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Streszczenie

W niniejszym artykule autor staral si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytanie: jak zmienia si¢
lojalnos¢ klientdéw polskiego sektora uslug bankowych (zaréwno na plaszczyznie strukturalnej,
jak 1 ilosciowe]) w obliczu kryzysu uslug bankowych i finansowych? Aby odpowiedzie¢ na tak
postawiony problem badawczy, autor wykorzystuje wiasny model budowania satysfakcji
i lojalnosci klientéw polskiego sektora bankowego opracowany na podstawie modelu EPSI (Eu-
ropean Performance Satisfaction Index) i ACSI (American Customer Satisfaction Index). Artykut
zawiera niezbedne podstawy teoretyczne oraz dokladna analize statystyczna otrzymanego mate-
rialu empirycznego z badan przeprowadzonych w polskim sektorze ustug bankowych
w latach 2007-2010.

Wprowadzenie

Jak wskazuja liczne badania literaturowe, prowadzone zarowno w Polsce, jak
1 za granica, satysfakcja i lojalnos¢ klienta stanowia obecnie kluczowe elementy
w lancuchu tworzenia wyniku finansowego przedsigbiorstwa'. Korzysci plynace
z posiadania silnej bazy lojalnych klientow to przede wszystkim dynamiczny
wzrost obrotoéw firmy 1 spadek kosztéw ich obshugi.

! Np. N. Hill, I. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, War-
szawa 2004; K. Mazurek-Lopacinska, Satysfakcja klienta — podstawy pomiaru i wykorzystania w poli-
tyce przedsigbiorstwa, w: Marketing. Koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwiniska,
PWE, Warszawa 2002, s. 122; S. Skowron, Wphw satysfakcji i lojalnosci klienta na wyniki finansowe
przedsigbiorstw, w: Marketing przyszlosci — Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec,
Zeszyty Naukowe nr 594, Ekonomiczne Problemy Uslug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szezecin 2010, s. 377-390; K. Kristensen, A.H. Westlund, Performance Measurement
and Business Results, ,,Total Quality Management” 2004, Vol. 15, No. 5-6, s. 719-733; B. Edvardsson,
A. Gustafsson, M.D. Johnson, T. Strandvik, 7he Effect of Satisfaction and Loyalty on Profits and
Growth: Products vs. Sewvices, ,,Total Quality Management” 2000 No. 7, s. 917-927; D. Johnson
Michael, Customer Orientation and Market Action, National Quality Research Center, University of
Michigan Business School, Prentince Hall, Upper Saddle River, New Jersey 1997.
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Powyzsze spostrzezenia wskazuja na istotnos¢ zagadnienia znajomosci pozio-
mu satysfakcji klientow. Jest to kluczowa wiedza na wspoélczesnym rynku, gdzie
konkurencja bardzo czgsto posiada podobne produkty oraz ofert¢ biznesowa. Firmy
aby moc skutecznie rywalizowaé na rynku, musza zdoby¢ szczegdlowe informacje
o przebiegu procesu budowania satysfakcji ich klientow. Dzigki nim przedsigbior-
stwa moga w sposob zaplanowany 1 systematyczny budowac baz¢ oddanych 1 wier-
nych klientow.

Skupienie uwagi na lojalnosci klientow staje sie zatem kluczowym elementem
funkcjonowania nowoczesnych przedsigbiorstw na rynku. Strategia budowania
wlasciwych relacji z klientem stanowi zbior zasad majacych na celu maksymaliza-
cje wartosci oferty firmy. Pamigtajmy przy tym, ze postrzeganie wartosci (w szcze-
g6lnosci czynnikow ja tworzacych) przez klienta 1 organizacjg moze rézne.

W ninigjszym artykule autor zaprezentuje wyniki analizy pomiaru satysfakcji
1 lojalnosci klientow polskiego sektora ustug bankowych wykonywanego w latach
2007-2010.

Istota badan satysfakeji klienta’

Glownym celem stawianym przed wszystkimi badaniami poziomu zadowolenia
(satysfakcji) klientow jest wyposazenie przedsiebiorstw w narzedzia umozliwiajace
zrozumienie czynnikéw wplywajacych na decyzje zakupowe klientow oraz pomoc
w okreslaniu kolejnych decyzji biznesowych 1 formulowaniu przyszlej strategii
roZwWoju.

Aby pomiar satysfakcji klienta przyniost wymiemne korzysci rynkowe, powi-
nien okreslac:

— priorytety klienta (ktore potrzeby 1 oczekiwania sa dla niego wazne 1 w ja-

kim stopniu),

— margines tolerancji klienta (co dla niego stanowi idealny, oczekiwany 1 ak-

ceptowany poziom jakosci oferty),

— postrzegang (doswiadczana) jakos¢ dostarczanego produktu lub swiadczo-

nych ushug,

— pordwnanie uzyskanego poziomu jakosci do ustalonych priorytetow klienta

oraz jakosci ofert konkurencyjnych.

Takie podejscie wymaga zastosowania mikrockonomicznego modelu opisuja-
cego poziom satysfakcji poszczegdlnych klientdéw wraz z poziomami wszystkich
czynnikéw go ksztaltujacych. Aby zbudowaé taki model, nalezy zidentyfikowaé
wszystkie czynniki, ktore wplywaja na ksztaltowanie zjawiska zadowolenia oraz
satysfakcji klientow z uzytkowania dobr i/lub ustug danego przedsigbiorstwa. Fakt

% L. Skowron, Modele $ciezkowe jako przykladowe metody badania satysfakcji i lojalnosci klientéw,
w: Marketing przyszlosci — Trendy. Strategie. Instrumenty..., s. 495-505.
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wielowymiarowego charakteru omawianych konceptéw oraz wielo$¢ wspotzalez-
nych czynnikéw stanowig gtéwny problem zwigzany z pomiarem satysfakcji oraz
lojalnosci klientow.

Metodologia procesu badawczego

Badania empiryczne w polskim sektorze ustug bankowych miaty charakter ba-
dan pierwotnych i zostaty przeprowadzone wsrod 2249 klientdw w czterech okre-
sach badawczych . Respondentami badania ankietowego byli uczestnicy szkolen,
kurséw, sympozjow oraz wyktadéw w szkotach wyzszych z terenu wojewodztw:
lubelskiego, podlaskiego, matopolskiego, pomorskiego oraz mazowieckiego.
Wszystkie grupy analizowanych klientéw zostaty przebadane przy uzyciu takiego
samego kwestionariusza. W badaniach uzyto narzedzia zbudowanego na podstawie
modelu EPSI i ACSI z wykorzystaniem 10-stopniowej skali pomiarowejd. Zmie-
niono model bazowy, zastepujac dwa obszary jakosci uzywane tradycyjnie w mode-
lu EPSI trzema obszarami (rys. 1).

Rys. 1. Model badawczy pomiaru satysfakcji i lojalnosci klientdw polskiego sektora ustug ban-
kowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Autor badan zdecydowat sie na niniejsze rozwigzanie, gdyz model skonstru-
owany w taki sposob oddaje doktadniej specyfike sektora bankowego. Model uzyty
w badaniach sklada sie z nastepujacych obszaréw: wizerunek (opisywany przez 6
pytann badawczych); oczekiwania (10 pyt. bad.); jakos¢ 1 (opisuje dostepnosé do

3Wrzesien - grudzien 2007 - 1024 respondentéw; listopad 2008 - luty 2009 - 544 respondentdw;
pazdziernik - grudzie 2009 - 316 respondentéw oraz pazdziernik - grudzien 2010 - 365 responden-
tow.

4 Doktadng analize modelu EPSI i ACSI mozna znalezé m.in. w: £. Skowron, Modele Sciezkowe...;
EPSI Rating 2007, Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, In Time AB, Stockholm
2007; www.theacsi.org/index.php?option=com_content&task=view&id=48&Itemid=41.
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ushug 1 produktéw bankowych — 10 pyt. bad.); jakos¢ 2 (opisuje rzeczywistg jakosé
oferty produktow 1 ushug bankowych — 8 pyt. bad.); jakos¢ 3 (opisuje jakos¢ obstugi
klienta — 6 pyt. bad.); postrzegana wartos¢ (7 pyt. bad.) oraz satysfakcja 1 lojalnosé
(po 3 pytania dla kazdego z obszarow).

Analiza socjodemograficzna badanej grupy respondentow

Szczegdlowa charakterystyka badane) grupy respondentdéw (dla lat 2007-2010)
zostala przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1
Dane socjodemograficzne badanej grupy respondentéw w latach 20072010
Obszary 2007 2008 2009 2010
Wielkos¢ proby (n) 1024 544 316 365
w %
. kobiety 64,9 68,3 66,5 5537
Struktura plei mezezyZni 351| 31.7| 335| 4463
do 24 lat 57.3 61,7 584 63,66
Wiek 25-30 lat 214 19,0 215 2141
31-40 lat 145 154 12,5 9,30
ponad 40 lat 6,8 4.0 7.6 5,63
osoba samotna 644 722 68.7 72,14
Status w malzenstwie bezdzietnym 9.7 7.4 95 10,86
w malzenstwie z dzie¢mi 25,9 204 21,8 16,99
Miejsce za- miasto ponad 100 tys. 27.9 323 28.8 24,79
mieszkania miasto od 10 do 100 tys. 34,7 30,7 30,8 3343
(liczba miesz- miasto do 10 tys. 9.1 9.9 8,0 8,08
kancow) wie$ 283 271 324| 3370
do 1000 zt 26 441 477 3743
Dochod 1000-2000 zt 352 333 354 38.86
(na cztonka 20004000 zt 174 16,1 13,6 20,86
rodziny) 4000-10000 zt 3.8 5.1 23 2,0
ponad 10000 zt 0.9 1.4 1,0 0,86

7Zrodlo: opracowanie wynikoéw badan wlasnych.

Prezentowane zestawienie danych (tab. 1) pokazuje, ze w przewazajace) mierze
badana grupe respondentdéw stanowily osoby mlode (do 30 roku zycia — ok. 80%
badanej proby we wszystkich okresach sprawozdawczych), samotne, zamieszkujace
srednie lub duze miasta badz obszary wiejskie. Respondenci w wigkszosci cecho-
wali si¢ stosunkowo niskim dochodem przypadajacym na czlonka rodziny (ok. 80%
sposrod analizowanych klientdow polskiego sektora bankowego we wszystkich
okresach badawczych wykazalo miesigczne dochody na czlonka rodziny nieprze-
kraczajace 2000 zl). Taki obraz proby badawczej jest wynikiem metodologii doboru
respondentéw opisanej powyze] w niniejszym artykule.
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Charakter i czestotliwos$¢ korzystania z uslug bankowych oraz poziom wyka-
zZywanego optymizmu

W tabeli 2 zostaly przedstawione dane opisujace charakter oraz czgstotliwosé
korzystania z ushug bankowych badanej grupy respondentéw w latach 2007-2010.

Tabela 2
Charakter 1 czestotliwos¢ korzystania z ustug bankowych badanej grupy
respondentéw w latach 2007-2010

Obszary 2007 2008 2009 2010
Wielkos¢ proby (n) 1024 544 316 365
w %

1-2 lata 33,9 36,9 289 34,92
Okres wspolpracy 3-5 lat 39,8 39,6 457 36,31
klienta z bankiem 6—10 lat 20,2 16,9 17,1 17,60
ponad 10 lat 6.2 6,7 8.3 11,17
Czestotliwo$é kilka razy w tygodniu 257 279 239 35,08
korzystania kilka razy w miesiacu 529 52,6 58.0 50,55
z ushug banku raz w miesiacu lub rzadziej 20,9 19,5 18,2 14,36

7Zrodlo: opracowanie wynikoéw badan wlasnych.

Wiekszos$¢ sposrod badanych respondentéw korzysta z ushug danych bankdow
w przedziale 1-2 lata lub 3-5 lat. Najmniejszy odsetek klientow wskazal, ze okres
ich wspolpracy z dana instytucja bankowa przekracza 10 lat. Ponadto mozna zaob-
serwowac, ze badani klienci najczesciej korzystaja z ustug ,.swoich™ bankow kilka
razy w miesiacu.

Na rysunkach 2 1 3 zostala przedstawiona struktura udzielanych odpowiedzi
odnosnie poziomu wykazywanego optymizmu przez badang grupe respondentow
w stosunku do szans rozwoju gospodarki oraz wlasnej sytuacji ekonomiczne;j.

Analizujac dane dotyczace prognozy rozwoju polskiej gospodarki, mozna za-
uwazy¢ duze zmiany opinii badanych respondentow w analizowanym okresie.
Pierwszy wyrazny spadek optymizmu zauwazamy w roku 2008. Mozna tlumaczy¢
to kryzysem bankowym 1 negatywnymi opiniami mediéw o stanie polskiej gospo-
darki rozprzestrzenianymi w owczesnym czasie. Nastepnie w roku 2009 opinia
o szansach rozwoju wsrdd badanych respondentéw polepsza si¢, lecz nie osiaga
poziomu sprzed kryzysu z roku 2007. W ostatnim okresie sprawozdawczym (rok
2010) wida¢ ponowny spadek prognoz. Fakt ten jest zapewne przyczyna licznych
probleméw natury polityczno-spolecznej, ktore dotknely Polske w roku 2010.

Analiza prognozy zmiany wlasnej sytuacji ekonomicznej ukazuje podobny cha-
rakter do opinii dotyczacych rozwoju polskiej gospodarki. Gléwna réznica dotyczy
danych z roku 2010, w ktorym badani respondenci ocenili wlasna sytuacje ekono-
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miczna na podobnym poziomie jak w roku 2009 (zblizone $rednie uzyskanych
ocen).

Rys. 2. Prognoza rozwoju polskiej gospodarki - lata 2007-2010
Zrodio: opracowanie Wynikow badar wiasnych.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Rys. 3. Prognoza poprawy Wasnej sytuecji ekonomiczrgj - lata2007-2010
Zréoto: opracowanie wynikow badan whasnych.,

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze prébe badawcza stanowili w wiekszosci lu-
dzie miodzi, w wieku rozwojowym, podejmujacy studia, pracujacy, wywodzacy sie
z roznych $rodowisk. Charakterystyka spoteczno-demograficzna badanej grupy
respondentéw oraz charakter jej kontaktu z bankiem daje podstawe do przyjecia
zatozenia, ze wiek, poziom aktywnos$ci zyciowej oraz poziom optymizmu respon-
dentéw pozwala sadzi¢, ze wyrazana opinia w przedmiotowych kwestiach cecho-
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wala sie nalezytg rzetelnoscig i krytycyzmem w ocenie problemu oraz racjonalno-
$cigw wyrazaniu pogladdow.

Analiza modelu budowania satysfakcji i lojalnosci klientéw polskiego sektora
ustug bankowych

Na rysunku 4 przedstawiono wartosci Srednich ocen respondentéw udzielanych
w poszczegolnych obszarach analizowanego modelu dla lat 2007-2010. Jak mozna
fatwo zauwazyé, w kazdym z analizowanych okresdw oczekiwania badanej grupy
klientow znacznie przewyzszaty rzeczywisty poziom jakosci (dla kazdego z trzech
badanych wymiaréw) oraz wizerunku. Taka sytuacja skutkuje stosunkowo niskimi
wartosciami obszaréw ,,postrzeganej wartosci”, ,,satysfakcji” oraz ,lojalnosci”.
Ponadto mozna dostrzec, ze w kolejnych latach spadajg oczekiwania respondentéw
co do ustug bankowych. Sposrod analizowanych obszaréw modelu badani klienci,
w kazdym z okresow badawczych, najnizej ocenili dostepnosé do ustug i produk-
tow bankowych (obszar ,,jakos¢ 17).

lojalnos¢
satysfakcja

p ostrzeganawarto$¢
jakosc¢ 3

jakosc 2

jakosc1

wizerunek

oczekiwania
6 6,5 7 7,5 8 8,5
Rys. 4. Warto$ci $rednie ocen poszczegélnych obszaréw analizowanego modelu - lata 2007-2010
Zrodto: opracowanie wynikéw badan whasnych.

Na rysunkach 5-8 zostaly zaprezentowane autorskie modele $ciezkowe budo-
wania satysfakcji i lojalnosci klientéw polskiego sektora ustug bankowych, kolejno
w latach 2007-2010. Na modelach zaznaczono site wzajemnych zaleznosci wyste-
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pujacych pomiedzy poszczeg6lnymi obszarami ukazujgcymi caty proces ksztatto-
wania relacji na ptaszczyZznie bank - klient5,

Rys. 5. Model lojalnosci klientow w polskim sektorze ustug bankowych - rok 2007

Zrédto: opracowanie wynikéw badan wiasnych.

Rys. 6. Model lojalnosci klientéw w polskim sektorze ustug bankowych - rok 2008

Zrédio: opracowanie wynikéw badarn witasnych.

czone przy uzyciu metody statystycznej Partial Least Squares, uzyskane przez zastosowanie oprogra-
mowania SmartPLS.
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Rys. 7. Model lojalnosci Klientoww polskim sektorze ustug bankowych - rok 2009
Zrdio: opracowanie Wynikow badar whasnych.

Rys. 8 Model lojalnosci Klientoww polskim sektorze ustug bankowych - rok 2010
Zrodio: opracowanie Wynikow badar whasnych,

.....

skiego sektora ustug bankowych pozwala na wysunigcie nastepujgcych wnioskow

(rys. 5-8):

1 Nie wystepujga statystycznie istotne roznice w wartosciach indekséw poszcze-
golnych obszaréw analizowanego modelu dla badanych okreséw sprawozdaw-
czych. Jednakze nalezy zwrdci¢ uwage na stopniowy spadek poziomu oczeki-
wan klientow w latach 2007-2010.
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2. Podobnie jak w przypadku analizy srednich réwniez analiza zaleznosSci Sciez-
kowych wykazala, ze dla calosci polskiego sektora bankowego obszar ,.ocze-
kiwan™ przyjmuje najwyzsza wartos¢. Wedlug opinii respondentdéw rzeczywista
jakos¢ swiadczonych ustug (rozpatrywana w kazdej z trzech kategorii), jest niz-
sza od oczekiwan.

3. W kazdym z analizowanych okresow obszar . satysfakcji” jest w glownej mie-
rze ksztaltowany przez rzeczywista jako$¢ oferty produktow 1 ustlug banko-
wych, postrzegana wartos¢ oraz w dalszej kolejnosci wizerunek. Nalezy jed-
nakze zauwazy¢, ze respondenci w roku 2010 przywiazywali duzo wigksza wa-
g¢ do obszaru jakosci obstugi klienta jako istotnego czynnika budowania ich
satysfakcji z ustug danej placowki (w stosunku do badan z lat poprzednich).

4. Ponadto mozna dostrzec, z¢ w ciagu analizowanych lat klienci przywiazuja
coraz wicksza wage do obszaru wizerunku jako istotnego determinantu budo-
wania ich satysfakcji z wyboru danej placowki bankowe;.

5. Dla wszystkich analizowanych okresow sprawozdawczych mozna dostrzec
kluczowa rolg obszaru ,satysfakcji” w procesie ostatecznego ksztaltowania lo-
jalnosci. Sytuacja ta potwierdza utylitarny charakter tezy o koniecznosci trak-
towania satysfakcji jako integralnego komponentu lojalnosci.

Analiza porownawcza ,.efektu calkowitego™ (tab. 4) generalnie potwierdza spo-
strzezenia z analizy zaleznosci sciezkowych, w szczegolnosci (dla danych z roku
2010 w poréwnaniu z latami wczesniejszymi):

1. Mozna zaobserwowac, ze obszar ,satysfakcji” jest statystycznie silniej ksztal-
towany przez obszary ,wizerunku” oraz ,jakosci 37, a zdecydowanie slabiej
przez .jakos¢ 27, , postrzegana warto$¢” 1 ,,oczekiwania”. Sila oddzialywania
pozostalych obszarow nie rdzni si¢ w sposdb istotny ze statystycznego punktu
widzenia.

2. Obszar ,lojalnosci” jest statystycznie silniej ksztaltowany przez obszary ,,wize-
runku” 1 ,jakosci 37, a slabiej przez obszary ,satysfakcji”, ,jakosci 27, . po-
strzeganej wartosci” oraz ,,oczekiwan”.

3. Interesujacym spostrzezeniem jest fakt, ze pomigdzy rokiem 2009 a 2010 moz-
na zaobserwowac wyrazng zmian¢ procesu ksztaltowania zardéwno zjawiska sa-
tysfakcji, jak réwniez lojalnosci badanych klientow polskiego sektora banko-
wego. W zdecydowanie wickszym stopniu ich poziom lojalnosci jest efektem
oceny jakosci obstugi klienta (jakos¢ 3), co wplywa na spadek istotnosci pozo-
stalych obszarow w omawianym procesie.

Wariancje R” uzyskane dla poszczegdlnych obszaréw analizowanego modelu
(tab. 5) pokazuja dla badanych okreséw sprawozdawczych, ze tak skonstruowany
model zapewnia rzetelny obraz mechanizmoéow ksztaltowania zjawiska zaréwno
satysfakcji, jak rowniez lojalnosci klientow polskiego sektora bankowego (model
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wyjasnia zachodzace wariancje w omawianych obszarach odpowiednio w 61,6%
169,1% — 2007; 64,6% 1 68,8% — 2008; 66,7% 1 75,6% — 2009 oraz 61,2% 1 73,3%

~2010).

Tabela 4
Efekt calosciowy dla zaleznosci $ciezkowych w analizowanym modelu — lata 20072010
Efekt calosciowy 2007 / 2008 / 2009 / 2010
Obszary
Postrzegana wartos¢ Satysfakcja Lojalnos¢
(Wizerunek 0,16/ 0,16/0,19/0,13 | 0,21/0,27/0,33/0,28 | 0,20/ 0,24/ 0,32/ 0,26
Oczekiwania -0,01/ 0,05/ 0,06/ 0,03 -0,07/-0,01/-0,07/-0,01 {-0,15/-0,08/-0,09/-0,06
Jakos¢ 1 0,15/0,09/0,31/0,11 | 0,12/0,11 /0,12/0,09 |0,08/-0,06/0,11/0,03
Jakos¢ 2 0,35/0,41/0,26/ 0,37 | 0,48/ 0,48/ 0,42/0,29 | 0,43/0,49/0,41/0,30
Jakos¢ 3 0,27/0,25/0,11/ 0,16 | 0,09/0,07/0,08/0,18 |0,05/0,11/-0,02/ 0,21
[Postrzegana wartosc¢ 0,31/0,35/ 0,27/ 0,21 | 0,25/0,28/ 0,23/ 0,17
Satysfakcja 0,80/ 0,80/ 0,88/ 0,77
Skargi 0,12/ 0,10/ 0,08/ 0,13
7Zrodlo: opracowanie wynikoéw badan wlasnych.
Tabela 5

Wartos¢ wspolczynnika determinacji dla modutéw opisywanych w analizowanym modelu —
lata 2007-2010

R?— Wspélezynnik determinacji®
Obszary 2007 2008 2009 2010
[Postrzegana warto$¢ | 0,616 0,646 0,619 0,568
Satysfakcja 0,616 0,658 0,667 0,612
Skargi 0,354 0,297 0,363 0,317
ILojalnos¢ 0,691 0,688 0,756 0,733

7Zrodlo: opracowanie wynikoéw badan wlasnych.

Whioski koncowe

Dla analizowanych préb badawczych (lata 2007-2010) mozna wykazaé istnie-
nie glownej triady (warto$¢ — satysfakcja — lojalnosc), ktorej poszczegolne elementy
sg powigzane wzajemnymi, statystycznie istotnymi relacjami. Ponadto obszar ,rze-
czywistej jakosci oferty produktow 1 ushug bankowych™ (jakos¢ 2) nalezy traktowac
jako gléwny determinant opisanej powyzej triady dla analizowanych prob badaw-
czych. Przeprowadzone pomiary nie wykazaly istotnych réznic w wartosciach in-

¢ Wsp6lczynnik determinacji R” — okresla, jaki procent zmiennosci zmiennej zaleznej jest wywolany
ksztaltowaniem zmiennej/zmiennych niezaleznych. Wspolezynnik determinacji przyjmuje wartosci
z przedziatlu [0,1] i wskazuje, jaka czgs$¢ zmiennosci zmiennej y jest wyjasniana przez znalezio-
ny/zalozony model. R* = SSR/SST = 1 - (SSE/SST), gdzie SSR — regresyjna suma kwadratéw odchylen
(czgs¢ wyjasniona przez zbudowany model), SSE — resztowa suma kwadratow odchylen (czg$¢ niewy-
jasniona przez zbudowany model), SST — catkowita suma kwadratéw odchylen (SST = SSR + SSE).



262 Fukasz Skowron

deksow poszczegolnych modulow analizowanego modelu dla omawianych prob
badawczych. Taka sytuacj¢ nalezy thumaczy¢ kumulatywnym charakterem zarowno
zjawiska satysfakcji jak réwniez lojalnosci klientow. Wszystkie zmiany w obszarze
oczekiwan, wizerunku oraz moduldw jakosci sa kwantyfikowane przez rynek
1 powinny znalezé odzwierciedlenie w zmianie wartosci indeksow poszczegdlnych
obszarow w pozniejszych okresach sprawozdawczych.

Pomimo braku réznic w wartosciach indekséw poszczegdlnych modulow
omawianego modelu dla analizowanych prob badawczych zmianie ulegl caly cha-
rakter procesu budowy zjawiska lojalnosci klientow polskiego sektora ushug ban-
kowych. Gloéwna roznice stanowi zdecydowanie silnigjszy wplyw (w roku 2010
w poréownaniu z rokiem 2007) obszaréw ,,wizerunku” 1 ,,jakosci 37 na ostateczny
proces ksztaltowania lojalnosci klientoéw w omawianym sektorze.

Zdiagnozowana sytuacja moze by¢ tlhumaczona faktem, iz w trakcie silnych
wahan wystgpujacych na rynkach finansowych klienci podczas wyboru instytucji
bankowych kieruja sic w glownej mierze ich stabilnoscig 1 wzbudzanym zaufaniem
(obszar ,,wizerunku™). Ponadto istotnym czynnikiem staje si¢ mozliwos¢ udzielania
przez omawiane podmioty wyczerpujacych 1 profesjonalnych informacji odnosnie
do wszystkich alternatywnych decyzji w obszarze wyboru okreslonego produktu
bankowego oferowanego przez dana instytucj¢ (obszar ,.jakos¢ 37).

Zarowno oczekiwania, jak rowniez dostepnos¢ 1 komfort uzywania poszczegol-
nych produktéw 1 uslug bankowych staja si¢ mniej istotnymi czynnikami budowa-
nia lojalnosci potencjalnych klientéw w poréwnaniu do wizerunku banku, rzeczy-
wistej jakosci oferowanych produktow 1 ustug oraz poziomu obstugi klienta.

CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY
IN THE POLISH BANKING SECTOR IN THE LIGHT
OF EMPIRICAL STUDIES FROM YEARS 2007-2010

Summary

In this paper author tries to answer the question: how does the customer’s loyalty in the
banking sector changes (at both the structural and quantitative level) in the face of the financial
and banking crises? In order to do that, author uses own model of building customer satisfaction
and loyalty in the Polish banking sector constructed on the basis of the EPSI (European Perfor-
mance Satisfaction Index) and ACSI (American Customer Satisfaction Index) models. The paper
contains the necessary theoretical background and the precise statistical analysis of the obtained
empirical data from the Polish banking sector from years 2007-2010.



