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Obecnie w wielu dziedzinach gospodarki podkresla si¢ orientacje na klienta. Kon-
kurencja na rynku wymaga, aby to klient byl na pierwszym miejscu, a podmioty
gospodarcze doskonality obstuge w taki sposob, aby byta jak najbardziej efektyw-
na, a satysfakcja klientow maksymalna. Wspomniana orientacja na klienta to nic
innego jak zalezno$¢ organizacji od klientow. Organizacja powinna zatem znaé
i spelnia¢ obecne i przyszte potrzeby klientéw. Tak duzy nacisk na zwigkszenie
jakosci obstugi klienta przyczynil si¢ do rozwoju dziedziny, jaka jest audyt stan-
dardu obstugi klienta.

Audyt wewngtrzny jest niezalezng dziatalno$cig doradczg i weryfikujacg, ma-
jaca m.in. wspiera¢ organizacj¢ w osigganiu jej celdw oraz oceniaé¢ i doskonali¢
zachodzace w niej procesy. Cele te mozna zrealizowac, przeprowadzajac np. audyt
standardu obstugi klienta. W tym przypadku zapoznanie si¢ z wynikami badan sa-
tysfakcji klientow moze by¢ metoda identyfikacji stabych stron procesu sprzedazy
(np. ustug banku) i wskazania zachowan, ktore obnizaja zadowolenie klientow.

Celem rozdziatu jest przedstawienie wynikéw pomiaru satysfakcji klientow
z ustug bankowych przy zastosowaniu metody badawczej, jaka jest ankieta. Rozwa-
zania rozpoczeto od przedstawienia standardéw obstugi klienta w banku. Nastgpnie
scharakteryzowano metody pomiaru satysfakcji klienta tej instytucji finansowe;.
W kolejnym punkcie oméwiono wyniki wtasnego badania ankietowego odnosza-
cego si¢ do oceny zadowolenia z ustug §wiadczonych przez banki. Do napisania
rozdzialu wykorzystano literaturg przedmiotu, zrodta internetowe i dane pierwotne
zgromadzone za pomocg ankiety internetowej.

1. Standardy obstugi klienta banku

Z badan L.A. Manrai i A. K. Manrai (2007) wynika, Ze satysfakcja klienta z ushug
banku jest wypadkowa czterech czynnikow. Sa to: wzgledy personalne (zadowolenie
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z obstugi), wzgledy finansowe (wysoko$¢ dochodoéw z odsetek i ptaconych odse-
tek), wzgledy srodowiskowe (atmosfera) oraz wzgledy zwigzane z wygoda (sie¢
bankomatéw i godziny pracy placowki).

Zadowolenie z obstugi jest waznym elementem procesu sprzedazy i determinuje
przyszite zachowania zakupowe. Zapewnienie efektywnej obstugi klienta wyma-
ga ukierunkowania dziatan w wielu obszarach, m.in. wypracowania standardow
obstugi dla kazdego segmentu rynku (Banabakova, 2013, za: Terziev i in., 2018).
Obstuga klienta to proces wspierania klienta na wszystkich etapach procesu kupna
(Terziev i in., 2018).

Standardy obstugi klienta to szereg polityk i oczekiwan sformutowanych i przy-
jetych przez podmiot gospodarczy (Sisk, 2018). Sg one roznie okreslane (rozu-
miane). Postrzegane sg jako oczekiwania badz zasady obstugi dowolnej transakcji
z dostawcami i odbiorcami (klientami). Mozna je tez rozumie¢ jako zdefiniowane
parametry o charakterze ilosciowym. Standardy obstugi obejmujg opis wymaga-
nej obstugi klienta (dotycza np. czasu trwania obstugi), czynnosci, ktore powinni
wykonywac¢ pracownicy, oraz sposob wykonywania tych czynnosci lub ustug. Mie-
rzalne standardy sg fatwiejsze i bardziej przejrzyste do zakomunikowania pracow-
nikom obstugi klienta (Kawecka-Endler i Marczewska-Kuzma, 2012). Standardy
zawieraja tez wskazowki zachowan przy powitaniu i pozegnaniu klienta, rozmo-
wie z nim, przedstawianiu oferty danego podmiotu gospodarczego, wyjasnianiu
watpliwos$ci 1 przyjmowaniu reklamacji klienta (Millenium Bank, b.d.). Sa one
okreslane na dhuzszy czas i dotycza wszystkich grup klientow (jezeli organizacja
przyjeta system segmentacji klientow). Standardy powinny by¢ modyfikowane tak
czesto, jak tego potrzeba, w szczegolnosci gdy zmienig si¢ zachowania klientow
1 oczekiwania wiascicieli podmiotu gospodarczego.

Standardy powinny mie¢ form¢ pisemng, zosta¢ formalnie przyjete przez firme
i rozestane do pracownikow (Rybowska i Newerli-Guz, 2017). W podmiotach
gospodarczych powinny one dotyczy¢ wszystkich pracownikow zajmujacych sie
bezposrednig obstugg klienta. Standardy nalezy przekazywac pracownikom pod-
czas wstepnych szkolen i regularnych kursow przypominajacych.

Obecnie coraz wigkszego znaczenia nabiera regulowanie prawne standardéw
obstugi klienta. Podmioty gospodarcze i instytucje finansowe sg Swiadome ros-
nacego znaczenia tych regulacji, po§wiecaja coraz wiecej czasu i energii na ich
przygotowanie. Proces ten pomaga firmie utrwali¢ sposob myslenia w odniesieniu
do rynku i dodatkowo wzmocni¢ marke. Kluczowe jest przyjecie formalnych stan-
dardow obstugi klienta i zakomunikowanie ich wszystkim pracownikom, ktorzy
maja jakikolwiek kontakt z klientami.

Podstawa definiowania i wdrazania standardow jest formutowanie polityki
obstugi klienta, ktora w pierwszej kolejnosci powinna analizowa¢ potrzeby kon-
sumentow, poniewaz determinujg one nie tylko relacje migdzy organizacja a klien-
tami, ale takze jej przychody. Parasuraman i in. (1988) opracowali ogdélny model
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jakos$ci ustug, przyjmujac zalozenie, ze w teorii jakos¢ ustug jest funkcjg luki
mi¢dzy oczekiwaniami a stanem faktycznym. Oczekiwania klientéw wynikaja z ich
dotychczasowych doswiadczen. Podmioty gospodarcze, w tym instytucje finanso-
we, do ktorych zalicza si¢ banki, sa w stanie wpasowac si¢ w kryteria konsumentow
poprzez odpowiednig komunikacje i reklame.

Zarzadzanie grupami klientow roznigcymi si¢ lojalnoscig, rentownos$cia czy
ryzykiem jest mozliwe dzieki przeprowadzeniu analizy rentownosci klienta oraz
lejka marketingowego. Banki powinny rowniez monitorowa¢ wyniki konkurencji.
Wiele bankow wykorzystuje w tym celu metode tajemniczego klienta (mystery
shopping), ktora pozwala okresli¢ stabe i mocne strony ocenianej placéwki (Olej-
nik, 2011). Banki sg w stanie osigga¢ zadowalajace wyniki poprzez doskonalenie
si¢ w r6znych strategiach, tj.:

- szkolenie pracownikow, aby obstuga klienta byta na wysokim poziomie,

- wydtuzenie trwatosci relacji z klientem, tak aby pozostat lojalny na dtuze;j,

- oferowanie nowych produktow i mozliwosci dotychczasowym klientom,

- skoncentrowanie si¢ na najbardziej rentownych klientach, o wysokich dochodach.

Absolutng koniecznoscig jest to, aby standardy obstugi klienta byly oparte
na rzeczywistych doswiadczeniach, oczekiwaniach i potrzebach klientow. Zale-
ca si¢ przeprowadzanie wywiadoéw i ankiet z dotychczasowymi klientami przed
wdrozeniem formalnych standardow, ktore dokladnie odzwierciedlaja sposob,
w jaki klienci postrzegaja produkty banku, oraz to, w jaka stron¢ mozna by je
udoskonalac.

Wydarzenia na migdzynarodowym rynku finansowym i bankowym w ostatnim
stuleciu spowodowaty spadek zaufania spoteczenstwa do bankow. Banki sg postrze-
gane jako przyczyna wielu negatywnych wydarzen. Nalezy zwroci¢ uwage na fakt,
ze dojrzaty rynek charakteryzuje si¢ nadwyzka podazy nad popytem. W tej sytuacji
banki powinny szczegdlnie skupi¢ uwage na konsumentach i na zacie$nianiu relacji
z nimi (Kaufman, 2013).

Sukces bankéw mozna zauwazy¢ na przykladzie placowek, ktore dbaja
o satysfakcje i lojalnos$¢ klientow. To klient znajduje si¢ na pierwszym miejscu.
W nastepnej kolejnosci nalezy zadbaé o ludzi, ktérzy maja bezposredni kontakt
z konsumentem, poniewaz to oni przyczyniajg si¢ w znacznym stopniu do wzrostu
jego lojalnosci. Dopiero za nimi s menedzerowie Sredniego szczebla, ktorzy maja
za zadanie wspieranie poprzedniej grupy w taki sposob, aby obstuga klienta mogta
odbywac si¢ na jak najwyzszym poziomie. Jest to przeciwienstwo orientacji tra-
dycyjnego przedsigbiorstwa, w ktérym na pierwszym miejscu znajduje si¢ prezes
(Ennew 1 Sekhon, 2007).

W przypadku tych instytucji finansowych wazne jest zarowno utrzymanie lojal-
nos$ci obecnych klientow, jak i przyciggniecie nowych. Banki powinny wiec inwe-
stowa¢ w jako$¢ obstugi klienta, aby podnie$¢ w ten sposdb warto$¢ oferowanych
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przez siebie ustug i wyrdznié si¢ na rynku. W procesie sprzedazy ustug bankowych
mozna wyréozni¢ pie¢ faz (Makowski i Makowski, b.d.):

- faza kontaktu, podczas ktorej budowana jest atmosfera spotkania,

- faza analizy potrzeb, podczas ktorej pracownik banku powinien pozna¢ sytuacje
klienta,

- faza ofertowania, czyli przedstawienie adekwatnej do sytuacji i potrzeb oferty,

- faza reakcji na zastrzezenia formulowane przez klienta pod adresem oferty,

- faza zamknigcia, podczas ktérej dochodzi do zlozenia wniosku przez klienta
lub okreslany jest termin nastepnego spotkania.

Obecnie banki z catego $wiata systematycznie analizuja poziom oferowanych
przez siebie ustug poprzez identyfikacje czynnikdw ksztaltujacych satysfakcje ich
klientow. Banki, ktorym zalezy na utrzymaniu klientow, stale monitorujg satys-
fakcje klientow, co pozwala im zobrazowac poziom obstugi, jakim mogg si¢ po-
szczyci¢. Klient, ktorego poziom satysfakcji jest wysoki, to przewaznie klient staty,
sktonny do czestych transakcji i rekomendujacy innym produkty danej placowki.
Dodatkowo taki konsument nie zwraca wigkszej uwagi na oferty innych bankow,
a cena produktow jest dla niego drugorzednym kryterium (Baker i in., 1988).

Banki zorientowane na klienta majg na celu zwigkszenie satysfakcji klienta, co
jest rownoczesnie ich narz¢dziem marketingowym. Banki muszg zwracaé wigksza
uwage na satysfakcje klienta z uwagi na powszechny dostep do internetu, ktory
umozliwia szybkie przekazywanie opinii reszcie §wiata (Ennew i Sekhon, 2007).
Coraz wigkszg rolg w obstudze klienta odgrywaja media spoteczno$ciowe. Banki
powinny by¢ tego swiadome i zaznaczaé swa obecnos$¢ na gtownych platformach
1 sieciach, co wigcej — musza by¢ na nich aktywne. Jesli bank ma konto w tych
mediach, lecz z niego nie korzysta ani go nie aktualizuje, jego reputacja pogar-
sza si¢. Porzucone konta moga wzbudzi¢ ztos¢ klientow, dlatego tak wazne jest
monitorowanie medidow spolecznosciowych i internetu jako catosci pod katem
nazw marek, produktow, nazwisk kluczowych pracownikow i samej nazwy banku.
Wyszukiwarka internetowa i ustugi alertow moga pomoc skrocic ten czas. Kaz-
dy podmiot gospodarczy powinien stworzy¢ program odpowiadania na zapytania
1 wzmianki klientéw (Tucker, 1983).

Szczegolnie wazna jest szybka reakcja banku na skargi w mediach spoteczno-
sciowych, poniewaz ich zasieg jest szeroki i moze przyczyni¢ si¢ do skutecznej
antyreklamy podmiotu. Niektore marki dobrze radzg sobie z takimi kryzysami,
potrafia wrecz zmieni¢ negatywny incydent w pozytywny poprzez odpowied-
nig reakcje i przyjecie petnej odpowiedzialnosci. Jednak w mediach spoteczno-
sciowych tatwo jest przeoczy¢ skarge, co moze doprowadzi¢ do burzy w tych
mediach, kryzysu public relations i powaznie zaszkodzi¢ reputacji marki. Ushu-
gobiorcy nie maja mozliwosci oceny ustug przed rozpoczeciem procesu obstugi.
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Interakcja ustugodawcy i klienta jest wiec wazna w procesie dochodzenia do
zawarcia umowy i oceny efektywnosci ushugi czy produktu (Gill i in., 2008).
W ustugach bankowych satysfakcja jest zwykle wypadkowa wielu detali: cech
ustlugi (w tym oprocentowania), wygladu pracownika (konsultanta), zachowania
personelu, atmosfery, godzin pracy i wygladu placowki oraz czasu oczekiwania
(Manrai i Manrai, 2007).

Najwazniejszg cecha, jaka powinni odznaczac si¢ pracownicy banku, jest uczci-
wos¢. Potencjalny klient powinien czu¢ si¢ bezpiecznie i komfortowo, tzn. mie¢ po-
czucie, ze pracownik banku przedstawia mu najlepsza mozliwg oferte, dostosowana
do sytuacji klienta. Oferta powinna by¢ przedstawiona rzetelnie. Spelienie tego
postulatu wymaga postugiwania si¢ prostym, klarownym jezykiem. Pracownik ob-
stugujacy klienta powinien rowniez mie¢ odpowiednig wiedze. Problemy, z ktorymi
klienci przychodzg do banku, sg zréznicowane, dlatego pracownicy powinni specja-
lizowac¢ si¢ w sprzedazy okreslonych produktéw. Wida¢ to np. w standardach banku
Millenium, ktéry ma osobne standardy dla pracownikow placowek bankowych,
zespotow obstugujacych specjalne grupy klientow (tzw. prestizowych i klientow
bankowosci przedsigbiorstw), zespotdw infolinii, pracownikéw komunikacji elek-
tronicznej, zespotu rozpatrujacego reklamacje klientow oraz pracownikow centrali
banku (Millenium Bank, b.d.). W standardach obstugi klienta powinny by¢ tez
wpisane wartosci uniwersalne, takie jak cierpliwo$¢ i uprzejmos¢ (przyjacielskosc).
Jesli klient jest zdenerwowany lub ma trudnosci ze zrozumieniem oferty, pracownik
banku powinien spokojnie i rzeczowo wyjasni¢ wszystkie watpliwosci (Standardy
jakosci obstugi klienta w banku, 2019).

Biorac to pod uwage, nalezy stwierdzi¢, ze nie kazdy moze zosta¢ pracownikiem
banku bezposrednio obstugujacym klienta. Potencjalni pracownicy powinni odzna-
czac si¢ rzetelnos$cia, doktadnos$cia (dbatoscig o szczegdty), zyczliwoscia i empatia.
Jednoczes$nie powinni cechowac si¢ znajomoscia branzy, mie¢ wiedze techniczna,
umiejetnosci interpersonalne, efektywnej komunikacji, rozwigzywania konfliktow,
aktywnego shuchania i podejmowania decyzji (Indeed Editorial Team, b.d.).

Skuteczna obstuga klienta zaczyna si¢ od zatrudnienia ludzi o odpowiednich
umiejetnosciach i cechach. Nie zawsze udaje si¢ takich znalez¢. Mozliwe jest
jednak wyszkolenie pracownikéw, aby umieli sobie radzi¢ w rozwigzywaniu
typowych probleméw klientow. Cierpliwo$¢ i umiejetnos¢ przestrzegania instruk-
cji sa kluczowe w skutecznej obstudze klienta. Silne negatywne emocje moga
utrudnia¢ jasng komunikacj¢ i pomoc klientom. Dlatego osoby bezposrednio
obstugujace klienta muszg by¢ cierpliwe i odporne psychicznie. Zdenerwowany
klient moze wypowiedzie¢ stowa, ktore moglyby zosta¢ uznane za osobisty atak,
zwlaszcza w mediach spoteczno$ciowych. Nalezy jednak pami¢tac, ze wszyst-
kich pozadanych przez banki cech, np. empatii, nie da si¢ nauczy¢ (Rybowska
i Newerli-Guz, 2017).
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2. Metody i techniki oceny satysfakciji
klientdéw bankéw

Zadowolenie klienta jest jedng z przestanek rozwoju podmiotu gospodarczego.
Stopien satysfakcji klienta z produktu lub ustugi dostarcza obiektywnych informacji
zwrotnych dotyczacych oczekiwan konsumentéw. Z tego wlasnie powodu badania
satysfakcji klientow maja coraz wieksze znaczenie i sa jednym z najszybciej rozwi-
jajacych si¢ segmentow marketingu. Wazne jest, aby wszystkie dzialania organizacji
zostaty skoordynowane w taki sposob, aby dostarczony produkt lub ustuga zaspoko-
ity potrzeby i wymagania klienta w jak najwickszym stopniu (Berger i Nasr, 1998).

Metody pomiaru satysfakcji klientow bankéw mozna podzieli¢c na metody
ilosciowe 1 jakosciowe. Do pierwszej grupy zalicza si¢ (Snarski, 2012): model
(indeks) ACSI, SERVQUAL, Net Promoter Score (NPS) oraz metode odchylen
stworzong przez Snarskiego. Metody jakosciowe polegaja na ocenie wybranych
obszarow dziatalnosci banku wedtug wyznaczonych standardow jakosci. Do tej
grupy zalicza si¢ analiz¢ skarg i zazalen (Snarski, 2012) oraz metodg tajemniczego
klienta (mystery shopping) (Olejnik, 2011).

Fornell opracowal amerykanski wskaznik satysfakcji klienta (American Cu-
stomer Satisfaction Index, ACSI), umozliwiajacy pomiar zadowolenia klientow
poszczeg6lnych firm, branz czy nawet sektorow gospodarki. Zauwazono silny
zwigzek pomigdzy satysfakcjg klientow mierzong przez ACSI a realnymi wyni-
kami finansowymi przedsigbiorstwa (Estelami, 2008). Metoda ACSI spotkata si¢
z falg krytyki dotyczacej niepelnego uwzglednienia bytych i potencjalnych klien-
tow banku (Johann, 2019).

Parasuraman i in. (1988) postanowili rozwigza¢ problem oszacowania jakos$ci
ustug za pomoca indeksu (modelu) SERVQUAL. Ich model zawiera 10 pozycji
1 jest oparty gtownie na wywiadach srodowiskowych. Za pomoca tego indeksu
bada si¢ rozbiezno$ci migdzy oczekiwaniami klientow a okresleniem jako$ci ustug.
Poczatkowo uznano, ze elementami, ktére pomoga zmierzy¢ jakos¢ obstugi, sa:
elementy materialne (nowoczesnos$¢ urzadzen, wyglad wnetrz, wyglad personelu,
czytelno$¢ informacji promocyjnych (Stasiak-Betlejewska i Borkowski, 2010),
niezawodnos$¢, responsywnos¢, kompetencje, uprzejmos¢, wiarygodnosc, bezpie-
czenstwo, dostepnos¢, komunikatywnos$¢!. Ostatecznie w modelu pozostawiono
jedynie trzy oryginalne elementy, a dwa zmodyfikowano, jednoczes$nie rezygnujac
z pozostatych pigciu. Pozostawione elementy to: elementy materialne (fangibles),
niezawodnos¢ (reliability), responsywnos$¢ (responsiveness), czyli zdolnos¢ reakcji
na potrzeby klienta, pewnos$¢ (assurance) i empatia (empathy), czyli wyczucie po-
trzeb klientow, poswiecenie im uwagi (Rudawska i Kiecko, 2000). W odniesieniu

' Thumaczenie — z wyjatkiem cechy responsiveness — przyjeto za (Strumitto i Wierzbicka, 2016).
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do pomiaru satysfakcji z ustug bankéw mozna jednak wskaza¢ wady modelu
SERVQUAL (Parasuraman i in., 1988). Nie ma on zastosowania w r6znych kon-
tekstach kulturowych. Analiza oczekiwan klientow banku za pomoca tego modelu
nie jest doktadna w takim stopniu, w jakim by si¢ tego oczekiwalo. Wynika to
z duzej ztozonos$ci ustug bankowych.

Reichheld (1993) podkreslit, Ze klientowi nalezy zada¢ jedno podstawowe pytanie:
,Jakie jest prawdopodobienstwo, ze polecitbys ten produkt lub ustuge znajomemu lub
koledze?”. Badanie Net Promoter Score bazuje na zatozeniach Reichhelda. Klienci
majg za zadanie oszacowa¢ prawdopodobienstwo polecenia przez nich danej firmy
(okreslonego banku), dysponujac dziesieciostopniowa skala, w ktorej 1 oznacza naj-
mniejszy stopien prawdopodobienstwa, a 10 najwigkszy. Nastepnie na tej podstawie
osoby przeprowadzajace badanie wyrdzniajg dwie grupy, z ktorych pierwsza to tzw.
krytycy, czyli osoby, ktore daty maksymalnie wartos$¢ 6, a druga to tzw. promotorzy,
ktorzy dali warto$¢ 9 Iub 10. W dalszej kolejnosci wartosci podane przez krytykow
odejmuje si¢ od wartosci podanych przez promotorow i wowczas otrzymuje sie
wynik NPS. Konsumenci oceniajacy firme¢ na 7 lub 8 sg okreslani jako pasywnie
zadowoleni, dlatego nie sg brani pod uwage w analizie. Grupa promotorow sktada si¢
z 0s0b lojalnych i chetnie polecajacych marke dalej. Grupa krytykow obejmuje zas
osoby niezadowolone z zakupu, mogace zaszkodzi¢ marce (Kotler i Keller, 2016).

Rozwo6j mediow spolecznosciowych spowodowat szybsze rozprzestrzenianie si¢
ustug i produktéw bankowych wsrod klientoéw. Duza role w tym procesie odegrat
wlasnie NPS, ktory pomdgt w identyfikacji probleméw, co umozliwito zwigkszenie
lojalnosci klientow i wydajnosci firmy. Istotne stato si¢ zachgcanie klientow do oce-
ny relacji z bankiem zaraz po sfinalizowaniu transakcji, za posrednictwem badania
Net Promoter Score. Wérdd pytan zadawanych klientom sg m.in. te o ch¢é polecenia
placowki oraz o oceng obstugi (Kotler i Keller, 2016). Na arenie mi¢dzynarodowe;j
NPS jest postrzegany jako wskaznik wzrostu i rentownosci firmy, poniewaz odsetek
klientow promotorow jest wprost proporcjonalny do rentownosci.

Niewiele firm skupia si¢ na pomiarze rentownosci klientow indywidualnych
z uwagi na trudno$¢ tej czynnosci. Kazdy klient korzysta z réznych ustug banko-
wych, a transakcje rejestrowane sg w réznych dziatach. Banki, ktorym udato si¢
powiaza¢ transakcje klientow, dokonaty wstrzasajacego odkrycia. Liczba nieren-
townych klientow jest tak duza, Zze szacuje si¢ straty bankdéw na poziomie 45%
klientéw detalicznych. Zauwazono, ze nie wystarczy przyciagna¢ nowych klientow,
ale trzeba réwniez sprawi€, by pozostali oni w bazie aktywnie obstugiwanych
klientow banku, co oznacza, ze bank powinien rozwija¢ oferte, uwzgledniajac
potrzeby zaréwno nowych, jak i dotychczasowych klientow. Rotacja klientow jest
jednym z wigkszych problemoéw, z ktérymi borykajg si¢ banki. Nalezy skupi¢ si¢
na budowaniu lojalnosci klientoéw, poniewaz znacznie tatwiej jest obslugiwac juz
pozyskanego klienta niz szuka¢ nowego (Kaufman, 2013; Sekhon, 2014).

Cecha wspolng modeli ilosciowych jest kwestionariusz ankiety, ktory wypet-
niany jest przez klientow banku. Pomiar satysfakcji klienta mozna ocenic¢, zadajac
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seri¢ pytan, w ktorych satysfakcje nalezaloby oceni¢ w skali od 1 do 5. W metodzie
tej 1 oznacza catkowite niezadowolenie, natomiast 5 maksymalne zadowolenie.
Snarski (2012) proponuje nastepujace rozwinigcie tej skali: 1 — ocena negatywna,
2 — ocena najnizszej akceptacji, 3 — ocena zadowalajaca/neutralna, 4 — ocena dobra,
5 — bardzo dobra. Skala ta jest transparentna i umozliwia stosunkowo precyzyjna
oceng satysfakcji (Snarski, 2012).

W procesie oceny satysfakcji klientow konieczny jest wybor techniki przepro-
wadzania badania, co ma zwigzek z jako$cig pozyskanych danych, liczebno$cia
proby, czasem gromadzenia danych oraz kosztem ich pozyskania. Jednym z tatwiej-
szych sposobdw pozyskania informacji na temat satysfakcji klienta jest przepro-
wadzenie ankiety w internecie. Ankieta ta musi by¢ skonstruowana w sposob jasny
i klarowny, a zawarte w niej pytania proste i przejrzyste. Duzym atutem tej metody
jest niewielki koszt, szybkos¢ i ciggtos¢ dostarczania danych (Berkson, 1953).

Inng metoda stosowang w celu pomiaru satysfakcji klienta jest kontakt tele-
foniczny badz e-mailowy. Preferowany jest jednak pierwszy z uwagi na wyzszy
wskaznik pozyskanych odpowiedzi. Mozliwe jest rowniez uzyskanie danych
z wywiadoéw bezposrednich. Jest to zdecydowanie bardziej intymna metoda od
poprzednich. Pracownik przeprowadzajacy wywiad ma mozliwos¢ wzbudzenia
zaufania klientow. Minusem tego rozwigzania moze by¢ skrgpowanie uczestnikow,
co skutkuje powstrzymaniem si¢ od wyrazenia negatywnych opinii o produkcie
lub ustudze (Berkson, 1953).

Wraz z rozwojem i coraz bardziej powszechnym wykorzystaniem technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych w spoteczenstwie zmienia si¢ sposob pro-
jektowania i realizowania badan, takze z zakresu audytu i badania satysfakcji
klientéw. Powszechne jest odchodzenie od przeprowadzania tradycyjnych ankiet
i dokonywanie tego za pomoca internetu. Jest to wygodniejsza metoda. Nie-
stety wigze sie z utratg kontaktu bezposredniego z ankietowanymi (Sobieszek,
2006). Wywiad internetowy wspomagany komputerowo (CAWI) jest technika
taczaca dotychczas wykorzystywane techniki, tj. wywiad papierowy i otdwko-
wy (PAPI) i wywiad telefoniczny wspomagany komputerowo (CATI). Obec-
nie najbardziej popularnym narz¢dziem badawczym jest metoda CAWI, co jest
zwigzane z duzym wzrostem popularnos$ci metod internetowych. CAWI polega
na utworzeniu kwestionariusza badawczego i udostepnienie go w taki sposob,
aby respondenci mogli wypeti¢ go online (Mider, 2013). Metoda CAWI jest
czesto blednie utozsamiana z wywiadem oraz modyfikacjg klasycznych metod
(PAPI 1 CATI). Sugeruje to obecnos¢ osoby, za posrednictwem ktorej respondent
wypetnia kwestionariusz. Metoda CAWI natomiast jest stosowana bez udziatu
osoby przeprowadzajacej badanie i polega na samodzielnym wypelnianiu ankiety
przez respondenta (Mider, 2013).

Dla zobrazowania przyktadowej techniki badania przedstawiono wyniki bada-
nia ankietowego przeprowadzonego metoda CAWI (Budzen i Kanduta, 2021). Tam,
gdzie bylo to mozliwe, zastosowano pigciostopniowa skale odpowiedzi.
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3. Ocena satysfakcji klientdw z ustug oferowanych
przez bank jako przyktad audytu standardu
obstugi klienta w swietle przeprowadzonych badan

Za pomocg ankiety internetowej udato si¢ poznac¢ opinie klientow bankow na te-
mat poziomu obstugi w ich bankach oraz stopnia zadowolenia z poszczegdlnych
produktow lub ustug. Badanie zostato przeprowadzone od 24 do 28 kwiet-
nia 2021 r. za posrednictwem internetowego formularza Google. Link ankiety
zostal zamieszczony na grupach facebookowych oraz przestany na adresy e-mail
blisko 100 osob. Respondenci wypetniali ankiete¢ samodzielnie, bez udziatu
ankietera.

Do badania przystapito 128 0sob, z czego 68% stanowily kobiety, a 29% mez-
czyzni. Cztery osoby zadeklarowaly si¢ jako osoby niebinarne, a wigc nieutozsa-
miajace si¢ z zadng plcig (rysunek 1).

pte¢ inna (niebinarna)
3%

mezezyzni
29%

kobiety
68%

Rysunek 1. Struktura respondentéw wedlug plci

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani zostali podzieleni na pie¢ grup wiekowych. Pierwsza z nich to
roczniki od 1930 do 1980, a wigc osoby w mniejszym stopniu korzystajace z nowo-
czesnych produktoéw i ustug bankowych badz czesto nieposiadajace konta w banku.
Druga grupa wiekowa to osoby z urodzone miedzy 1981 a 1990 r., majace juz
pewne przyzwyczajenia, a co wigcej, doswiadczenie i wyrobiong opini¢ na temat
bankow. Trzecia grupa skupiata osoby z rocznikow od 1991 do 1996, a wigc takie,
ktore prawdopodobnie w ostatnich latach zakonczyty edukacje. Czwarta grupa to
osoby urodzone w latach 1997-2001, obecnie w wieku studenckim. Natomiast
ostatnia, pigta grupa, to osoby, ktore nie mialy jeszcze mozliwosci rozpoczecia
studiow.
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Z danych na rysunku 2 mozna wywnioskowac, ze przewazajacg cze$¢ respon-
dentdéw stanowig osoby bedace obecnie w czwartej grupie, a wiec studenci. Drugg
pod wzgledem liczebnosci grupa byty osoby urodzone w latach 1991-1996, czyli
te, ktoére prawdopodobnie ukonczyty studia w niedalekiej przesztosci. Najmniej
respondentéw urodzito sie przed 1980 r.

2002+; 3%
1930-1980; 1%

1997-2001; 73% 1981-1990; 10%

1991-1996; 13%

Rysunek 2. Rok urodzenia respondentéw

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.

Na rysunku 3 przedstawiono rozktad odpowiedzi dotyczacych wyksztalcenia
ankietowanych. Nieco ponad polowa respondentow, bo az 56%, ma wyksztatcenie
srednie i prawdopodobnie obecnie studiuje. Druga pod wzgledem liczebnos$ci grupa
sa osoby z wyksztalceniem wyzszym — stanowig one 35% wszystkich badanych.
Najmniej liczne sg grupy osob z wyksztalceniem zawodowym i podstawowym
(po 5% badanych).

podstawowe; 5%
zawodowe; 5%

wyzsze; 35% $rednie; 56%

Rysunek 3. Wyksztalcenie respondentéw

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.
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Na rysunku 4 zaprezentowano miejsce zamieszkania ankietowanych. Az 35%
badanych mieszka na wsi, na co mogta wptyna¢ pandemia COVID-19, ktéra trwa-
ta w okresie przeprowadzania badania. W czasie pandemii budynki uczelni byty
zamknigte, nieczynne byly tez kawiarnie, puby i inne miejsca, w ktorych studenci
dorywczo pracowali, wigc najprawdopodobniej wrocili oni do doméw rodzinnych.
Druga pod wzgledem liczebno$ci grupe stanowig osoby zamieszkujace miasta po-
wyzej 250 tys. mieszkancow, a trzecig — miasta do 20 tys. mieszkancoéw. Najmniej-
sza liczba respondentow mieszka w miastach powyzej 100 tys., mieszkancow.

miasto powyzej 250 tys.
mieszkancoéw; 22%
wies; 35%
miasto 100-250 tys.
mieszkancow; 4%
miasto 50-100 tys.
mieszkancow; 6%

miasto 20-50 tys.
mieszkancow; 16%

miasto do 20 tys.
mieszkancow; 17%

Rysunek 4. Miejsce zamieszkania respondentow

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow to osoby bedace singlami — taka odpo-
wiedz zaznaczylo az 74% badanych. Jedna czwarta badanych pozostaje w zwigzku
matzenskim (rysunek 5).

rozwiedziona/rozwiedziony/w separacji; 1% wdowa/wdowiec; 1%

zamezna/zonaty; 24%

panna/kawaler; 74%

Rysunek 5. Stan cywilny respondentéw

Zrddto: na podstawie przeprowadzonych badar.
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Na rysunku 6 przedstawiono liczbg 0sob bedacych w gospodarstwie domowym
kazdej z ankietowanych osob. Niespelna potowa ankietowanych zaznaczyla, ze
w jej gospodarstwie domowym sa cztery osoby. Drugg najliczniejsza grupe sta-
nowili badani, ktorych gospodarstwo domowe sktada si¢ z trzech 0osob. Najmniej
liczna grupe tworza respondenci reprezentujacy gospodarstwa domowe sktadajace
si¢ z pigciu 0sob.

powyzej 5 0sob; 14% 1 osoba; 12%

5 0s6b; 2% 2 osoby; 5%

3 osoby; 20%

4 osoby; 47%

Rysunek 6. Liczba oséb w gospodarstwie
domowym respondentow

Zrédto: na podstawie przeprowadzonych badar.

Ankietowani zostali rowniez poproszeni o okreslenie dochodu netto przypa-
dajacego na jedna osobg w ich gospodarstwie domowym. W tym pytaniu zostato
wyszczegolnionych pigé¢ grup (rysunek 7). W pierwszej grupie dochdd netto przy-
padajacy na jedng osob¢ nie przekraczat 1000 zI na miesigc, w drugiej dochdod byt
wyzszy niz 1000 zt, jednak nie przekraczat 1500 z1, trzecia grupa wskazata dochod

do 1000 zt; 5%

powyzej 3000 zt; 20% 1001-1500 zk: 16%

2001-3000 zt; 30% 1501-2000 zt; 29%

Rysunek 7. Miesieczny dochod netto przypadajacy
na jedna osobe w gospodarstwie domowym respondentéw

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.
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nie mniejszy niz 1501 zt, jednak nie wickszy niz 2000 zt. W grupie czwartej dochod
byt wyzszy niz 2001 zi, lecz nie przekraczat 3000 zl, a grupa piata podata dochdd
ponad 3000 zt. Z danych na rysunku 7 wynika, ze najbardziej liczna byta grupa
czwarta, jednak skupiata tylko 2 osoby wiecej niz grupa trzecia. Najmniej liczna
grupa byta grupa pierwsza, a wiec osoby zyjace ponizej pewnych standardow.

W pierwszym pytaniu, dotyczacym oceny satysfakcji klientdéw banku, respon-
denci zostali poproszeni o okres$lenie prawdopodobienstwa polecenia przez nich
swojego banku znajomym. Ankietowani mieli do dyspozycji pigciostopniowg skale
liniowa. Zaznaczajac na niej 1, deklarowali, ze zdecydowanie nie poleciliby swo-
jego banku, a zaznaczajac 5, ze zdecydowanie poleciliby swdj bank znajomym.
Zaznaczenie pozycji trzeciej oznaczato odpowiedz neutralng (ani polece, ani nie
polece).

Na podstawie danych na rysunku 8 wyraznie widac, ze osoby uczestniczg-
ce w badaniu najczesciej zaznaczaly odpowiedz 4, a wigc polecityby swoj bank,
jednak bez wigkszego przekonania. Prawdopodobnie sa one zadowolone z ushug
oferowanych przez bank, jednak istnieje mozliwos¢, ze ustugi innego banku oka-
zatyby si¢ atrakcyjniejsze. Kolejng najczgsciej zaznaczang odpowiedzig byta oce-
na 5. Mozna wigc stwierdzié, ze 36% respondentéw nie ma zadnych zastrzezen
do dziatania swojego banku i zdecydowanie polecitoby go znajomym. Jedynie
cztery sposrod wszystkich ankietowanych 0sob (3%) nie polecityby swojego banku
znajomym.
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Rysunek 8. Prawdopodobienstwo polecenia
banku przez respondentéw (liczba osob)

Zrédlo: na podstawie przeprowadzonych badan.

W nastepnym pytaniu respondenci zostali poproszeni o okreslenie swojego
zaufania do aktualnego banku (rysunek 9). Zastosowano pigciostopniowa skale,
w ktorej odpowiedz 1 oznaczata brak zaufania do banku, natomiast odpowiedz 5 —
pelne zaufanie do banku. Neutralnemu podejsciu odpowiadato wskazanie 3.
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Rysunek 9. Zaufanie respondentéw do aktualnego
banku (liczba osob)

Zrédlo: na podstawie przeprowadzonych badan.

Prawie potowa respondentow (48%) ma zaufanie do swojego banku, a az40,6%
badanych okresla swoje zaufanie do banku jako petne, co wskazuje na silng pozycje
tych instytucji. Jedynie jedna osoba sposroéd wszystkich ankietowanych zadekla-
rowala brak zaufania do jej aktualnego banku. Jedenascie 0sob (8,6%) nie miato
zdania.

Kolejne pytania zadane respondentom dotyczyty obshugi w placowkach banku.
Pierwsze pytanie z tej grupy odnosito si¢ do oceny tej obstugi. Rozktad odpowiedzi
na to pytanie zobrazowano na rysunku 10. Najczesciej wskazywano odpowiedz 5,
ktora oznaczala perfekcyjng obshuge. Pozycje te¢ zaznaczyty az 54 osoby, co sta-
nowi 42,2% wszystkich odpowiedzi. Druga najczesciej udzielang odpowiedzia
bylta ocena 4, oznaczajgca zadowalajacg obstuge. Osoby niezadowolone z obstugi
w swoim banku stanowity jedynie 3,2% wszystkich respondentow.
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Rysunek 10. Ocena obshlugi w placowkach banku
respondentéw (liczba oséb)

Zrédlo: na podstawie przeprowadzonych badan.
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Osoby, ktore przystapilty do badania, zostaly rowniez poproszone o wybra-
nie cechy najtrafniej opisujacej obstuge banku. Respondenci mogli wybra¢ mak-
symalnie trzy spos$rod o$miu podanych cech. Z informacji przedstawionych na
rysunku 11 wynika, ze najwigcej (az 82% ankietowanych) okreslito obstuge w ban-
ku jako fachowa. 81,3% badanych (a wigc o jedna osobg mniej) odpowiedziato,
ze obstuga w ich banku jest uprzejma, co potwierdzaloby oczekiwany standard
swiadczenia ustug bankowych. Trzecia najpopularniejsza odpowiedz definiowata
obsluge w banku jako szybka — tak zaznaczylo 68% ankietowanych. Jednakze
10,2% respondentdéw okreslito obstuge w banku jako powolng. Poglebionych badan
wymagatoby ustalenie, dlaczego wskazano taka odpowiedz. Nie wiadomo, czy
respondenci mieli na mysli czas oczekiwania na pracownika stanowiska obstugi,
czy tez np. czas rozpatrywania wniosku o kredyt. Odpowiedzi negatywne, takie jak
obstuga nickompetentna czy nieuprzejma, wybrato zaledwie 2,3% ankietowanych.
Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze poziom obstugi w placowkach bankow jest
wysoki.

Powolna 13
Kompetentna [ 1
Nieuprzejma [ 3
Niekompetentna | 2

Szybka 87
Uprzejma 104
Fachowa 105
0 20 40 60 80 100 120

Rysunek 11. Cechy najtrafniej charakteryzujace obstuge
w bankach respondentéw (liczba wskazan)

Zrédlo: na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepne pytanie dotyczyto czestotliwosci informowania respondentdw o pro-
mocjach i nowych ustugach przez obstuge banku. Ankietowani musieli wybraé¢
jedng z pigciu podanych odpowiedzi, przy czym 1 wskazywato na bardzo czeste
informowanie klientéw, a 5 — na brak otrzymywania takich informacji. Na rysun-
ku 12 pokazano, ze respondenci najczesciej wybierali odpowiedz druga, a wigc
wskazywali, ze sg cze¢sto informowani o promocjach i nowych ustugach banko-
wych. Te odpowiedz zaznaczyto 33% badanych osob. Odpowiedzi wskazujace
na bardzo czgste oraz sporadyczne informowanie wybrato 24% respondentow.
Najmniej liczebna grupa, stanowiaca jedynie 5% badanych os6b, nie byta infor-
mowana przez obstuge banku o promocjach i nowych ustugach.

Nastepne pytania dotyczyto stopnia komfortu, jaki odczuwaja respondenci pod-
czas obstugi w banku (rysunek 13). Odpowiedz 1 oznaczata, ze ankietowani czujg
si¢ w banku bardzo niekomfortowo, a odpowiedz 5, ze ich wizyty w bankach sa
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nigdy; 5%

zdarza si¢; 14% bardzo czgsto; 24%

czasami; 24%
czesto; 33%

Rysunek 12. Czestotliwo$¢ informowania
respondentéw o promocjach i nowych ushugach
Zrédto: na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rysunek 13. Stopien komfortu odczuwanego przez
respondentow podczas wizyt w banku (liczba oséb)

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badar.

bardzo komfortowe. Niespelna potowa (az 47%) respondentow okreslita swoje wi-
zyty w placowkach bankowych jako komfortowe. Okoto 1/4 respondentow ocenila
te wizyty jako bardzo komfortowe. Niewiele mniej (23%) respondentow wybrato
odpowiedz neutralng. Okoto 5% badanych ocenito swoje wizyty w bankach jako
zlte 1 bardzo zte.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o okreslenie, jak czgsto obstuga ban-
ku zachowuje si¢ przyjaznie wzgledem nich (rysunek 14). Wybér odpowiedzi 1
$wiadczyt o tym, ze bardzo czesto spotykali si¢ z przyjaznym zachowaniem ze
strony pracownikow, natomiast wskazanie odpowiedzi 5 oznaczato, ze respondent
nie spotkat si¢ z przyjazng obstugg w placowkach banku. Z odpowiedzi wynika,
ze respondenci czesto (47%) 1 bardzo czesto (37%) sa przyjaznie traktowani przez
pracownika banku. Tylko okoto 5% respondentow spotyka si¢ z takim zachowa-
niem rzadko lub nigdy.
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nigdy; 1%
zdarza si¢; 3%

czasami; 12% bardzo czgsto; 37%

czesto; 47%

Rysunek 14. Przyjazne zachowanie si¢ pracownika
banku wobec respondenta

Zrodo: na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytanie dotyczyto oceny czestotliwosci szybkiej i efektywnej obstugi
(rysunek 15). Wskazanie odpowiedzi 1 oznaczalo, ze obstuga zawsze jest szyb-
ka i efektywna, a odpowiedz 5 $wiadczyta o tym, ze w placowkach bankowych
ankietowani nigdy nie zostali obstuzeni szybko i efektywnie. 29% badanych pod-
czas kazdej wizyty w banku jest obstugiwanych szybko i efektywnie, natomiast
74 osoby (57%) zadeklarowaty, ze z taka obstuga spotykaja si¢ czesto. Jeden
z respondentow nigdy nie zostat obstuzony szybko i efektywnie.

nigdy; 1%

zdarza si¢; 5% zawsze; 29%

czasami; 8%

czesto; 57%

Rysunek 15. Czestotliwos¢ szybkiej
i efektywnej obslugi w banku respondenta

Zrodto: na podstawie przeprowadzonych badan.

Ostanie z pytan jednokrotnego wyboru dotyczyto stricte wygladu placowki
bankowej. Respondenci zostali poproszenie o okreslenie, jak czesto w budynku
banku jest czysto i schludnie (rysunek 16). Odpowiedz pierwsza oznaczata, ze
w banku ankietowanego jest zawsze czysto. Osoby, ktore zaznaczyty odpowiedz
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nigdy; 1%
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czasami; 4%

zawsze; 77%
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Rysunek 16. Postrzeganie budynku banku przez
respondentéw jako miejsca czystego i schludnego

Zrédto: na podstawie przeprowadzonych badan.

piata, nigdy nie zauwazyly, aby w ich placowce bankowej byto czysto i schludnie,
natomiast odpowiedz trzecia oznaczata, ze respondent tylko czasem odnotowat,
ze w budynku banku byto czysto. Ponad 3/4 respondentdéw (77%) twierdzi, ze pla-
cowka bankowa, z ktérej ustug korzystaja, zawsze jest czysta i schludna. Kolejne
16% widuje placowke w takim stanie czesto. Tylko jedna osoba stwierdzita, ze
nigdy nie zauwazyta, aby w placowce banku byto czysto i schludnie. Odpowiedz
te mozna skomentowa¢ dwojako: albo bank nie spelnia wysoko postawionych
przez respondenta standardow czystosci, albo ankietowany korzysta z bankowosci
elektronicznej i w ostatnim czasie nie odwiedzat oddziatu banku, wigc nie widziat
placowki.

Respondenci zostali tez poproszeni o okreslenie stopnia zadowolenia z takich
ustug bankowych jak: rachunek osobisty (ROR), rachunek firmowy, lokaty, ban-
kowosc¢ elektroniczna oraz kredyt (rysunek 17). Jesli ankietowani nie korzystali
z ktorej§ z wymienionych ustug, mogli zaznaczy¢ odpowiedz ,,nie posiadam”. Za-
stosowano pigciostopniowa skalg oceny, gdzie 1 oznaczato skrajne niezadowolenie
z ushug, 5 — catkowite zadowolenie, a odpowiedz 3 byta neutralna.

Pierwsza analizowang ustuga bankowa byt standardowy rachunek osobisty
(ROR). Az 12 sposrdd ankietowanych osob (9,3%) nie korzystalo z takiej ushugi.
Natomiast 54 osoby (46,6%) sposrod osob osiadajacych ROR byly z niego zadowo-
lone. Okoto 20% respondentéw majacych rachunek oszczgdnosciowo-kredytowy
nie miato zdania na temat tej ustugi. Trzy osoby zadeklarowaty duze niezadowo-
lenie z rachunku osobistego.

Drugg analizowang ustuga bankowa byl rachunek firmowy, ktory posiadato
jedynie 24 respondentow (19%). Sposrdd nich siedem osob nie potrafito jedno-
znacznie okresli¢ stopnia swojej satysfakcji z tej ustugi. Respondenci zadowoleni
oraz bardzo zadowoleni stanowili grupe 15-osobowa, a wigc ponad potowa (63%)
0s0b posiadajacych rachunek firmowy jest z niego zadowolona. Dwoch ankieto-
wanych przyznato, ze jest niezadowolonych z posiadanego rachunku firmowego.
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Kredyt

191

67

Bankowos¢ elektroniczna

Lokaty

193

Rachunek firmowy

] 104

Rachunek osobisty (ROR) 2
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M jestem bardzo zadowolony(-a) M jestem zadowolny(-a)
M ani niezadowolony/a, ani zadowolony(-a) [ jestem niezadowolny(-a)
[ jestem bardzo niezadowolony(-a) [ nie posiadam

Rysunek 17. Uslugi bankowe respondenta oraz stopieﬁ zadowolenia z ich
uzytkowania (liczba wskazan)

Zrédto: na podstawie przeprowadzonych badan.

W dalszej kolejnosci respondenci mieli za zadanie oceni¢ lokaty bankowe.
Posiadanie tej ustugi zadeklarowato jedynie 35 0sob spos$rod wszystkich badanych
(27%). Wigkszos¢ z nich (az 12 osob) zajeta pozycje neutralng, odpowiadajac, ze
nie sg ani zadowoleni, ani niezadowoleni ze wskazanej ustugi bankowej. Prawie
polowa (49%) respondentéw majacych lokaty byto zadowolonych z tego produktu
(czasu trwania, oprocentowania, zasad kapitalizacji i rozwigzywania umowy). Tylko
6 0s6b (17% respondentéw majacych rachunki terminowe) byto niezadowolonych
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lub bardzo niezadowolonych z warunkow, na jakich zawarto z bankiem umowe
o prowadzenie rachunku terminowego.

Respondenci zostali poproszeni rowniez o wydanie opinii na temat bankowosci
elektronicznej. Z tego produktu nie korzystato jedynie 13 spos$rod 128 badanych
0s0b (10%). Wigkszo$¢ respondentow zadeklarowato zadowolenie z tej ustugi.
22 osoby przyznaty, Ze sg z niej wrecz bardzo zadowolone. 11 0s6b (10%) stwier-
dzito, ze sg niezadowolone z oferty ushug elektronicznych §wiadczonych przez ich
bank. Oso6b neutralnych byto 15.

Ostatnig analizowang ustuga byt kredyt. Z uwagi na przewage osob miodych
wsrod ankietowanych zdecydowana wiekszos¢ z niego nie korzystata (91 respon-
dentow, tj. 71%). Oséb zadowolonych z kredytu byto 15 (17% kredytobiorcow),
a 0sOb niezdecydowanych — 8 (7%). Wsrod ankietowanych znalazty si¢ roéwniez
osoby niezadowolone (13%) i bardzo niezadowolone z posiadanego kredytu.

Ostatnie pytanie polegato na okresleniu przyczyny zatozenia przez responden-
tow konta w banku. Ankietowani mogli wybra¢ kazda z proponowanych odpo-
wiedzi, jak rowniez poda¢ inny powod zatozenia przez nich konta bankowego.
Z odpowiedzi zestawionych na rysunku 18 wynika, ze najwigcej respondentow
odpowiedzialo, Ze istotny wplyw na zatozenie przez nich konta bankowego miaty
rekomendacje znajomych. Osoby, ktore zaznaczyly t¢ odpowiedz, stanowig az

Cena ustug bankowych 42
Atrakcyjna aplikacja mobilna 49
Bliskos¢ placowki 35
Rekomendacje znajomych 58

Koniecznos¢ posiadania konta 6
z uwagi na kredyt hipoteczny

Bonus za otworzenie konta 23

0 10 20 30 40 50 60 70

Rysunek 18. Przyczyny zalozenia konta w obecnym
banku przez respondenta (liczba wskazan)

Zrédto: na podstawie przeprowadzonych badan.

45% badanych. Jest to wazna obserwacja, poniewaz $wiadczy o tym, ze banki,
z ktorych ustug korzystajg respondenci, wprowadzily standardy obstugi klienta
iprzestrzegajg ich. Druga najpopularniejsza przyczyna zalozenia konta bankowego
w danym banku byla atrakcyjna aplikacja mobilna. Istotny wptyw przy wyborze
banku mialy dla respondentéw réwniez ceny ustug bankowych — takg odpowiedz
wskazato 33% badanych. Za wazne podczas wyboru konta bankowego ankieto-
wani podali takze takie czynniki jak bonus za otwarcie konta i bliskos¢ placowki.
Wsrod respondentow znalazty si¢ tez osoby, ktore byly zobowigzane otworzy¢
konto w danym banku ze wzgledu na udzielony w nim kredyt hipoteczny.
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Podsumowanie

Powszechnie uwaza sie, ze obstuga klienta pomaga firmom zdywersyfikowaé swoje
produkty, utrzymac lojalno$¢ klientow, zwigkszy¢ sprzedaz i zyski. Istotne znacze-
nie w tym procesie odgrywa jakos$¢ produktu lub ustugi i cena.

Obstuga klienta dotyczy dziatan wspierajacych podstawowa dziatalnos¢ przed-
sigbiorstwa, czyli w przypadku bankow — sprzedaz ustug (Berman i Evans, 1995).
W nowoczesnym banku istotne znaczenie maja dzialania, ktore przektadaja sie
na odpowiednig obstuge klienta, a jej jakos¢ umozliwia zatrzymanie aktualnych
klientéw i pozyskanie nowych. Jest to szczegdlnie istotne w kontekscie uzyskania
przewagi konkurencyjnej na rynku (Melovi¢ i in., 2015). To wlasnie obstuga klienta
pozwala podmiotowi wyrdzni¢ si¢ na rynku, zwiekszy¢ sprzedaz i zyski, utrzymac
dotychczasowych i zdoby¢ nowych klientow. Dobre relacje z klientami wymagaja
zaspokajania ich potrzeb. Zaspokajanie to odbywa si¢ na dwoch poziomach: zado-
wolenia z produktéw lub ustug oraz zadowolenia z jakosci obstugi klienta (Bozi¢
1 A¢movié, 2004, za: Melovic¢ i in., 2015). Dlatego wtasnie konieczne jest, aby
banki (i inne podmioty gospodarcze) regularnie przeprowadzaty audyt standardow
obstugi klienta.

Analizujac wyniki badania majacego na celu oceng satysfakcji klientow ban-
kow, ktora moze by¢ podstawg do wspomnianego audytu, nalezy zauwazy¢, ze
respondenci odpowiadali przewaznie na korzys¢ bankow. Zdecydowana wigkszos¢
ankietowanych polecitaby swdj bank znajomym, co $§wiadczy o wysokim poziomie
ich satysfakcji. Przektada si¢ to na zaufanie, co potwierdzajg odpowiedzi udzielone
na drugie pytanie. Respondenci deklaruja duze zaufanie do instytucji, jaka jest
bank. To z kolei powoduje ch¢¢ gromadzenia oszczgdnos$ci na rachunkach ban-
kowych. Osoby biorace udzial w badaniu pozytywnie oceniaja rOwniez obstuge
w placéwkach swojego banku. Zdecydowana wigkszo$¢ okreslita jg jako niemalze
perfekcyjna, fachowa, uprzejma i szybka. Jedynie maty odsetek respondentow oce-
nit negatywnie obstuge w banku. Pracownicy obstugujacy klientow, chcac jeszcze
bardziej zacie$ni¢ z nimi relacje, informuja ich o promocjach i nowych ustugach, co
powoduje powstanie warto$ci dodanej u obu stron. Klienci czujg si¢ zaopiekowani,
a czesto sg zainteresowani promocjami, natomiast obstuga banku zyskuje zaufanie
ijest wynagradzana prowizja. Ta do$¢ optymistyczna ocena bankow koresponduje
z ustaleniami innych badaczy (Szopinski, 2013).

W dobie wszechobecnej cyfryzacji duza czgs¢ spoteczenstwa rezygnuje z wizyt
w placowkach bankowych na rzecz korzystania z bankowosci elektronicznej. Po-
nad 70% respondentéw czuje si¢ w placéwkach bankowych komfortowo. Swiadczy
to o jakosci ustug $wiadczonych przez bank, zarowno bezposrednio, jak i przez
internet.

Respondenci spotykaja si¢ w banku z przyjazng i pomocng obstuga, a dodat-
kowo sg obstugiwani szybko i1 efektywnie. W catej grupie badanych osob tylko
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jedna negatywnie ocenita obstugg i dziatalnos¢ bankow. Wiekszo$¢ ankietowanych
pozytywnie wypowiedziala si¢ na temat wygladu i czystosci placéwki bankowe;.

Podsumowujac badanie zadowolenia konsumentow z poszczegdlnych pro-
duktow bankowych, mozna zauwazy¢ znaczne zréznicowanie opinii. Wérod ko-
rzystajacych z tych produktow sa zarowno osoby bardzo zadowolone, oboj¢tne,
jak 1 skrajnie niezadowolone. Wynika to z indywidualnych do§wiadczen, btedow
systemowych lub cze¢sto nieporozumien. Biorgc pod uwage rodzaj produktow ban-
kowych, z ktorych korzystali respondenci, mozna stwierdzi¢, ze niewielu z nich
zawarlo umowe o utworzenie lokaty terminowej. By¢ moze byto to spowodowane
bardzo niskim — w czasie przeprowadzania badania — poziomem stop procento-
wych, co przektadato si¢ na oprocentowanie lokat, ktore w tamtym okresie byto
bliskie zeru. Zgromadzony zaréwno na standardowym rachunku osobistym, jak
i na lokacie kapitat topnieje. Porownujac rosnacg stope inflacji (15,6% w paz-
dzierniku 2022) (GUS, b.d.) z zerowym badz bardzo niskim oprocentowaniem
rachunkow oszczgdnos$ciowo-rozliczeniowych oraz ksztattujacym si¢ na pozio-
mie 7-8% oprocentowaniem lokat, nietrudno zauwazy¢, ze lokowanie pieni¢gdzy
w banku stato si¢ nieoplacalne. Innym wyttumaczeniem jest struktura wieku re-
spondentow, wsrod ktorych dominowali studenci, prawdopodobnie nieprowadzacy
jeszcze wlasnego, odrgbnego od rodzicow gospodarstwa domowego i by¢ moze
nieposiadajacy na tyle wydajnego stalego zrédta dochoddw, ktore umozliwitoby
utworzenie lokaty.

Niektorzy badani zaciagneli kredyt. Cz¢$¢ z nich byta zadowolona z tej ustugi,
cz¢$¢ — wreez przeciwnie. Jest to jak najbardziej zrozumiate, gdyz prawdopodobnie
nikt nie jest usatysfakcjonowany z faktu zadtuzenia w banku, ktore zwigzane jest
z konieczno$cig zwrocenia kapitatu wraz z odsetkami. Niemniej jednak, korzystajac
z ushug wykwalifikowanego doradcy kredytowego, konsumenci mogg mie¢ pew-
no$¢, ze oferowany im kredyt jest mozliwie najlepszy, jesli wzia¢ pod uwage ich
aktualng sytuacja finansowa. W tym procesie duzg role odgrywa wtasnie obstuga
banku. Satysfakcja klienta wigze si¢ z polecaniem placowki bankowej wraz z jej
obstuga innym konsumentom. To natomiast przektada si¢ na wzrost obrotéw banku,
wynagrodzenie pracownikoéw 1 wzrost majatku wlascicieli.

W rozdziale przedstawiono wycinkowe badania dotyczace zadowolenia z ustug
oferowanych przez banki. Otrzymanych wynikow nie mozna jednak uogdlnia¢
ani w odniesieniu do ustug oferowanych przez rézne banki, ani do catej populacji
korzystajacych z tych ustug. Autorka zdaje sobie sprawe z pewnych ograniczen
swojego badania. Po pierwsze, przebadano matg liczbe respondentow. Po dru-
gie, ankietowana grupa byta specyficzna, poniewaz dominowali w niej studenci,
ktorzy zazwyczaj zainteresowani sg tylko niektérymi ustugami, np. prowadze-
niem konta, wydawaniem kart debetowych. Nie korzystaja oni z kredytow czy
z funduszy emerytalnych, a jesli tak, to w niewielkim zakresie. Ponadto studenci
sa zainteresowani dogodnym elektronicznym dostgpem do uslug, nie zwracaja
wiekszej uwagi np. na rozmieszczenie placowek bankowych czy ich wyposazenie.



Rozdziat 6. Audyt standardu obstugi klienta banku 141

Petna ocena satysfakcji klientow wymagataby rozbudowania ankiety, zwigkszenia
liczby respondentéw, uwzglednienia w niej réznych grup wiekowych oraz innych
parametrow majacych wptyw na czestotliwos¢ korzystania z ustug $§wiadczonych
przez banki oraz ich rodzaj.
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