waznym element budowania przewagi kon-
kurencyjnej banku. Sami klienci potwierdzaja to w swoich opiniach (55,27% respondentéw
twierdzi, ze lojalnos¢ ma duzy wpltyw na pozycj¢ konkurencyjna, a 33,44% respondentéw
jest zdania, ze w sposob posredni na nig wplywa). Osiagniecie wysokiego poziomu lojal-
nosci klientow banku to jednak bardzo trudne zadanie, nie tylko ze wzgledu na charakter
wspotczesnego rynku finansowego (ciagle zmiany, turbulencje, globalizacja), ale przede
wszystkim ze wzgledu na czasochtonnos¢ tego procesu. Klient lojalny wobec banku to taki
klient, ktory nie zrazit si¢ do banku, proponowana mu oferta spetnia jego oczekiwania,
moze liczy¢ na pomoc w trudno$ciach zwiazanych z obstuga bankowa, a przede wszystkim
utozsamia si¢ z bankiem.
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CUSTOMER LOYALTY AND SATISFACTION AS SUCCESS FACTORS
AND TOOLS TO BUILD A COMPETITIVE ADVANTAGE OF A BANKING ENTERPRISE
IN THE FINANCIAL MARKET

Abstract: Purpose — The aim of the article is to indicate customer loyalty and satisfaction as important suc-
cess factors of a banking enterprise and as tools to build a competitive advantage in the financial market.
Design/methodology/approach — The study included the following research methods: the critical literature
analysis, the document research method, the diagnostic survey method (a scenario method) and the method
of comparative analysis.
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Findings — The diagnostic survey method revealed high importance of customer loyalty in building compete-
tive adavntage of banking enterprises in the financial market.

Originality/value — The developer methodology allowed the determination of customer loyalty and satisfac-
tion as an important success factors of a banking enterprise and as tools to build a competitive advantage in
the financial market.

Keywords: loyalty, satisfaction, banking sector, banking enterprise, success factors, competitive advantage
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