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Abstrakt. Niestabilno$¢ otoczenia, w ktérym funkcjonuja banki komercyjne oraz
glebokie przeobrazenia zachodzgce wewnatrz nich sprawiaja, ze przewartos$cio-
waniu ulegaja zasady ich dziatania. Z instytucji chronionych wieloma przywileja-
mi, banki komercyjne staty sie podmiotami muszacymi sprosta¢ presji nasilajacej
sie konkurencji. Tym samym, temat lojalnosci klientéw nabiera coraz wiekszego
znaczenia w strategiach marketingowych bankéw komercyjnych. Celem niniej-
szego artykutu uczyniono okreslenie stopnia lojalnosci klientow banku na przy-
ktadzie wybranego oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X"”. W badaniach
wykorzystano standardowy i ,wzmocniony” wskaznik lojalno$ci. Analiza staty-
styczna obejmowata nieparametryczny test chi kwadrat (x?).

Stowa kluczowe: bankowo$¢, marketing relacyjny, klient, lojalnos¢.

WSTEP

Procesy transformacji ustrojowej doprowadzity do giebokich przeobrazen we
wszystkich gateziach polskiej gospodarki. Przemiany te nie ominety réwniez ryn-
kéw finansowych. Reforma bankowa wprowadzona w 1989 r. stworzyta podsta-
wy funkcjonowania konkurencyjnego sektora bankowego [Stodulny 2009, s. 5].
Pojawity sie nowe podmioty na rynku ustug finansowych takie jak: posrednicy
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kredytowi, towarzystwa leasingowe, fundusze inwestycyjne, czy SKOK-i [Stodul-
ny 2009, s. 5]. Banki z pozycji instytucji zaufania publicznego przeksztatcity sie
w przedsiebiorstwa dziatajace na globalnym rynku, nastawione na maksymaliza-
cje zysku i generowanie warto$ci dla akcjonariuszy [Pawtowska 2005, s. 7].

Przemiany, ktére dokonaty sie w funkcjonowaniu bankéw diametralnie zmie-
nity ich dotychczasowe relacje z klientami. W warunkach nasilajacej sie konku-
rencji, klienta zaczeto postrzegac jako ten zaséb banku, ktéry kreuje wzrost jego
wartosci [Capiga 2004, s. 22]. Tym samym, coraz wiekszg popularnos¢ w strate-
giach marketingowych bankéw zaczeto zdobywac¢ podejscie relacyjne, w literatu-
rze anglojezycznej okre$lane mianem relationship banking [Boot 2000, s. 7-25].
Jak pisza Dibb i Meadows, celem bankéw przestato by¢ przeprowadzenie jednora-
zowych transakcji, lecz nawigzywanie dtugich, intensywnych, a przede wszystkim
rentownych wiezi z klientami [2001, s. 173-174]. Realizacja tego celu wymusza
na bankach konieczno$¢ podejmowania dziatan ukierunkowanych na budowanie
lojalnosci, ktora traktowana jest jako kluczowa determinanta kapitatu klientow
[Caputa 2012, s. 545].

Celem niniejszego artykutu jest okreslenie stopnia lojalnosci klientéw indy-
widualnych banku na przyktadzie wybranego oddziatu wareckiego banku ko-
mercyjnego ,X"'. W ramach badan zatozono weryfikacje nastepujacych hipotez
badawczych:

H1: Klienci indywidualni oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X” cha-
rakteryzujg sie niskim stopniem lojalnosci.

H2: Wystepuje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy wiekiem klientéw in-
dywidualnych oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X”, a stopniem ich lo-
jalnosci.

PRZEGLAD LITERATURY

Obecnie jednym ze Zrédet przewagi konkurencyjnej jest odpowiednia obstuga
i relacje z klientem [Drapinska 2009, s. 39]. Marketing relacyjny, wyrdst na bazie
krytyki marketingu tradycyjnego - traktujacego klienta jako biernego uczestnika
procesu wymiany, ktérego zachowanie mozna ksztattowac przy uzyciu odpowied-
nio dobranych instrumentéw, takich jak: promocja, system dystrybucji, polityka
produktowa, czy cenowa (4P) [Stodulny 2009, s. 46]. Storbacka i Lehtinen stwier-
dzaja wrecz, ze tradycyjny marketing, doprowadzit do zerwania bezposrednich
kontaktéw miedzy producentem a klientem [2001, s. 18]. Stad marketing rela-
cyjny w przeciwienstwie do tradycyjnego stawia klienta jako partnera w proce-

! Dyrektor oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X” nie wyrazit zgody na ujawnienie
nazwy instytucji.
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sie wymiany, koncentruje sie na tworzeniu dtugotrwatych zwigzkéw [Pizto 2008,
s. 90]. Dyskusje nad zmieniajaca sie rolg marketingu, trafnie podsumowuje We-
bster, ktérego zdaniem w marketingu relacyjnym punkt ciezko$ci przesuwa sie
z firmy do klientéw, z transakcji do relacji, z produkcji do wspdélnego kreowania
wartos$ci z partnerami biznesowymi i klientami [2005, s. 125].

Na bazie marketingu relacyjnego w odniesieniu do dziatalno$ci bankowej wy-
ksztatcit sie termin relationship banking. W tej koncepcji podstawowy akcent kta-
dzie sie na korzys$ci wynikajace z relacyjnego podejscia do dziatalno$ci kredytowej
[Zalega 2004, s. 95]. Relationship banking oznacza ,state, wzajemne angazowanie
sie stron (banku i klienta) w budowanie dtugoterminowych relacji opartych na
finansowaniu” [Zalega 2004, s. 95]. Podstawowym zatoZeniem tej koncepcji jest
uzyskiwanie przez bank wymiernych korzysci, ktére wynikaja z ksztattowania
i utrzymywania zwiazku z klientami. Relationship banking zaktada potrzebe po-
dejmowania dziatan ukierunkowanych na budowanie lojalnosci klientéw.

Lojalno$¢ jest zjawiskiem ztoZonym, polimorficznym, uwarunkowanym za-
rowno przyczynami zewnetrznymi i wewnetrznymi [Wojnarowska 2009, s. 93].
Ponadto lojalno$¢ zmienia sie w czasie, ewoluuje pod wptywem réznych czynni-
kéw [Wojnarowska 2009, s. 93]. Stad bierze sie trudno$¢ nie tylko w jej wyczerpu-
jacym opisie i analizie, ale réwniez w jej poprawnym zdefiniowaniu.

W literaturze przedmiotu przedstawia sie dwa podstawowe rozumienia lojal-
nosci [Siemieniako 2007, s. 67]. Po pierwsze - lojalno$¢ jako zachowanie klienta,
tzw. lojalno$¢ behawioralna, i po drugie - lojalno$¢ jako postawa klienta tzw. lojal-
no$¢ afektywna [Siemieniako 2007, s. 67].

W podejsciu opartym na wymiarze behawioralnym przyjmuje sie, Ze nabyw-
ca, ktory systematycznie dokonuje zakupéw w danym przedsiebiorstwie jest
klientem lojalnym, bowiem ,lojalno$¢ konsumenta oznacza dokonywanie zaku-
pow produktéw tej samej marki, zakupdw w tym samym miejscu sprzedazy lub
od tego samego sprzedawcy” [Rudawska 2011, s. 41]. W obecnych warunkach
rynkowych traktowanie lojalnosci klienta jedynie jako powtarzanie zakupdw jest
zbyt powierzchowne. Uwzglednienie postaw nabywcéw w rozumieniu ich lojal-
nosci ,staje sie coraz bardziej popularnym podej$ciem zaréwno teoretykdw jak
i praktykdw marketingu” [Siemieniako 2007, s. 67]. Przyjmuje sie powszechnie,
Ze znajomo$¢ postawy daje mozliwos$¢ przewidzenia reakcji jej posiadacza wzgle-
dem obiektu postawy w przysztosci [Stach 2008, s. 192]. Lojalnos$¢ jako postawa
powinna spetnia¢ szes¢ warunkéw, co oznacza, ze musi by¢ ona (1) nieprzypadko-
w3, (2) reakcjg behawioralna, (3) ujawniong w przestrzeni czasu, (4) przez okre-
$long jednostke, (5) w stosunku do jednej badz kilku marek wybranych z wiek-
szego zbioru marek substytucyjnych, (6) jako funkcja psychologicznych proceséow
podejmowania decyzji i oceny [Stach 2008, s. 192].

W odniesieniu do rynku ustug bankowych lojalno$¢ klientow mozna defi-
niowac jako ,okreslony stan stosunku klienta do banku $wiadczacego mu ustugi,
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oparty na trwatosci, dtugoterminowosci oraz akceptacji oferowanych warunkéw
Swiadczenia poszczegdlnych ustug” [Smyczek 2000, s. 6]. Lojalnego klienta banku
cechuje: dokonywanie regularnych, powtarzajacych sie zakupéw ustug banko-
wych, rozpowszechnianie pozytywnych informacji o banku wsréd innych oséb,
wysoka odporno$¢ na oferte oraz dziatania promocyjne bankéw konkurencyj-
nych, che¢ powtdrnych zakupdéw [Griffin 1997, s. 213].

Na lojalnos¢ klientéw bankéw wyptywa stopien zaspakajania okre$lonych
oczekiwan. Oczekiwania te dotycza w szczegdlnoSci: niezawodno$ci (polegajacej
na rzetelnym spetnieniu obietnic, zgodnosci ustug z ofertg banku), wrazliwosci
(zwiagzanej z doktadng i kompleksowa obstugg przez personel), wygladu (nie
tylko placéwek bankowych ale i ich pracownikéw), dostepnosci, kompetencji,
uprzejmosci oraz przejrzystosci (pracownicy banku powinni komunikowac sie
z klientami w sposéb zrozumiaty) [Opolski 1998, s. 102].

Najogdlniej lojalno$¢ klientéw bankéw mozna zréznicowaé na podzielng
(klient korzysta z ustug/produktéw dwéch lub wiekszej liczby instytucji finan-
sowych w spos6b réwnolegty lub naprzemienny) i niepodzielng (klient korzysta
wytacznie z ustug/produktéw oferowanych przez jeden bank) [Matysik-Pejas
2007, s. 135].

Znajomo$¢ stopnia? lojalnos$ci klientéw banku posiada kluczowy wplyw na
wybor odpowiedniej strategii marketingowej - okres$la wykorzystywane instru-
menty, ich znaczenie, czas i czestotliwo$¢ stosowania [Grzegorczyk 2001, s. 25].

METODY BADAN

Niniejsze badanie ma charakter pilotazowy, dlatego dokonano doboru celo-
wego obiektu badawczego - oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X". Za-
sadniczym zrodtem danych do analiz byly informacje pierwotne pochodzace
z badan wtasnych. Badanie przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem techniki kwestionariusza ankiety na grupie 35 respondentéw
(klienci indywidualni), ktérzy w okresie maj-czerwiec 2017 r. posiadali rachunek
oszczednos$ciowo-rozliczeniowy w analizowanym oddziale i ktérzy wyrazili zgo-
de na wypelnienie ankiety (na zasadzie dobrowolnosci). W badaniu wzieto udziat
19 kobieti 16 mezczyzn (tabela 1).

Pozyskane dane pozwolily na obliczanie dwo6ch wskaZnikéw lojalnoSci [Sza-
franska, Koziot 2010, s. 45]:
e standardowego

. =D+R 1)
N

% Autorzy zaktadaja dwa stopnie lojalnosci: lojalno$¢ niepodzielng i podzielna.
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e ,wzmocnionego”

L, =2 @

gdzie:

L - wskaznik lojalnosci klientéw (w %),

D - liczba klientéw deklarujaca zdecydowang che¢ dalszego korzystania, z pro-
duktéw /ustug banku,

R - liczba klientéw warunkowo deklarujaca che¢ dalszego korzystania z produk-
tow/ustug banku,

N - liczba klientéw objetych badaniem,

L - ,wzmocniony” wskaznik lojalnosci klientow (w %).

TABELA 1. Charakterystyka badanej proby

Wyszczegoélnienie Liczba os6b
18-25 lat 5
26-35 lat 5
. 36-45 lat 9
Wiek
46-55 lat 6
56-65 lat 7
powyzej 65 lat 3
kobieta 19
Pte¢
mezczyzna 16
podstawowe 4
. zawodowe 6
Wyksztalcenie - -
Srednie 13
wyzsze 12
bardzo dobra 2
] dobra 12
Deklarowana sytuacja przecietna 14
finansowa
zta
bardzo zta

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z ankiet.

W celu okres$lenia zaleznosci pomiedzy lojalnoscig klientéw indywidualnych,
a ich wiekiem, ptcia, wyksztatceniem oraz deklarowang sytuacja finansowa po-
stuzono sie testem niezaleznosci chi kwadrat (x?). Testowanie hipotez zerowych
nastgpito przy poziomie istotnosci o = 0,05.

W procesie przetwarzania materiatu badawczego wykorzystano arkusz kal-
kulacyjny Microsoft Excel 2013.
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WYNIKI BADAN

Jak zostato zauwazone w przegladzie literatury lojalno$¢ klientow bankéw mozna
rozrézni¢ na podzielng i niepodzielna. Z przeprowadzonych badan wynika, ze bli-
sko ponad potowa respondentéw (18 osdb) korzystata tylko z produktéw/ustug
banku komercyjnego ,X” (klienci, ktérych lojalnos$¢ jest niepodzielna). Byty to gtéw-
nie kobiety w wieku 56-65 lat, z wyksztalceniem podstawowym, okre$lajace swoja
pozycje finansowa jako dobrg i bardzo dobra. Pozostate 17 oséb wspoétpracowato
jednoczes$nie z Bankiem ,X” i innymi instytucjami finansowymi (innymi bankami
komercyjnymi, bankami spétdzielczymi czy instytucjami poza bankowymi).

Standardowy wskaznik lojalnosci klientdw indywidualnych ksztattowat sie na
poziomie 66%, z kolei ,wzmocniony” wskaznik lojalno$ci osiggnat warto$¢ 37%.
Znaczaca réznica pomiedzy standardowym a ,,wzmocnionym” wskaznikiem lojal-
nos$ci moze stanowi¢ sygnat ostrzegawczy dla Banku ,X”, poniewaz, w przypadku
pojawienia sie korzystnej alternatywy, cze$¢ klientow skorzystataby z konkuren-
cyjnej oferty. Otrzymane wyniki badan sg zbiezne z wynikami m.in. Smyczka, ktéry
wskazat, ze dla bankéw komercyjnych standardowy wskaZnik lojalno$ci wynosi
80%, a najwyzsza warto$¢ wspotczynnika lojalnosci ,,wzmocnionej” ksztattuje sie
na poziomie 43% [2001, s. 83]. Ponadto warto nadmieni¢, Ze wskazniki lojalno$ci
dla bankéw komercyjnych sg zdecydowanie nizsze od warto$ci wspotczynnikéw
otrzymanych dla sektora spétdzielczego [Szafranska, Koziot 2010, s. 51].

Warto$ci standardowego i ,wzmocnionego” wskaznika lojalno$ci w przekroju
poszczegdlnych cech (pte¢, wiek, wyksztatcenie, deklarowana sytuacja finanso-
wa) przedstawia tabela 2.

Nalezy zauwazy¢, ze zaro6wno w przypadku klientéw w wieku od 18 do 25
lat, jak rowniez w przypadku klientéw posiadajacych wyksztatcenie zawodowe,
»wzmocniony” wskaznik lojalnosci wynidst 0. Oznacza to, ze s3 to grupy klien-
tow, ktére w przypadku otrzymania atrakcyjniejszej oferty od konkurencyjnych
instytucji finansowych zrezygnowatyby z ustug $wiadczonych przez Bank ,X".

W oparciu o otrzymane wyniki, mozna stwierdzi¢, ze klienci indywidualni od-
dziatu wareckiego Banku ,X” charakteryzuja sie niskim poziomem lojalnos$ci. Tym
samym hipoteza 1 zostata potwierdzona.

W kolejnym kroku analizy skonfrontowano stopien lojalnosci klientéw indy-
widualnych (lojalno$¢ podzielna/niepodzielna) z ich ptcig, wiekiem, wyksztatce-
niem i deklarowang sytuacjg finansowa. Postuzono sie testem niezaleznosci chi
kwadrat (x?). Analiza testem y? nie wykazata istotnej statystycznie zaleznosci mie-
dzy ptciag, wiekiem, poziomem wyksztatcenia, deklarowana sytuacjg finansowg
(tabele 3-6). Tym samym, hipoteza 2 gtoszaca, ze wystepuje statystycznie istotna
zaleznos¢ miedzy wiekiem klientéw indywidualnych a stopniem ich lojalnosci zo-
stala odrzucona.

[ ZARZADZANIE FINANSAMI I RACHUNKOWOSC 5(3) 2017




Lojalnos¢ klientéw indywidualnych wobec banku komercyjnego

85

TABELA 2. Wskazniki lojalnosci z uwzglednieniem ptci, wieku, wyksztatcenia i deklarowa-
nej sytuacji finansowej klientéw

Wyszczegdlnienie Standard.owy Y@kainik ,,Wzmocn.iony",\/\{skainik
lojalnosci lojalnosci
ptec
kobieta 79% 58%
mezczyzna 50% 13%
wiek
18-25 lat 60% 0%
26-35 lat 40% 40%
36-45 lat 89% 33%
46-55 lat 50% 33%
56-65 lat 71% 57%
powyzej 65 lat 67% 67%
wyksztatcenie
podstawowe 67% 67%
zawodowe 43% 0%
Srednie 77% 46%
wyzsze 58% 42%
deklarowana sytuacja finansowa
bardzo dobra 50% 50%
dobra 67% 50%
przecietna 71% 29%
zta 57% 29%
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z ankiet.
TABELA 3. Tablica krzyzowa (lojalnos¢/wiek)
Zmienna 18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 > 65 razem
lojalno$¢ niepodzielna 3 2 4 2 5 2 18
lojalno$¢ podzielna 2 3 5 4 2 17
razem 5 5 9 6 7 35
Zrédto: Opracowanie whasne.
TABELA 4. Tablica krzyzowa (lojalno$¢/ptec)
Zmienna mezczyzna kobieta razem
lojalno$¢ niepodzielna 7 11 18
lojalnos¢ podzielna 9 8 17
razem 16 19 35

Zrédto: Opracowanie whasne
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TABELA 5. Tablica krzyzowa (lojalno$¢/wyksztatcenie)

Zmienna podstawowe | zawodowe | Srednie wyzsze razem
lojalno$¢ niepodzielna 3 2 6 7 18
lojalno$¢ podzielna 1 4 7 5 17
razem 4 6 13 12 35

Zrédto: Opracowanie wiasne.

TABELA 6. Tablica krzyzowa (lojalnos¢/deklarowana sytuacja finansowa)

Zmienna bardzo dobra dobra przecietna zta razem
lojalno$¢ niepodzielna 1 6 7 4 18
lojalno$¢ podzielna 1 6 7 3 17
razem 2 12 14 7 35

Zrédto: Opracowanie wiasne.

WNIOSKI

Obecne uwarunkowania rynkowe sprawiajg, ze lojalno$¢ klientéw nie jest atutem
bankéw, lecz coraz cze$ciej decyduje o ich przetrwaniu. Problem lojalnosci na-
biera kluczowego znaczenia zwtaszcza dla sektora bankéw komercyjnych, ktore
poddawane s3 silnej presji konkurencyjnej, zaréwno ze strony bankéw spoétdziel-
czych, jak i ze strony instytucji parabankowych oferujacych alternatywne zrédta
kredytowania i lokowania oszczednosci.

Otrzymane w niniejszym artykule wyniki wskazujg, ze objeci badaniem klienci
indywidualni oddziatu wareckiego Banku ,X” charakteryzuja sie niskim stopniem
lojalnos$ci. Standardowy wskaznik lojalnosci ksztaltowat sie na poziomie 66%,
z kolei ,wzmocniony” wskaznik lojalnosci osiggnat wartos¢ jedynie 37%. Ponad-
to analiza testem chi kwadrat (x?) nie wykazala istotnej statystycznie zalezno$ci
pomiedzy lojalnoscia klientéw a ich ptcig, wiekiem, wyksztatceniem, czy dekla-
rowang sytuacja finansowa. Tym samym hipoteza 1, gloszaca, ze klienci indywi-
dualni oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X” charakteryzuja sie niskim
stopniem lojalnos$ci zostata potwierdzana, zas hipoteza 2 zaktadajaca, ze wyste-
puje statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy wiekiem klientéw indywidualnych
oddziatu wareckiego banku komercyjnego ,X”, a stopniem ich lojalnosci zostata
odrzucona (przy poziomie istotnosci o = 0,05).

Oczywiscie, nalezy pamietac o ograniczeniach przeprowadzonych badan. Do-
tyczyly one wytacznie jednego oddziatu banku komercyjnego oraz obejmowaty
grupe wytacznie 35 klientéw indywidualnych. Dlatego otrzymane wyniki nie sg
reprezentatywne, a badania nalezy traktowac, jako pilotazowe. Wskazana jest za-
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tem kontynuacja badan nad lojalnoscig klientéw wobec bankéw komercyjnych.
Warto w tym zakresie uwzglednia¢ mozliwie duze proby badawcze. Poza tym za
interesujacy kierunkiem badan autorzy uznajg, rozpoznanie czynnikéw determi-
nujacych postawy lojalno$ciowe klientow.
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THE LOYALTY OF INDIVIDUAL CUSTOMERS OF COMMERCIAL BANK

Abstract. The instability of commercial banks’ environment and deep transfor-
mations which take place inside them are making redefinition of principles of
their acting. From protected institutions with many privileges, commercial banks
became entities which must meet the pressure of increasing competition not only
from the cooperative banks, but also from other financial institutions and enti-
ties outside the banking sector. Thus, customer loyalty is becoming increasingly
important in commercial bank marketing strategies. The purpose of this article
was to determine the degree of loyalty of individual customers of branch of com-
mercial bank “X” in Warka. Loyalty indicator and enhanced loyalty indicator were
used for the assessment of loyalty level. Statistical analysis comprised non para-
metric chi-square test (x?).

Key word: banking, relationship marketing, customer, loyalty.
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