Zeszyty Naukowe PWSZ w Plocku
Nauki Ekonomiczne, tom XIX, 2014.

Anna Nowacka

LOJALNOSC KLIENTOW
WOBEC BANKOW SPOLDZIELCZYCH

Wstep

Dziatalnos¢ bankow spotdzielczych od 1989 roku ulegta przeobra-
zeniu. Sektor ten poprawil zajmowana pozycje rynkowa oraz po-
mnozyl wartos¢ kapitalow wiasnych. Z drugiej strony liczba bankow
spotdzielczych znaczaco zmalata na rzecz gestszej sieci nowoczesnych
placowek. Mimo tych pozytywnych zmian wciaz aktualny pozostaje
problem pozyskiwania nowych klientéw, a nastepnie ich lojalnosci
wobec banku.

Banki spodtdzielcze, pomimo bogatej tradycji i znajomosci potrzeb
lokalnego srodowiska napotykaja trudnosci ze zbyciem swych ustug.
Musza konkurowac nie tylko z bankami komercyjnymi, ale réwniez
instytucjami parabankowymi, ktore oferujg alternatywne Zrodia kre-
dytowania i lokowania oszczednosci (SKOK, fundusze inwestycyjne,
towarzystwa leasingowe).

Duza liczba placowek nie znajduje jednak odzwierciedlenia
w udziale w rynku, ktéry nie przekracza 8%?. Banki spétdzielcze zwy-
kle dziataja pod wiasnymi lokalnymi markami, nie prowadza zinte-
growanych dziatann marketingowych, dlatego tez nie sa tak widoczne
w miastach. Przedsiebiorcy poszerzajacy swoja dziatalnos¢, czesto re-
zygnuja z ustug banku spotdzielczego na rzecz komercyjnego, ponie-
waz oczekuja innej oferty produktowe;j.

Dlatego tez posiadanie bazy statych, lojalnych klientéw przynosi
bankom wymierne korzysci w postaci: zmniejszenia wydatkdw mar-
ketingowych i lepszych rezultatow ze wspodtpracy z obecnymi klienta-
mi, ktore wynikajq ze znajomosci preferengji tej grupy klientow.

1 M. Szafranska, Lojalnos¢ klientow bankdw spétdzielczych jako czynnik przewagi konkurencyj-
nej, (w:) Uwarunkowania rynkowe konkurencyjnosci przedsiebiorstw, Wyd. UWM w Olsztynie,
Olsztyn 2008, s. 197.

2 M. Samcik, Nie mamy indeksu branzy zakazanych, ,,Gazeta Wyborcza” nr. 205 z dn. 3.09.2013, s5.25.
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Celem niniejszego opracowania jest proba oceny stopnia lojalnosci
klientéw bankéw spotdzielczych.

1. Metodyka badan

Zrédtem danych do analizy byty informacje pierwotne pochodzace
z badan wiasnych, ktdére przeprowadzono w okresie marzec-kwiecien
2013 roku. Badania przeprowadzono metoda kwestionariusza ankiety
skierowanego do klientéw bankéw. Kwestionariusz ten skltadat sie z 24
pytan oraz metryczki (10 pytan).

Badania objeto grupe 115 klientéw bankow spotdzielczych zlokali-
zowanych na terenie powiatu ptockiego i ptoniskiego. Respondenci zo-
stali wybrani metoda doboru wygodnego®. O wypelnienie ankiety byli
proszeni klienci, ktérzy wychodzili z banku i wyrazali che¢ udzielenia
odpowiedzi na zawarte w kwestionariuszu pytania.

2. Charakterystyka badanej proby

W badaniu wzigto udziat 61 kobiet i 54 mezczyzn (tabela 1). Pod
wzgledem tej cechy struktura respondentdw jest zblizona do struktury
ludnosci powiatu ptockiego (kobiety stanowia 50,3% ogdtu ludnosci,
a mezczyzni 49,7%) i powiatu ptonskiego (kobiety —50,7%, a mezczyz-
ni —49,3%)*.

Tabela 1. Ple¢ respondentow

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Kobieta 61 53
Mezczyzna 54 47
Razem 115 100

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie badania ankietowego.

Waznym czynnikiem, ktéry wptywa na zachowania konsumentow
na rynku jest wiek. Dane tabeli 2 sugeruja, ze 72% badanych stanowi-
ly osoby w wieku 18-45 lat. Struktura wiekowa respondentéw nie po-
krywa sie¢ ze struktura wiekowa powiatéw. Duzo nizszy odsetek osob
w wieku powyzej 46 lat moze wynikac¢ z faktu, Ze ta grupa rzadziej
korzysta z ustug bankowych lub w ogole z nich nie korzysta.

3 N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 126.

4 http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/I_ludnosc_stan_struktura_30062012.pdf, data do-
stepu 06.09.2013 r.
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Tabela 2. Wiek respondentéw

Wyszczegoélnienie Liczba Procent
18- 25 26 23

26- 35 20 17

36- 45 37 32

46- 55 22 20

56- 65 6 5

66 lat i wiecej 4 3
Razem 115 100

Zrédto: jak w tabeli 1.

Korzystanie z ustug bankowych wymaga odpowiedniego poziomu
wiedzy klientéw, poniewaz czesto sg to produkty skomplikowane. Dla-
tego tez popyt na rynku bankowym moze by¢ determinowany wyksztal-
ceniem konsumentow. Z tabeli 3 wynika, Ze zaréwno osoby w wyksztal-
ceniem $rednim (zawodowym i ogdlnoksztalcacym) oraz wyzszym (za-
wodowym i magisterskim) stanowity po 40 % ogoétu badanych.

Tabela 3. Wyksztalcenie respondentow

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Podstawowe 8 7
Zasadnicze zawodowe 15 13
Srednie zawodowe 23 20
Srednie ogéInoksztatcace 23 20
Wyzsze zawodowe 36 31
Wyzsze magisterskie 10 9
Razem 115 100

Zrédto: jak w tabeli 1.

W badanej probie wiekszo$¢ stanowily osoby posiadajace stala
prace (46%). Niestety prawie % respondentéw pracowata dorywczo.
Udzial 0séb prowadzacych wiasna dziatalno$¢ i studentéw ksztatto-
wat si¢ na tym samym poziomie — 9% ogotu.

Tabela 4. Sytuacja spoleczno-zawodowa respondentow

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Mam statg prace 53 46
Pracuje dorywczo 28 24
Jestem bezrobotnaly 8 7
Rencista (k)/emeryt(ka) 6 5
Prowadze witasng dziatalno$¢ 10 9
Jestem studentka/Em 10 9
Razem 115 100

Zrédto: jak w tabeli 1.
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Biorac pod uwage przyblizony miesieczny dochod netto na osobe
w gospodarstwie domowym to najliczniejszg grupe stanowili respon-
denci o dochodach w przedziale 501 — 1000 zt (38%). Tylko 3 % o0s6b
zadeklarowato dochody powyzej 2000 zt i ponizej 200 z1.

Tabela 5. Przyblizony miesieczny doch6d netto na osobe w gospodarstwie do-
mowym

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Do 200zt 3 3

201- 500zt 17 15

501- 1000zt 43 38
1001- 1500zt 28 24
1501- 2000zt 20 17
2000zt i wiecej 4 3
Razem 15 100

Zrédto: jak w tabeli 1.
3. Lojalnos¢ klientow w ujeciu teoretycznym

Lojalnosc¢ jest kategorig ztozona, interdyscyplinarng i tym samym
trudna do zdefiniowania. Kojarzy si¢ ona z przywiazaniem, rzetelno-
Scia, wiernoscig oraz zaangazowaniem?.

Lojalnos¢ to zachowanie klienta zwigzane z dokonywaniem przez
niego ponownych zakupow u danego ustugodawcy. W przypadku lo-
jalnosci wazne sa nie tylko emocjonalna postawa klienta i powtarzal-
no$¢ zakupow w dluzszym okresie, lecz takze nie przypadkowy, ale
planowany charakter zakupéw oraz swiadomy wybor konkretnych
produktow firmy mimo istnienia innych ofert®.

Lojalnos¢ klientéw bankdow jest wypadkowa wielu czynnikéw, wsrdd
ktdrych istotna role odgrywaja koszty ijakos¢ oraz cena. W ksztattowaniu
lojalnosci bardzo pomocna jest segmentacja klientow, ktéra umozliwia
dostosowanie dziatann banku do poszczegdlnych grup. Lojalnos¢ klienta
mozna okresli¢ na podstawie nastepujacych kryteriow”:

* gotowos¢ korzystania z nowych ustug oferowanych przez bank,
w ktérym klient ma swoje konto, bez wzgledu na charakter oferty
innych bankdéw,

* jednoznaczne, dobrowolne rekomendowanie innym ustug danego
banku,

5 K. Sliwinska, Lojalnos¢ konsumentéw na rynku, (w) K. Sliwinska (red.), Ksztattowanie lojalnosci
w dziataniach marketingowych na wybranych rynkach, Wyd. Akademii Ekonomicznej w Kato-
wicach, Katowice 2008, s. 13.

& H.Wojnarowska, Typy lojalnosci klientéw indywidualnych, , Zeszyty Naukowe Akademii Ekono-
micznej w Krakowie”, 2002, nr 602, s. 45.

7). Grzywacz, Marketing dziatalnosci banku, Difin, Warszawa 2006, s. 181.
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* zaangazowanie klienta w polityke produktowa banku, gtéwnie po-
przez sugerowanie lepszych rozwigzan.

Aby osiagnac¢ i utrzymac wysoki poziom lojalnosci klientéw wo-
bec banku nalezy systematycznie poszerzac¢ oferte i udoskonala¢ ob-
stuge. Badania wykazaly, ze lojalno$¢ klienta jest niska, gdy korzysta
on z jednego produktu bankowego, a ro$nie wraz ze zwigkszaniem sig
liczby produktéw nabywanych przez niego®. Klient jest wtedy mniej
sktonny do szukania nowego banku i zapoznania si¢ z jego oferta.

Cena jest réwniez czynnikiem determinujacym lojalnos¢, ale naj-
czesciej w sytuacji rzadkich kontaktow z bankiem. Wraz ze wzrostem
intensywnosci korzystania z ustug banku zmniejsza si¢ wrazliwos¢ na
ceng i ro$nie poziom lojalnosci. Wiedza o rynku bankowym oraz wy-
ksztatcenie ostabiaja lojalnosc¢ klientow oraz wplywaja na zwigkszenie
elastycznosci cenowej popytu na ustugi bankowe.

Istotne znaczenie dla ksztaltowania wysokiego poziomu lojalno-
Sci klientow banku ma polityka dystrybucji i promogji. Sie¢ placoéwek
i bankomatow ma czesto wpltyw na decyzje korzystania z ustug dane-
go banku. Z kolei polityka promocji pelni przede wszystkim funkcje
informacyjna i naklaniajacg do zakupu.

Pojeciem $cisle zwigzanym z lojalnoscia jest satysfakcja klientow.
Jest to stan psychiczny, ktdry jest emocja wyrazajaca zadowolenie
lub niezadowolenie z wyboru marki dokonywanego w akcie zakupu.
Zadowolenie wystepuje wowczas, gdy produkt spetnia oczekiwania,
niezadowolenie zas, gdy nie moze im sprostac’. Poziom zadowolenia
jest funkcja réznicy pomiedzy postrzeganymi cechami oraz oczekiwa-
niami. Oczekiwania nabywcy sa ksztaltowane w wyniku wczesniej-
szych doswiadczen zwigzanych z nabywaniem produktu lub ustugi.
Wysoki poziom zadowolenia sprzyja powstawaniu silnych zwiazkow
z firma, ksztattuje silng lojalnos¢ klienta.

W oparciu o kryterium lojalnosci i zadowolenia mozna dokonac po-
dziatu klientéw na cztery grupy (rysunek 1).

8 W. Grzegorczyk, Lojalnosé¢ klientéw indywidualnych wobec banku, ,,Bank i Kredyt”, 05/2001,
s. 76.

9 J. Otto, Marketing relacji. Koncepcja i stosowanie, Wyd. C.H.Beck, Warszawa 2004, s.73.
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Rysunek 1. Podzial klientéow ze wzgledu na lojalnos¢ i poziom zadowolenia
z ustug bankowych

-E Klienci zadowoleni i nielojalni Klienci zadowoleni i lojalni
S

2 | Klienci niezadowoleni i nielojalni Klienci niezadowoleni i lojalni
%

N Lojalnos¢

Zrédto: W. Grzegorczyk, Lojalnoé¢ klientw indywidualnych wobec banku, ,Bank
i Kredyt”, 05/2001, s. 77.

Z punktu widzenia banku najkorzystniejsze grupy to klienci zado-
woleni i lojalni oraz niezadowoleni z obstugi, ale lojalni. Sa to klienci
tzw. przyszlo$ciowi. Natomiast pozostate dwie grupy sa niepewne,
poniewaz kazda zmiana warunkéw sprzedazy moze ich skfoni¢ do
zmiany banku'’. Marketingowe dziatania banku powinny sie koncen-
trowac na dwdch pierwszych, wymienionych grupach.

4. Lojalnos¢ klientow wobec banku i jego ustug

Lojalnos¢ klientow nie podlega bezposredniemu pomiarowi, moz-
na natomiast badac i analizowac pewne jej oznaki wyrazone w zamia-
rach czy dziataniach klienta lub sktadanych deklaracjach'.

Lojalnos$¢ klientéw bankéw mozna zréznicowa¢ na podzielng
(klient korzysta z ustug dwoch lub wiekszej liczby bankéw w sposdb
ciagly lub naprzemienny) i niepodzielng (konsument korzysta z ustug
wylacznie jednego banku)™.

Z badan wynika, ze 82% konsumentéw korzysta z ustug Banku
Spotdzielczego, natomiast pozostate 18% z dwdch lub wigkszej liczby
bankow (tabela 6).

Tabela 6. Korzystanie z ustug innego banku

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Tak 20 18

Nie 90 82
Razem 110 100

Zrédto: jak w tabeli 1.

10 W. Grzegorczyk, Lojalnos¢ klientéw indywidualnych wobec banku... j.w., s. 77.
1 P. Stodulny, Analiza satysfakgji i lojalnosci klientéw bankowych, CeDeWu Sp.zo.o, Warszawa
2006, s.172.

12 R. Matysik-Pejas, Rola marki w procesie ksztattowania lojalnosci nabywcdéw produktow zywno-
Sciowych, ,Handel Wewnetrzny —numer specjalny”, 06/2007, s. 135.
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Wyniki te s zbiezne z tymi, ktore Autorka uzyskata w 2007 roku®.
Dane zaprezentowane w tabeli 7 wskazuja na wysoki poziom lojalno-
$ci i przywiazania do ,swojego” banku klientow, ktorzy sa cztonkami
Banku Spoétdzielczego. Ponad 77 % takich klientéw zadeklarowato, ze
korzysta z ustug tylko jednego banku. Pozostali, ktorzy udzielili prze-
ciwnej odpowiedzi wspdtpracowali z takimi bankami komercyjnymi
jak: PKO BP S.A., BZ WBK, Pekao S.A., BGZ, Millennium Bank.

Tabela 7. Cztonkostwo w Banku Spéldzielczym a korzystanie z ustug innego
banku

Czy korzysta Czy jest'czlf)nkiem Banku '
z ustug innego banku? Spotdzielczego? Ogdlem
Tak Nie
Tak Liczba 25 5 30
Procent 22,7 100 26
Nie Liczba 85 0 85
Procent 77,3 0 74
Ogotem Liczba 110 5 115
Procent 100,00 100,00 100,00

Zrédto: jak w tabeli 1.

O takim rozktadzie odpowiedzi zdecydowalo m.in. dogodne usy-
tuowanie banku, mita i profesjonalna obstuga oraz zaufanie do Banku
Spotdzielczego (tabela 8).

Tabela 8. Liczba wskazywanych przez klientdw kryteriow wyboru Banku Spot-
dzielczego

Kryteria Razem
Dogodne usytuowanie Banku Spotdzielczego 62
Duza liczba placowek i bankomatow 51
Dogodne godziny otwarcia Banku Spotdzielczego 43
Mita i profesjonalna obstuga 72
Opinie innych osdb 56
Wielko$¢ oprocentowania i prowizji 53
Oferta banku 50
Zaufanie do Banku Spétdzielczego 62

Zrédto: jak w tabeli 1.

13 Szerzej A. Nowacka, Uwarunkowania komunikacji marketingowej w bankach spétdzielczych,
Wyd. PWSZ w Ptocku, Ptock 2011, s. 83 i 142
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Nalezy rowniez zwroci¢ uwage, ze w matych miejscowosciach
klienci nie maja duzego wyboru i decyduja si¢ na korzystanie z ustug
w najblizszej placowce bankowej. Konsumenci dobrze oceniaja tez per-
sonel, poniewaz czesto sa traktowani indywidualnie. Niebagatelna role
odgrywa tu réwniez zaufanie do bankow spoétdzielczych jako instytucji
z polskim kapitatem.

Czesto wykorzystywanym miernikiem przy okreslaniu czynnikow
opisujacych lojalno$¢ konsumentow jest zakres wykorzystywanych
ustug przez klienta w danej instytucji. Przyjmuje sig, ze lojalny klient
korzysta z szerokiego wachlarza produktéw i ustug z oferty banku'.

W omawianej grupie klientéw ponad 65% konsumentoéw korzysta-
fo z czterech ustug i wiecej, a 21,8% z trzech ustug. Tylko 10% respon-
dentéw wybierato 2 ustugi i niewielki odsetek (2,7%) decydowat si¢ na
jedna (tabela 9).

Tabela 9. Zakres wykorzystywanych ustug bankowych przez klienta

Liczba nabywanych ustug | Liczba Procent
bankowych

Jedna ustuga 3 2,7
Dwie ustugi 1 10

Trzy ustugi 24 21,8
Cztery ustugi i wiecej 72 65,5
Ogodtem 10 100

Zrédto: jak w tabeli 1.

Ustuga, z ktorej najczesciej korzystali badani klienci byly wptaty i wy-
platy na rachunku oszczedno$ciowo — rozliczeniowym. Takiej odpowie-
dzi udzielilo 71 oso6b (tabela 10). Duza popularnoscia cieszylo si¢ korzysta-
nie z kart bankowych (56 wskazan) oraz lokaty terminowe (38 wskazan).
Dosy¢ popularna ustuga, szczegdlnie wéréd miodych klientow byta ban-
kowo$¢ elektroniczna (28 wskazan). Najrzadziej respondenci decydowali
sie na zacigganie kredytow preferencyjnych oraz zakladanie rachunkow
funduszy inwestycyjnych (po 4 wskazania). Obecnie banki spotdzielcze
w mniejszym zakresie oferuja kredyty preferencyjne niz klika lat temu.
Mate zainteresowanie funduszami inwestycyjnymi wynika z braku wie-
dzy na ten temat i niezbyt wysokich dochodéw badanej grupy.

Tabela 10. Produkty bankowe, z ktorych korzystaja klienci Banku Spoétdzielczego

Wyszczegélnienie Liczba
Rachunek oszczedno$ciowo - rozliczeniowy 71
Kredyt komercyjny 11
Kredyt preferencyjny 4
Lokaty terminowe 38

14 P. Stodulny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow bankowych..., j.w., s. 183.
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Rachunek funduszy inwestycyjnych 4
Ubezpieczenia 13
Karty bankowe (ptatnicze) 56
Bankowo$c¢ elektroniczna ( Internet, telefon) 28
Razem 225

Zrédto: jak w tabeli 1.

Zapytano réwniez respondentdw, czy korzystaja z ustug bankowo-
Sci elektronicznej (internetowej, telefonicznej lub terminalowej). Wyni-
ki zaprezentowano w tabeli 11.

Tabela 11. Korzystanie z ustug bankowosci elektronicznej w Banku Spétdzielczym

Wyszczegolnienie Liczba Procent
Tak 53 48

Nie 51 46

Bank Spoétdzielczy nie oferuje takich ustug 6 6
Razem 110 100

Zrédto: jak w tabeli 1.

Prawie polowa ankietowanych klientéw korzystata z ustug bankowo-
Sci elektronicznej (48%). Przeciwnej odpowiedzi udzielito 46 % badanych.
Najczesciej klienci korzystali z kart ptatniczych (srednio 14,05 w miesiacu),
anajrzadziej z kart kredytowych (srednio 0,39 w miesigcu).

Tabela 12. Czestotliwos¢ korzystania z ustug bankowosci elektronicznej

Kategoria Srednia w miesiacu
Bankowos¢ internetowa 7,04

Bankowos¢ telefoniczna 0,83

Karty pfatnicze 14,05

Karty kredytowe 0,39

Zrédto: jak w tabeli 1.

W obliczu wzrastajacej konkurencji na rynku ustug finansowych
niezwykle wazna jest opinia klientéw co do zakresu ustug $wiadczo-
nych przez banki i ich oczekiwania odnosnie wprowadzania nowych
produktéw. Sygnaty ptynace z rynku moga by¢ wazng informacja dla
banku, ze trzeba zmienia¢ swoja oferte i dostosowywac ja do potrzeb
i oczekiwan klientow™.

W czasie badania ankietowego poproszono respondentow o wyra-
zenie opinii na temat zakresu ustug swiadczonych przez banki spot-
dzielcze (wyniki zaprezentowano w tabeli 13).

5 A. Nowacka, Uwarunkowania komunikacji marketingowej w bankach spétdzielczych... j.w., s. 93-94
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Tabela 13. Opinia klientéw na temat zakresu ustug swiadczonych przez banki
spotdzielcze

Czy zakres ustug oferowanych przez Bank | Liczba Procent
Spotdzielczy jest odpowiedni?

Tak 68 68

Nie 2 2
Trudno oceni¢ 30 30
Razem 100 100

Zrédlo: jak w tabeli 1.

Zdecydowana wiekszos¢ klientow (68%) uwaza, ze zakres ustug
oferowanych przez Bank Spoétdzielczy jest odpowiedni. Interesujace
jest to, ze 30 % badanych nie potrafito dokonac¢ takiej oceny. Zniko-
my odsetek klientow (tylko 2%) uwaza, ze zakres ustug swiadczonych
przez Bank Spotdzielczy nie jest odpowiedni.

Podsumowanie

Problem lojalnosci jest szczegdlnie wazny dla bankow spoétdziel-
czych, ktore konkuruja nie tylko z bankami komercyjnymi, ale rowniez
instytucjami finansowymi.

Wyniki zaprezentowane w niniejszym opracowaniu wskazuja, ze
klienci bankéw spotdzielczych charakteryzuja sie¢ wysokim poziomem
lojalnosci. Swiadczy o tym nie tylko duzy odsetek badanych deklaruja-
cych wspdtprace z jednym bankiem, ale rowniez szeroki zakres wyko-
rzystywanych produktéw. Tylko 13% respondentow korzystato z jed-
nej lub dwdch ustug w danym banku. Klienci najczesciej dokonywali
operacji zwiazanych z rachunkiem oszczednosciowo - rozliczeniowym
oraz platnosci przy uzyciu kart bankowych. Duzym zainteresowaniem
cieszyla sie bankowos¢ elektroniczna, z ktdrej korzystato 48%.

Zachowania konsumenckie klientéw bankéw spotdzielczych moga
ulega¢ zmianom. Pomimo, ze sredni wskaznik lojalnosci dla catego sek-
tora jest dosy¢ wysoki (w okresie czerwiec 2011 r. — czerwiec 2012 r. wy-
niost 45 %), a dla bankdéw komercyjnych w analogicznym okresie — 28%,
to kadra zarzadzajaca nie powinna spoczac na laurach'®. Banki powinny
monitorowac¢ poziom lojalnosci swoich klientéw, a strategie dzialania
dostosowywac do zmieniajacych sie¢ warunkow rynkowych.
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CUSTOMER’S LOYALTY TO THE COOPERATIVE BANKS

Key words: loyalty, customers, cooperative banks, banking services

Summary

Customer's loyalty can be considered in both aspects: to banks and
services. The most desirable customer is one who uses the services
of a bank and wide range of its product offerings.

Based on the analysis one can state cooperative bank's customers
are characterized by a high degree of loyalty. Over 80% of respon-
dents were with one cooperative bank. Almost 66% of customers
were using four or more services.



