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Zachowania lojalnosciowe klientow bankow spoldzielczych

Loyalty behaviours of cooperative bank customers

W opracowaniu scharakteryzowano lojalnos¢ klientow bankow spotdzielczych

oraz czynniki, ktore determinujq jej poziom. Do oceny poziomu lojalnosci wykorzystano
wskaznik lojalnosci oraz wzmocniony wskaznik lojalnosci. Analiza statystyczna
obejmowala nieparametryczny test chi kwadrat ().
Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna stwierdzi¢, ze klienci bankow
spotdzielczych charakteryzujq sie wysokim stopniem lojalnosci. Wskaznik lojalnosci
wyniost 100%, natomiast wzmocniony wskaznik lojalnosci osiqgnal poziom 70%.
Czynnikami determinujqcymi zachowania lojalnosciowe byly: pleé, wyksztalcenie oraz
dochod respondentow. Prawie 80% badanych wspolpracowato w analizowanym okresie
tylko z bankiem spoldzielczym (lojalnos¢ niepodzielna). Ponad 40% klientow korzystato
z dwoch ustug oferowanych przez bank, a 1/3 z trzech produktow (szeroki zakres
wykorzystywanych ustug).

Wstep

W  sytuacji rosnacej konkurencji na rynku wustug finansowych, gdy
pozyskiwanie nowych klientow stato si¢ prawdziwym wyzwaniem i banki zmuszone sa
do walki o kazdego konsumenta, temat lojalnosci klientéw zaczyna by¢ coraz
popularniejszym zagadnieniem marketingowym.

Korzysci dla banku z posiadania bazy statych, lojalnych klientow sa bardzo
liczne 1 wyrazaja si¢ migdzy innymi w obnizeniu kosztéw obstugi, zmniejszeniu
wydatkow marketingowych, osiaganiu lepszych rezultatow ze wspodtpracy z obecnymi
klientami oraz zwigkszeniu mozliwos$ci zastosowania strategii cross-selling'.

Szczegbdlnego znaczenia problem lojalnosci nabiera w odniesieniu do sektora
bankéw spotdzielczych. Banki te mimo ggstej sieci placowek, bogatej tradycji czy
znajomosci potrzeb lokalnego Srodowiska napotykaja na trudnosci ze zbyciem swych
ustlug. Musza one konkurowaé nie tylko z bankami komercyjnymi, ale rowniez
instytucjami parabankowymi, ktoére oferuja alternatywne zrodta kredytowania i
lokowania oszczednosci (SKOK, fundusze inwestycyijne, towarzystwa leasingowe)’.

Celem pracy jest ocena stopnia lojalno$ci klientow bankéw spotdzielczych oraz
identyfikacja czynnikéw warunkujacych i réznicujacych poziom lojalnosci.

' J. Harasim: Strategie marketingowe w osiaganiu przewagi konkurencyjnej w bankowosci detalicznej, AE w
Katowicach, Katowice 2004, s. 89

2 M. Szafranska: Lojalnoé¢ klientow bankéw spétdzielczych jako czynnik przewagi konkurencyjnej. [W:]
Uwarunkowania rynkowe konkurencyjnosci przedsigbiorstw, UWM w Olsztynie, Olsztyn 2008, s. 197
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Metodyka

Zasadniczym zrodtem danych do analizy i wnioskowania byly informacje
pierwotne pochodzace z badan wilasnych. Badania przeprowadzono metoda wywiadu
bezposredniego z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu. Kwestionariusz sktadat sig
z dwobch czesci, ktore dotyczyly zachowan lojalnosciowych klientdow bankow
spotdzielczych (19 pytan) oraz metryczki (6 pytan). Badania zostaty przeprowadzone na
grupie 200 klientow indywidualnych Matopolskiego Banku Spotdzielczego w Wieliczce
(5% klientéw, ktorzy posiadali ROR). Matopolski Bank Spotdzielczy w Wieliczce
(MBS) jest bankiem z ponad 80 - letnia tradycja, zrzeszonym z Bankiem Polskiej
Spoéldzielczosci, dziatajacym na obszarze wojewoddztwa malopolskiego. Obstuguje
przede wszystkim mate i srednie przedsigbiorstwa, rolnikéw oraz osoby fizyczne.

Badania przeprowadzono w I potroczu 2009 roku. Zakres czasowy badan to
2008 rok.

Analiza statystyczna obejmowala wskazniki struktury oraz nieparametryczny
test chi kwadrat (i), pozwalajacy na oceng istotnoéci zwiazku miedzy zmiennymi, gdy
przynajmniej jedna z nich jest niemierzalna. Testowanie wszystkich hipotez zerowych
nastapilo przy poziomie istotnosci a = 0,05.

Wykorzystujac dane uzyskane dzigki zastosowaniu skali Likerta, do oceny
poziomu lojalno$ci klientdéw badanego Banku obliczono nast¢pujace wskazniki:

. wskaznik lojalnosci klientow (wzor 1),
Wzor 1.
D+R
L = 2
N
. wzmocniony wskaznik lojalno$ci klientow (wzor 2),
Wzor 2.
D
Lw =
N
gdzie:

L - wskaznik lojalnosci klientow (w %),

D - liczba klientow deklarujaca zdecydowana che¢ kupowania (korzystania z)
produktéw (ustug) danej firmy,

R - liczba klientow warunkowo deklarujaca cheé kupowania (korzystania z) produktow
(ushug) danej firmy,

N - liczba wszystkich klientow danej firmy,

L, —,,wzmocniony” wskaznik lojalnosci klientow (w %)’

*S. Smyczek: Lojalno$é konsumenta na rynku. Wybrane zagadnienia. AE w Katowicach, Katowice 2001, s. 73
-74
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Zachowania klientow bankéw w aspekcie lojalnosci
Lojalno$¢ jest kategoria zlozona, interdyscyplinarng i tym samym trudng do
zdefiniowania. Kojarzy si¢ ona z przywiazaniem, rzetelno$cia, wiernoscia oraz
zaangazowaniem”.

S. Smyczek definiuje lojalno$¢ konsumenta na rynku ustug bankowych jako
okreslony stan stosunku klienta do banku $wiadczacego mu ustugi, oparty na trwatosci,
dlugoterminowosci oraz akceptacji oferowanych warunkow §wiadczenia poszczegdlnych
ustug®. Z kolei, zdaniem W. Grzegorczyka lojalnos¢ klientow wobec banku oznacza
sktonno$é do korzystania przez klienta z ustug okreslonego banku w dhugim okresie®.

Wedtug W. Urbana i D. Siemieniaka warunkiem zaistnienia lojalnosci
klientow sa konkretne zachowania nabywcze, wyrazajace si¢ przede wszystkim w
powtdérnych zakupach lub w popieraniu produktow czy ustug firmy w inny sposob (np.
przekazywanie pozytywnych opinii znajomym). Lojalno$¢ klientéw jest zatem postawa
w stosunku do konkretnych obiektow zwiazanych z dostawca, prowadzaca do wyrazania
zachowan lojalnoéciowych’.

Znajomos$¢ poziomu lojalnosci klientdow banku ma istotny wplyw na
ksztattowanie przez przedsigbiorstwo bankowe jego strategii marketingowej - wyznacza
stosowane instrumenty, ich znaczenie, czas i czgstotliwosé stosowania®.

Aby wykreowa¢ i utrzyma¢ wysoki poziom lojalnosci konieczne jest
systematyczne poszerzanie oferty ustug i stosowanie kompleksowej obstugi klientow
poniewaz lojalno$¢ klienta wobec banku jest niska, gdy korzysta on tylko z jednego
produktu banku, natomiast silnie rosnie wraz ze zwigkszaniem si¢ liczby produktow
nabywanych przez konsumenta’. Klient jest wtedy rzadko sktonny do zmiany banku,
poniewaz wiaze si¢ to ze zmiang jego przyzwyczajen i moze prowadzi¢ do
skomplikowania zakupéw w nowym banku.

Im wyzszy jest poziom lojalnos$ci klientéw, tym mniejsze znaczenie ma cena
jako instrument walki konkurencyjnej. Wraz ze wzrostem intensywnosci korzystania z
ustug banku zmniejsza si¢ wrazliwo$¢ na ceng i rosnie poziom lojalnosci klientow
wobec banku. Z kolei, wzrost poziomu wiedzy klientoéw na temat ustug bankowych
podnosi wrazliwos¢ nabywcow na ceng (i obniza poziom lojalnosci wobec banku).
Natomiast nieskomplikowany dostgp do punktéw obslugi moze zwigkszy¢ poziom
lojalnosci klientow.

Istotne znaczenie dla ksztaltowania wysokiego poziomu lojalnosci klientow
wobec banku ma promocja. Spetnia ona funkcj¢ informacyjna i naktaniajaca do zakupu.
W stosunku do produktéw bankowych wazniejsze znaczenie ma funkcja informacyjna.
Wynika to ze specyfiki produktow bankowych i postegpowania nabywcow, tj. dluzszej
i dokladniejszej analizy ofert réznych bankéw przed zakupem, nie wystgpowania
zakupow pod wplywem impulsu, koniecznosci posiadania dokladnych informacji o

4 K. Sliwinska: Lojalnos¢ konsumentow na rynku. W: Ksztaltowanie lojalno$ci w dziataniach marketingowych
na wybranych rynkach. Red. K. Sliwifiska. WAE w Katowicach, Katowice 2008, s. 13

* 8. Smyczek: Lojalnos¢ konsumentéw a sukces rynkowy banku. Marketing i Rynek 2001, nr 5, s. 6

® W. Grzegorczyk: Produkty bankowe. BMiB, Warszawa 2001, s. 25

"' W. Urban, D. Siemieniako: Lojalno$¢ klientéw. Modele, motywacja, pomiar. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 14

8 W. Grzegorczyk: Produkty bankowe. BMiB, Warszawa 2001, s. 25

? M. Sliwerski: Nieuchwytny cel. O lojalnosci klienta indywidualnego wobec bank. Bank i Kredyt 1999,

nr 10, s. 37
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produktach itp. Dlatego w przekazach promocyjnych i instrumentach promocji nalezy
zwraca¢ uwage przede wszystkim na umieszczenie najwazniejszych informacji o banku,
produktach oraz warunkach ich zakupu.

Dla banku najwazniejsi s klienci lojalni wobec niego i ci, ktorzy nie korzystaja
w ogole z ushug banku, nastgpnie ci ktorzy korzystaja takze z ustug innych bankow.
Najtatwiej mozna oddziatywa¢ na tych potencjalnych nabywcow, ktorzy jeszcze nie sa
klientami zadnego banku - nie maja oni bowiem do$wiadczenia we wspolpracy z
bankami. Najtrudniejsza grupa do utrzymania sa osoby, ktore korzystaja jednoczesnie z
ustug kilku bankéw. Klienci ¢i moga poréwnywac oferte i warunki zakupu w réznych
przedsigbiorstwach bankowych.

Biorac pod uwagg podziat klientow banku ze wzglgdu na stopien ich
zadowolenia i lojalno$¢, najkorzystniejsza z punktu widzenia interesow bankow jest
grupa klientow zadowolonych i lojalnych oraz niezadowolonych z obstugi, ale lojalnych.
Grupy te bank powinien utrzymaé. Z kolei, klienci niezadowoleni i nielojalni oraz
zadowoleni i nielojalni nie stang si¢ z reguly grupa ,,przysztosciowa”, bo kazda zmiana
warunkow sprzedazy sktoni ich do zmiany banku. Marketingowe dziatania banku
powinny wigc zosta¢ skoncentrowane na pierwszych wymienionych wyzej grupach
nabywcow'”.

Charakterystyka badanej préby

Badania przeprowadzono na grupie 200 respondentow (klienci indywidualni),
ktorzy w roku 2008 posiadali rachunek oszczgdno$ciowo-rozliczeniowy w
analizowanym Banku. W badaniu wzigto udziatl 111 kobiet i 89 me¢zczyzn (tabela 1).
Pod wzgledem tej cechy struktura respondentdéw jest zblizona do struktury ludno$ci
wojew6dztwa matopolskiego'.

TABELA 1. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ PROBY

Wyszczegdlnienie Ilo$¢ oséb %
Wiek 18-30 lat 35 17,5
31-40 46 23,0
41-50 55 27,5
51-60 48 24,0
powyzej 60 16 8,0
Ple¢ Kobieta 111 55,5
Megzczyzna 89 44,5
Miejsce zamieszkania Wies 65 32,5
Miasto 135 67,5
Wyksztatcenie Podstawowe 2 1,0
Zasadnicze 43 21,5
Srednie 103 51,5
Wyzsze 59 29,5
Status zawodowy Niepracujacy zawodowo 23 11,5
Osoba uczaca si¢ 15 7,5
Bezrobotny 9 4,5
Pracujacy 139 69,5
Rolnik 14 7,0

"W. Grzegorczyk: Produkty bankowe. BMiB, Warszawa 2001, s. 25-29
" GUS Bank Danych Regionalnych
http://www.stat.gov.pl/bdr_n/app/dane cechter.nowe_okno?p_zest id=20515&p_typ=HTML (20.05.2009)
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Miesigczny dochdd na Do 500 PLN 15 7,5
osobg 501-1000 PLN 47 23,5
1001-1500 PLN 73 36,5
1501-2000 PLN 38 19,0
Razem 200 100,0

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jednym z wazniejszych czynnikow roznicujacych zachowania konsumentow na
rynku finansowym jest wiek. Dane tabeli 1 sugeruja, ze ponad polowg badanych
stanowity osoby migdzy 31 a 50 rokiem zycia, prawie 1/4 respondentdow to osoby w
wieku 51-60 lat. Struktura wiekowa respondentdw nie pokrywa si¢ ze struktura
wojew6dztwa matopolskiego'?. W przypadku calego wojewoddztwa udziat tych grup
wiekowych jest odwrotny. Duzo nizszy odsetek starszych respondentéw w poréwnaniu
ze strukturg wieku mieszkancow Matopolski, wynika z faktu, iz osoby starsze w ogole
nie korzystaja z ustug bankowych lub z duzo mniejsza czgstotliwos$cia.

Miejsce zamieszkania to kolejny czynnik wplywajacy na zroznicowanie
zachowan lojalno$ciowych konsumentéw. Jak wynika z badaf, prawie 70%
respondentéw pochodzito z miasta, natomiast 65 badanych to mieszkancy terenow
wiejskich. Wysoki udzial respondentéw z terenéw zurbanizowanych wynika z faktu, iz
badania przeprowadzono w centrali MBS, ktora znajduje si¢ w Wieliczce. Taka struktura
jest zblizona do struktury catego wojewodztwa'?.

Zachowania konsumentéw na rynku zaleza w duzym stopniu od poziomu
wyksztalcenia respondentow. Wigkszos¢ produktéow bankowych jest w wysokim stopniu
skomplikowana, co wymaga odpowiedniego poziomu wiedzy klientéw o rynku ushug
bankowych. W celu obliczenia festu }? (postgpowanie testowe przeprowadza sig, gdy
liczba obserwacji w komorkach tabel kontyngencji jest wigksza lub rowna 8'%)
respondentéw z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym potaczono w jedna grupe
0s6b z wyksztalceniem ,,nizszym”. Jak wynika z tabeli 1, ponad 1/4 respondentow
legitymowata si¢ wyksztalceniem wyzszym, okoto 52% klientdow posiadato
wyksztalcenie na poziomie $rednim, blisko 23% nizsze.

W badanej probie zdecydowana wigkszos$¢ stanowily osoby pracujace. Udziat
rolnikdw, podobnie jak 0sdb uczacych sig, wynosit okoto 7%. Blisko co 10 respondent
byt osoba niepracujaca zawodowo (emeryci, rencisci, gospodynie domowe).

Biorac pod uwagg miesigczny dochdd na osobg w gospodarstwie domowym
respondenta okoto 31% badanych stanowily osoby o najnizszych dochodach — do 1000
PLN. Ponad 55% badanej populacji stanowili klienci o dochodach od 1001 do 2000
PLN, a pozostali to respondenci o najwyzszych dochodach tj. powyzej 2000 PLN.

Lojalno$¢ klientéw bankow spéldzielczych

Lojalno$¢ wobec banku

Lojalni klienci sa dla banku cennym kapitalem i miara jego konkurencyjnos$ci
na rynku. Gwarantuja oni bankowi stabilne dochody w dluzszym okresie, stwarzaja
mozliwo$§¢ ich zwigkszenia poprzez korzystanie z coraz szerszej gamy produktow i

" Tbidem
" Ibidem
'S, Kaczmarczyk: Badania marketingowe metody i techniki. PWE, Warszawa 1997, s. 363
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ushug. Lojalno$¢ klientdéw nie podlega bezposredniemu pomiarowi, mozna natomiast
bada¢ i analizowaé pewne jej oznaki wyrazone w zamiarach czy dzialaniach klienta,
sktadanych deklaracjach'.

Lojalno$¢ klientow bankéw mozna zréznicowaé na podzielna (klient korzysta z
ustug dwoch lub wigkszej liczby bankéw w sposob réwnolegly lub naprzemienny) i
niepodzielna (konsument korzysta wylacznie z ustug jednego banku)'®. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze ponad 80% respondentow korzystata w 2008 roku
tylko z ustug banku spoéldzielczego. Pozostate osoby korzystaly jednoczesnie z ustug
banku spoéldzielczego oraz bankow komercyjnych. Zdecydowana wigkszo$¢
wspolpracowata z jednym bankiem komercyjnym (prawie 13% badanych), 9 osob z
dwoma, a okoto 2% z trzema. Wyniki te sa zbiezne z wynikami otrzymanymi przez
autorow w badaniach dotyczacych zachowan lojalnosciowych klientow bankow
spotdzielczych we wezesniejszych okresach'’. Z kolei, poréwnujac otrzymane wyniki z
danymi dla bankéw komercyjnych sa one zdecydowanie wyzsze. W przypadku bankow
o charakterze komercyjnym tylko 53% klientow korzysta z ustug jednego
przedsiebiorstwa bankowego'®.

Wsrod bankdéw komercyjnych, z ktorych najczgséciej korzystali respondenci,
najwigkszy udzial miaty Bank BPH S.A. i Bank Pekao S.A (udzial okoto 15%). Duza
popularno$cia cieszyly si¢ takze Bank Zachodni WBK S.A. i PKO Bank Polski. O takim
rozktadzie odpowiedzi zadecydowalo potozenie placowek oraz dostgp do bankomatow.
Respondenci czgsciej korzystali z ustug tych bankow, ktorych placowki znajdowaly sig
najblizej miejsca zamieszkania i ktore posiadaty znaczna ilo$¢ bankomatéw na badanym
obszarze.

Analiza testem y° wykazata istotna zaleznosci miedzy picia a licza bankéw, z
ktorych korzystali respondenci. Z badan wynika, ze to megzczyzni byli bardziej
»przywiazani” do swojego Banku. Prawie % kobiet korzystalo z ustug tylko banku
spoldzielczego, podczas gdy wérod mezczyzn odsetek ten byt bliski 90%.

Test y° nie wykazal statystycznie istotnej zaleznosci miedzy wiekiem
respondentow a liczba bankow, z ktorymi klienci wspotpracowali.

Natomiast, badania dowodza, ze wraz ze wzrostem dochodu respondentéw
ros$nie liczba bankéw, z ustug ktorych korzystaja. Dla przeszto 85% 0sob o najnizszych
dochodach Matopolski Banku Spoéldzielczy w Wieliczce byt jedynym, z ktdrym
wspotpracowali. Z kolei, wsrod zarabiajacych ponad 2000 PLN, odsetek utrzymujacych
kontakty tylko z MBS byt nizszy o blisko 20%.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, wzrost poziomu wyksztalcenia obniza
poziom lojalno$ci klientow. W grupie respondentdw z wyzszym wyksztalceniem prawie
% badanych korzystato z ustug tylko Matopolskiego Banku Spoldzielczego w Wieliczce,

' P. Stodulny: Analiza satysfakcji i lojalnosci klientéw bankowych. CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2006,
s.172

16 R. Matysik-Pejas: Rola marki w procesie ksztattowania lojalnosci nabywcow produktow zywnosciowych.
Handel Wewnetrzny - numer specjalny, czerwiec 2007, s. 135

7M. Szafranska: Lojalno$¢ klientow bankow spétdzielczych jako czynnik przewagi konkurencyjnej. [W:]
Uwarunkowania rynkowe konkurencyjnosci przedsigbiorstw, UWM w Olsztynie, Olsztyn 2008, s. 200

'8 B, Nowotarska-Romaniak: Lojalno$¢ na rynku ustug bgnkowych. [W:] Ksztaltowanie lojalnos$ci w
dziataniach marketingowych na wybranych rynkach. K. Sliwinska (red.), AE w Katowicach, Katowice 2008,
s. 48
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wsrod osob z wyksztatceniem $rednim i nizszym odsetek ten oscylowal w granicach
82%. Wynika to z faktu, iz osoby lepiej wyksztatcone cechuja si¢ wigksza aktywnoscia
w poszukiwaniu konkurencyjnych ofert bankowych i sg bardziej sklonne do korzystania
z nich niz osoby z nizszym wyksztatceniem.

Gléwnym motywem decydujacym o korzystaniu z ustug Matopolskiego Banku
Spoldzielczego w Wieliczce byt fakt, iz jest to najblizszy bank - taka odpowiedz
wskazato prawie 1/3 badanych. Rownie waznymi powodami byly: wysoko$¢ optat i
oprocentowania (25%) oraz atrakcyjna oferta Banku (23%). Co dziesiaty respondent
jako powdd korzystania u ustug Banku wskazal cztonkostwo w nim. Jak wynika z badan
innych autoréw, w przypadku grupy bankéw komercyjnych dominujacym motywem jest
oprocentowanie i atrakcyjna oferta’”.

Klienci Malopolskiego Banku Spotdzielczego w Wieliczce charakteryzowali sig
wysoka lojalnoscia wobec Banku. Wszyscy respondenci deklarowali cheé
korzystania z ustug tego Banku w nast¢pnym roku. Standardowy wskaznik lojalno$ci
wynidst 100%, natomiast wzmocniony wskaznik lojalnos$ci osiagnat wartos¢ 70%.
Znaczna réznica migdzy wzmocnionym a standardowym wskaznikiem lojalnosci
moze by¢ sygnatem ostrzegawczym dla Banku, oznacza to bowiem, ze gdyby istniata
alternatywa, cze$¢ klientow skorzystataby z oferty konkurencyjnej. Otrzymane
wskazniki lojalno$ci dla sektora spotdzielczego sa zdecydowanie wyzsze od wartosci
wspolczynnikdéw otrzymanych dla bankow komercyjnych. W tej grupie, standardowy
wskaznik lojalnosci wynosi 80%, a najwyzsza warto$¢ wspotczynnika lojalnosci
wzmocnionej prawie 43%2°.

Analiza testem j’ potwierdzita istnienie zaleznosci miedzy wiekiem a zamiarem
kontynuowania wspotpracy z Bankiem. Taka deklaracj¢ wskazato 80% klientow
powyzej 50 roku zycia, podczas gdy wsrdd osoéb migdzy 31 a 50 rokiem zycia odsetek
ten wynosit okoto 67%. Wyzszy udziat tej grupy respondentéw wynika z faktu, iz osoby
starsze cechuja si¢ nizsza sktonnos$cia do ryzyka i zmian. Podobne wyniki otrzymat S.
Smyczek®'.

Zamiar kontynuowania wspoéltpracy z Bankiem w kolejnym roku deklarowali
glownie mezczyzni, studenci i osoby nieaktywne zawodowo oraz respondenci o
najnizszych dochodach.

Lojalnos$¢ wobec ustug

Czgsto wykorzystywanym miernikiem przy okreslaniu czynnikow opisujacych
lojalno$¢ konsumentéw jest zakres wykorzystywanych ustug przez klienta w danej
instytucji. Przyjmuje sig, ze lojalny klient korzysta z szerokiego wachlarza produktow i
ushug z oferty banku®.

" Ibidem s.48

%S, Smyczek: Lojalno$é konsumenta na rynku. Wybrane zagadnienia. AE w Katowicach, Katowice 2001, s.
83

'S, Smyczek: Modele zachowan konsumentéw na rynku ustug finansowych. AE w Katowicach, Katowice
2007, 5.256

22 P. Stodulny: Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych. CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2006,
s.183
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W omawianej grupie klientéw najwigcej, bo ponad 40% konsumentow
korzystalo z dwoch ustug bankowych, z trzech - blisko 30%. Co czwarty respondent
wybierat jedna, a co osiemnasty cztery ustugi w badanym Banku.

Weryfikacja testem niezaleznosci }* wskazata, ze liczba nabywanych ushug jest
zdeterminowana wyksztalceniem, plcia oraz dochodem respondentow. Z dwoch i wigcej
ustug korzystali najczgsciej klienci z wyksztatlceniem wyzszym, kobiety, respondenci, w
przypadku ktorych dochdd na osobg w gospodarstwie domowym wynosit ponad 2000
PLN. Z kolei, liczba produktow bankowych nabywanych w bankach spotdzielczych nie
zalezy od wieku oraz statusu zawodowego.

Ustuga, z ktorej najczgsciej korzystali klienci badanego Banku byly wptaty i
wyplaty z konta ROR. Z ustugi tej korzystato az 157 respondentow. Duza popularnoscia
cieszyly si¢ rowniez zlecenia optat i przelewow w ramach ROR (130 os6b) oraz osobiste
dokonywanie optat (101 korzystajacych). Przyczyna wysokiego zainteresowania ta
ustuga byl fakt, iz Bank pobierat nizsze optaty za ptatnosci masowe w poréwnaniu do
Poczty Polskiej. Klienci zwracali uwage rowniez na krotsze kolejki i mita obstuge w
poréwnaniu z konkurencja.

Wszystkie wyzej wymienione ustugi byly najczesciej wybierane przez kobiety,
osoby w wieku 31 - 50 lat, pracujace, z wyksztalceniem $rednim, o miesigcznych
dochodach na osobg w przedziale od 1001 do 2000 PLN. Wyjatek stanowity wplaty i
wyplaty na rachunku oszczednos$ciowym, z ktérych czgéciej od 0sob z wyksztalceniem
srednim korzystali klienci z wyksztalceniem wyzszym.

Prawie % respondentow skorzystato z kredytow bankowych. Blisko potowa z
nich zaciagneta jeden kredyt, prawie 40% dwa, a okoto 12% trzy kredyty.

Ponad polowa respondentéw korzystajaca z kredytu pobrata kredyt w ramach
rachunku ROR. Duzym zainteresowaniem cieszyt si¢ takze kredyt konsumpcyjny, ktory
w portfelu kredytowym klientow stanowit okoto 30%. Znaczacy udzial miat réwniez
kredyt ratalny na inne niz samochod dobra i ustugi (ponad 13% zaciagnigtych
kredytow). Prawie 7% podpisanych przez konsumentéw umow kredytowych, to umowy
dotyczace kredytow preferencyjnych. Kredyt budowlano - mieszkaniowy i hipoteczny
pobrat co dziesiaty respondent. Najmniej zaciagnigto kredytow ratalnych na samochod
(3,9%).

Kredytobiorcy MBS w Wieliczce to gtownie osoby najmtodsze, o najwyzszych
dochodach, mezczyzni. Nalezy jednak dodaé, ze kobiety wykazywaty wigksza sktonno$é
do zaciagania wigkszej liczby kredytow.

Prawie 70% klientow Banku korzystalo z ushig bankowosci elektroniczne;.
Blisko 80% z nich to kobiety, osoby pracujace, migdzy 30 a 50 rokiem zycia, z
wyksztatceniem $rednim, o dochodach na 1 osobg w gospodarstwie domowym migdzy
1001 — 2000 PLN.

Z kolei, czynnikiem warunkujacym korzystanie z ustug bankowosci
elektronicznej byt dostep do rachunku przez 24 godziny na dobg. Ten powod wskazato
wsrod mezezyzn prawie 51% klientdw, a wsrdd kobiet nieco ponad 56% klientek.
Mozliwos¢ wykonywania operacji finansowych w domu i pracy byto istotne dla okoto
30% megzczyzn 1 1/5 kobiet. Dla niemal 20% korzystajacych z bankowoSci
elektronicznej motywem takiego dzialania byta oszczgdnosé czasu, dla 4% - szybsza
realizacja zlecen.

52



Zachowania lojalnosciowe klientow bankow spotdzielczych

Wyniki badan sugeruja, ze do najczgséciej wybieranych ustug elektronicznych
nalezala karta ptlatnicza. Posiadato ja 137 klientéw Banku, z czego blisko 60% to
kobiety. Najczesciej z ushugi tej korzystaly osoby pracujace, migdzy 30 a 50 rokiem
zycia, ze S$rednim wyksztalceniem, o dochodach miedzy 1001 a 2000 PLN. Z
przeprowadzonych badan wynika, ze klienci Banku czgsciej uzywali karty platniczej do
wyplaty gotowki z bankomatu niz zaptaty za towar / usluge w punktach handlowych czy
ustugowych.

Duzym zainteresowaniem cieszyla si¢ rowniez bankowos¢ internetowa (eBsw)
korzystaly z niej 124 osoby, z czego niespetna 40% to me¢zczyzni. Zaledwie cztery
osoby wybraly ustuge SMS banking i byly to gtownie kobiety. Tylko jeden klient
korzystal z Bankofonu. Z wyzej wymienionych ushig najczgsciej korzystaly osoby
miedzy 30 a 50 rokiem zycia, pracujace, uzyskujace dochody migdzy 1001 a 2000 PLN,
ze $rednim wyksztatceniem.

Jednym z czynnikow ksztaltujacych lojalno§¢ klientdéw banku jest jakosé
$wiadczonych ustug. Do okreSlenia jakosci ushug banku w poréwnaniu z innymi
bankami nie jest konieczne wczesniejsze doswiadczenie kontaktu z innymi podmiotami.
Istotne w tym przypadku jest samo przekonanie klienta, ktore determinuje jego
zachowanie. Jesli uwaza on, ze jego bank §wiadczy ustugi lepszej jakosci niz podmioty
konkurencyjne, to bedzie on mniej sktonny do poszukiwania innych ustugodawcow,
ulegania zachetom czy reklamom konkurencji®.

Jako$¢ ustug $wiadczonych przez MBS w Wieliczee, przez 40% klientow
oceniana byla bardzo dobrze, a przez pozostatych dobrze. Tylko dwie osoby ocenity
jakos¢ ustug jako gorsza od konkurencji.

Wraz z wiekiem respondentow rosta liczba oséb bardzo dobrze oceniajacych
jakos¢ ustug Banku. Wérod klientéw do 30 roku zycia tylko 28% respondentow
twierdzita, ze jako$¢ ustug jest bardzo dobra, podczas gdy wsrdd oséb powyzej 50 roku
zycia prawie 50%.

W grupie badanych z niskim wyksztatlceniem udziat osob, ktore bardzo dobrze
ocenialy jako§¢ $wiadczonych przez Bank ustug wynidst okoto 35%, natomiast wsréd
0s0b z wyzszym wyksztalceniem — 48%.

Biorac po uwagg poszczegolne grupy zawodowe respondentow, prawie 60%
rolnikéw wyrazito opini¢ o zdecydowanie lepszej jakosci ustug w analizowanym Banku
Spotdzielczym w poréwnaniu z konkurencja. Wysoki odsetek takich os6b wystepowat
rowniez wsrdd osob niepracujacych zawodowo (okoto 55%). Nalezy podkresli¢, ze w
wigkszo$ci byly to osoby, dla ktorych MBS jest jedynym bankiem, z ktérego ustug
korzystaja.

Badania pokazuja, ze wraz ze wzrostem dochodu na osobg¢ w gospodarstwie
domowym respondenta, wzrasta odsetek konsumentéw oceniajacych wysoko jako$¢
ustug §wiadczonych przez Bank Wsrdd osob o najnizszych dochodach jako$é¢ ustug jako
bardzo dobra ocenia okoto 1/3 respondentow, natomiast w grupie os6b o najwyzszych
dochodach odsetek ten wyniost prawie 42%.

2 P. Stodulny: Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych. CeDeWu Sp. z 0.0., Warszawa 2006,
s.184
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Podsumowanie

Wspolczesne realia rynkowe sprawiaja, ze lojalno$¢ nie jest juz atutem banku,

ale coraz czesciej decyduje o jego przetrwaniu. Problem lojalnosci jest szczegélnie
wazny dla sektora bankow spoéldzielczych, ktore obecnie poddane sa silnej presji
konkurencyjnej, zar6wno ze strony bankow komercyjnych, jak i ze strony instytucji
niebankowych.
Wyniki prezentowane w pracy jednoznacznie wskazuja, ze klienci bankow
spotdzielczych charakteryzuja si¢ wysokim stopniem lojalnosci w poréwnaniu z
bankami komercyjnymi. Wspoélczynnik lojalnosci dla badanego podmiotu wynosit
100%, natomiast wskaznik wzmocnionej lojalnosci 70%.

Matopolski Bank Spoétdzielczy byt dla 80% respondentdéw jedynym Bankiem, z
ustug ktorego korzystali. Czynnikami decydujacymi o wysokim poziomie lojalnosci
peinej byly pte¢, wyksztalcenie oraz dochdod. Osoby korzystajace z ushug tylko BS-u to
gtéwnie mezczyzni, z wyksztatceniem niskim lub $rednim, o nizszych dochodach.

Glownymi motywami decydujacymi o wyborze Matopolskiego Banku
Spoétdzielczego w Wieliczce jako ustugodawcy byty: odlegto$é od miejsca zamieszkania
(ponad 1/4 badanych), korzystne oprocentowanie produktoéw bankowych i wysokosé
optat (25%) oraz atrakcyjna oferta (22%). Co dziesiaty respondent jako powod wskazat
cztonkostwo w Banku. W zwiazku z faktem, iz jednym z wazniejszych czynnikoéw byta
cena ustugi bankowej (znaczaco moze wptynaé na obnizenie stopnia lojalnosci), kadra
zarzadzajaca Banku powinna dazy¢ do wykreowania takich ustug finansowych, aby
klient dokonujac wyboru produktu nie kierowat sig tylko wysokoscia oprocentowania i
optat ale porownywal korzysci z ich nabycia w stosunku do konkurencji.

Prawie 1/5 badanych w analizowanym okresie korzystala rownoczesnie z ustug
Banku Spétdzielczego oraz banku/é6w komercyjnych. Respondenci korzystajacy z ustug
wielu bankow motywowali ten fakt atrakcyjna oferta, korzystnym oprocentowaniem
oraz rekomendacja znajomych. W zwigzku z tym, osoby odpowiedzialne za budowanie
strategii Banku powinny zwrdci¢ uwage na poprawe jego wizerunku, tak, aby wigksza
ilos¢ klientow rekomendowata jego ustugi osobom trzecim. Jest to istotne nie tylko ze
wzgledu na fakt, ze rekomendacje uwaza si¢ za jeden z miernikdéw poziomu lojalnosci,
ale rowniez dlatego, ze zadowolony klient, polecajacy ustugi Banku potencjalnym
nabywcom jest bardziej przekonujacy niz niejedna kampania reklamowa.

O wysokim stopniu lojalnoéci klientow $wiadczy szeroki zakres
wykorzystywanych produktow w danej instytucji. Ponad 40% respondentéw korzystato
w badanym Banku z dwoch ustug, blisko 30% z trzech. Co czwarty konsument wybierat
jedna ushuge, a cztery 11 osob.

Najczesciej wybieranymi ushugami byly wplaty i wyplaty z konta ROR,
zlecenia opfat i przelewow w ramach ROR, osobiste dokonywanie oplat. Blisko %
klientow zaciagngto w Banku kredyt. Duzym zainteresowaniem w badanym Banku
cieszyta si¢ bankowos$¢ elektroniczna. Korzystalo z niej prawie 70% respondentow.
Najrzadziej otwierano lokaty terminowe.

Badania wykazaty istnienie zalezno$ci migdzy iloscia ustug, z ktorych
korzystali klienci, a wyksztatceniem, plcig, wiekiem i dochodem respondentéw. Bardziej
sklonne do korzystania z wigkszej ilosci ustug sa kobiety, osoby z wyzszym
wyksztalceniem, o najwyzszych dochodach, pracujace, powyzej 50 roku zycia.
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Wysoki poziom lojalno$¢ klientow bankow nie jest kategoria statyczna, dlatego
osoby odpowiedzialne za zarzadzanie Bankiem powinny ciagle monitorowaé poziom
lojalnosci swoich klientéw, a strategie budowania lojalno$ci powinny by¢ ciagle
uaktualniane i dostosowywane do zmieniajacych si¢ warunkéw rynkowych.
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Summary

Loyalty of cooperative bank customers and factors determining its level were
characterized in the article. Loyalty indicator and enhanced loyalty indicator were used for the
assessment of loyalty level. Statistical analysis comprised non parametric chi- square test (i°).

On the basis of conducted analysis it may be stated that cooperative bank customers are
characterized by a high level of loyalty. Loyalty indicator was 100%, whereas enhanced loyalty
indicator reached the level of 70%. The factors determining loyalty behaviours were:
gender, education and respondents’ incomes. Almost 80% of the surveyed cooperated only with a
cooperative bank during the investigated period (undivided loyalty). Over 40% of customers were
using two services offered by the bank, whereas 1/3 were using three products (a wide range of
used services).
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