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Abstract

The study of competitiveness is of particular importance in the case of Polish cooperative
banks, which often have small market shares and limited resources. They are forced to
operate in conditions of increased competition from financial services market participants.
This article aims to present the methods used to measure the satisfaction of retail banks
customers. The article presents their classification and description as well as advantages
and disadvantages of each applied method.
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Naturalnym otoczeniem banka ggo interesariusze. $6d nich najwaniejsze
miejsce zajmuyj klienci. To dla nich istnieje ta instytucja, a iotl satysfakcji zale-
zy pozycja rynkowa banku. Ich odczucia determinego sukces rynkowy.

Banki detaliczne, a szczegdlnie komercyjne mulszzyé sic ze wzrostem
oczekiwa i presji konsumentéw, przy réwnoczesnym spadkuaguoua ich lojalno-
sci wobec bankow oraz zaostrzeniemy konkurencji na rynku (w tym ze strony
nowych graczy). By sprostdaym wyzwaniom, banki komercyjne gmuszone, w
najblizszych latach, skoncentrowsaic na kluczowej dziatalréei i umocnieniu
pozycji na lokalnym rynku oraz odchodzid strategii zorientowanych na produkt
do strategii zorientowanych na klienta. W polskigstemie bankowym istotne
miejsce zajmuyj banki spoétdzielcze. Dotychczas byly onezsmiane z obszarami
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wiejskimi, ze wzgtdu na genezich pochodzenia. Ze wzglu na ogromny ich
rozwdj i postp w sektorze bankowym, a takze wzgtdu na ogroma dywersyfi-
kaci ustug bankowych, ktére wychagnaprzeciw oczekiwaniom rogrych po-
trzeb klienta, zmienia gipozycja i otoczenie dziatalso bankow spoétdzielczych.
Dlatego te, banki spétdzielcze w najlibzym czasie mugzspodziewa sie nasi-
lonej konkurenciji ze strony bankéw komercyjnych.plavoduje ze badania satys-
fakcji klientow bankow nabierajduzego znaczenia dla budowania przysztych
strategii. Wydaje sirzeca oczywish, ze nie da si zbudowa skutecznej przewagi
konkurencyjnej na rynku ustug bankowych bez badpomiaru satysfakcji klien-
tow. Takie nargdzia § dostpne, a ich zastosowanie w praktyce wydagehsi
kluczowe.

1. Klasyfikacja metod pomiaru satysfakcji klientow bankowych

Chac omawig metody pomiaru jak@i ustugi, naleéy rozgraniczy ten aspekt
z satysfakgj klienta, poniewa istniep pomidzy tymi zagadnieniami pewnez0
nice, ktore prezentuje tabela 1.

Tabela 1. Satysfakcja a jakos¢

Kryterium Satysfakcja Jakos¢
Horyzont czasowy Dominuje krétki okres Dominuje dtugi okres
Doswiadczenie Kontakt klienta z firma jest niezbedny Nie jest wymagany
Atrybuty Poza atrybutami zwigzanymi z jakoscia, W ocenie rozpatruje sie specy-
takze czynniki sytuacyjne (zdrowie, ficzne atrybuty
samopoczucie)
Standardy Potrzeby, normy, przewidywanie ,idealna jakos¢”, ,doskonata
jakos¢”
Komponenty Emocjonalny i poznawczy Dominuje komponent po-
zZnawczy

Zrédto: Penc J., 2005. Marketing ustug. WUS, Szczecin, s. 203.

Metody pomiaru satysfakcji klientow maa rozpatrywé& wedtug dwoch
gtébwnych kryteriow. Wyraniamy metody iléciowe i jakaciowe. Wspdolnym
mianownikiem dla metod ikziowych jest kwestionariusz ankiety, ktéry przepro-
wadza sj wsrod klientow banku. Metody jakoiowe polegaj na ocenie wybra-
nych obszaréw dziataldoi banku wedtug wyznaczonych standardow fako
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Rysunek 1 przedstawia podziat metod pomiaru satggfalientow wedlug wiw
kryteridw.

Metody Metody
{ ilosciowe {jakos’ciowe
L Indeks CSI gkl
i zazalen
.
| | Mystery
SERVQUAL Shopping
Metoda
odchylen

Zrédto: opracowanie wiasne.

Rys. 1. Podziat metod pomiaru satysfakcji klientow

2. Metody ilosciowe

Punktem wy§ciowym, od ktdrego naly rozpoca¢ pomiar satysfakcji klientéw
metodami ilgciowymi, jest kwestionariusz ankiety. Powinien oy kskonstru-
owany w oparciu o wielostopniemskak. W literaturze przyjmuje sistosowanie
siedmiostopniowej skali ocen. Jednak zéwiadczé autora wynika,ze skala
siedmiostopniowa jest zbyt ¢ i nieuzasadnian W odczuciu ankietowanych
sprawia to trudnai w ocenie satysfakcji, poniewav swojej edukacji mieli za-
sadniczo do czynienia ze skabieciostopniows, ktéra jest dla nich najbardziej
przejrzysta. W zwizku z tym autor proponuje stosowanie skafcfostopniowe;j,
gdzie:

1 — ocena negatywna, 2 — ocena rajrej akceptacji, 3 — ocena zadowadaj/
neutralna, 4 — ocena dobra, 5 — bardzo dobeaid3topniowa skala ocen w odczu-
ciu badanych jest bardziej transparentna i Zliwga precyzyjniejsa ocerg satys-
fakcji.
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Kwestionariusz ankiety powinien sktadaic z pytan dotycacych zasobow
banku lgdacych zrédlem potencjatu konkurencyjnego. W odniesieniubdakow,
podstawowymi zasobami (zwanymi takkapitatami) s
e zasoby finansowe — zasoby pigiia wykorzystywane przez bank spétdziel-

czy;

e zasoby fizyczne — posiadane budynki, gruntyadeenia, w tym technologie
informatyczne;

» zasoby ludzkie — pracownicy i ich kwalifikacje, Wi i ddwiadczenie;

» zasoby organizacyjne — struktura organizacyjnaceuary kontrolne, plano-
wanie, kultura organizacyjna.

Przyktad kwestionariusza ankiety wykorzystywanegopdmiaru satysfakciji
klientéw banku zostat przestawiony w tabeli 2.

Tabela 2. Kwestionariusz ankiety wykorzystywany do pomiaru satysfakcji klientéw przy wykorzysta-
niu metod ilosciowych w badanym banku

L.p. Zagadnienie Ocena
1. Stabilnos$¢ funkcjonowania banku | 1 | 2 | 3 | 4 | [ |
2. BezpieczeAstwo depozytéw | 1 | 2 | 3 | 4 | g |
3. Ceny ustug i produktéw bankowych | 1 | 2 | 3 | 2 | 5 |
4 Liczb.a pllacéwek badanego banku iich | 1 | 7 | 3 | 2 | 5 |
lokalizacja
5. Wyglad i wyposazenie placdwek banku | 1 | 2 | 3 | 4 | g |
6 tatwos¢ dostepu do bankomatu | 1 | 2 | 3 | a | 5 |
7. Sprawnos¢ obstugi pracownikéw banku | 1 | 2 | 3 | 4 | g |
3 _Funkcjonalngsic’ systemu bankowosci | 1 | 7 | 3 | 2 | 5 |
internetowej
tatwosc¢ uzyskania kredytu konsumpcyjne-
9. go (liczba koniecznych warunkéw do | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
spetnienia)
10. Oprocentowanie wktadow [1 [ 2 [ 3 [ 4 | 5 |
1 Zyczliwoéé i empatia obstugujacych pra- | 1 | 2 | 3 | 2 | 5 |
) cownikdw

! Wozniewska G., Bartoszewicz B.Potencjat konkurencyjroi polskich bankéw spétdzielczych
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wagzego, nr N113117734
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cd. Tabeli 2.

12, Kompetencje obstugujacych pracownikéw | 1 | 5 | 3 | 1 | 5 |

13, Umiejetnosé .przekazywame? l|nformac1| | 1 | > | 3 | 2 | 5 |
przez obstugujacych pracownikéw

14, Zaufanie do pracownika — swojego opie- | 1 | 3 | 3 | a | 5 |
kuna w banku

15, Zaufanie do tresci przekazywanych w | 1 |2 |3 |4 |5 |
reklamach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zawarte w nim pytania dotyg4stotnych, z punktu widzenia bankirgdet po-
tencjatlu konkurencyjnego. Szczegdlny nacisk ktaggifest na bezpoedni kon-
takt klienta z bankiem, tak jak lokalizacja bankyglad i wyposaenie palcowek.
Waznymi czynnikami satysfakcji klienta, w przypadkunkéw spoétdzielczych,as
bezpdrednie kontakty z pracownikami, w szczegdlriach umiegtnos¢ komuni-
kacji z klientem, udzielanie informacji oraz ich gatie. Istotnym, z punktu widze-
nia satysfakcji klientéw, jest ta& poziom cen ustug bankowych oraz oprocento-
wanie wkladoéw. Dlatego tew kwestionariuszu powinny byzamieszczone pyta-
nia take z tego obszaru. Ankigtmazna rownie rozbudowa o inne czsci, ktére
mog badd&, np. przywjzanie klienta do banku, jego lojakta oczekiwania. Za-
mieszczenie w kwestionariuszu metryczki wzbogaoitdodatkowe dane, dostar-
czapc informacji o profilu klienta: jego wieku, wyks#taniu, wykonywanym
zawodzie, poziomie dochodow. Innymi obszaramit® czynniki, ktére maj
wplyw na rezygnagj klienta z ustug banku. Ze wzglu na cel opracowania, kto-
rym jest przedstawienie zeden teorii metod wykorzystywanych do pomiaru satys-
fakcji klientow, zrezygnowano z zamieszczenia w gtiamariuszu opcji dodatko-

wych.

2.1. Indeks satysfakcji klienta CSI

Z najczsciej wykorzystywanych metod idciowych pomiaru satysfakciji, jest In-
deks Satysfakcji Klienta CSI (ang. Customer Safigha Index). Metoda ta po-
zwala na analiz poziomu zadowolenia klienta pod wedém zasobdéw bankuwb
dacych zrédiem potencjatu konkurencyjnego. W klasycznym elodnana wy-
rézni¢ dwie fazy:

* eksploracyjs;
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« diagnostycza.

W fazie eksploracyjnej identyfikuje ¢siczynniki decydujce o zadowoleniu,
badz niezadowoleniu klienta z danej ustugi lub produl&by je wyodgbni¢ maz-
na:

« wykorzysta& wiedz eksperta,
e przeprowad zogniskowane wywiady grupowe (tzw. beirn6zgéw);
e przeprowadd pogkbione wywiady indywidualne z klientami banku.

W dalszej kolejnéci ustala si istotnag¢ wytonionych czynnikéw i te najistot-
niejsze zamieszczacgia kwestionariuszu.

W fazie diagnostycznej, mierzye¢spoziom zadowolenia klientow zaviad-
czonych ustug i oferowanych przez bank produktorzy Rryciu bada ankieto-
wych, zbiera si oceny klientow wedtug wczaiej wytonionych kryteriow. O ile
faza eksploracyjna ma na celu rekonstrukcje meehangenerujcego zadowole-
nie lub niezadowolenie klientéw, o tyle faza diagtyozna koncentruje sna ze-
braniu i analizie ocen. W rezultacie otrzymuje syntetyczny wskanik zadowo-
lenia konsumentéw CSI, ktory jestednig ocery zadowolenia dla wszystkich na-
bywcéw. W dalszej kolejriei, nalery przeanalizowa zebrany materiat. Indeks
wskanika CSI mana réwnie obserwowé w czasie, co me utatwt pomiar
efektéw prowadzonych dziatgrojakaciowych, a z drugiej strony nie poméc w
odnalezieniu pojawiagych s¢ probleméw. Wart& osignictego indeksu CSI dla
danego produktu lub ustugi firmy moa poréwna z konkurengj.

W literaturze swiatowej pdwieconej problematyce satysfakcji, pojawia si
tzw. teoria dwéch czynnikow, ktéra zaklade,pewne atrybuty produktu, czy ofert
wplywaja tylko na zapobieganie wiania niezadowolenia, a inne ksztajtsptys-
fakcje klienta. Tak wic satysfakcja i zadowolenie powinnocbtyaktowane jako
odrebne konstrukcje ksztattowane przez inny zestaw mkgnv. Na podstawie
analizy zalenosci z poprzednio zebranych danych, zma wydziel¢ dwie grupy
czynnikow - czynniki wplywajce na niezadowolenie i czynniki wplywgag na
satysfaka. Czynniki wptywajice na niezadowolenie, to takie, ktégewszne izle
ocenianie w grupie niezadowolonych. Zakladaapewnienie podstawowych cech
ustugi, ktére tworz pewry norng, minimum, nie mena w pei licz¢ na satys-
fakcje klientéw, lecz jedynie na brak niezadowdter$atysfakcja pojawiagsto-
piero przy spetnieniu wymagalotyczcych cech ponadpodstawowych

Metoda CSI posiada réwriavady. Naley uwazaé na bkdng interpretagj in-
deksu. Wyszy indeks zadowolenia klienta nie musi oznacagzszych przycho-
dow ze sprzeds ustugi. Stosowanie wspoétczynnika CSI wymaga syatgczne-

2 Stodulny P., 2006Analiza satysfakcji i lojalnéi klientéw bankowychCeDeWu, 2006, s. 66-68.
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go prowadzenia badaynkowych oraz zapewnienia porownywaloioparametrow
i ich wag.

2.2. SERVQUAL

Sparéd réznych, przedstawianych w literaturze metod pomiasaigmu jakdci
ustug, za jeds z bardziej popularnych, mpa uznéd metod SERVQUAL. Meto-
da ta jest progt wielostopniovy skahk, za pomog ktérej ma@na dokoné pomiaru
jakasci ustug, z punktu widzenia klienta, uzyskujwiele cennych wskazéwek, co
do kierunkow poprawy jakai. Jej tworcy to: A. Berry, L. L. Parasuraman.i V
Zeithamlan. Metoel opracowali w 1988 roku.

W metodzie tej dokonuje spomiaru rénic, jakie wys¢puja pomidzy jako-
$cig postrzegamprzez klienta, a jakcia, ktérej terke klient od danej ustugi ocze-
kuje. Aby dostrzec wspomniamdznice, nalezy zbadé jednoczénie oczekiwania
klienta, odnénie poziomu dowolnej ustugi, jak i jej realizasy przypadku kon-
kretnej organizadji

W metodzie SERVQUAL nalgy przyjrz& sie pieciu najwaniejszym wymia-
rom ustug, ktore goceniane i wzajemnie porownywane. Na tej podstdinmea
moze, nie tylko okréli¢ swoj ogolny poziom realizacji ustug wobec klientde
takze maze uzyska doktadniejsze informacje dotygze zrodet powstawania pro-
bleméw zwizanych z jakécia procesow ustugowych. Wymiary jai@ wspo-
mnianych ustug to:

* namacaln& (tangibles) — wygid fizycznych udogodnie sprztu, personelu,
materiatéw komunikacyjnych;

* niezawodnét (reliability) — zdoInd¢ do dostarczania obiecanej ustugi akurat-
nie i w zaufany sposob;

* reagowanie (responsivenees) -eichomocy klientowi i dostarczenia szybkiej
ustugi, szybkie reagowanie na wymogi stawiane pktientéw;

e pewng¢ (assurance) — wiedza i dobre wychowanie pracowniktaz umie-
jetnos¢ wzbudzania zaufania i pewsm klientow;

« empatia (empathy) — zindywidualizowana i dbata waydgor firma zapewnia
klientom, utasamianie si z potrzebami klientow.

W celu oszacowania poziomu j&ko ustug w zakresie kaego z wymienio-
nych wymiaréw, nalgy skonstruowé ankiet uwzgkdniajgcag w/w wymiary jako-
§ci ustlug. Kwestionariusz me wyghdaé analogicznie do przedstawionego w

% Gebezyiska A., 2003.Badanie satysfakcji klientéw-metoda SERVQUMIyd. Wyzszej Szkoly
Zarzmdzania i Marketingu, Sosnowiec, s. 3.
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tabeli 2, jednak naly do niego dodajeszcze jedmn kolumre. W metodzie SE-
RVQUAL respondenci odpowiadgpa ka&de pytanie dwa razy. Pierwszy raz oce-
niajg stan obecny (jak jest?), drugi raz stan oczekiw@aly powinno byg?). W
oryginalnej wersji w kwestionariuszuzywana jest siedmiopunktowa skala, zwana
skah Likerta, ktora pozwala przypiéagposzczegblnym stwierdzeniom wagi, od
catkowicie s¢ zgadzam, do zupetnieganie zgadzam. Z dwiadczenia autora wy-
nika, ze lepiej sprawdza siskala pgciostopniowa, poniewajest bardziej czytelna
dla ankietowanych, o czymjwspomniano w artykule. Oldienie poziomu satys-
fakcji nabywcy, sprowadzasdo ustalenia rinicy pomedzy jakacia pazadar
przez klienta, a postrzegaprzez niego. Powstatazdica jest odzwierciedleniem
poziomu satysfakcji klienta. Im wksza ranica, tym weksze niezadowolenie
klientow, na skutek niezaspokojenia ich gkoaych oczekiwa. Autorzy modelu
wyréznili cztery powody owych rozbimosci*:

Luka nr 1 - réznica pomé¢dzy oczekiwaniami klienta, a postrzeganiem tych
oczekiwa przez kads kierownicz. Jest ona odzwierciedleniem niewiedzy kie-
rownictwa na temat potrzeb konsumentow. Do podstgwh czynnikow wptywa-
jacych na tego typu luknalezy zaliczy¢:

» trafncé¢ bada marketingowych,
e komunikacg oddolry,
» liczb¢ poziomdw zargdzania w organizaciji.

Luka nr 2 — oznacza rinice pomigdzy postrzeganiem przez zagzapcych
potrzeb klientow, a specyfikacjakosci ustugi. Luka ta jest odzwierciedleniem
stopnia zaangawania kierownictwa w sprawy jakd. Gtéwne czynniki powodu-
jace powstawanie luki to:

e zobowgzanie zargdzapcych do utrzymania wysokiej jakai ustug,
e ustalenie celu dotygzego jakdci,

e standaryzacja zada

e elastyczné¢ w odniesieniu do potrzeb nabywcow.

Lukanr 3 —wskazuje na rozhiaos¢ pomidzy okréleniem standardow jako-
$ci, projektowaniem ustugi, a rzeczywistym poziomeastarczonej ustugi. Ng t
luke najwiekszy wpltyw ma personel, ktéry bezpednio kontaktuje siz klientem.

O istnieniu tej luki decydgjnastpujace czynniki:

e praca zespotowa,

* rola konfliktu,

* odpowiedzialné¢ pracownika za wykonarprae,
e system kontroli,

4 Stodulny P., 2006Analiza..op. cit., s.25-27.
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* dopasowanie technologii,
* jednoznaczng celow i oczekiwa.

Luka nr 4 - rGznica pom¢dzy parametrami ustugi dostarczonej, a zgvwn
nymi informacjami o parametrach tej ustugi.¢c€m komunikaty przekazywane
przez ustugodawecnie znajduy potwierdzenia w praktyce. Zaistnienie takiej sytu-
acji wywotuje niezadowolenie klientéw. Przycayistnienia tej luki mae by¢:
¢ komunikacja horyzontalna,

e zawyzanie obietnic,
* nieefektywna edukacja klienta,
e rdznice w polityce oddziatow firmy.

Wskazane wiej luki mazna zdiagnozow@ m.in. za pomagwywiadow 0so-
bistych z pracownikami, ktérzyy zaangaowani w proces powstawania ustugi, od
momentu jej planowania,zado jej sprzedsy. Analizujgc rzetelné¢ wykonania
poszczegdllnych dziala mazna wychwycé nieprawidtowdci, ktére spowodowaty
nizsz od oczekiwanej przez klientow oceustugr.

Luka nr 5 - diagnozuje si poprzez poréwnanie jaka pozadanej przez kon-
sumenta, a postrzeganej przez niego na podstawestiomariusza. Luka ta jest
najbardziej istotna, bowiem odzwierciedla poziorrofvanej jakéci ustug.

Ze wzgkdu na swoj uniwersalny charakter, SERVQUAL zmdy¢ wykorzy-
stywany do obiektywnego badania postrzeganej sgkavszystkich rodzajow
ustug. Z kolei, ze wzghtlu na zastosowanie podziatu ustugi ng @lementow —
kryteriow SERVQUAL, maliwe jest zlokalizowanie brakow w procesiwiad-
czenia ustug, ktére niejednokrotnie skutecznieradgsgg klientow. Zalesd metody
SERVQUAL jest jej wielowymiarowgt. W zwigzku z tym, mae by ona wyko-
rzystywana zarowno do analizy catego procesu,@alniez do badania tylko pew-
nych jego fragmentow. Wadej metody jest trudrié w przyporadkowaniu ka-
dej z cech charakteryzigych ustugi poréwnywalnej liczby pyiaRowniez ocena
respondentéw o ich oczekiwania, medy¢ przez nich zawsona, poniewatrudno
im dokon& wyboru najwaniejszego. Cgsto nabywcy asekuracyjnie bardzo wy-
soko okrélaja istotnag¢ prawie kadego z wymaga Mimo to, wyniki tej metody
dostarczaj informaciji o czynnikach, ktére maglecydujcy wptyw na oczekiwania
klientow. Uzyskane dane powinny dwykorzystane w procesie planowania, o ile
instytucja chce zaoferowaistug; satysfakcjonujca nabywcow.

® Gebezyiska A., Badanie. .op. cit., s.7.
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2.3. Metoda odchylen

Metoda zostata opracowana przez autora i powstalotrzeby przeprowadzenia
bada satysfakcji wrod klientow bankow spotdzielczych zrzeszonych wiise
BPS. W literaturze nie znaleziono metody badeora w przejrzysty i jedno-
znaczny sposéb pozwolitaby odpowiedzie pytania:

1. Czy bank spetnia kryteria satysfakcji klientola danej grupy bankéw ?

2. Ktére obszary dziataldoi badanego banku spetrijajryznaczony poziom satys-
fakcji klientow, a ktore naley poprawt ?

Badanie naley rozpoca¢ od skonstruowania i przeprowadzenia ankietyoa
klientébw wytypowanych przez bank. Przyktadowy kvi@sariusz zostat przedsta-
wiony w tabeli 2. Metodyk doboru préby badawczej opisano w opublikowanym
artykulé. Po przeprowadzeniu badiwestionariuszowych natg wykona: nast-
pujace kroki:

1. Analogicznie, jak w metodzie CSI obli€z§rednie arytmetyczne z:

e poszczegllnych pyfadla poszczegdinych bankéw. Oznaczmy ten vusika

jako b;

e poszczegllnych pyfa dla wszystkich badanych bankéw. Oznaczmy ten

wskaznik jako g;

» wszystkich pyta dla poszczegdlnych bankdéw. Jest to globalny wsikasatys-

fakcji klienta dla danego banku. Oznaczmy go jako B
» wszystkich pyta dla wszystkich bankoéw. Otrzymany wynikdzie globalnym

wskaznikiem satysfakcji klientéw dla badanej grupy bamwkdznaczmy go

jako G.

2. Kolejnym krokiem jest poréwnywanie otrzymanyaiednich wedtug klu-
cza:
¢ globalne wskaniki satysfakcji poszczego6lnych bankéw (B) porévemy do

globalnego wskanika satysfakcji grupy bankow (G).z#di B > G, wowczas

oznaczamy bank numerem 1zg# B < G, wowczas oznaczamy bank nume-
rem 0. Wszystkie banki oznaczone numer 1 spetiigieria satysfakciji klien-
téw dla badanej grupy bankéw. Analogicznie, oznaezoumerem O nie spet-
niaja kryteriow satysfakcji klientow dla danej grupy Bémw.

3. Ostatnim etapem batgest identyfikacja przyczyn niespetniania krytevio
satysfakcji klientow. W tym celu nalg porowna wskanik b do g dla poszcze-
go6lnych pyta w kwestionariuszu. Analogicznie zidi b > g, wéwczas oznaczamy
pytanie numerem 1, jeli b < g, wéwczas oznaczamy pytania numerem O.

® Snarski P., 2010.Konkurencyjné¢ bankéw spétdzielczych w obstudze klientéw indyalitich
metodologiczneroblemy doboru préby badawczggszyty Naukowe SGGW 86, Warszawa.
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Wszystkie pytania oznaczone numerem 1 spetrkgjteria satysfakcji klientow
dla badanej grupy bankow, a oznaczone numerem Spel@iaj kryteriow satys-
fakcji klientow dla danej grupy bankéw. Na obszamgnaczone O natg zwrocic
szczegOla uwag; | podja¢ dziatania majce na celu zwkszenie satysfakcji klien-
tow.

Metode odchyler mazna wykorzystywé do bada w szerszym zakresie, np. do
analizy catego rynku bankowego lub innych przeusistw nie zwazanych z
bankowdcia. Zarad przedsibiorstwa mae, np. ustaéi oczekiwany poziom satys-
fakcji klienta i przyrownywé do niego poszczegdllne placowki. Badaniazinao
rowniez przeprowadzacyklicznie, aby zmieray czy podgte dziatania mage na
celu zwkkszenie satysfakcji klientow odniosty zamierzonutek.

Niewatpliwg zalet, tej metody jest mdiwos¢ jednoznacznego okdienia sa-
tysfakcji klientow dla tle innych badanych bankdWads jest brak maliwosci
okreslenia stopnia satysfakcji klientow. W tym celu ngig@ositkowa si¢ innymi
metodami ilédciowymi, takimi jak CSI lub SERVQUAL.

3. Metody jakos$ciowe

Do metod jakéciowych najczsciej wykorzystywanych do badania satysfakcji
klientéw bankowych zaliczamy: anajiskarg i zaalen oraz badania typu Mystery
Shopping.

Stosupc metod analizy skarg i zaalen, mazna doszukiwa sig przyczyn nie-
zadowolenia oraz poztakak tego zjawiska. Wagdtej metody jest jej niska re-
prezentatywng. Badania wykazuj ze 95% niezadowolonych klientow w ogole
nie zgtasza swoich skdrgPonad potowa niezadowolonych klientéw, nigdyeej
nie dokona ponownych zakupéw, a o fakcie swojegezaarowania poinformuje
srednio dziewgé innych os6R Biorac pod uwag powyzszy fakt, dla banku lepiej
jest, aby klient podzielit gize swoy skarg z bankiem, i gdyby miat to zrold
wobec kilku innych potencjalnych klientéw. &hrozwigzywania problemow sto-
jacych przed klientem i polepszenia tym samym dziakali prowadzonej przez
bank, przyczynia sido budowania zaufania i lojalém klientow, a to z kolei
wplywa na przyszt pozycg rynkowa banku.

Na reklamacje naly spojrz€ z raznych punktow widzenia. Osoby, ktore je
sktadaj, tak naprawel swiadcz ogrommny przystug bankowi. Takich klientéw
nalezy traktowa z wdzicznaicia, poniewa dostarczaj informacji o tym, co de-

7 Otto J., 1999Zadowolenie klienta i wartg dla klienta ,Marketing i Rynek 12.
8 Brilman J., 2002Nowoczesne koncepcje i metody zdrania PWE, Warszawa, s. 111.
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nerwuje klientdw danego banku. Same reklamacjezpataktowa jako potencijat
firmy, poniewa& mog one by sygnatem dla banku o pojawdaych s¢ proble-
mach. Zaalenia przyczyniaj sic do poprawy ustugwiadczonych przez bank.
Reklamacja mze by pretekstem do poprawy kontaktéw banku z klientewiten
sposob do zwkszenia ich lojalngci oraz spadku wydatkow na dziatania marke-
tingowe. Nie nalgy traktowa reklamacji jako negatywnego aspektu prowadzonej
dziatalngci. Jest ona wezwaniem do kreatywnego wykorzystiaulowej wiedzy

z zakresuéwiadczonych ustug, zwtaszcza wiedzy z zakresu jigfaedzyludzkich.

Ma to wptyw na ksztaltowanie lojalgoi klienta, ktéry czujeze bank podejmuje
duzy wysitek, aby go zadowa.

Nalezy zauway¢, ze omawiana metoda nie pozwala ke poziomu satys-
fakcji klientéw. Osagniecie niskiego wskanika reklamacji, nie powinno kbyutaz-
samiane z brakiem probleméw, czy wysokim zadoweleriklientow’.

Mystery Shopping, czyli badania przy pomocy tajnitientow, staty si po-
pularne w latach 70-tych w Stanach Zjednoczonycth.Halski przywgdrowaty
wraz z zagranicznymi koncernami. Peezzy od sprawdzania uczcigm dorad-
cow finansowych, dzki niezwykiej skutecznii i dostpnadsci nowoczesnych
technologii telekomunikacyjnych i audiowizualnyametoda ta wpisata gido
kompleksowych programéw badania $diadczeé i satysfakcji klientéw, we
wszystkich bragach, gdzie istnieje bezgredni kontakt na linii sprzedawca —
klient. Oprocz oczywistych celéw marketingowychkith jak poznanie preferencji
klientéw i budowanie przewag konkurencyjnych, peogy Mystery Shopping
maja ogromne znaczenie dla kultury firmy i systemoéw ymatcyjnych™.

Badanie polega na tyme zwykli ludzie wcielaj sie w role klientéw danej in-
stytucji i odgrywaj je wedtug wczéniej ustalonego scenariusza. Wizytpjunkty
ustugowe, zwraca¢ uwag na przebieg procesu prezentacji, sprzgdaoduktu
lub ustugi. Nastpnie, szczegdtowo opisppspostrzeenia. Badanie odzwierciedla
sposoOb pracy zespotu, reakcje na stresowe sytudcpvala obiektywnie ocehi
pracownikéw, zorientow@sie, jak wyghda firma w oczach klienta.

Nie mazna poda jednego konkretnego przepisu na badanie Mysteop@hg.
Sposéb realizacji jest dobierardgisle do potrzeb i oczekiwa zleceniodawcy.
Pewne jest natomiaste tego typu projekty warto prowadzyklicznie i monito-
rowat zmiany zachodge w czasie. Na pogtku menederowie wyszego szcze-

° Rudawska E., 2003Wpltyw reklamaciji na trwaka relaciji klienta z bankiem na przyktadzie mio-
dziery studiupcej. Bank i Kredyt, Warszawa.

10 Stodulny P., 2006Analiza..op. cit., s. 69.

1 Materialy firmy International Service Check®, fiynbadawczej specjalizagej s w tworzeniu i
realizacji profilowanych programéw badania jésioustug przy wykorzystaniu metody Mystery
Shopping.
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bla, jak i kierownictwo placowek i szeregowi pracogy, powinni odpowiedzie

na kilka wsg¢pnych pyta: (1) jakie § mocne strony banku?; (2) jakie aspekty wy-

daja si¢ stabsze?; (3) czy klienci wieglp mocnych i stabych stronach banku?; (4)

jezeli wiedz, to skyd, a jeeli nie wieda, to dlaczego?; (5) jacy klienci odwiedza-

ja banki?; (6) jak si zachoww?; (7) 0 co najegciej pytap i co kupup?; (8) jak
wyglada obstuga klienta, a jak powinna wyai¢ i dlaczego?; (9) czy jest €00
czym klienci powinni wiedzi& a co wyrénia bank na rynku? Na podstawie takich
konsultacji, powinien zostaopracowany wsgpny scenariusz wizyty oparty na
przecitnych zachowaniach klientow oraz ankieta, ktérejni€jsze wyniki po-
winny odpowiedzié na weksza¢ postawionych pyta

Mystery Shopping to nagdzie, ktére jak kade inne, ayte we widciwy spo-
s6b przynosi wiele pytku, natomiast zyte niezgodnie z zaleceniami, aeoprzy-
nies¢ skutek odwrotny od zamierzonego. ia wskaza trzy typy podstawowych
btedéw popetnianych przez firmy, ktére samodzielnepekgmentowaty zat me-
tody. S to:

e sztuka dla sztuki - czyli przeprowadzanie cyklu dgachetody Mystery Shop-
ping, uzyskanie wynikdw i schowanie raportu do Emyf. Dobrze przygoto-
wane raporty dostarczagjstrategicznych informacji zagdowi oraz taktycz-
nych pracownikom i menadrom placowek. Przedstawgajinformacg zwrot-
na z rynku, powinny wymuszakonkretne dziatania, np. dostosowanie oferty,
wygladu placéwek, prezentacji towaru, czy zmiany procesichowania pra-
cownikéw, poprzez dodatkowe szkolenia lub nawettuelkienie pewnych
standardéw obstugi. Program Mystery Shopping pamwinistiy¢ ciagtemu
dostosowywaniu gido potrzeb klientéw, nawet§lé wigze sk z potrzel du-
zych zmian. Niewykorzystane badania Mystery Shopdy tylko zbytecz-
nym i tez nie matym kosztem dla banku;

e kontrola pracownikdw — wyn$jane g bardzo szczegdlowe scenariusze wizyt
testowych, gdzie kaly krok klienta testowego jest szczegotowo przéamny.
Ma to na celu sprawdzenie, czy pracownicy wypedniawnie szczegotowe
standardy obstugi. Nie mina méwe o nieprawidtowym zastosowaniu metody
Mystery Shopping, dopdki te procedury nig gzesadzone. Objawiaesio;
m.in. tworzeniem ekstremalnie sztucznych lub rzellksytuacji, z ktorymi
przecktny pracownik ma szanse zefkrsie raz na milion przypadkow. Niere-
alne scenariusze i standardy, niezostawejpracownikowi pola manewrwg s
silnie demotywujce, zwtaszcza, gdy pracownik musi je ogdinby dobrze ob-
stuzy¢ klientéw i nie wydé sie , $miesznym”. Pracownicy tragoviarg w sens
swojej pracy i zaufanie do przetmych. Naley pamktat, iz Mystery Shop-
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ping, to przede wszystkim kontrola spravcioproceséw i badanie éwiad-

czen klientow, nie z& kontrolowanie dziata konkretnych pracownikow.

e karanie pracownikéw— to dzialanie nieakceptowaeez Hé¢ czsto spotyka-
ne. Karg mozna za posgpowanie nielegalne lub niezgodne z miswarto-
sciami firmy. Natomiast karanie za gorsze wyniki adaniach Mystery Shop-
ping jest skrajnie nieetyczne i przeczy samej figeh bada. Karani pracowni-
cy zazwyczaj trag motywacg do pracy, przestajakceptowd nierealne, ich
zdaniem, standardy obstugi i programu, co skutkujikaniem klientéw lub
wrecz odejciem z pracy. Obua to take ogolm motywacg zespotu, niszczy
postawy przedsbiorcze i promuje postawy konformistyczne. Té zavykle
przektada si na obnienie poziomu obstugi klientow, preednio take sprzeda-
zy, co wywotuje weksz presg na obnkanie kosztéw, dalsze karanie ickéze
komplikowanie scenariuszy, by trudniej bytotdyezbédnym.

Ze wzgkdu na delikatny charakter badilystery Shopping oraz fakte z za-
sady ta metoda ma bardziej océnfame, niz jej pojedynczych pracownikow,
ustalono surowy zbiér norm etycznych i kodeks dobrpraktyk, ktore mmna
syntetycznie przedstaiviv trzech punktach
1. Nieetyczna jest negatywna motywacja pracownikowpodstawie wynikéw

pojedynczych obserwacji (w szczeg&oionagana, odbiér premii, czy zwol-

nienie z pracy). Etyczna jest motywacja pozytywewyli nagrody i wyrénie-
nia pracownikéw, ktorzy wypadli najlepiej.

2. Pracownicy badanej firmy powinni ndéieswiadomaé¢ prowadzonych bada
Mystery Shopping oraz wieglzco jest badane i w jakim celu. W szczegétmo
pracownicy powinni wiedziei wyrazic zgodt na utrwalanie ich gtosu lub ob-
razu, podczas bafla wyciem video lub podstuchu oraz ustalazem z bada-
na firma, w jaki sposob materiaty tetls przechowywane i niszczone.

3. Scenariusze stosowane przy badaniach Mystery Shgpppiisz by¢ legalne i
nie powinny narza¢ na fizyczne ryzyko i nie magwymaga ujawnienia da-
nych osobowych klientow testowych wbrew ich wolavinny byt tez reali-
styczne, czyli nie odbiegaod przegjtnych zachowa typowych konsumen-
tow.

12 Dokument elektroniczny. Tryb degiu: http:/pl.wikipedia.org/wiki/Mystery _shoppingstan z dn.
30.08.2011r.
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Podsumowanie

Zmiany otoczenia rynkowego bankdw dziatgjch w Polsce i néwiecie skutkuj

zaostrzajca sic konkurency na rynku bankowym, internacjonalizagjglobaliza-

cja wprowadzanych nowych produktow. Zmiany w potrzgb&onsumentéw i

rozwoj nowoczesnych technologii zmusgdjanki do aktywnego poszukiwania

zrédet przewagi konkurencyjnej. Ostatni kryzys finawy pokazatze kluczowym

czynnikiem determingcym jej osiganie stata i

* koncentracja na kluczowej dziataken

e umocnienie pozycji na lokalnym rynku;

» odegcie od strategii zorientowanych na produkt do sgaizorientowanych na
klienta osadzonej na satysfakcji klientow.

W zwigzku z tym, tak istotnym jest cykliczne analizowatych kluczowych
czynnikObw i poszukiwanie rozwkan wzmacniagcych przewagi konkurencyjne
podmiotow. Przedstawione metodyst@owe umdaliwiaja poznanie opinii klien-
téw na temat produktow i ustug bankowych. Metodsojgiowe natomiast pozwa-
laja wychwycit niedocignigcia i obszary braku satysfakcji.

Metode CSI wykorzystuje si do analizy satysfakcji klientéow bankow, ktore
realizup podobn strategs rynkowa, np. bankowé< tradycyjra, tak jak banki
spoétdzielcze. Metagd SERVQUEL, poza badaniami bankéw realinyich podob-
na strategs rynkowa mozna wykorzysté do badé bankow, ktére realizgjdiame-
tralnie r&ng strategs rynkowa, np. bankéw spétdzielczych i bankéw interneto-
wych. Jest tak, poniewklient odpowiada na kale pytanie dwa razy, ocenia stan
obecny i stan oczekiwany. Zaldy, ze pytamy klienta o mdiwos¢ zachgniecia
kredytu hipotecznego. Gdyfiyy badali jego satysfakcjmetod, CSlI, istnieje die
prawdopodobigstwo, ze ocenitby bank spoétdzielczy negatywnie, ponigvee
oferuje on takiego produktu. Natomiast przeprowggizeéo samo badanie metpd
SERVQUEL, klient mégtby ocetiistan obecny, czyli brak mibwosci zachgnie-
cia kredytu hipotecznego, natomiast stan oczekiwabgtby oceri pozytywnie,
poniewa, np. nie planuje zagjna¢ kredytu hipotecznego w najhlizym czasie.
Dlatego te¢ metoda SERVQUEL jest, zdaniem autora, bardzigymgna niz CSI.
Metodh odchylér mazna uzyska informacje, czy bank spetnia kryteria satysfakcji
klientow dla danej grupy bankow i ktore obszaryatindici badanego banku
spetniaj wyznaczony poziom satysfakcji klientow, a ktére mipeiniag. Nato-
miast nie mana zmierzy poziomu satysfakcji klientéw. Dlategoztedaniem
autora, najlepsgz metod, ilosciows, ktéra daje najpetniejsze wyniki satysfakciji
klientéw bankowych jest SERVQUEL.
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Odnoszc sk do metod jakéciowych, naley podkréli¢, ze istotry wady me-
tody analizy skarg i Zalen jest jej niska reprezentatywstowynikajaca z faktuze
znakomita wgkszai¢ (95%) niezadowolonych klientow, nie zgtasza swojege-
zadowolenia. Z badawynika, ze potowa nieusatysfakcjonowanych klientow nig-
dy wigcej nie skorzysta z ustug banku, a o fakcie swojegozarowania poinfor-
muje érednio dziewg¢ innych oséb. Gt tez, pomimo wielu niedoskonaioi tej
metody nie natey jej odrzuca, poniewa uzyskane wyniki mogpomoc w roz-
wigzaniu problemow stagych przed klientem i przyczyhisic do budowania za-
ufania i lojalngci klientow. To z kolei wptywa na przysgzpozycg rynkows ban-
ku.

W poréwnaniu do metody analizy skarg izakn, metoda Mystery Shopping
odzwierciedla sposob pracy zespolu i zapobiegaasjdm mogcych powodowé
niezadowolenie klientéw. Pozwala obiektywnie oégmiacownikow, zorientowa
sie, jak wyghda firma w oczach klienta. Cykliczne wykorzystywannetody,
wplywa pozytywnie na kultgrfirmy i systemy motywacyjne. Jej nigtpliwg wa-
da jest stresogenié dla pracownikow. Dlatego wykorzystaj ja, nalery pametac
0 przestrzeganiu zbioru norm etycznych i kodeksorylth praktyk, ktére zostaty
wczesniej opisane.

Doswiadczenie autora w tym zakresie pozwala na sfoymahie tezyze z
dwdch przedstawionych metod jgk@owych wykorzystywanych do badania satys-
fakcji klientow, lepsze wyniki uzyskujeesprzy pomocy Mystery Shopping.

Zadowolenie klientéw bankowych staje &luczowym czynnikiem wplywaj
cym na pozyaj konkurencyjg bankow. W zwizku z tym, cykliczne przeprowa-
dzanie badasatysfakcji powinno stasie waznym elementem, branym pod uvgag
przy opracowywaniu strategii marketingowej banku.
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