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Streszczenie: Opracowanie zawiera prezentacje wynikdw badan wtasnych autoréw, wykonanych
w latach 2007-2019 wsrdd klientéw polskich bankéw na temat poziomu ich satysfakcji i lojalnosci
oraz czynnikéw je ksztattujgcych. Do celéw analitycznych w badaniu wykorzystano metode modeli
Sciezkowych przy zastosowaniu analizy PLS (SEM-PLS). Celem prowadzonych analiz byto przedsta-
wienie charakteru zmian satysfakcji klientow w dtugim okresie (ponad 10 lat) od wystapienia silnych
turbulencji rynkowych”. W wyniku przeprowadzonych badan i analiz wykazano na rynku ustug ban-
kowych wystepowanie zjawiska , pamieci rynkowej”, czyli naturalnej cechy rynku do powrotu po zda-
rzeniach kryzysowych do stanu pierwotnego (przedkryzysowego) na przyktadzie procesu wartoscio-
wania oferty rynkowej przez klientéw i w efekcie ksztattowania ich poczucia satysfakcji i lojalnosci.

Stowa kluczowe: satysfakcja klientdw, lojalnosé klientéw, ustugi bankowe, SEM-PLS, kryzys finan-
sowy, pamiec rynkowa
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1. Wprowadzenie

Podjety w niniejszym opracowaniu problem badawczy dotyczy zmian wynikéw
modelowania $ciezkowego zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientéw polskiego sek-
tora bankowego w obliczu zdarzen kryzysowych o charakterze makroekonomicz-
nym. Autorzy postanowili zbadaé charakter zmian satysfakcji klientéw w dtugim
okresie (ponad 10 lat) od wystgpienia silnych ,turbulencji rynkowych”. Hipoteza,
ktéra zdecydowano sie poddac badaniu, dotyczy wystepowania zjawiska , pamieci
rynkowej’, czyli naturalnej cechy rynku do powrotu po zdarzeniach kryzysowych do
stanu pierwotnego (przedkryzysowego) w aspekcie procesu wartosciowania oferty
rynkowej przez klientdw i w efekcie ksztattowania ich poczucia satysfakcji i lojalno-
Sci wzgledem banku jako instytucji i danej placowki ustugowe;.

Okres, w jakim prowadzono badania, obejmuje lata 2007-2019. Zawiera sie
w nim czas kryzysu finansowego z lat 2008 i 2009 oraz lata pokryzysowe. Okres
ten uwzglednia zatem zjawisko ,turbulencji rynkowej” oraz proces ,wychodzenia
z kryzysu”, w swej naturze wzglednie tagodnych zmian dostosowawczych. Dla przy-
jetej hipotezy badawczej ma to zasadnicze znaczenie.

Kryzys z lat 2008—2009 byt kryzysem stricte finansowym, globalnym, aczkolwiek
przebiegajagcym w Polsce duzo tagodniej i wywotujgcym nieco inne reakcje dosto-
sowawcze (Nazarczuk, 2013; Wojtyna, 2011). Banki, jako podstawowe instytucje
rynkowe, mogty doswiadczy¢ utraty wiarygodnosci ze strony klientdw. Z perspek-
tywy klienta banku na ich ocene dziatania jako okreslonej placodwki $wiadczgcej
ustugi finansowe naktada sie komponent ,,systemowy”, obcigzajacy je jako instytu-
cje dotkniete bezposrednio kryzysem. Kwestig otwartg pozostawato pytanie, na ile
taki spadek zaufania do instytucji przektada sie na ocene indywidualng dziatania
placéwki bankowej. Czy w takiej sytuacji zachodzi tu swego rodzaju interakcja oraz
w jakiej mierze polityka banku wobec jego klientow mogta by¢ dyktowana kom-
pensowaniem zaktécen powstajgcych z utraty wiarygodnosci do instytucji banku
w ogodle. Mogto to skutkowaé zréznicowaniem poziomu jakosci w poszczegdlnych
wymiarach procesu $wiadczenia ustug dla klienta.

Wskazana sytuacja kryzysowa mogta generowaé zaktécenia w relacji: bank—
klienci banku, wyrazajace sie w odchyleniach parametréw opisujgcych model lojal-
nosciowy klienta bankowego. Pojawiajg sie tu dwa pytania: a) jaki jest obraz tych
odchylen, b) czy skutki sytuacji kryzysowej majg charakter trwaty, czy tez mogg one
by¢ wygaszane w czasie i model wykaze tendencje do powrotu stanu pierwotnego
(przedkryzysowego)?
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2. Model badawczy

Do celéw badawczych wykorzystano metode modelowania $ciezkowego z uzyciem
analizy Partial Least Squares (SEM-PLS). Gtéwne zatozenia statystyczne tej metody
analitycznej zostaty szczegétowo omdwione przez autoréow badania w innych pu-
blikacjach (Skowron, 2015a, 2015b).

W opracowywaniu ostatecznej konstrukcji modelu badawczego autorzy wy-
korzystali wysoki poziom uniwersalnosci metody, dostosowujgc konstrukcje mo-
delowg i poruszane w jej obrebie zagadnienia problemowe do specyfiki polskiego
rynku ustug bankowych. W budowie modelu jako punkt wyjscia przyjeto bazowg
konstrukcje dwdéch najbardziej popularnych modeli sciezkowych pomiaru poziomu
satysfakcji i lojalnosci klientdw American Customer Satisfaction Index (ACSI) oraz
European Customer/Performance Satisfaction Index (ECSI/EPSI), ktore byty obszer-
nie omawiane w literaturze przedmiotu (Bayraktari in., 2012; Fornelli in., 1996;
Terpstra i in., 2014). Nastepnie baze te powiekszono o dodatkowe determinanty,
ktérych wptyw na przedmiotowe zagadnienia zostat potwierdzony w badaniach
prowadzonych przez innych naukowcow (Askariazad i Babakhani, 2015; Bontisi in.,
2007; Johnson i in., 2001; Philippe i N'Goala, 2010).

Gtéwng rdznicg w przyjetej konstrukcji modelowej w stosunku do omawianych
w literaturze podobnych rozwigzan jest potgczenie zagadnien satysfakcji i lojalno-
$ci w jeden obszar modelowy. Pomimo oczywistych réznic wystepujacych na ptasz-
czyznie definicyjnej obu kategorii, badania pilotazowe wykazaty bardzo wysoki
poziom korelacji wystepujgcych pomiedzy zagadnieniami stanowigcymi tresé tych
kategorii (obszaréw), kazdorazowo przekraczajgcy poziom 0,85. W zwigzku z tym,
w celu uproszczenia konstrukcji modelu badawczego, przy jednoczesnym zacho-
waniu jego doktadnosci i rzetelnosci pomiaru, zdecydowano sie na ich potgczenie
w jeden obszar wynikowy (takie podejscie ma potwierdzenie w praktyce pomiaro-
wej stosowanej réwniez przez innych badaczy — np. (Bayraktar i in., 2012)).

W celu okreslenia tresci poszczegdlnych obszaréw ujetych w modelu badaw-
czym oraz ich liczby i zakresu problemowego przeprowadzono badania pilotazo-
we w dwodch fazach. Pierwsza obejmowata badania literaturowe na temat me-
tod pomiaru oraz zagadnien problemowych poruszanych przez réznych autoréw
w ramach realizowanych dotychczas badan w analogicznym sektorze lub/i zakre-
sie problemowym. Podjete rozwazania pozwolity na wytypowanie wstepne;j listy
zagadnien problemowych, ktdre powinny zosta¢ ujete w narzedziu badawczym.
W drugiej fazie badan przeprowadzono 30 wywiadéw metodg face-to-face z me-
nadzerami sredniego i wysokiego szczebla sektora bankowego oraz z klientami
tychze podmiotéw (15 menadzerdw oraz 15 klientéw). Respondenci byli proszeni
0 wyznaczenie istotnych w ich opinii kwestii, ktére budujg opinie klientdéw sektora
bankowego na temat szeroko rozumianej jakosci ustug $wiadczonych przez pod-
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mioty bankowe. Nastepnie przy uzyciu analizy czynnikowej wytypowano ostatecz-
ng liste zmiennych ujetych w ramach kazdego z obszaréw modelu.

Ostateczny model badawczy (rys. 1) sktada sie z pieciu obszaréw niezaleznych:
wizerunku (opisywanego przez 6 zmiennych — pytan badawczych), oczekiwan
(10 zmiennych), jakosci 1 (opisujgcego dostepnosc¢ do ustug i produktow banko-
wych — 10 zmiennych), jakosSci 2 (opisujgcego rzeczywistg jakos¢ oferty produktow
i ustug bankowych — 8 zmiennych) i jakosci 3 (opisujgcego jakos¢ obstugi klienta —
6 zmiennych); oraz dwéch obszaréw wynikowych (zaleznych): postrzeganej warto-
$ci (7 zmiennych) oraz satysfakcji i lojalnosci (po 3 zmienne dla kazdego z obszarow).

< leerunek ) ( Oczeklwanla >

Postrzegana CEWAIELGE]
wartos¢ i Lojalnos¢

Y1

Jakos¢ 2
Mierzalne aspekty oferty -
Jtwarda”

X4

Jakosé 3
Obstuga - ,miekka”

X5

Jakosé 1
Dostepnosc¢ oferty

X3

Rys. 1. Model badawczy

Zrédto: opracowanie wtasne.

Gtéwna rdznica miedzy zaproponowanym modelem badawczym a konstruk-
cjami klasycznymi, takimi jak ACSI lub EPSI, dotyczy (oprécz omdwionego pota-
czenia obszaréw satysfakcji i lojalnosci w jeden obszar badawczy) wprowadzenia
trzech obszardow jakosci zamiast zwyczajowo wystepujgcych dwdch. Ponadto w ra-
mach kazdego z obszaréw poddano badaniu wiekszg niz w konstrukcjach bazowych
liczbe zagadnien (potencjalnych zmiennych, dzieki czemu omawiany model zostat
duzo lepiej dopasowany do specyfiki omawianego rynku i charakteru prowadzonej
analizy). Szczegdtowa lista zagadnien (zmiennych) ujetych w ramach kazdego z ob-
szaréw modelu oraz zrédta literaturowe, na bazie ktérych je opracowano, zostaty
zaprezentowane w tab. 1.
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Tabela 1. Zagadnienia problemowe przypisane do poszczegdlnych obszaréw modelu sektora

bankowego
Obszar Zmienne Zrédto
modelu
1 2 3
Lojalnos¢ gotowos¢ do ponownego skorzystania z oferty banku Lam, Shankar,
klienta che¢ pozostania klientem banku Erramilli
sktonnos¢ do dawania rekomendacji i Murthy (2004)
Satysfakcja | poréwnanie do ideatu Fornelliin.
klienta zgodnosc¢ z oczekiwaniami (1996)
0gdlny poziom satysfakcji
Postrzegana |ogdlny poziom postrzeganej wartosci oferty bankowej Fornell i in.
wartos$¢ ocena oferty z punktu widzenia poszczegdlnych aspektdw: (1996)
» oferowanych produktéw i ustug
» rzetelnosci i bezbtednosci wykonywanych zlecen
» mozliwosci kontaktowania sie z bankiem i dostepu do jego
ustug
» obstugi osobistej i doradztwa personalnego
» innych ustug (np. przenoszenia danych, ustug internetowych,
bezpieczenstwa)
» opfatirabatéw proponowanych przez bank
Jakos¢ ocena dostepnosci do ustug i produktéw bankowych Miguel-Davila,

w perspektywie nastepujacych zagadnien problemowych:

» liczby placdwek banku, oddziatéw, miejsc parkingowych,
bankomatéw

godzin otwarcia

liczby stanowisk obstugi w oddziatach (problem kolejek)
wystroju placowki i warunkéw dla klienta

sprawnosci informacji telefonicznej

dostepu do ustug przez Internet i telefon w dogodnym czasie
klarownych procedur operacyjnych, czytelnej informacji dla
klienta

ocena jakosci oferty produktéw i ustug bankowych obejmuje:
» szybkosc¢ i sprawnosé obstugi

» terminowos¢ realizacji zlecen

» sprawnos$¢ obstugi transakcji miedzypanstwowych,
miedzybankowych

szerokosc¢ oferty produktéw i ustug

dostosowanie oferty do oczekiwan i mozliwosci klienta
terminowos¢ i rzetelno$¢ przekazywanych informacji
sprawnos¢ i przejrzystos¢ organizacji pracy personelu
ocena jakosci obstugi klienta obejmuje:

» wymagang fachowos¢ i odpowiednig wiedze personelu
poczucie bezpieczenstwa w banku

zapewnienie poufnosci

indywidualne podejscie do klienta

zachowanie oraz zyczliwos¢ personelu

vVVvvyvVvyyvyy

vvyyy

vvyyy

Cabeza-Garcia,
Valdunciel
Bustos i Flérez-
-Romero (2010);
Fornelliin.
(1996);
Parasuraman,
Zeithaml i Berry
(1988);
Rotondaro
(2002)
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Tabela 1, cd.

1 2 3

Oczekiwania | ogdlny poziom oczekiwan Boulding,
klienta oczekiwania w stosunku do poszczegdlnych aspektéw Kalra, Staelin
Swiadczenia ustugi bankowej: i Zeithaml
» dostep do oddziatéw banku, terminali oraz oferowanych (1993);
ustug; sprawnos¢ komunikacji z bankiem Fornell i in.
» wygoda i estetyka przy korzystaniu z ustug bezposrednio (1996)
w oddziatach banku
» mozliwosc¢ szerokiego wyboru oraz indywidualnego
dopasowania ustug/produktéw
profesjonalizm ustug doradczych
sprawnos¢ i terminowos¢ realizacji ustug
dyskrecja oraz bezpieczeristwo wykonywanych operacji
indywidualne podejscie do klienta
poziom profesjonalizmu i zyczliwosci personelu

vVVvYvyyvyy

Wizerunek | ogdlny wizerunek rynkowy podmiotu Andreassen

wizerunek banku z punktu widzenia nastepujacych aspektéw: i Lindestad

» wiarygodnosci i rzetelnosci banku w wypetnianiu obietnic (1998)
dawanych klientowi

» stawiania oczekiwan i zyczen klienta w centrum dziatania
banku

» pewnosci dziatania i bezpieczenstwa finansowego banku

» stosowania nowoczesnych technologii i rozwoju banku

» wspierania przedsiewziec i inicjatyw spotecznych

Zrédto: (Skowron i Gasior, 2017, s. 127).

3. Metoda, narzedzie i préba badawcza

Do badan wykorzystano kwestionariusz w wersji papierowej, obejmujgcy tacznie
ponad 100 zmiennych dotyczacych przedmiotowych zagadnied. W badaniach dla
wszystkich mierzonych zmiennych wykorzystano skale 10-stopniowa, w ktérej licz-
ba 1 odpowiadata wartosci najnizszej (ocenie najgorszej), 10 zas — wartosSci najwyz-
szej (ocenie najlepszej). Respondent mdgt ponadto wybrac¢ odpowiedz ,nie wiem”.
Gtéwne zalety ptynace z zastosowania skali 10-stopniowej nad innymi metodami
skalowania byty tematem licznych opracowan literaturowych (Kristensen i Eskild-
sen, 2010; Skowron, 2015c).

Uczestnicy badania pochodzili z réoznych regionéw Polski. W kazdym z anali-
zowanych okreséw dobrani zostali z wykorzystaniem metody doboru kwotowego
w taki sposéb, aby struktura proby odzwierciedlata strukture badanej populacji
pod wzgledem wieku, ptci, wyksztatcenia oraz miejsca zamieszkania. Proporcje
kwot zdefiniowane zostaty na podstawie danych GUS dla poszczegdlnych okreséw
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sprawozdawczych objetych badaniem, w samym badaniu za$ wziety udziat jedynie
osoby petnoletnie (w wieku powyzej 18 lat).

Dane prezentowane w tym rozdziale pochodzg z pieciu okreséw sprawozdaw-
czych z lat 2007, 2010, 2013, 2016 oraz 2019, a liczebnos¢ poszczegdlnych préb
wynosita odpowiednio 1024, 665, 1082, 801 oraz 988 respondentdéw.

4. Miary stabilnosci modelu

Przed analizg wynikow realizowanych badan przyjeta konstrukcja ramowa mode-
lu badawczego zostata poddana weryfikacji poprzez ocene jej poziomu stabilno-
Sci wewnetrznej (wskazniki AVE, Alfa Cronbacha) oraz zewnetrznej (wskaznik R?).
Wyniki przeprowadzonej analizy dla kazdego z okreséw sprawozdawczych zostaty
zaprezentowane w tab. 2.

Analiza miary stabilnosci zewnetrznej modelu (oparta na ocenie poziomu
wskaznika R?) przeprowadzona dla obszarow wynikowych modelu (postrzeganej
wartosci oraz satysfakcji i lojalnosci) pokazuje, w perspektywie wszystkich bada-
nych okreséw sprawozdawczych, ze tak skonstruowany model zapewnia rzetelny
obraz mechanizméw ksztattowania omawianych zjawisk marketingowych (model
wyjasnia zachodzgce wariancje w przytoczonych obszarach kazdorazowo w ponad
50%, co nalezy traktowac jako bardzo dobry poziom dopasowania modelu sciezko-
wego do zebranego materiatu empirycznego).

W przypadku analizy miar stabilnosci wewnetrznej modelu widaé, iz w zde-
cydowanej wiekszosci przypadkow (w perspektywie badanych okreséw sprawoz-
dawczych) poszczegdlne pytania badawcze zostaty poprawnie przyporzgdkowane
do okreslonych obszaréw badawczych modelu. Jedyny wyjatek stanowig wyniki
wskaznika AVE uzyskane dla obszaru oczekiwan oraz jakosci 1 (dla niektorych okre-
sow sprawozdawczych uzyskano wyniki ponizej przyjetej granicy 0,5). Sytuacja
ta jest konsekwencjg duzego zakresu tematycznego tresci problemowych poru-
szanych w ramach omawianych obszaréw (tab. 1). Nalezy jednakze zauwazyé, iz
stosunkowo gorsze wyniki wskaznika AVE nie majg dalszego potwierdzenia w wy-
nikach wskaznika Alfa Cronbacha, ktdry kazdorazowo przybiera warto$¢ na zakta-
danym poziomie referencyjnym ponad 0,77.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze uzyskane miary stabilnosci modelu pozwa-
lajg traktowac konstrukcje ramowag przedstawiong na rys. 1 jako stabilny i rzetelny
obraz mechanizmu ksztattowania zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientéw sektora
ustug bankowych (w perspektywie zebranych danych empirycznych). Dodatkowo
potwierdzenie stabilnosci modelu pozwala na prowadzenie dalszych analiz zmian
w strukturze ksztattowania omawianych zjawisk marketingowych w czasie (analiza
sity wptywu poszczegdlnych obszaréw) oraz trendéw zmian indeksdw poszczegdl-
nych obszaréw modelu.
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5. Wyniki badania

W pierwszej kolejnosci analizie poddano wartosci indeksdw poszczegdlnych ob-
szaréw modelu (tab. 3). Jak mozna zauwazyé, w przypadku wiekszosci obszaréw
(wizerunku, jakosci 1, jakosci 2 i postrzeganej wartosci) najnizsze poziomy zaobser-
wowano dla 2010 r. Sytuacje te nalezy ttumaczy¢ faktem wystgpienia w 2008 . kry-
zysu finansowego, ktory odcisnat silny slad na catym rynku i systemie bankowym.
Klienci bardzo negatywnie oceniali dziatania instytucji bankowych poprzedzajgce
wystgpienie kryzysu, cedujgc na nie odpowiedzialnos¢ za zaistniatg sytuacje. Niska
ocena instytucji bankowych spowodowata jednoczesnie zmniejszenie oczekiwan
klientéw co do jakosci oferowanych przez nie ustug, co przyczynito sie do mniej-
szego niz proporcjonalny spadku indeksu gtéwnego obszaru wynikowego modelu,
czyli satysfakcji i lojalnosci.

Tabela 3. Wartos¢ indeksow poszczegdlnych obszaréw modelu

Wartos¢ indeksow (w skali 1-10) — lata 2007-2019
Obszary modelu

2007 2010 2013 2016 2019
Wizerunek (X1) 7,04 6,91 7,23 7,33 7,38
Oczekiwania (X2) 8,36 8,14 8,48 8,23 8,40
Jakos¢ 1 (X3) 6,79 6,80 7,19 7,38 7,42
Jakos¢ 2 (X4) 7,38 7,30 7,37 7,75 7,56
Jakos¢ 3 (X5) 7,20 7,35 7,55 7,75 7,79
Postrzegana wartos$c (Y1) 6,92 6,93 7,04 7,18 7,08
Satysfakcja i lojalnos¢ (Y2) 7,10 7,02 6,94 7,31 7,42

Symbole X1-X5 oraz Y1 i Y2 odpowiadajg wartosciom indekséw poszczegdlnych obszaréw modelu
pomiarowego zilustrowanych na rys. 1.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Wraz z uptywem czasu od zdarzen kryzysowych oraz pod wptywem intensyfi-
kacji dziatan promocyjno-wizerunkowych prowadzonych przez instytucje bankowe
w okresie postkryzysowym, w 2013 r. nastgpit statystycznie istotny wzrost pozio-
mu oczekiwan klientéw (najwyzszy poziom indeksu tego obszaru dla badanego
okresu sprawozdawczego). Sytuacja ta, pomimo wyraznego wzrostu ocen zmien-
nych przypisanych do pozostatych obszaréw niezaleznych modelu (miedzy latami
2010 a 2013), skutkuje najnizszg oceng obszaru satysfakcji i lojalnosci uzyskang dla
préby z 2013 r. Pomimo ze w ocenie klientow jakosc¢ oferty ustug bankowych ulegta
poprawie, to wcigz nie korespondowata ona z przekazami medialnymi i wizerun-
kiem wykreowanym przez same instytucje bankowe.
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W kolejnych okresach pomiarowych (lata 2016 i 2019) nastepowat dalszy
wzrost postrzeganej przez klientéw jakosci ustug bankowych w kazdym z badanych
obszaréw (jakosci 1, 2 oraz 3) oraz ustabilizowat sie i zracjonalizowat poziom ich
oczekiwan. Sytuacja ta skutkowata stabilnym wzrostem poziomu indeksu gtéw-
nego obszaru wynikowego modelu (satysfakcja i lojalnos¢), ktéry uzyskat wartosé
maksymalng dla préby z 2019 r. (tab. 3).

Wyniki badania poziomow zaleznosci sciezkowych wystepujgcych pomiedzy
poszczegdlnymi obszarami modelu (na rys. 1 oznaczone symbolami B11-B61) zo-
staty zaprezentowane w tab. 4, a wptyw catkowity (wskaznik total effect) obszarow
niezaleznych i zaleznych na gtéwny obszar wynikowy (satysfakcje i lojalnos$¢) zapre-
zentowano w formie wykreséw radarowych na rys. 2.

Tabela 4. Zaleznosci sciezkowe miedzy obszarami modelu

Obszary Postrzegana warto$¢ (lata) Satysfakcja i lojalnos¢ (lata)
modelu 2007 | 2010 | 2013 | 2016 | 2019 | 2007 | 2010 | 2013 | 2016 | 2019
Wizerunek
(B11; B12) 0,16 | 0,11 | 0,08 | 0,06 | 0,08 | 0,17 | 0,23 | 0,16 | 0,04 | 0,15
Oczekiwania
(B21; B22) -0,01 | 0,04 | 0,03 | 0,10 | 0,06 |-0,10 {-0,03 |-0,07 |-0,10 |-0,07
Jakos¢ 1
(B31; B32) 0,15 | 0,10 | 0,18 | 0,12 | 0,13 | 0,06 | 0,00 | 0,11 | 0,01 | 0,04
Jakos¢ 2
(B41; B42) 035 038 | 042 | 033 | 037 | 038 | 0,26 | 0,17 | 0,40 | 0,36
Jakos¢ 3
(B51; B52) 0,27 | 0,17 | 0,17 | 0,25 | 0,20 | 0,00 | 0,21 | 0,10 | 0,09 | 0,06
Postrzegana
wartos¢ (B61) - - - - - 030 | 0,18 | 0,33 | 0,26 | 0,26

Symbole B11-B61 odpowiadajg poszczegdinym oddziatywaniom $ciezkowym zilustrowanym na rys. 1.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Obraz skutkéw zmian w modelu lojalnosciowym klienta banku wywotanych
kryzysem cechuje sie spadkiem znaczenia postrzeganej wartosci w kreowaniu lo-
jalnosci klienta oraz zmian w strukturze elementéw jakosci $wiadczenia ustug ban-
kowych. Spada ocena dostepnosci do ustug bankowych (Q1) — zapewne jako echo
klimatu nerwowosci i obawy o bezpieczenstwo zdeponowanych srodkéw, jedno-
cze$nie wyraznie wzrasta ocena jakosci obstugi klienta (Q3) — jako efekt polityki
banku, ukierunkowanej na kompensacje zaktécen w relacjach bank—klient. Klient
ma doswiadczaé szczegdlnej dbatosci o jego interesy, wyrazajacej sie w aspek-
tach behawioralnych jego obstugi w bezposrednim srodowisku placéwki banku,
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L. Oczekiwania
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Rys. 2. Wartos¢ wskaznika total effect dla procesu budowania poziomu satysfakcji i lojalnosci
klientéw polskiego sektora ustug bankowych — lata 2007-2019

Zrédto: opracowanie wtasne.

bo to lezato w gestii i mozliwosciach organizacyjnych jej kierownictwa i zapewne
byto zgodne z dwczesng politykg branzy. Jakos¢ produktéw bankowych (Q2), jako
pochodna sytuacji branzy w okresie pokryzysowym, wykraczata poza granice kom-
petencji kierownictwa placéwek, miata ona charakter wtasciwosci systemowej,
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a wzgledne utrzymanie jego poziomu jest odbiciem ogdlnego obrazu dolegliwosci
tego kryzysu na rynku polskim. Czynnikiem zaktécajacym strukture modelu lojal-
nosciowego sg rowniez oczekiwania klientéw wzgledem banku i jego ustug, ktére
cechujg sie duzg zmiennoscig, zwtaszcza w okresie okotokryzysowym.

Analiza prezentowanych wynikéw pokazuje, ze przebieg procesu ksztattowa-
nia zjawiska satysfakcji i lojalnosci klientéw sektora bankowego charakteryzuje sie
pewnym poziomem ,pamieci rynkowej”. W wyniku zdarzen kryzysowych klienci
przeformutowali proces wartosciowania oferty ktadgc duzo wiekszy nacisk na kwe-
stie zwigzane z zagadnieniami obstugi klienta (jakos$¢ 3 — préba z 2010 r.) w stosun-
ku do charakteru omawianego procesu z okresu przedkryzysowego, gdzie gtéwng
determinantg poziomu satysfakcji i lojalnosci klientéw byta rzeczywista (kwantyfi-
kowalna) jakos¢ oferty rynkowej (jakos¢ 2 — préba z 2007 r.). W nastepnych latach
(2013 i 2016) proces stopniowo ewoluowat w strone uktadu wyjsciowego, aby
w 2019 r. przybrac praktycznie blizniaczy ksztatt do tego obserwowanego w 2007 .
z jeszcze silniejszym wptywem obszaru jakosci 2 na ostateczny poziom satysfakcji
i lojalnosci klientéw.

6. Podsumowanie

Wyniki badan pozwolity na wyciggniecie nastepujgcych wnioskdéw natury rynkowej.

1. Proces budowania satysfakgji i lojalnosci klientéw jest zjawiskiem silnie zako-
rzenionym w ich podswiadomosci o mocnych cechach korygujgcych. Zdarzenia
kryzysowe mogg wptywaé na czasowg zmiane samej struktury istotnosci po-
szczegoblnych obszaréw modelu w ksztattowaniu gtéwnego obszaru wynikowego
(satysfakciji i lojalnosci), lecz wraz z uptywem czasu rynek zdaje sie zapominaé
o ,ztych doswiadczeniach”, a klienci mimowolnie wracajg do zakorzenionego
w ich podswiadomosci sposobu wartosciowania oferty rynkowej. Charakter
omawianego procesu powrdcit w 2019 r. do uktadu, w ktérym klienci, ksztattujac
swojg satysfakcje i lojalnos¢, kierujg sie w gtéwnej mierze zagadnieniami fatwo
kwantyfikowalnymi i poréwnywalnymi (takimi jak oprocentowanie pozyczek/
kredytéw/lokat, warunki i koszty prowadzenia rachunkdéw), marginalizujgc jed-
noczesnie kwestie zwigzane z jakoscig obstugi klienta oraz wizerunkiem instytu-
cji bankowych (i poniekad kwantyfikowanym w tym obszarze réwniez poziomem
ich bezpieczenstwa i stabilnosci rynkowej).

2. Wyniki badan podtuznych obrazujg dynamike ksztattowania sie struktury modelu
lojalnosciowego. Powrdt struktury lojalnosci klienta bankowego do postaci sprzed
kryzysu finansowego lat 2008—2009 moze by¢ efektem dwdch sit sprawczych:

a) utrzymania stabilnosci systemu bankowego, co przektada sie na ochrone
jego wiarygodnosci w odbiorze spotecznym; klient, tak jak przed kryzysem,
oczekiwat bezpieczeristwa swoich depozytdw i transakcji;
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b) inercyjnej natury klienta: uksztattowany doswiadczeniem wtasnym i spo-
tecznym system wartosci, przekonan i preferencji, bedacych baza dla za-
chowan rynkowych, wykazuje cechy trwatosci; nastepuje to w procesie
uczenia sie klienta, kiedy pod wptywem silnych impulséw zachwiania wia-
rygodnosci instytucji rynku finansowego zmienia czasowo swoje postrze-
ganie banku i jego dziatalnosci. Takie zachowanie zostaje stopniowo wyga-
szane, gdy doswiadcza on ,,powrotu do normalnosci” systemu bankowego,
woweczas siega po sprawdzone wzorce postrzegania i oceny instytucji, pro-
cesoOw i zjawisk.

3. Autorzy pracy dostrzegajg sens kontynuowania tego typu badan w kolejnych
latach, w ktdrych mogg sie ujawnic¢ skutki innego groznego zjawiska na ryn-
ku, jakim jest kryzys epidemiczny (2020-2022). Jego skutki odczuwajg wszyscy
uczestnicy rynku: przedsiebiorstwa, instytucje, klienci. Zatamanie dziatalnosci
gospodarczej wywotuje efekt domina, o réznej intensywnosci przebiegajgcy
wzdtuz taricuchdw powigzan i kanatow marketingowych. Klienci bankéw pod-
lega¢ mogg dwojakiej presji: inflacyjnej, ktora pcha ich do zwiekszonych za-
kupéw i naturalnie odblokowania srodkdw zdeponowanych w bankach, oraz
spadku zaufania do tych podmiotéw wynikajgcego z tego, ze polityka inter-
wencyjna panstwa moze skutkowaé bezposrednio regulacjg dostepnosci do
tych $rodkow (Zaleska, 2021). W tak ,gorgcym” okresie klient moze by¢ bar-
dziej wrazliwy na sprawnos¢ dziatalnosci instytucji finansowych (w tym ban-
kéw) i jakos¢ swiadczonych przez nie ustug. Dochodzg do tego problemy zacho-
wania bezpieczenstwa dystansu spotecznego i zwrot w kierunku korzystania
z mozliwosci transakcji wirtualnych.
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