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Badania marketingowe — skuteczno$¢ w zarzadzaniu przedsigbiorstwem 2010

ELukasz Skowron
Politechnika Lubelska

WYKORZYSTANIE MODELU EPSI
W BADANIACH LOJALNOSCI

KLIENTA USLUG BANKOWYCH

W WYBRANYCH KRAJACH UNII EUROPEJSKIEJ

Streszczenie: W dobie dynamicznych zmian rynkowych wszystkie organizacje niezaleznie od
rozmiarow i sektoréw, w jakich dziataja, w celu zapewnienia przetrwania na rynku i dalszego
rozwoju zmuszone sa do efektywnego zarzadzania relacjami na plaszczyznie firma—klient.
Model EPSI stanowi efektywne narzedzie, dzigki ktéremu firmy moga cyklicznie i obiektyw-
nie mierzy¢ skuteczno$¢ swoich dziatan w stosunku do okreslonej grupy klientow, poréwnac
uzyskiwane wyniki z wynikami firm konkurencyjnych oraz dobra¢ strategig, ktora pozwoli
na ciagle usprawnianie dziatan w obszarze obstugi i relacji z klientami, co w konsekwencji
przyczynia si¢ do wzrostu wynikow finansowych. Mozna zatem powiedzie¢, ze model powi-
nien si¢ sta¢ fundamentem procesu zarzadzania relacjami z klientami w kazdej nowoczesnej
organizacji ze szczeg6lnym uwzglednieniem sektora ustug bankowych.

Stowa kluczowe: satysfakcja klienta, lojalnos¢ klienta, sektor ustug bankowych.

1. Wstep

Duza dynamika zmian zachodzacych aktualnie na rynku wymusza na przedsigbior-
stwach konieczno$¢ doskonalenia swoich relacji na ptaszczyznie firma—klient.
Obecnie nie tyle zawarcie transakceji, ile budowa trwatej wigzi z klientem staje si¢
kluczowym obszarem dziatan rynkowych przedsigbiorstw (zwtaszcza tych operuja-
cych na rynku ushug finansowych).

Wigz ta powinna si¢ opiera¢ na wzajemnym zaufaniu, lojalnos$ci, wiarygodno-
$ci, a niekiedy nawet na przyjazni przedsigbiorstwa i klienta bedacego zaangazo-
wanym wspolpartnerem. Podstawa takich dziatan jest oczywiscie doktadne roz-
poznanie przez firm¢ swoich kluczowych klientow oraz zrozumienie ich
zmieniajacych si¢ oczekiwan, postaw i zachowan. Oznacza to, ze potrzeby kon-
sumenta, zar6wno te o charakterze materialnym, jak i te o podtozu socjologicz-
nym i emocjonalnym, musza by¢ rozpoznawane oraz zaspokajane w sposob kom-
pleksowy [16, s. 13]. Takie kompleksowe podejscie do problemu ksztattowania
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satysfakcji! i lojalno$ci? klienta prezentuje zarowno model, jak i metodologia wy-
korzystywana przez European Performance Satisfaction Index (EPSI).

2. Model EPSI jako narzedzie pomiaru satysfakcji i lojalnosci
klientow

Model EPSI (European Performance Satisfaction Index) jest wprowadzonym
w roku 1999 zintegrowanym europejskim modelem budowania i mierzenia satys-
fakcji i lojalnosci klientow. Powstal on na skutek potaczenia doswiadczen wyni-
kajacych zar6wno z modelu amerykanskiego (ACSI), jak i z kilku wewnetrznych
modeli stosowanych w niektorych panstwach europejskich (gtownie: NCSB — Nor-
wegian Customer Satisfaction Barometer; DK — German Barometer — oraz DCSI
— Danish Customer Satisfaction Index). W swojej ramowej konstrukcji sktada si¢
on z 7 gldéwnych obszarow (rys. 1), ktore poprzez zalezno$ci o charakterze przy-
czynowo-skutkowym przedstawiaja proces ksztaltowania si¢ zjawiska satysfakcji
1 lojalnosci klientow w stosunku do okreslonych podmiotow.

Szacuje sig, iz obecnie przeszto 75% wszystkich przedsigbiorstw amerykanskich
i europejskich, ktore dokonuja systematycznych pomiaréw poziomu zadowolenia
oraz lojalnosci swoich klientow, uzywa w tym celu modeli ACSI lub EPSI*. W glow-

! Wedtug PARP satysfakcja klienta to ,,stan psychiczny, ktory jest emocja wyrazajaca zadowolenie
lub niezadowolenie z wyboru produktu, ustugi lub marki. Zadowolenie wystepuje wtedy, kiedy produkt
lub ustuga spetnia nasze oczekiwania, niezadowolenie za$, kiedy je zawodzi” (internetowa witryna
serwisu PARP: http://www.euroinfo.org.pl). Ph. Kotler charakteryzuje satysfakcj¢ jako pozakupowa
oceng jakosci produktu lub ustugi, ksztaltowana na podstawie przedzakupowych oczekiwan klienta
[13]. Podobna definicje podaje American Business Association, charakteryzujac ,,zadowolenie klienta”
jako: ,,dostarczenie dobr i ustug, ktore w petni zaspokajaja oczekiwania klienta z punktu widzenia ja-
kosci, serwisu oraz zaptaconej przez klienta ceny”.

W literaturze zjawisko satysfakcji zostalo wyjasnione z uwzglednieniem kilku réznych modeli.
Wymieni¢ tu nalezy: model emocjonalny, konfirmacyjny oraz oparty na teorii sprawiedliwo$ci wymia-
ny, ktore traktowac nalezy jako koncepcje wzajemnie si¢ uzupekiajace w celu pelnego wyjasnienia
mechanizmu ksztattowania zjawiska satysfakcji. Opracowano na podstawie [17].

2 Problematyk¢ usystematyzowania pojgcia lojalnosci klientdéw podejmuja w swoich pracach
m.in.: T.O. Jones i W.E. Sasser Jr., G.S. Day, G. Gould, K. Storbacka i J.R. Lehtinen, J. Penc oraz
I. Dembinska-Cyran, J. Holub-Iwan i J. Perenc. Wedtug The Global Loyalty Agency lojalno§¢ mozna
rozumie¢ jako calos¢ uczu¢ i do§wiadcezen, ktore wptywaja na klienta w taki sposob, by ten rozwazat
ponowny zakup okre§lonego produktu, ustugi lub marki badz zdecydowat si¢ ponownie odwiedzi¢
okreslong firme, sklep lub strong internetowa (zob. na stronie: http://www.iclployalty.com/customer-
loyalty.cfm).

Z kolei D. Stum i A. Thiry (a za nimi réwniez J. Griffin) przedstawiaja lojalnego klienta jako
osobg, ktora: a) dokonuje regularnych, powtarzajacych si¢ zakupow, b) korzysta z produktow/ustug
oferowanych przez dana firmg, c¢) rozpowszechnia pozytywne informacje o swojej firmie oraz d) jest
odporna na dzialania promocyjne oferentow konkurencyjnych [9].

3 Szerzej w: [11].

4 Dane uzyskane od dunskiej filii EPSI Rating.
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nej mierze sa one wykorzystywane w sektorach ustug medycznych, supermarketow,
telekomunikacji (stacjonarnej oraz komoérkowej), ubezpieczen oraz bankowosci. Za-
kres tresci poszczegolnych obszaréw modelu EPSI przedstawiono w tab. 1.

Postrzegana -
Wartos¢ —

Satysfakcja ‘

Rys. 1. Model EPSI (European Performance Satisfaction Index)

Zrodto: [11].

Tabela 1. Tre$¢ modelu EPSI

Elementy modelu

Zmienne opisujace poszczegdlne moduty

Image .

Catkowity image

Poziom innowacyjnos$ci

Wiarygodno$¢, rzetelnos¢ i nieskazitelnosé
Zorientowanie na klienta

Oferowana warto$¢ w stosunku do ceny

Oczekiwania .

Oczekiwania w stosunku do jakos$ci produktow
Oczekiwania w stosunku do jakosci ustug
Oczekiwania w innych istotnych obszarach
Poziom catkowitych oczekiwan

Jakos$¢ produktow » Poréwnanie jakosci wyrobow danej firmy do jakosci wyrobow
konkurencji
* Wachlarz produktow (zakres gamy produktow)
» Catkowita jako$¢
Jakos$¢ ustug » Pordéwnanie jako$ci ushug danej firmy do jakos$ci ustug konkurencji

Catkowita jako$¢

Postrzegana warto$¢ .

Postrzegana warto$¢ produktow
Postrzegana warto$¢ ustug
Catkowita postrzegana warto$¢

Satysfakcja klienta .

Poréwnanie do ideatu
Poziom spelnienia oczekiwan
Catkowite zadowolenie

Lojalnos¢ klienta .

Che¢ ponownego zakupu danych towaréow lub/i ustug
Rekomendowanie danych produktow lub/i ustug

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Dostrzega si¢ jednakze pewne problemy natury metodologicznej w stosowaniu
modelu EPSI, co sktania do poszukiwan nowych, udoskonalonych jego wersji. Ak-
tualnie prowadzone sa badania nad trzema wariantami modyfikacji modelu EPSI.

Pierwszy z nich (rys. 2) przewiduje dodanie do czynnikow ksztattujacych ob-
szaru przejrzystosci biznesu (transparency). Obszar ten odpowiada glownie za kla-
rownos¢ 1 przejrzysto$¢é w informowaniu swoich klientow co do oferty rynkowe;j,
sytuacji firmy oraz jakosci §wiadczonych ustug lub oferowanych produktow. W jego
konstrukcji gléwny nacisk ktadzie sig¢ na sytuacje, w ktorych klient zostal wpro-
wadzony w blad, co moze bezposrednio skutkowa¢ znacznym spadkiem wynikow
uzyskiwanych w obszarach zardwno postrzeganej wartosci, jak i zadowolenia oraz
lojalno$ci’.

Oczekiwania

s o

AT

Lojalnos¢

Rys. 2. Rozwazane zmiany w modelu EPSI — wariant 1

Zrodto: materiaty Aarhus School of Business.

Drugi z analizowanych wariantéw (rys. 3) zaklada przesunigcie obszaru image
z kategorii zmiennych ksztattujacych do kategorii zmiennych opisywanych. Sens
takiego rozwiazania upatruje si¢ w tym, ze image jako pierwotny potencjat zaufania
wobec organizacji — dostawcy — jest ksztaltowany przez do§wiadczenie rynkowe
i biznesowe klienta.

Trzeci wariant zaktada pierwotny charakter modutu image (w stosunku do oczeki-
wan oraz do$wiadczanej jakoSci) oraz — podobnie jak w modelu ACSI — uwzglednia
rowniez modut skarg wprowadzony w relacje: satysfakcja — lojalnosc¢ (rys. 4). Wa-
riant ten nie zostat dotychczas zweryfikowany w praktyce, lecz na jego zasadnos¢
wskazuja praktycy marketingu.

> O wadze tego obszaru w sektorze ustug bankowych mozna si¢ byto przekona¢ podczas ostatnie-
go kryzysu bankowego, ktory dotart do Europy pod koniec 2008 roku.
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Rys. 3. Rozwazane zmiany w modelu EPSI — wariant 2

Zrodto: materiaty Aarhus School of Business.

Oczekiwania
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Rys. 4. Rozwazane zmiany w modelu EPSI — wariant 3

Zrédto: materiaty Aarhus School of Business.

Glownym problemem wynikajacym ze zmiany modelu jest nie tyle okreslenie
kierunku tych zmian (wybor konkretnego rozwigzania), ile mozliwos$¢ utraty istnie-
jacej bazy benchmarketingowej. Zmiana modelu pociagnetaby za soba utratg mozli-
wosci porownywania uzyskiwanych wynikow do lat poprzednich, a w efekcie model
EPSI utracitby swoje znaczenie w stosunku do gléwnego modelu konkurencyjnego,
jakim jest ACSI.

Wszystkie indeksy zadowolenia klienta, a w szczegolnosci ACSI oraz EPSI, sta-
nowia efektywne narzedzia, dzigki ktérym firmy moga w sposob cykliczny i obiek-
tywny mierzy¢ skuteczno$¢ swoich dziatan w stosunku do okreslonej grupy klien-
tow, porowna¢ uzyskiwane wyniki z wynikami firm konkurencyjnych oraz dobraé
strategie, ktora pozwoli na ciagle usprawnianie dziatan w obszarze obstugi i relacji
z klientami, co w konsekwencji przyczynia si¢ do wzrostu wynikow finansowych.
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3. Indeks EPSI a wyniki finansowe przedsi¢biorstw

W praktyce model EPSI pozwala monitorowa¢ efektywnos$¢ relacji na ptaszczyznie
firma—klient, co moze mie¢ wplyw na wyniki finansowe firmy. Interesujaco przedsta-
wia si¢ porownanie trendow indeksu EPSI (z perspektywy zaréwno poszczegdlnych
panstw, jak i sektoréw gospodarki) z trendami indekséw wynikow finansowych®.

Wykresy na rys. 5-6 (uktad panstw) oraz 7 i 8 (uktad sektorow gospodarki) poka-
zuja, ze istnieje korelacja migdzy trendami indeksu zadowolenia klienta EPSI a tren-
dami indeksu wynikéw finansowych. Doktadna analiza prezentowanych wykresow
pozwala zauwazy¢, ze trendy obu charakterystyk zachowuja analogiczne natgzenie,
charakter i kierunek zmian.

Indeks zadowolenia klientow
(EPSI)
~
[}

66
62 r T T r T T T
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Rys. 5. Indeks zadowolenia klientéw EPSI w poszczeg6lnych panstwach

Zrodto: [1].
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Rys. 6. Indeks wynikow finansowych w poszczegolnych panstwach

Zrodto: [1].

¢ Zabazg wyjsciowa przyjeto tu 100 punktoéw, co odpowiada przychodom uzyskanym z dziatalno-
$ci operacyjnej badanych przedsigbiorstw w roku 1999.
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Rys. 7. Indeks zadowolenia klientow EPSI w wybranych sektorach
Zrédto: [1].
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finansowych
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Rys. 8. Indeks wynikow finansowych w wybranych sektorach

Zrodto: [1].

4. Poziomy indeksow EPSI uzyskane w poszczegolnych panstwach
europejskich

W tabeli 2 zostaty zaprezentowane poziomy indeksow EPSI uzyskane dla poszcze-
golnych panstw europejskich w latach 1999-2007 jako wazona $rednia wynikow
otrzymanych w czterech sektorach gospodarczych: bankowosci, ubezpieczen, super-
marketéw oraz telekomunikacji.

Sposrod analizowanych 12 panstw europejskich tylko 5 prowadzilo systemowy
pomiar satysfakcji klientow w omawianych sektorach gospodarki przez caly okres
sprawozdawczy (lata 1999-2007). W wigkszosci panstw wchodzacych w skiad tej
grupy mozna zaobserwowa¢ staty wzrost indeksu satysfakcji klientow (EPSI) do
przetomu lat 2004 i 2005.
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Tabela 2. Poziomy indekséw EPSI dla calej gospodarki poszczegdlnych panstw europejskich

w latach 1999-2007

Panstwa 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007
Finlandia 729 | 744 | 72,8 | 74 74,7 | 73,5 | 70,7 | 70,1 | 73
Estonia 72,2 | 69,5 | 71 69,8
Norwegia 67,1 | 65 65 68,3 | 67,1 | 66,6
Islandia 729 | 69,6 | 70,8 | 70,7 | 69,1 | 71,2 | 683 | 66,3 | 66,5
Rosja 65,5 | 66 63,4 | 65,7 66,3 | 68,5 67,3
Lotwa 72,6 | 694 | 72,6 | 73,7
Szwecja 65 652 | 659 | 658 | 66,1 | 66,6 | 669 | 67,7 | 684
Litwa 81,8 | 76,5 | 77,2 | 78,2
Portugalia 639 | 69 69,8 | 69,7 | 66,6 | 68,4 | 69,9
Dania 66,3 | 64 66,5 | 69,9 | 72 71,3 | 71,8 | 73,7 | 70,7
Grecja 724 | 68,8 | 703 | 77,9 | 76,8 | 77,7 | 785 | 782 | 752
Czechy 69,4 | 71,1 | 68
Srednia europejska 68,3 68,2 68,9 70 69,6 70,1 70,5 69 68,3

Zrodto: [2].
Tabela 3. Poziomy indeksow EPSI uzyskane w sektorze bankowym
w poszczegolnych panstwach europejskich w latach 2003-2009

Panstwa 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Finlandia 74,7 75,7 75,9 74,9 78,2 76,7 773
Estonia 72,4 72,7 73,5 75,4 75,6 75,4
Norwegia 68 69,5 71,9 70 68,8 69,8 69,4
Islandia 74,2 73 72,1 70,5 68,6 69,3
Rosja 61 63,8 70 75,3 70,6
Lotwa 72,9 73,7 75,3 78,8 78,1 75,2
Szwecja 68,4 67,8 70,3 71,8 71,3 71,8 72,4
Litwa 84,4 78,2 80,5 81,3 82,1 78,2
Dania 7 74 73,2 742 76,2 73,9 68,5
Czechy 69,4 71,6 71,6 69,8 67,8
Srednia europejska 70,5 71,1 71,7 72,2 71,9 73,2 71,8

Zrodto: [7].
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Ogolnie mozna zauwazy¢, ze poziom zadowolenia wykazywany indeksem EPSI
przyjmuje wyzsza wartos¢ dla rozwijajacych si¢ panstw UE (tj. Litwa, Lotwa, Es-
tonia) w poréwnaniu z panstwami wysoko rozwinigtych (np. Szwecja, Dania, Nor-
wegia, Portugalia). Taki stan mozna tlumaczy¢ znacznie wyzszym poziomem ocze-
kiwan co do jakosci produktow i ustug klientow w krajach wysoko rozwinigtych
w stosunku krajow rozwijajacych si¢’.

W tabeli 3 zaprezentowano poziomy indekséw EPSI uzyskane dla poszczego6l-
nych panstw europejskich w latach 2003-2009 w sektorze ustug bankowych. Poréw-
nujac oba zestawienia danych (tab. 3), mozna zauwazy¢, ze wyniki indeksu EPSI
uzyskiwane dla sektora bankowego cechuja si¢ wyzszymi poziomami w stosunku
do wynikow catych gospodarek.

Kryzys bankowy, ktory dotart do Europy po koniec 2008 roku, odcisnal pigt-
no na poziomie indeksu EPSI w sektorze ustug bankowych. Z wyjatkiem Finlandii
i Szwecji w 2009 roku wszystkie analizowane panstwa zanotowaty spadki poziomu
indeksu satysfakcji klientow.

5. Analiza porownawcza lojalnosci w polskim i dunskim sektorze
ustug bankowych

W dalszej czesci artykutu zostaty zaprezentowane wyniki zaleznosci $ciezkowych
(korelacyjnych) wystepujacych pomigdzy obszarami zastosowanego modelu EPSI
(uzyskane przy uzyciu metody statystycznej Partial Least Squares) w polskim oraz
dunskim sektorze ustug bankowych®.

Dane opisujace dunski sektor bankowy maja charakter wtorny. W celu przeprowa-
dzenia analizy porownawczej wykorzystano informacje zawarte w Dansk Kundeln-
dex 2007 — Banker — Privatmarkedet report’.

Badania empiryczne w polskim sektorze ustug bankowych miaty charakter badan
pierwotnych i zostaly przeprowadzone wsrod 1568 respondentow w dwoéch okre-
sach badawczych (wrzesien-grudzien 2007 — 1024 respondentow; listopad 2008-luty
2009 — 544 respondentow). Obydwie grupy analizowanych klientow zostaly prze-
badane przy uzyciu takiego samego kwestionariusza. W badaniach uzyto narzedzia
zbudowanego na podstawie modelu EPSI w wykorzystaniem 10-stopniowe;j skali
pomiarowej (zmieniono model bazowy, zastepujac dwa obszary jakosci uzywane
tradycyjnie trzema obszarami'?).

7 Szczegodtowe dane mozna znalez¢ w: [1; 2].

8 Do analizy porownawczej wybrano Polske oraz Danig jako przedstawicieli odpowiednio rozwi-
jajacych si¢ oraz wysoko rozwinigtych panstw Unii Europejskiej.

° Dansk Kundeindex jest czgscia projektu European Performance Satisfaction Index i w swoich
badaniach wykorzystuje model oraz metodologie EPSI.

10" Autor badan zdecydowat si¢ na takie rozwiazanie, gdyz model skonstruowany w taki sposob
oddaje doktadniej specyfike sektora bankowego. Model uzyty w badaniach sktada sig z nastepujacych
obszarow: wizerunek (opisywany przez 6 pytan badawczych); oczekiwania (10); jakos¢ 1 (opisuje
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Wizerunek

Oczekiwania

Rys. 9. Model lojalnosci klientow w polskim sektorze ushug bankowych — rok 2007

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.
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Rys. 10. Model lojalnosci klientéw w polskim sektorze ustug bankowych — rok 2008

Zrodto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

Na rysunkach 9-11 zaprezentowano zaleznosci $ciezkowe'' wystgpujace w ana-
lizowanych modelach dla préb badawczych odpowiednio w Polsce z roku 2007 i

dostepnos¢ do ustug i produktow bankowych — 10); jakos$¢ 2 (opisuje rzeczywista jako$¢ oferty pro-
duktow 1 ustug bankowych — 8); jakos¢ 3 (opisuje jakos¢ obstugi klienta — 6); postrzegana wartos¢ (7)
oraz satysfakcja i lojalno$¢ (po 3 pytania dla kazdego z obszarow).

znaczone przy uzyciu metody statystycznej Partial Least Squares, uzyskane przez zastosowanie opro-
gramowania SmartPLS.
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Rys. 11. Model lojalnosci klientéw EPSI w dunskim sektorze ustug bankowych — rok 2007

Zrodto: [3].

z roku 2008 oraz w Danii z 2007 roku. Dodatkowe dane statystyczne dla polskiego
sektora ustug bankowych dotyczace poziomu dopasowania modelu oraz catkowite-
go wpltywu poszczegdlnych obszarow (bezposredniego i posredniego — przez inne
zalezne obszary) zostaly zaprezentowane w tab. 4'2.

Analiza porownawcza dotyczy struktury zjawiska satysfakcji i lojalnosci klien-
tow sektora ustlug bankowych w Danii oraz Polsce w 2007 roku oraz zmian, jakie
zaszly w obszarze satysfakceji klientow polskiego sektora ustug bankowych w okre-
sie 2007-2008.

Tabela 4. Dane statystyczne dla analizy zaleznosci Sciezkowych w polskim sektorze
ustug bankowych

R2 Efekt catkowity 2007 R2 Efekt catkowity 2008
Obszary
2007 | pv Sf skargi | lojalnosé | 2008 | pv Sf | skargi | lojalnosé

Wizerunek 0,16 | 0212 | 0,126 | 0202 0,164 | 0267 | 0,145 | 0235
Oczekiwania 0,014 | 0,069 | 0,041 | —0,146 0,047 | -0,01 |-0,005 | 0,077
Jakosé 1 0,146 | 0,124 | 0,073 | 0,083 0,092 | 0,109 | 0,059 | ~0,057
Jakosé 2 0,354 | 0478 | 0285 | 0434 0414 | 0476 | 026 | 0487
Jakosé 3 0,272 | 0,093 | 0,055 | 0,052 0,252 | 0,067 | 0,036 | 0,106
Postrzegana 1 ¢, 6 0312 | 0,186 | 0251 | 0,646 0,347 | 0,189 | 0276
warto$¢ (PV)

(SSagSfakqa 0,616 0,595 | 0,803 | 0,658 0,545 | 0,796
Skargi 0,354 0,124 | 0,297 0,099
Lojalnosé 0,691 0,688

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych.

12 Doktadna charakterystyka spoteczno-demograficzna oraz charakter relacji bank—klient w ob-
szarze polskiego sektora ustug bankowych zostaty szczegélowo omowione w: [17].
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Analiza porbwnawcza prezentowanych modeli zaleznosci Sciezkowych dla pol-
skiego oraz dunskiego sektora ustug bankowych pozwala na wysunigcie nastepuja-
cych wnioskow (rys. 91 11):

» Dlacatosci polskiego sektora bankowego obszar oczekiwan przyjmuje najwyzsza
warto$¢. Wedtug opinii respondentdw rzeczywista jakos$¢ $wiadczonych ustug
(rozpatrywana w kazdej z trzech kategorii) jest nizsza od oczekiwan. W odrdznie-
niu od tego oczekiwania klientoéw dunskich bankow znajduja odzwierciedlenie
w postrzeganej jakoSci zarowno produktow, jak i obstugi klienta.

* Indeks lojalnosci klientow dunskiego sektora bankowego w 2007 roku ksztattuje
si¢ na wyzszym poziomie niz analogiczny indeks klientow sektora polskiego.

* Zdiagnozowane roznice dotycza rowniez wpltywu poszczegdlnych obszarow
na caty proces ksztattowania zjawiska lojalnosci. Na rynku dunskim obszar
wizerunku statystycznie silniej ksztaltuje ostateczny poziom satysfakcji klien-
tow bankowych. Ponadto oczekiwania klientow dunskiego sektora bankowego
w znikomym stopniu ksztattujg ich satysfakcje w przeciwienstwie do sektora
polskiego, w ktérym mozna dostrzec ujemna, statystycznie istotna korelacje po-
migdzy omawianymi obszarami.

* W przypadku rynku polskiego obszar satysfakcji jest w gldownej mierze ksztalto-
wany przez jakos$¢ 2, postrzegana warto$¢ oraz przez wizerunek. Dla rynku dun-
skiego najwigkszy wpltyw na ostateczny ksztalt omawianego obszaru wykazuje
wizerunek, a nastgpnie postrzegana warto$¢, obstuga oraz produkt!®.

* Na obu analizowanych rynkach mozna dostrzec kluczowa rolg obszaru satys-
fakcji w procesie ostatecznego ksztattowania lojalnosci. Sytuacja ta potwierdza
utylitarny charakter tezy o konieczno$ci traktowania satysfakcji jako integralne-
go komponentu lojalnosci.

Analiza porownawcza wynikow prezentowanych dla polskiego sektora ustug
bankowych w latach 2007 i 2008 pozwala na postawienie nast¢pujacych wnio-
skow:

* Nie wystepuja statystycznie istotne réznice w wartosciach indeksow poszczegol-
nych obszar6ow analizowanego modelu dla obydwu préb badawczych.

» Zaleznosci $ciezkowe (rys. 9 1 10) pokazuja nastepujace roznice (z perspektywy
danych dla roku 2008):

— wigkszy wptyw obszaru wizerunku na ksztattowanie obszaru satysfakcji,

13 Taka r6znicg mozna thumaczy¢ faktem, iz dufiski rynek ustug bankowych jest rynkiem bardziej
dojrzatym od rynku polskiego. Podmioty w nim wystgpujace sa dobrze znane potencjalnym klientom
i w pojeciu wizerunku banku zawiera si¢ okreslony, z reguly dobrze znany klientom standard $wiad-
czonych ustug. W przypadku rynku polskiego klienci nie maja petnej $wiadomosci jakosci zar6wno
produktow, jak i oferowanych ustug, dlatego ich ocena postrzeganej wartosci bazuje bardziej na wtas-
nym dos$wiadczeniu niz na zakltadanym standardzie wynikajacym z wizerunku poszczego6lnych ban-
kow. Reasumujac, mozna powiedziec, ze klienci na rynku dunskim cechuja si¢ zdecydowanie wigksza
$wiadomoscia ekonomiczng oraz znajomoscia realiow panujacych w sektorze ustug bankowych.
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— wigkszy wptyw obszarow jakosci 1 (korelacja ujemna) i jakos$ci 2 (korelacja
dodatnia) na ksztattowanie obszaru lojalnosci.
» , Efekt calkowity” (tab. 4) potwierdza wnioski z analizy zaleznoS$ci $ciezkowych,
w szczegolnosc1 (z perspektywy roku 2008):
obszar satysfakcji jest ksztaltowany silniej przez obszar wizerunku, a stabiej
przez oczekiwania; sita oddziatywania pozostalych obszaréw nie rézni sig
W sposéb istotny ze statystycznego punktu widzenia,
— obszar lojalnosci jest statystycznie silniej budowany przez obszary jakosci 2
i jakosci 3, a stabiej — przez obszar oczekiwan (korelacja ujemna).
Reasumujac, nalezy zauwazy¢, ze mimo wystgpowania réznic pomigdzy proce-
sem ksztaltowania satysfakcji i lojalnosci klienta w polskim oraz dunskim sektorze
ustug bankowych w obu przypadkach stwierdzono istnienie gtownej triady (wartos¢
— satysfakcja — lojalnosc), ktorej poszczegolne elementy sa powiazane wzajemny-
mi, statystycznie silnymi relacjami'. Fakt ten potwierdza, ze opisana zalezno$¢ ma
charakter psychologiczny i ma zwiazek z wewngtrznym procesem zachodzacym u
kazdego klienta podczas ksztattowania jego lojalnosci w stosunku do okreslonych
instytucji, bez znaczenia na sytuacj¢ ekonomiczna badanego rynku.

Literatura

1 Customer Satisfaction 2006, Pan European Benchmark, CSI Report 2007.
1 Customer Satisfaction 2007, Pan European Benchmark, EPSI Rating, Stockholm 2008.
1 Dansk Kundelndex 2007 — Banker — Privatmarkedet report.
4] Day G.S., 4 two-dimensional concept of brand loyalty, “Journal of Advertising Research” 1990,
vol. 9, n0 9.
[5] Dembinska-Cyran 1., Holub-Iwan J., Perenc J., Zarzqdzanie relacjami z klientem, Difin, War-
szawa 2004.
[6] Dunaj B. (red.), Stownik wspolczesnego jezyka polskiego, Wilga, Warszawa 1996.
[7] EPSI Rating — European Banking Trends,; Pan European Banking Results 2009, http://www.epsi-
rating.com, 5.10.2009.
[8] Gould G., Why it is customer loyalty that counts (and how to measure it), “Managing Service
Quality” 1995, vol. 5, no 1.
[9] Griffin J., Customer Loyalty. How to Earn It. How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Fran-
cisco 1997, s. 31.
[10] Johnson M.D., Customer Orientation and Market Action, National Quality Research Center, Uni-
versity of Michigan Business School, Prince Hall, Upper Saddle River, New Jersey 07458.
[11] Johnson M.D., Gustaffson A., Andreassen T.W., Lervik L., Jaesung Ch., The evolution and future
of national satisfaction index models, “Journal of Economic Psychology” 2001, 22.
[12] Jones T.O., Sasser, J. W.E., Why satisfied customers defect, “Harvard Business Review”1995,
no 9-10.

[
[
[
[

14 Dla rynku polskiego obszar ,,jako$¢ 2” nalezy traktowac jako gtéwna determinante opisanej
triady dla obu analizowanych prob badawczych.



Wykorzystanie modelu EPSI w badaniach lojalnosci klienta ustug bankowych... 169

[13] Kotler Ph., Marketing Management — Analysis, Planning, Implementation, and Control, 7" edi-

tion, Prentice-Hal Inc., Engelwood Cliffs, NJ 1991.

[14] Lisowski J., Wskaznik satysfakcji klienta, ,, Ekonomika i Organizacja Przedsigbiorstw” 1999,

nr 5, s. 25-26.

[15] Penc J., Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997.
[16] Rudawska E., Lojalnos¢ klientow. Marketing bez tajemnic, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,

[17]

(18]

[19]

Warszawa 2005.

Skowron L., Lojalnosé klienta w dziatalnosci banku, praca doktorska, Wydzial Informatyki
i Zarzadzania, Politechnika Wroctawska, Wroctaw 2009.

Skowron S., Skowron L., Comparative Studies of Satisfaction and Loyalty of Polish Customers
and Customers in Denmark in the Banking Sector, Proceedings of the 6th International Confer-
ence on Partial Least Squares and Related Methods, Publishing House of Electronics Industry,
September 4-7, Beijing 2009.

Storbacka K., Lehtinen J.R., Sztuka budowania trwalych zwiqzkéw z klientami, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2001.

[20] Tyszka T. (red.), Psychologia ekonomiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk

2004, s. 454.

APPLICATION OF THE EPSI MODEL IN RESEARCHING
CUSTOMER’S LOYALTY IN THE BANKING SECTOR
OF SELECTED COUNTRIES OF THE EUROPEAN UNION

Summary: In the current age of dynamic market changes all companies, regardless of their
size and sectors in which they operate to ensure the survival on the market and further devel-
opment, are forced to efficiently manage the relations on the company-customer plane.

The EPSI model can be perceived as an effective tool thanks to which companies can
regularly and objectively measure the effectiveness of their actions with regard to the speci-
fied group of clients, compare their results with the results of the competition and choose
a strategy of improving relationships with customers, which subsequently contributes to better
financial performance of given companies. Therefore, it can be said that this model should
become the foundation of the customer relation management process of any modern organiza-
tion with the special emphasis on the banking sector.
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