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LUHIKOKKUVOTE

Kéesolevas bakalaureusetods kasitletakse kliendi rahulolu mojutavaid tegureid panganduse
kontekstis Covid-19 kriisi ajal. Uurimisprobleemiks kéesolevas t60s on piisava iilevaate
puudumine klientide rahulolust pangateenustega Covid-19 kriisi ajal. T66 eesmirk on vilja
selgitada, kuidas Swedbanki klientide rahulolu erineb ideaalist Covid-19 kriisi ajal ja leida
lahendusi kuidas saab rahulolu tdsta. T60 ecesmirgi saavutamiseks olid piistitatud

uurimiskiisimused.

Uurimiskiisimuste vastamisel tugineb autor teoreetilistele alustele ning oma uuringus kasutab
autor kvantitatiivset uurimismeetodit. Andmete kogumiseks kasutas autor kiisimustikku, millele
vastas 100 inimest. Kiisimustik oli koostatud SERVQUAL mudeli pohjal ja sisaldas ka NPS
skaalat, mis aitas edaspidi tulemusi paremini analiitisida ja jareldusi teha. Tegurite olulisuse ja
tajutud kvaliteedi seoste kontrollimiseks kasutab autor Pearson korrelatsioonanaliiiisi. Lisaks
koostas autor ka IPA maatriksi analiilisi, mis aitas leida panga Kklientide rahulolu mojutavaid

tegureid Covid-19 kriisi ajal.

Uuringu kéigus selgus, et Swedbanki soovitajaid on ainult 7% vOrra rohkem kui mittesoovitajaid.
Swedbanki tajutud kvaliteet erineb ideaalist kindlustunde, vastutulelikkuse, usaldusvéérsuse ja
empaatia puhul. Samuti selgus, et 7 tegurit vajavad kohest tihelepanu ja parandamist panga poolt,
et sdilitada klientide rahulolu Covid-19 kriisi ajal. Need on: korrektselt osutatud teenused alates
esimesest korrast; panga hea maine; personali oskus kliendi erivajadusi ja soove kuulata ja moista;
tootajate siiras soov ja huvi kliendi probleemide lahendada; personal peab kliente huve oluliseks;
personali kiire teeninduse osutamine (piiril ,,Véhem prioriteetne® ruudiga); voimalikude eksimuste

véltimine (piiril ,,Jatka samas vaimus* ruudiga).

Mirksonad: klientide rahulolu, SERVQUAL mudel, pangandus, IPA maatriks.



SISSEJUHATUS

Erinevalt 2000. aastate algusest on 2021. aastal peaaegu igal finantsasutusel, eriti pangal, oma
koduleht sotsiaalmeedias, kus kasutatakse Kklientide kaasamiseks erinevaid digiturunduse
strateegiaid. Samuti arendatakse praegu aktiivselt kdnekeskusi ja pakutakse erinevaid soodustusi,
millest oleks raske loobuda. Kuna olen ise pangas mone aja jooksul to6tanud, siis tean, et kuna
koik pangad pakuvad peaaegu samu tooteid ja teenuseid, ning neil ei ole palju ruumi hinna osas
konkureerida, hindavad kliendid pankasid rohkem oma kogemuse alusel. Kliendi positiivsed
kogemused ja iileiildine rahulolu pangateenuse kasutamisel on peamine mojutegur, mis annab

iihele pangale konkurentsieelise teise ees.

Konkurents Eesti pankade vahel muutub iga aastaga iiha tosisemaks, paljud pangad pakuvad
Klientide meelitamiseks uusi lahendusi. Paljud teevad podcaste YouTube'i voi Spotify
platvormidel, teised pakuvad huvitatud klientide siilitamiseks vélja erinevaid vdistlusi ja
sotsiaalseid tritusi. KGik nad peavad kinni iihisest eesmirgist - meelitada rohkem kliente, teha
tavalisest kodulehe kiilastajast pikaajalist Klienti, kes toob hiljem endaga kaks korda rohkem teisi
potentsiaalseid piisikliente. Aga selle eesmirgi saavutamiseks pangad peavad hoidma

kliendirahulolu korgel tasemel.

Edu saavutamiseks peavad organisatsioonid uurima oma klientide vajadusi ja soove. Singh (2006)
arvab, et klientide rahulolu on {ilioluline, sest paljud uuringud on ndidanud, et klientide rahulolu
mojutab positiivselt organisatsiooni kasumlikkust. Seetdttu tuleb arvestada klientide rahulolu ja
rahulolematuse tagajargedega. Finantsteenuseid osutavad ettevotted pakuvad selliseid tooteid
nagu hoiukontod, investeerimisfondid ja maaklerikontod, arvelduskontod ja kindlustuspoliisid
(Krishnan 1999). Finantsteenuseid pakkuvate ettevotete huvitav aspekt on see, et nad ei sobi

taielikult tdisteenust pakkuvate toostusharude, niteks hotelli- ja reisibiiroode hulka.

Finantsteenuseid pakkuvates ettevotetes on kvaliteedi mdiste tdiesti erinev tootmisettevotete
omast, kuna enamus finantsasutuse tooted on immateriaalsed. Lisaks on finantsteenuste sektori

ainulaadne omadus see, et paljud kliendid harva kasutavad igapdevaselt monda ettevdtte toodet.
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Sageli, kui toode on juba dra miitidud (n&iteks reisikindlustus), ei ole kliendil vajadust seda enam
uuesti osta, vélja arvutatud siis kui toode (antud juhul reisikindlustus) on aegunud. Kuna kliendid
ei nde tegelikku toodet tdieliku tootena, on tootega kaasnev teenus ettevottega rahulolu médramisel

véga oluline (Ibid., 1999).

Olukord muutus raskemaks, kui Eestis algas 2020. aastal Covid-19 kriis, kus Swedbank pidi oma
kontoreid kinni panema ja rohutama digikanalite kasutamist, kuhu sel ajal suunati kdige rohkem
kliente. Klient hakkas kaotama oma fiiiisilist sidet pangaga, ja seetdttu hakkas ka tema rahulolu
langema. Pangad proovisid seda kaotust kompenseerida digivoimalustega, et sdilitada koost6od
kliendiga. Swedbank tegi virtuaalse Chati, kus klient saab suhelda muret valmistavatel teemadel
kaugrobotiga, tegi voimaluse digitaalselt avada endale esmast kontot (varem oli see vOimalus

ainult kontoris kohapeal) ja muu.

Covid-19 tottu, esinesid pankadel uued véljakutsed, s.h. suurem digikanalite kasutamine.
Tekkinud olukord sundis panka kiiresti tingimustega kohanema. Niilid on oluline, et pangad
Opetaksid inimesi harjuma sellega, et panga fliiisilisi kontakte jaéb jarjest vdhemaks ning inimesed
tunneksid end digiruumis voimalikult kiiresti mugavalt. Kuid need muudatused kindlasti ei sobi
koigile. T66 uurimisprobleemiks on piisava iilevaate puudumine klientide rahulolust

pangateenustega Covid-19 kriisi ajal.

To66 eesmirk on vilja selgitada, kuidas Swedbanki klientide rahulolu erineb ideaalist Covid-19
kriisi ajal ja leida lahendusi kuidas saab rahulolu tdsta. Seega, eesméirgi saavutamiseks on
pistitatud jargmised uurimiskiisimused:
e Kui palju on Swedbanki soovitajaid rohkem kui mittesoovitajaid?
e Mil mééral erineb Swedbanki tajutud kvaliteet ideaalist ?
o Millised Swedbanki klientide rahulolu mdjutavad tegurid vajavad kohest tdhelepanu
Covid-19 kriisi ajal?

Autor kasutab uurimiskiisimuste vastamiseks kvantitatiivset meetodit. Empiirilise uuringu
labiviimiseks kasutati olemasolevat kiisimustikku, mis pohines SERVQUAL mudelile ja mida
kohandati pangateenuste hindamiseks Eestis. Vastajal paluti hinnata 7-punktilise Likerti skaala
abil viit dimensiooni: materiaalsust, usaldusvéérsust, vastutulelikkust, kindlustunnet ja empaatiat.
Ankeedi vastuste pdhjal analiiiisib autor valitud aspektide olulisuse ja tajutud kvaliteedi vahet. .

Samuti lisati ankeeti kiisimus soovitusindeksi mudeli pohjal, et hinnata Swedbanki klientide



rahulolu antud pangaga. Tulemuste pohjal teeb autor jareldusi ja soovitusi Klientide rahuolu

tostmiseks.

T66 koosneb kolmest peatiikist. Esimeses peatiikis annab autor iilevaate t66 teoreetilistest alustest.
Selles osas kirjeldatakse kliendi kaasamise olulisust finantsettevotetele, samuti praktilises osas
kasutatud rahulolu modtmise mudelite SERVQUAL ja NPS sisu. Esimeses to0 osas teeb autor ka
tilevaate IPA maatriksist ja Pearson korrelatsioonist, mille abiga tegi ta vastavaid tulemuste
analiiiisi. Teises peatiikis autor annab iilevaate uuringu disainist, andmekogumise ja -analiilisi
meetoditest, valimi moodustamise pohimdtetest. Kolmandas peatiikis autor teeb uuringu pdhjal
analiiiisi, pakub voimalikke lahendusi probleemsetele kohtadele. T66 viimase osana on toodud

kokkuvdte koos vastustega uurimiskiisimustele.



1. KLIENDI RAHULOLU TEOREETILISED ALUSED

Antud peatiikis annab autor iilevaate kliendi rahulolu ja kaasamise teoreetilistele alustele. Autor
pOhineb 1dbi loetud teaduskirjandusele, mille abiga selgitab kliendi rahulolu maoistet vélja ning
toob koige olulisemad aspektid vélja, miks kliendi rahulolu on oluline finantsasutusele. Autor
jatkab oma juttu, tutvustades NPS kliendi rahulolu modtmise mudelit, IPA maatriksit ja Pearson
korrelatsiooni. Edasi keskendub autor SERVQUAL mudeli sisule ja iilesehitusele, liikudes
finantsasutuste poole, kus annab ta iilevaate klientide kaasamisest 14bi sotsiaal meedia, klientide

lojaalsuse ja usalduse.

1.1. Kliendi rahulolu maoiste

Iga ettevotte oluline eesmirk on klientide rahulolu, sest on ilmne, et iga ettevotte olemasolu pohjus
on klient. (Onobrakpeya et al. 2017). Klientide rahulolu on finantsasutuste jaoks iilitéhtis, sest seda
saab vorrelda emotsionaalse seisundiga, see olek mdjutab absoluutselt kdiki aspekte ja see on
tulemus, mis médérab kliendi suhte komponendi finantsasutusega (Thakur 2013). Nagu lojaalsus,
on rahulolu psiihholoogiline seisund, mis tegelikult moodustab suurt osa ettevote tulust
(Onobrakpeya et al. 2017, 19). Pank, mis suurendas klientide hoidmise miédra 5 protsenti,

suurendas oma kasumit 85 protsenti (Levesque 1996).

Rahuolu mdiste on véga laialt levitud. Ali (2021) tegi uuringu, kus vaatas kuidas teadlased
kirjeldavad rahulolu mdistet ja mis tdhendust sellele annavad. Selles uuringus oli ldbiviidud
analiiiis, kusjuures tuli vélja, et koik kliendirahulolu definitsioonid kirjeldavad rahulolu kui
protsessi kujunemist; nad maéératlevad peamised muutujad ja nende muutujate koostoime
mehhanismid ning tunnistavad, et rahulolu on psiihholoogilise protsessi viimane samm. Seda
tajutakse koigi ostu- ja tarbimisprotsessi kdigus tehtud tegevuste 10pptulemusena, mitte ainult toote

vOi teenuse vaatluse ja / vOi otsese tarbimise tulemusena.



Ali (2021) arvates, koik ldabivaadatud méaratlused védidavad tihel voi teisel viisil, et rahulolu

tdhendab jargmist:

1) Eesmaérgi olemasolu, mida tarbija soovib saavutada;
2) Selle eesmargi saavutamist (rahulolu) saab hinnata ainult vordlusstandardi alusel;
3) Rahulolu hindamise protsess eeldab vahemalt kahe stiimuli sekkumist: tulemus ja vordlus- voi

voOrdlusstandard.

Klientide rahulolu on d4rmiselt oluline, sest see annab turundusele olulise teabe, mille pdhjal juhid
saavad analiilisi teha ja mdista, kuidas nad saavad hinnata ja parandada dritegevust. Onobrakpeya
(2017) uuring néitas, et turundusosakond véirtustab klientide rahulolu enamasti jargmistel

pohjustel:

* Tagasiostukavatsused ja lojaalsus ettevottele — peamised néitajad;

* Suurendab kliendi eluaegset vairtust;

+ Hoiab head mainet;

» Viahendab klientide vahetamise méara;

* Aitab kaasa klientide hoidmisele, mis on odavam kui omandamine. Krishnani uuring (1999)
toendas, et olemasolevate klientide siilitamise kulud, parandades tooted ja teenused, mida

peetakse olulisteks, on oluliselt madalamad kui uute klientide voitmise kulud.

Klientide rahulolu ja seeldbi kinnipidamismédrade parandamine voib tuleneda mitmesugustest
ettevottele kittesaadavatest tegevustest. Olemasolevad toendid, viljatoodud Levesque et al, (1996)
uuringus viitavad sellele, et suuremat kasu klientide rahulolust annavad tdendoliselt jargmised

tegurid:

« teenuse kvaliteet;
* teenuse omadused;

« klientide kaebuste kéasitlemine.



1.2. Kliendi rahuolu mootmine

Kliendi rahulolu modtmine annab saavutuse tunde koigile tootajatele, kes on seotud
klienditeenindusprotsessi mistahes etapiga (Mihelis 2001). Tuginedes monedele uuringutele, voib
klientide rahulolu méairatleda kui tarbimisjérgset hindavat otsust toote voi teenuse kohta. Kui
varajased uuringud késitlesid rahulolu konstruktsiooni suhtumise vormina, niitasid juba 80ndatel
tehtud markimisvdirsed uuringud, et rahulolu on keerulisem ja mddtmisprobleeme on palju
(Yiiksel 1998; Mihelis 2001). Selles osas autor annab iilevaate monede meetodite iile, kuidas saab

kliendi rahulolu modta ja analiitisida.

NPS mudel

NPS (Net Promoter Score) on mdodik, mille to6tas esmakordselt vélja 1993. aastal Fred
Reichheld. NPS md&ddab tdendosust, et klient soovitab kellelegi, ja see on ilmselt kdige
populaarsem viis klientide lojaalsuse modtmiseks. Kliendilt kiisitakse, kui tdenidoliselt soovitavad
nad teid skaalal 0 kuni 10. NPS niitaja arvutamiseks, summeeritakse vastajaid kokku, kes vastasid
9 ja 10, need on ,,soovitajad ja lahkuvad seda numbrit mittesoovijatest ehk siis nendest, kes
vastasid 0 kuni 6. NPSi tugevus seisneb selles, et see on puhtalt soov jagada antud juhul oma panka
teistega, mis ei puuduta rahulolu emotsiooni, seega inimestele on lihtsam antud kiisimusele vastata
(Pascal 2016). Kui on soov mdota klientide lojaalsust, on NPS ideaalne. Vaid vaatamata sellele,
NPS omab ka miinuseid. Kuna mudel koosneb iihest iildkiisimusest, siis ei ole lihtne rakendatavaid
parendusvaldkondi vilja tuua, kui uurija ei kasuta avatud jérel kiisimust voi lisaanaliiisi mudeli

juures (Van Dessel 2020).

IPA maatriks

IPA analiiiisi (Importance-Perfomance Analysis) oli esimeselt vilja pakutud Martilla ja James
1977. aastal. Antud analiiiis voimaldab ettevotte tugevaid ja norkasid kiilgesid selgeks teha. Seda
on rakendatud turunduse erinevates valdkondades, muutudes seega heaks ldhenemisviisiks
kliendi/kasutaja rahulolu mootmiseks. Lisaks suudab IPA tuvastada kliendi seisukohast koige
olulisemad atribuudid, millel on suurim moju kliendi rahulolule ja madala joudlusega atribuudid,
mis nduavad kohest tdiustamist (Silva et al. 2010). Kasutades kaks saadud tulemust — olulisus ja
rahulolu moodustatakse IPA maatriks, mis omakorda jagunetakse neljaks oskaks ehk ruutideks

(Joonis 1).
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High

Important
A. Concentrate Here B. Keep Up The Good Work
Low High
Performance Performance
C. Low Priority D. Possible Overkill

Low

Important

Joonis 1. Olulisuse-rahulolu mudel (IPA)
Allikas: Silva et al. (2010, 121)

IPA maatriks koosneb neljast kvadrandist, nimelt: | ruut, ala sisaldab suhtega tiksusi suur téhtsus,
kuid joudlus ei vasta kasutajale ootustele. Selle kvadrandi tiksusi tuleb tdiustada kohe; Il ruut, ala
sisaldab punkte, mis on suhteliselt korge ja suhteliselt korge tahtsusega samuti rahulolu taset. Selle
kvadrandi iiksused on peetakse kasutajate rahulolu tdiendavaks teguriks ja tuleks siilitada, sest
koik need esemed muudavad toode vdi teenus on klientide seisukohast parem; Il ruut, piirkond
sisaldab suhteliselt madalate viirtustega iiksusi téhtsuse tase ja rahulolu. Uksused selles
kvadrandis annavad véga viikese moju tajutavale kasule kasutaja; IV ruut, see ala sisaldab {iksusi

suhteliselt madal tihtsustase, kuid joudluse tase on suhteliselt kdrged (Suroto et al. 2017).

1.3. SERVQUAL mudel

Mudel SERVQUAL oli algselt mdeldud teenindusettevotetele ja jaemiiiijatele. Tegelikkuses, kuigi
enamik organisatsioone osutab mingisugust klienditeenindust, on teenuse kvaliteedi mdistmisest
ja modtmisest huvitatud ainult teenindussektor (Fripp 2021). Voib delda, et SERVQUAL mudeli
péritolu tuleneb Parasuramani et al. 1985. aastal tehtud uuringust, mis pdhineb ootuste - tajumise

16he mudelil. Teenuse kvaliteedi kdige digem maédratlus on 16he klientide ootuste ja teenuste
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kasutamise jargse ootuste vahel. See on proportsioon antud teenuse kasutamisel saadud tegelike
eeliste ja oodatava kasu vahel. Parasuramani et al. (1985) andmetel on tajutud teenuse kvaliteet
mudelis méiratletud kui erinevus tarbijate ootuste ja arusaamade vahel, mis omakorda sdltub
teenuse kvaliteedi osutamisega seotud viie liinga suurusest ja suunast. Need liingad on jargmised
(All Answers Ltd. 2021):

erinevus tarbijate ootuste ja juhtkonna arusaamade vahel tarbijate ootustest;
erinevus juhtkonna arusaamade kohta tarbijate ootustest ja teenuse kvaliteedinduetest;
erinevus teenuse kvaliteedinduete ja tegelikult osutatud teenuse vahel;

erinevus teenuse osutamise ja selle vahel, mida teenuse kohta tarbijatele edastatakse;

o ~ w D P

erinevus teenuseootuste ja tajutava teenuse kvaliteedi vahel.

Tuginedes teadusartiklitele SERVQUAL mudelil on viis dimensiooni, mis on (Fripp 2021;
Parasuramani et al. 1985; Rashid et al. 2019) jargmised:

Materiaalsus - viitab fiilisilistele rajatistele, seadmetele ja personali valimusele;
Usaldusvéérsus - ettevotte voime tdita lubadusteenust tdpselt ja usaldusvéirselt;

Vastutulelikkus - ettevotte valmisolek kliente aidata ja kiiret teenindust pakkuda;

A wnp e

Kindlustunne on todtajate teadmised ja viisakus ning nende voime tekitada usaldust ja
usaldust;

5. Empaatia on klientidele hooliv ja individuaalne tdahelepanu.

Uuringu labiviimiseks SERVQUAL mudeli pShjal koostatakse kiisimustik. Kiisimusi sOnastatakse
timber, et rakendada konkreetsele tOoOstusharule. Selles etapis puudub viide konkreetsele
ettevottele; selle asemel kiisitakse vastajatelt ideaalse ettevotte kohta, millega tegeleda. Seda

tehakse selle teenusekategooria ootuste raamistamiseks ja vordlusaluse loomiseks.

SERVQUAL-i juurutamine ning klientide ettekujutuse ja teeninduseootuse mddtmine ning
modtmise kéigus leitud puuduste analiilisi voib kaasa tuua klientide hoidmise, klientide lojaalsuse
ja positiivse kogemuse teistele levitamise, ristmiiligivdimaluste suurenemise, ettevitte maine
paranemise, kasumi ja positiivse finantstulemuse kasvu. Liiga sagedane mddtmine voib aga kaasa
tuua seda, et kliendid kaotavad motivatsiooni Oigesti vastata. SERVQUAL viis viljatoodud
dimensiooni pole aga universaalsed ja nende viie dimensiooni vahel ei pruugi olla alati suur

vastastikune korrelatsioon (All Answers, Ltd. 2021).
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SERVQUAL-i mudeli fundamentaalne Kkriitika seisneb pigem ootuse-kinnituse mudeli
kohandamises kui lihtsalt hoiakute modtmises. Kriitikud vdidavad, et tulemuspdhine meede on
teenuse kvaliteedi modtmiseks sobivam, kuna see on puhtalt tarbija hoiak. Teenuse
mittemateriaalne olemus on sundinud ka paljusid teadlasi teenuse kvaliteedi modtmisel ootusi
korvale heitma. Nad jareldavad, et teeninduse tulemuslikkus on peamine klientide rahulolu
eelkdija. Vaatamata kriitikale teenusekvaliteedi kirjanduses on SERVQUAL siiski eelistatud
mudel teenuse kvaliteedi moStmisel erinevates sektorites. See on lildine vahend teenuse kvaliteedi
modtmiseks. See algab eeldusest, et teenuse kvaliteet on erinevus sektori iildiste teenuseootuste ja
konkreetse teenusepakkuja tajumise vahel selles konkreetses sektoris (Butt et al. 2009, 663).
Sellest tulenevalt aitab SERVQUAL diagnostikavahendina teenusepakkujatel tuvastada nende

tugevad ja ndrgad kiiljed.

1.4, Klientide kaasamine finantsasutuste puhul

On olemas terve siisteem ja palju meetodeid kuidas voiks rohkem kliente kaasata ehk ettevotte
suhtes lojaalsemaks muuta, sealhulgas on klientide rahulolu tdstmine, usalduse arendamine,
lojaalsuse soodustamine ja uute drivoimaluste tuvastamine. Finantsteenuste sektor on viimastel
aastatel 14bi teinud mérkimisvédérseid muutusi. Tarbijad nduavad kdrgemat teenindustaset. Samal
ajal on pankade pakutavad tooted muutunud itha enam kaupadeks. Nendes tingimustes on
ettevottel tervikuna raske konkurentsieelise saavutamiseks ja klientidega piisivate suhete

loomiseks pakkumisi eristada (Goyal et al. 2015).

Pangaasutus peab tegema kdik selleks, et kliendid jadksid rahul ka pisiasjadega, sest klientide
rahulolematus, mis véljendub kaebustes ja kuulujuttudes pangateenuste iile, voib pangale kaasa
tuua probleeme (Deribe et al. 2013). Kuna paljud pangad, driithingud ja kindlustusseltsid ei
pooranud ajalooliselt suurt tdhelepanu teenindussektorile, loovad nad niitid vaga kiiresti osakondi,
mis haldavad klienditeeninduse ja teenuse kvaliteeti. Paljudel suurte finantsinstitutsioonide
tootajatel toimuvad niitid igakuised klienditeeninduse koolitused (Moutinho et al. 1989).
Koolitustes peavad osalema koik tootajad, mitte ainult need, kes peavad otseselt kontoris
fiiisiliselt ndost-ndkku klienti teenindama. Monedel tootajatel on ka teenusekvaliteedi
programmid, seega finantsasutused nditavad oma potentsiaalsetele klientidele, et nende pakutava
teenuse kvaliteet on iiks tOhusamaid vahendeid, millega nad ennast vOiks eristada teistest
sarnastest teenuspakkujatest (Ibid., 1989, 23).
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Klientide kaasamine on emotsionaalne side kliendi ja bréndi vahel, mida ettevote toesti hindab ja
piitiab hoida ning tugevdada (Clarabridge 2020). Kéesoleva kirjandusiilevaate raames uurib autor
teemat finantsasutuse kontekstis. Uldiselt ostavad viiga huvitatud kliendid rohkem, reklaamivad
rohkem ja kalduvad rohkem lojaalsust iiles nditama. Seega, arvestades finantssektorit, vdib 6elda,
et kliendid paigutavad investeeringuid, hoiuseid, ostavad/miiiivad/kauplevad aktsiate ja
volakirjadega, teevad tehinguid jne (Larsson et al. 2017). Uuringud on ndidanud, et mida kauem
ettevotted suudavad sdilitada hdid kliendisuhteid, seda suuremat kasumit klient konkreetsele

organisatsioonile annab (lbid., 2016).

Z- ja Y-pdlvkonnad on muutumas finantsasutuste jaoks koige olulisemateks demograafilisteks
nditajateks — ja nende panganduse eelised on palju erinevamad nende vanemate omadest. Pangad
ja krediiditiksused peavad poorama tdhelepanu sellele, kuidas need demograafilised andmed
ldhevad nende finantsidega kokku selleks, et vajadusel haarata vastavat tdhelepanu selle
sdilitamiseks. Labiviidud USA uuringu pohjal oli vdljatoodud, et mida noorem on pdlvkond, seda
toendolisem on, et nad ei ole oma digitaalse kliendikogemusega rahul. 25% Z-pdlvkonna noortest
ja 18% aastatuhandetest on kas monevorra sageli voi vdga sageli pettunud oma Interneti-
panganduses, vorreldes 12% beebibuumi pdlvkonnaga. Neil on korgemad ootused teenuse taseme
suhtes, mida neile tuleks vorgus osutada, ja nad ootavad alati tipptaset. 35% nii Z-polvkonna kui
ka Y-polvkonna Opilastest iitleb, et digitaalne kogemus on oluline tegur finantsasutuse valimisel,
seega on oluline tagada, et nende kogemus sujub ja et lahkumiseks oleks voimalikult vdhe pohjusi
(Thompson 2021). Uuringu tulemuste pdhjal on selge, et noorte hulgas puudub lojaalsus ja
kaasatus. Seetdttu on pankade jaoks ilioluline leida viis kliendiga suhte loomiseks ja vélja
selgitada, kuidas suhe luuakse, ning tuvastada lojaalseid kliente loovad tegurid (Larsson et al. 2017
859). Millenniumilased ja Z-pdlvkond tegutsevad panganduses palju erinevalt kui nende vanemate
polvkonnad ja pigem saavad nende eelistused valdkonna standarditeks. Jargmise pdlvkonna
pangakliendid ja krediiditihistute liikmed on digitaalsele keskendunud. Nad ootavad mugavust ja
kiirust ning voivad asutust vahetada, kui pole oma praeguste digitaalsete pakkumistega rahul.
Finantsasutused peavad olema sellega kursis voi riskivad nad kaotada oma osa sellest {ilitdhtsast
demograafilisest grupist uuendajatele, kes suudavad tdita vajadusi, mida praegu ei rahuldata
(Thompson 2021).

Konkurentsi kasvades viheneb klientide lojaalsus oma kodupankade suhtes. Klientide hoidmine
on kriitiline. Keskmiselt on praegu pankadel kliendisuhte katkestamise maar umbes 15%. See

tahendab, et nad kaotavad igal aastal 15 klienti 100-st ja peavad need kliendid uutega asendama
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vOi seisma silmitsi tulude vdhenemisega. Kasvav marginaal ei ole alternatiiv kliendibaasi
laiendamisele, toodete ja teenuste kaubaks muutmine on muutnud hinnakonkureerimist
keeruliseks (Goyal et al. 2015).

1.4.1. Kliendi lojaalsus ja usaldus panga suhtes

Kliendilojaalsus on kaasamisstrateegia suur osa. Kliendilojaalsus on sisuliselt kasumlikkuse voti
ja pankade tulemus mdjutab alati klientide usaldust (Larsson et al. 2017, 859). Lojaalsust v3ib
madratleda kui kliendi kavatsust v3i soovi osta samalt ettevottelt ikka ja jélle (Edvardsson et al.
2000), mis tuleneb veendumusest, et {ihelt miiiijalt, meie puhul finantsasutuselt saadud vaértus on
parem kui muudest alternatiividest saadav viirtus. Sellest tulenevalt on lojaalsust peetud

votmeteguriks ettevotte edu ja jatkusuutlikkuse saavutamisel aja jooksul (Thakur 2013, 630).

Lojaalsuse mdiste holmab ka psiihholoogilist sidet, mis pohineb kliendi tunnetel, mis motiveerivad
klienti kiinduma organisatsiooni pakutavasse teenustesse ja kaupadesse (Thakur 2013, 630). Jaini,
et al. (1987) sonul kliendid keskenduvad nii tehingu majanduslikele aspektidele kui ka suhetele
ettevottega, vdhem lojaalsed kliendid keskenduvad peamiselt majanduslikele aspektidele.
Srinivasani et al. pdhjalike intervjuude pohjal oli vilja selgitatud kaheksa e-dri tegurit, mis
mdjutavad e-lojaalsust: kohandamine, kontaktide interaktiivsus, kasvatamine, hooldus, kogukond,
valik, mugavus ja iseloom (Srinivasan et al. 2002). Uuringu tulemused néitasid, et koik, vilja
arvatud mugavus, avaldas olulist moju e-lojaalsusele. E-lojaalsus néitas iseloomu ja hoolivuse osas

suurimat elastsust (Ibid., 2002, 47).

1.4.2. Kliendi rahulolu panganduses

Kiipse ja tiheda konkurentsisurve ajastul keskenduvad paljud ettevotted oma joupingutustele
lojaalse kliendibaasi sdilitamiseks. See kehtib eriti finantsteenuste sektoris, kus reguleerimise
kaotamine on loonud keskkonna, mis vdimaldab tarbijatel oma finantsvajaduste rahuldamiseks
markimisviirseid valikuid. Vastuseks sellele suunavad paljud pangad oma strateegiaid klientide
rahulolu ja lojaalsuse suurendamiseks teenuste kvaliteedi parandamise kaudu (Levesque et al.
1996). Lisaks turunduse ja klienditeeninduse tdhtsuse teadvustamisele on telekommunikatsiooni
ja elektroonilise todtlemise tehnoloogia hiljutised arengud pakkunud vdimsaid vahendeid
pakutavate teenuste kvaliteedi parandamiseks (Moutinho 1989). Reaalajas, tekstipohine vestlus on

koigist kiisitletud vanuseriihmadest kogu pdlvkonna jaoks koige atraktiivsem (47%/63% Z-
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polvkonnast/Millenniaalidest soovivad seda), kuid Z-pdlvkond ja millenniaalid prooviksid
molemad pigem veebis iseteenindust (53%). Z-pdlvkonna lastest ja 42% aastatuhandetest), kui
helistada voi saata e-kiri oma pangale. Nende kahe demograafilise rithma jaoks parima vdimaliku
kliendikogemuse loomiseks peavad pangad ja krediidiiihistud hoolitsema selle eest, et teave oleks
nende veebisaitidelt holpsasti leitav ning lisaabi vajajatele oleks alati saadaval tekstipohine
virtuaalne abi (Thompson 2021). Alnaser et al. (2017) viitis, et ettevitte mainet saab oluliselt
parandada kui organisatsioon keskendub oma klientide vajaduste rahuldamisele. Kliendi kdrgem
rahulolu aitab 16ppkokkuvottes kaasa kdrgemale mainele, mis avaldab positiivset mdju ettevotte

uldisele mainele.

Mis puudutab kliente, siis kdone teisel pool istuv tootaja voi pangakontoris laua taga istuv isik
kliendi arvates, ongi organisatsioon. Toepoolest, paljud jaemiilijad hakkavad uuesti 1dbi vaatama,
mis voimalusi saab pakkuda oma todtajatele et teenuse osutamise protsessi kvaliteedi parandada.
Kuna klienditeeninduse ajalugu ei saa tagasi poorata, tegutsevad paljud pangad ja kindlustusseltsid
niitid vdga kiiresti, et luua klienditeeninduse ja teenuste kvaliteedi haldamiseks osakonnad (Motinh
1989). Teenuse tajutava kvaliteedi moju ja selle moju klientide lojaalsusele on turundusteooria iiks
enim uuritud teemasid. Toodi vélja, et teenuse kvaliteeti parandades suudab organisatsioon

saavutada konkurentsieelise, mis 10ppkokkuvdttes toob kaasa klientide lojaalsuse (Alnaser et al.

2017).

1.4.3. Sotsiaalmeedia panganduses

Infotehnoloogia areng muutub tinapédevast pangandust lihtsamaks ja kiiremaks. Elektrooniliste
pangateenuste hulka kuuluvad pangaautomaadid (ATM), Interneti -pangandus, telepank,
elektroonilised krediitkaardid jne (Deribe 2013). Kui veel kiimmekond aastat tagasi ei saaks igal
pangal olla aktiivseid sotsiaalmeedia kontosid, siis aastal 2021, on Eestis peaaegu igal
finantsasutusel aktiivne, arenev sotsiaalmeediaruum, suure tdendosusega Instagram, Facebook,
YouTube, Twitter. Rdhutati, et sotsiaalse elemendi kasutuselevott veebivahetustes on oluline
"tohusa suhtluse klientidega" saavutamiseks, mis on ettevotte ja kliendi vahelise suhte loomise
voti (Mitic et al. 2012). Pohjus, miks sotsiaalmeediat kasutatakse meie elus pidevalt on see, et seda
voib tdiendada voi asendada muid organisatsiooniga suhtlemise kanalite tShusust ja aidata teenuste

kvaliteeti hallata (Dootson et al. 2015).

Miticu (2012) uurimistdo kohaselt vdidavad kriitikud, et moodikud, mis moddavad sotsiaalmeedia

tohusust ja selle moju kliendisuhetele, on endiselt ebamédrased, kuna puuduvad kindlad tdendid,
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mis toestaksid sotsiaalmeedia kasulikkust suhete turustamisel. Kuid vaatamata sellele on toestatud,
et alternatiivsed suhtluskanalid on vihem tohusad kui sotsiaalmeedia finantsinstitutsiooni moistes.
Ettevotte jaoks on ddrmiselt oluline mdista sotsiaalsete vorgustike mdju, et nad saaksid seda oma
eclisena kasutada. Sotsiaalmeedia vOimaldab finantsasutustel paremini moista oma klientide
vajadusi, huvisid. Lisaks voimaldab sotsiaalsete platvormide kasutamine organisatsioonidel
levitada informatsiooni oma brindi kohta, mdjutada tarbijate arusaamu panga véairtustest,

usaldusvédrsusest, vastutusest ja mainest.

Voib olla moéned éaritihingud voivad sotsiaalmeediat liigitada erinevateks interaktiivseteks
tehnoloogiateks. Sotsiaalmeedia ei asenda isikliku teenuse osutamist; pigem pakub see oma eeliste
pakkumiseks klientidele uusi voimalusi. Néiteks voib iiks selline eelis sisaldada kulutShusat ja
mugavat viisi, kuidas tarbijad organisatsiooniga suhtlevad (Dootson et al. 2015). Miticu
juhtumiuuring (2012) néitas pankade jaoks kdige tShusamat sotsiaalmeedia kaasamise taktikat
ning see oleks interaktiivse ja asjakohase sisu loomine; teiseks julgustades kliente suhtlema
pangaga veebipohiste sotsiaalsete vorgustike kaudu; kolmandaks, julgustades kliente panustama
aktiivselt ideedesse, et tdiustada panga pakkumisi vastastikuseks kasuks; ja 16puks koost6o

veebikogukonnaga, et suurendada teadlikkust sotsiaalmeedia programmidest.

1.5. Covid-19 méju pangandusele

Suurepérane kliendikogemus tdhendab COVID-19 kontekstis selgust ja ldbipaistvust, digitaalsete
tooriistade tuge, mida paljud kliendid veel ei tunne, ning uute toodete ja teenustega tutvumine ilma
pangaga fiilisilise kontaktita. (Bensley et al., 2020) Aga see, omakorda, vdib monedel tekitada
stressi. Selleks, et stressi natuke voiks leevendada, praeguses Kriisis peaksid pangad klientide
abistamiseks votta viivitamatult vastavaid meetmeid. Pangad té6tavad selle nimel, et hoida oma
turustuskanalid avatuna, vaatamata sotsiaalse distantseerumise nduannetele ning jarelevalve- ja
vastavusfunktsioonidele, mis pole kunagi kaugt6oks moeldud. Pangad piitiavad hallata tulusid ja
klientide ootusi vaatamata nullilihedasele intressimédrale ja kasvavale survele tarbijatele. Veel
peab pank jdlgima strateegiat ja brandiprobleeme, mis madravad nende tulevikku, kuna turujoud

ja klientide kditumine vdivad kriisist védljudes muutuda (PwC 2020).

Ernst & Young (2021) viis 1&bi uuringu, mille eesmérk oli aru saada, kuidas panga tarbija
kaitumine muutus COVID-19 tottu. Uuringu tulemused néitasid, et ei saa eeldada, et kliendid ei
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poordu tagasi oma varasemate kanalieelistuste juurde. Kui pank sooviks, et kiditumine piisiks ka
praeguses keskkonnas, on vaja tal investeerida turundusse, tdsta teadlikkust klientidele avatud
voimalustest, jagada uute digiklientide edukaid kogemusi, samuti toetada haavatavaid kliente voi

neid, kes ei tunne end digikanalite kasutamisel endiselt mugavalt.

Koigi pankade jaoks on tarbijate ostuotsuste tegemisel oluline eetiline kditumine ja dige kéitumine.
Enam kui pooled vastanutest mérgivad, et nende tulevasi ostuotsuseid mdjutab see, kui pangad
toetavad aktiivselt kogukonda, on oma tegevuses ldbipaistvad ja tagavad, et nad teevad
ithiskonnale head. Seevastu 44% viidab, et ostuotsused avaldavad negatiivset mdju, kui nad

ndevad, et pangad keskenduvad sel ajal kasumi maksimeerimisele (Bellens 2021).

Sularaha kasutamine on juba monda aega langenud, kuid COVID-19 on selle langust kindlasti
kiirendanud. Kuna paljud ettevotted sulgevad oma tavalisi kanaleid, ostavad tarbijad veebist
esmatarbekaupu. Samal ajal on tekitatud muret, kas fiilisiline sularaha vdib koroonaviirust
levitada. See on kaasa aidanud vastajate seas 57% sularahakasutuse vdhenemisele ning
krediitkaartide (7%) ja deebetkaartidega (10%) maksete suurenemisele (Ibid. 2021).

Selleks, et olukorda kontrolli all hoida, pangad peavad tegutsema diges suunas, et klientide
rahulolu mitte kaotada. Eelkoige saab pank rohkem rohutada digikanalite kasutamist, et kliendid
saaksid kodust pangas ,kéia“. Aga, vaatamata sellele, et nooremad inimesed juba ammu on
digipangandusega harjunud, on olemas ka need kes peaaegu kunagi ei kiilasta internetipanka.
Onneks, Eesti areneb riigi digitaalsust viiga kiiresti, mis ei saa 6elda mdnest teisest riigist. Niiteks,
uuring niitas, et Ameerika Uhendriikides 2020 aasta seisuga ei kasuta peaaegu pool
pangaklientidest oma mobiilipanka, mis teeb raskemaks iile elada Covid-19 moju (Bensley et al.,
2020).

Kuna antud olukord paneb positiivset kliendikogemust riski alla, vajavad ka pangad oma
tootajatelt tohutut pingutust, et kriisi iiletada, nditeks personal peab empaatiliselt klientidega
suhtlema ja oma tegevust kohandama. Selle eest, todandja saaks oma toétajatele pakkuda
lisahiivitist, tervisekindlust ja muu todandja soodustusi (PwC 2020). Pankades on vdimalus
kasutada sotsiaalse kuulamise ja kliendi hééle todriistu, et tuvastada probleeme, mis on seotud
brandi tajumisega, teha koosto6d oma suhtluspersonaliga, et luua sihitud sdnumeid, mitte massilisi
e-kirju. Pankadel tuleb veenduda, et kliendid on teadlikud rollist, mida pank mangib kogukonna
toetamisel sel keerulisel perioodil. Turunduse meeskond peab reageerima sotsiaalmeedia

probleemidele kiiresti ja empaatiliselt (Ibid. 2020).
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Pangad on eesliinil, toetades oma kliente kriisi ajal, edastades valitsuse stimuleerivaid meetmeid,
pakkudes klientidele kannatlikkust ja erakorralist rahastamist ning annetades abi. Pangad peavad
olema viga teadlikud maineriskist, millega nad silmitsi seisavad, kui kliendid tunnevad, et nad ei
saa vajalikku tuge. Usaldusvééarsus kriisi ajal on langenud. Kunagi pole olnud olulisem tagada
Oigete protsesside olemasolu ning suhtlus klientide ja sidusriihmadega, sealhulgas valitsus- ja

reguleerivate asutustega, on selge ja jarjepidev (Bellens 2021)

Nii palju kui véimalik tuleb oma joupingutusi kohandada kliendi konkreetsete omaduste pohjal,
keskenduda muutuvate vajaduste rahuldamisele ning teenindamisele ja ohjeldamisele. Néiteks,
voiks soovida tuvastada Kliente, kes on ajutise finantsraskustega. Kusjuures lahendus voiks olla
maksete vahele jatmine, intresside edasiliikkamine. Eakad, kes on harjunud kontoris kdimisega,

lahenduse viljatootamine. Need, kes kriisi voivad rohkem rahaliselt kannatada (PwC 2020).
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2. UURINGU LABIVIIMINE

Selles peatiikis antakse iilevaadet Swedbank’ist, kirjeldatakse uuritava ettevotte omadusi ning
ettevotte konkurente. Edasi antakse iilevaade uuringu ldbiviimise meetodist ja detailsemalt ankeedi
ning valimi koostamise pdhimotetest ja suurusest. Padrast kirjeldab autor ka valitud

andmeanaliiisimeetodit.

2.1. Swedbank AS taust

Hetkel, 2021 aasta seisuga on turul registreeritud 9 tegutsevat krediidiasutust, kdige suuremad
nendest on Swedbank AS, SEB AS, LHV AS, Luminor (FI 2021). Swedbank on nendest kdige
suurema staaziga asutatud pank Eestis, seega kasvab tema usaldusvéirsus klientide poolt. Praegu
Swedbank on suurim pank Eestis, kus on 2021 aasta seisuga registreeritud ligikaudu 850 000 era-
ning 130 000 &rikliendi (Swedbank 2021).

Swedbank pakub laia valikut finantsteenuseid ja tooteid, nende seas arvelduskontod, hiipoteegid,
kindlustus, krediitkaardid, laenud, pensionid ja investeeringud nii era- kui ka ariklientidele. Panga
koduleht (Swedbank.ee) viidab, et finantsasutuse eesmérk on aidata kaasa sellele, et inimeste ja
ettevotete rahaasjad oleksid ohutuses. Swedbank viidab, et nad jargivad véartusi, nagu avalikkus,
lihtsus ning hoolivus. Swedbank on vaieldamatult tuntud igale Eesti kodanikule. Suuremal osal
eestlastest on Swedbankis konto voi vihemalt kunagi olnud (Financer 2021). Swedbanki tugev
kiilg on see, et ta haldab suurimat pangaesinduste ja sularahaautomaatide vorgustiku — 24
pangaesindust ja ligikaudu 400 pangaautomaati Eestis (Swedbank.ee 2021). Tuginedes erinevatele
veebiartiklitele, voib jareldada, et Swedbank ei ole kdige odavam pank vorreldes LHV, SEB-ga
ehk peamiste konkurentidega (Magi 2019; Ranka 2019). Kiill aga Swedbank kindlasti proovib
oma teenuseid laiendada ja pakkuda uusi voimalusi oma piisiklientidele. Swedbankil on palju

partnereid, mis pakuvad omakorda Swedbanki Kklientidele soodustusi, samuti Swedbanki toob
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erinevaid maksete pakette vilja klientidele, et kliendid saaksid vastavalt oma vajadustele oma

soove realiseerida (Swedbank 2021).

COVID-19 on dramaatiliselt timber kujundanud maailma, kus me elame, ning rahvatervise
hiddaolukorraga kaasnevad tormilised majanduslikud ja finantsmdjud. Puhangu haripunktis
méngisid pangad kogu maailmas pShimdtteliselt olulist rolli ettevdtete ja perede toetamisel,
hallates valitsuse tagatud laene, pakkudes tdiendavat likviidsust ja rakendades Kkiiresti
taluvusmeetmeid. Usaldus pankade vastu on paljuski kodigi aegade korgeim ning kliendid ja
ettevotted suhtuvad neisse positiivselt. Niitid on votmetdhtsusega need eelised sdilitada ja neile

tugineda (KPMG 2021).

KPMG koostas teadusartikli, kus leiti, et valitsused, ettevotted ja kodanikud hakkavad COVID-
19 elu uue reaalsuse poole vaatama ning kaalutlused, mis on seotud keskkonna-, sotsiaalsete ja
valitsemistavadega (ESG — Enviroment, Sustainability, Governance) on tidnapéevasel tdhtsal
kohal. Pdevad, mil finantsinstitutsioone hinnati eranditult nende kasvu, kasumi ja edusammude
jargi, on moodunud. Téna, kliendid, investorid ja sidusrithmad tahavad iiha enam teada mitte ainult
ettevotte finantstugevust, vaid ka ettevotte kultuuri, visrtusi ja eesmirke. Uhiskondlik vastutus,
eetika ja toetus on esmatihtsad. Palju edusamme tehti juba enne COVID-19 — pankadel tuleb enda
eeliseid sdilitada ja tulevikus neid kasutada. Kokkuvdttes, pankadel on praegu peale COVID-19
kriisi uus voimalus klientide tdhelepanu enda poole po6rama ja ndidata kes rohkem hoolib ja védrib

oma kliente.

2.2. Uuringu metoodika

Empiirilise uuringu teostamiseks otsustati kasutada kvantitatiivset meetodit. Kvantitatiivsed
andmed on teabe killud, mida saab kokku lugeda ja mis tavaliselt kogutakse kiisitlustega suurel
hulgal juhu- vdi mugavusvalimiga valitud vastajatelt. Kvantitatiivseid 1dhenemisviise saab kdige
paremini kasutada selleks, et vastata kiisimustele, mida, millal ja kes, kuid need ei sobi hasti
kiisimustega, kuidas ja miks. Kvantitatiivsel meetodil on oma tugevad ja ndrgad kiiljed (Better

Thesis 2021).

Vorreldes nditeks kvalitatiivse meetodiga, saab tulemusi kergesti iildistada, kui valikuprotsess on
hésti kavandatud ja valim esindab uuringupopulatsiooni, samuti on saadud tulemusi suhteliselt
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kergem analiiiisida ja iihele kokkuvottele tulla. Teisest kiiljest seisneb meetodi probleem selles, et
néhtuse konteksti moistmine voib olla monikord palju raskem, kui kvalitatiivses uuringus.

Andmed ei pruugi olla keerukate probleemide selgitamiseks piisavalt usaldusvaarsed (Ibid. 2021).

Kuna kvantitatiivse meetodi labiviimiseks kasutatakse kdige rohkem kiisitlusi, otsustas autor antud
uurimistoos samuti teha kiisitlust andmete kogumiseks. Kiisitlus oli 1dbi viidud ajavahemikus
01.11-10.11.2021. Kiisimustik oli koostatud elektrooniliselt Google Forms portaalis ja seda jagati
erinevates Facebooki gruppides, et saada vastuseid voimalikult erinevatest vanusgruppidest.
Ankeet oli koostatud eesti ja vene keeles. Kiisimustiku sisu pohines SERVQUAL mudelile ja
soovitusindeksi mudelile. Peale kiisimustiku sissejuhatust, jagunesid kiisimused kolmeks osaks.
Kiisimustik koosnes 2 kiisimusest vastavalt SERVQUAL’i mudeli viiele dimensioonile: 4
kiisimust — materiaalsusest, 5 — usaldusvaarsusest, 4 - vastutulelikkusest, 4 — kindlustustundest ja
5 — empaatiast. Vastajatel paluti hinnata 7-punktilisel Likerti skaalal viit dimensiooni:
materiaalsus, usaldusvéaarsus, vastutulelikkus, kindlustunne ja empaatia. Peamine erinevus nendes
kahes kiisimuses oli see, et esimeses kiisimuses oli palutud aspektide olulisust hinnata toodud
véidete pohjal iildiselt, teises kiisimuses omakorda oli palutud hinnata neid samasid viiteid aga
juba Swedbanki niitel. Kolmandas osas olid kiisitud {ildiseid vastaja andmeid: sugu, vanus,
sissetulek, hdive ja haridustase. Peale esimest osa oli ka kiisimus, mille abiga autor aru saab kas
vastaja on ikka Swedbanki klient ja on kasutanud Swedbanki teenuseid vai tooteid, et edaspidi

saaks neid, kes vastasid ,,ei“, valimist elimineerida (vt Lisa 1).

Autor kasutas andmete kogumiseks mugavus-valimit ehk ei olnud kindlat eesmérki kui palju mehi
vOi naisi, millise hariduse voi sissetulekuga inimesed peab valimisse sattuma. Valimi moodustasid
100 vastajat. Autor kasutas kirjeldava statistika meetodit vastuste jaotusest iilevaate saamiseks ja
pérast tegi autor ka {ildistava statistilise analiiisi jaoks sdltuva IPA maatriksi ja Pearson
korrelatsiooni. Pearson korrelatsioon voimaldas leida seoseid viidete olulisuse ja tajutud

kvaliteedi vahel.

Vastajate sooline jaotus oli vastavalt 68% naist ja 32% meest (Lisa 3). Joonisel 1 on niha, et kdige
sagedasem vastajate vanus oli alates 21. aastat vana kuni 30 aastat vana ning koige vahem oli
vastajaid, kelle vanus oli vihem kui 21. Siin voib jareldada, et tegelikult on alla 21 aastat noortel

védiksem huvi panga asjadega tegeleda, investeerida, pensionihoiuseid jilgida ja laene votta.

Kiisimustikule vastasid inimesed ka erineva haridustase, sissetuleku ja hdivega. Joonisel 2 on

kajastatud antud jaotused. Autorile oli huvitav teada saada, kas vastaja haridustasemel voi hdivel
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on ka mingi vastastikune korrelatsioon sellega, mis ta peab oluliseks panga valimisel, ja millele
aspektidele ta rohkem tihelepanu podrab panga valimisel voi juba olemasoleva panga teenuste
kasutamisel. Kodige rohkem vastasid kiisimustikule inimesed kdrgharidusega — 62 inimest ning
ainult 3 vastanutest omandasid ainult pohiharidust. 30 vastajatel on igakuine sissetulek vordub
1000-1500 eurole, mis moodustas suurim osa vastanutest ning rohkem kui pool vastajatest (51%)

praegu tootab ehk nende hdive on hetkel tooline.

Tésline I 51
Opilane GGG 24
Tippjuht I 9
Pensioner N 7
Ettevotja N 6
Tootu M 3
korg I 2
Kesk G 35
Pohi M 3
21-30 I 41
41-50 I 1
3140 I 19
51> I 13

<21 Il ©
Naine 68
Mees 32
0 10 20 30 40 50 60 70

Joonis 3. Valimi karekteristikud

Allikas: koostatud autori poolt kiisimustiku alusel (Lisa 5-7)

Valim on histi mitmekiilgne, mis voimaldab autori teha mitmesuguseid jareldusi uurimise kaigus.
Antud valimi jaotus annab autorile voimalust kolmandas peatiikis teha huvitavaid kokkuvdateid

tulemuste analiiiisimisel ja ettepanekute tegemisel.
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3. SWEDBANK AS KLIENTIDE RAHULOLU UURINGU
ANALUUS JA TULEMUSED

Antud peatiikis toob autor vilja uuringu tulemused, mis olid saadud kiisimustiku labiviimise
kéigus, pohinedes SERVQUAL ja NPS mudelitele. Autor kasutab IPA analiiiisi maatriksit, et
vastavaid jareldusi teha enda poolt jagada soovitusi ja ettepanekuid. Andmete analiiiisimisel ja
graafikute koostamisel kasutas autor tabelarvutusprogrammi MS Excel ja IPA maatriksi

koostamisel programmi SPSS Statistics.

3.1. Uuringu tulemused

Swedbanki klientide rahulolu mdddeti kasutades SERVQUAL mudelit ja soovitusindeksi mudelit.
Saadud ankeedite pohjal (n=100), leidis autor iga aspekti olulisuse ja tajutud kvaliteedi
aritmeetilised keskmised vastavalt viiele dimensioonile ja igale véitele ka eraldi. Sellisel juhul, sai
autor uurida vastajate ootusi pangale ning vastajate reaalselt saadud kogemust Swedbanki suhtes.
Kui saadud kogemus iiletab ootusi, siis nditaja on positiivne. See tdhendab, et Swedbanki kliendid
on iildjuhul rahul Swedbanki teenustega, teenindamisega, toodetega jne. Kui nditaja on negatiivne,
kus ootused tiiletavad saadud kogemust, siis Swedbanki kliendid ei ole rahul panga teenustega,
teenindusega jne. Tanu SERVQUAL mudelile ja IPA maatriksi kombinatsioonile, saab analiiiisida

kuhu pank peaks rohkem oma tihelepanu pdorama, et nditaja muutuks positiivseks.

Esimeses dimensioonis kiisiti vastajatelt nende arvamusi panga materiaalse keskkonna kohta
(Tabel 1). Selle all moeldakse panga fiiiisilist vdlimust, midagi mida saab fiilisiliselt néha ja
hinnata. Vaadates Tabelit 1, voib néha, et ainult {ihe vdite puhul on 16he néitaja negatiivne ja kui
vaadata dimensiooni tervikuna, siis materiaalsus on positiivne niitaja — 0,27 (Lisa 10). Ainus
negatiivne nditaja materiaalsuse dimensiooni puhul oli pangakontorite ja sularahaautomaatide
mugav asukoht -1,14. Antud tulemust voib pohjendada sellega, et viimasel aastal, eriti peale

COVID-19 tulekut, pani palju Swedbank kontoreid kinni, nditeks Kristiine keskuses Tallinnas,
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Kohtla-Jarve ja Sillamée linnades. Niiiid peavad paljud kliendid sGitma teise linna 0ssa, et kontoris
mingit tehingut sooritada voi sularaha vélja votta. Vaatamata sellele, jadb Swedbank ikka koige

suurema sularahaautomaatide ja kontorivorguga pangaks.

Tabel 1. Materiaalsuse olulisuse ja tajutud kvaliteedi nditajad 1-7 skaalal

Dimensioon Viited Olulisus l;l'athud Vahe
valiteet
Ruumine kaasaegne varustus 5,01 6,03 1,02
K_aasaaegne Interjoor ja 4.96 5.9 0,94
sisustus
Atraktiivse vilimusega
triikitud materjalid/blanketid 516 >44 0.28
Materiaalsus Soblva'l_t"ru.des ja korralikud 5,87 6.14 0,27
pangatddtajad
Puhtad ruumid 594 6,19 0,25
Pangakontorite ja
sularahaautomaatide mugav 5,99 4,85 -1,14
asukoht

Allikas: koostatud autoori poolt

Jirgmine dimensioon, mis oli valitud klientide rahulolu moddtmiseks, oli usaldusvéirsus.
Dimensioon koosnes viiest védidest, kusjuures paluti vastajatel hinnata kui hésti personal teeb enda
t00d, kui tdhtsad on personali jaoks klientide mured, ja ka iildist panga mainet (Tabel 2). Tulemuste
pohjal on néha, et kahe viidete puhul esineb kdige suurem vahe: probleemide tekkides nditavad
tootajad iles siirast soovi ja huvi neid lahendada -1,25 punkti, ning korrektselt osutatud teenused
-1,24. Samuti esineb suur erinevus Kliendi olulisuse ja tajutud kvaliteedi vahel panga maine suhtes

-1,17.

Tabel 2. Usaldusvaarsuse olulisuse ja tajutud kvaliteedi nditajad 1-7 skaalal

Tajutud

kvaliteet Vahe

Dimensioon Viited Olulisus

Probleemide
tekkides puhul
naitavad to6tajad 6,43 5,18 1,25
iiles siirast soovi
ja huvi neid
lahendada.

Usaldusvéarsus
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Korrektselt
osutatud teenused 6,51 5,27 -1,24
esimesest korrast

Panga hea maine 6,43 5,26 -1,17

Voimalikude
eksimuste 6,53 5,45 -1,08
valtimine

Personal osutab
teenused lubatud 6,35 5,77 -0,58
ajaks

Allikas: koostatud autori poolt

Kolmas dimensioon oli vastutulelikkus, mis koosneb neljast viitest. Tabelis 3 on niha, et vastajad
hindasid personali abivalmisust, teenindust, teenuste osutamise protsessi jne. Kahjuks, osutasid
koik tulemused negatiivseks. Kdige negatiivsem oli vahe Kiire teeninduse osutamine -1,20 ning
personali kéttesaadavus ja valmisolek kiisimustele vastata -1,09. Antud tulemus voib olla tingitud
sellest, et Swedbanki pangakontorite lahtiolekuajad ei sobi paljudele, eriti péarast seda, kui moned
pangakontorid olid kinni pandud, ja niitid muutus monede klientide jaoks kontorisse sditmise aeg
pikemaks. Samuti helistades kdnekeskusse, tavaliselt esineb suur kdnede jarjekord, seega voib

oletada, miks vastajad andsid suhteliselt viaiksed hinnangud panga tajutud kvaliteedile.

Tabel 3. Vastutulelikkuse olulisuse ja tajutud kvaliteedi néitajad 1-7 skaalal

. . . Tajutud
Dimensioon Viited Olulisus kvaliteet Vahe
Kiire te_eninduse 6.37 517 21,20
osutamine
Personali
kéttesaadavus ja
valmisolek 6,34 5,25 -1,09
. kiisimustele
Vastutulelikkus | yastama.
Personali 6,07 5,12 -0,95
abivalmidus
Tellitud teenuste
valmimisajast 6,56 5,73 -0,83
teavitamine

Allikas: koostatud autori poolt
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Neljandas dimensioonis, nimega kindlustunne, oli 4 viidet. Siin paluti vastajaid hinnata kui
turvaliselt nad tunnevad ennast panga kasutamisel. Kindlustunne dimensiooni tulemused ei olnud
koige halvemad. Vaatamata sellele, et ikka kdik nditajad on negatiivsed, ainult {iks neljast vdidetest
oli vihem kui -1. Swedbanki to6tajate usaldusvaérsust hinnati kdige madalamalt ehk 5,49 punkti
seitsmest. Kuna antud véide oli peetud oluliseks kiisitluse kaigus, iildine vahe oli koige
negatiivsem ehk -1,20. Teine viide kdige negatiivsema niitajaga oli klientide turvatunne, mis on
-0,92.

Tabel 4. Kindlustunne olulisuse ja tajutud kvaliteedi nditajad 1-7 skaalal

. . . Tajutud

Dimensioon Viited Olulisus kvaliteet Vahe
Usaldusvéaarsed 1.07
pangatdotajad 6,56 5,49 ’
Klientide -0,92
turvatunne 6,61 5,69

Kindlustunne | To0tajate
kompetentsus ja 6,64 5,83 -0,81
padevus
Lahked ja
viisakad 6,45 5,84 -0,61
pangatddtajad

Allikas: koostatud autori poolt

Viiendas ehk viimases dimensioonis — empaatia, saadud tulemused olid kdige negatiivsemad
vdidete 10ikes ning dimensioonis terviklikult. Kokku oli pandud 3 véidet, kusjuures vastajatel
paluti panga tootajate empaatiat hinnata (Tabel 5). Kiisimustiku vastajad arvavad, tulemustele
pOhinedes, et personali empaatia mingib suurt rolli et rahuldada klientide vajadusi, aga samas
Swedbank ei vasta vastajate arvamusel klientide ootustele. Viide, et personal kuulab ja mdistab
kliendi erivajadusi ja soove, sai -1,21 vahe ning viide, personal peab kliente huve oluliseks, sai -
1,20. Need kaks néitajat on kdige madalamad ja negatiivsed tulemused SERVQUAL mudelile

pohinenud uuringus.

Tabel 5. Empaatia olulisuse ja tajutud kvaliteedi néitajad 1-7 skaalal

Tajutud

kvaliteet Vahe

Dimensioon Vaited Olulisus
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Personal kuulab
ja moistab
kliendi 6,45 5,24 -1,21
erivajadusi ja
soove

Empaatia Personal peab
kliente huve 6,37 517 -1,20

oluliseks

Personali
individuaalne 6,32 5,31 -1,01

lahenemine
Allikas: koostatud autori poolt

Uks kiisimustest oli koostatud NPS mudeli pdhjal. Siin paluti vastata kui tdenioliselt soovitaksite
panka oma sobrale voit tuttavale 1-10 skaalal, kus 1 tdhendab ei soovitaks iildse, ja 10 — soovitaks
hea meelega (Tabel 6). Vastanutest oli soovitajad, kes valisid 9 voi 10 ning moodustasid 37%
vastajatest. Passiivsed kliendid, kes vastasid 7 ja 8, moodustasid 33%. Swedbanki mittesoovijad,
kes omakorda valisid numbrit nullist kuni kuueni, moodustasid 30%, ms on suhteliselt nork
tulemus panga jaoks. Passiivseid kiilastajaid on ainult 4% vorra vihem kui soovitajaid. Pank peab
motlema selle peale, kuidas neid passiivseid kliente saaks soovitajateks muuta. NPS tulemuseks

sai autor 7%, mis on vdga nork nditaja.

Tabel 6. NPS mudelist saadud tulemused

Passiivsed
Mittesoovijad kliendid Soovitajad
Skaala 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vastanute
arv 6 2 4 3 1 7 7 18 15 15 22
Vastanute
protsent 6% | 2% | 4% | 3% | 1% | 7% | 7% | 18% | 15% | 15% | 22%

Allikas: koostatud autori poolt

Pearson korrelatsioon

Pearsoni korrelatsioonikordaja (PCC) on statistiline moddik, mis moddab kahe juhusliku muutuja
vahelise lineaarse seose tugevust ja suunda. Seda on rakendatud erinevatele statistikaindeksitele,
nagu andmete analiilis ja klassifitseerimine, otsuste tegemine, finantsanaliiiis, bioloogilised
uuringud jne (Zhou et al. 2016). Pearsoni korrelatsioonikordaja (r) annab véirtuse vahemikus -1

kuni +1, kusjuures -1 tdhendab, et esineb tugev negatiivne seos ning +1 tdhendab, et esineb tugeb
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positiivne seos. Kui korrelatsioonikordaja vordub 0, tdhendab, et mingit seost tunnuste vahel ei

esine. Pearsoni korrelatsioonikordaja valem on:

e n(Zxy) - (Zx)(Xy)
v [nEx2 - (Zx)2] [ nZy? - (Ty)?]

Joonis 2. Pearson korrelatsioonikordaja valem.
Allikas: Statistics How To

Kus r = Pearson koefitsient; n = varude paaride arv; > x = X tunnuste summa; Yy =y tunnuste
summa (Statistics How To; Seychellesartprojects). Siin tuleb maérkida, et Pearsoni
korrelatsioonikordaja on mdeldud kahe muutuja lineaarse seose kisitlemiseks. Kui seos on
mittelineaarne, tuleks kasutada mittelineaarset korrelatsioonikordajat, nagu korrelatsioonikordaja

Spearmani voi Kendalli jargi (Deng et al. 2021).

Autor tegi Pearson korrelatsiooni analiilisi (Lisa 8), mille kdigus selgus, et olulisuse/tajutud
kvaliteedi tunnuste vahel esineb positiivne seos. Kdige kdrgemat korrelatsioonikordaja oli
jargmiste vdidete puhul: pangakontori kaasaaegne varustus r(100)=0,394 ja p<0,01; puhtad ruumid
r(100)=0,388 ja p<0,01; ning personali korralik vilimus r(100)=0,385 ja p<0,01. Need on
keskmise tugevusega seosed ja iilejaanud véited on norga tegevusega seosed, millest tuleneb, et
véidete olulisuse ja tujutud kvaliteedi vahel ei esine tugevat seost. Lisa 8 on néha, et 13 22st
véidetest on statistiliselt olulised p<0,01, 4 on statistiliselt olulised p<0,05 ning tilejadnud 5 vaidete

tunnuste seos ei ole statistiliselt oluline.

3.2. Tulemuste analiiiis ja soovitused

Kiisimustiku vastajate arvates kindlustunne on kdige olulisem dimensioon, mis sai 6,56 punkti
seitsmest. See on suhteliselt loogiline tulemus, kuna tegu on pangaga ja iga inimene soovib ennast
turvaliselt tunda kui tegemist on tema rahaga. Kdige madalama hinnangu sai materiaalsuse

dimensioon. Siin voib jéreldada, et nagu oli juba mainitud teoreetilises osas, hetkel pangandus
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liigub digitaalse maailma suunas, seega vahem inimesi kiilastab praegu pangakontoreid ning

kontorite vdlimus ja varustus kaotab oma véartust, eriti digimaailma kasutajate silmis (Tabel 7).

Tabel 7. Dimensioonide olulisuse ja tajutud kvaliteedi nditajad 1-7 skaalal

Dimensioon Olulisus Tajutud kvaliteet Vahe
Materiaalsus 5,49 5,76 0,27
Kindlustunne 6,56 571 -0,85
Vastutulelikkus 6,34 5,32 -1,02
Usaldusvéaarsus 6,45 5,39 -1,06
Empaatia 6,38 5,24 -1,14

Allikas: koostatud autori poolt

Tajutud kvaliteedi kontekstis, empaatia dimensioon on saanud madalaima hinnangu. See tdhendab,
et panga kliendid ei tunne empaatiat tdotajate poolt. Vaatamata sellele, et kliendid ei kiilasta
kontoreid nii palju kui enne, eriti Covid-19 olukorra tottu, tahavad kliendid ikka probleemi
tekkimisel pangatodtajalt mingit toetust saada. Teisest kiiljest, materiaalsus 5,76 ja kindlustunne
5,71 said kdrgemaid tulemusi. Vastajad arvavad, et pangal on kdrgel tasemel arendatud interj6or,
sisustus, asukoht ja muu materiaalsed véartused. Samuti klientide arvates tekitab, pank tugeva
kindlustunde, kliendid tunnevad ennast turvaliselt pangatehinguid sooritades jne. Kuna kliendid
hindasid kindlustunde dimensiooni olulisust palju korgemalt kui materiaalsuse dimensiooni,

kindlustunde dimensiooni vahe tuli viiksem, kui materiaalsuse dimensiooni puhul (Tabel 7).

Vaadates tervet pilti voib mérkida, et kdige kdrgema hinnangu sai materiaalsuse dimensioon 0,27.
Nagu oli juba eespool mainitud, voib jireldada, et antud tulemus oli saadud tédnu sellele, et
materiaalsuse olulisus panga kontekstis kaotab oma viértust iga aastaga, kuna kliendile antakse
praegu palju voimalusi sooritada koiki tehinguid kodus Internetipanga kasutades. Aga samal ajal,
vaatamata, et selle dimensiooni olulisus on véiksem vdrreldes teistega, autor hindas vastajaid
materiaalsuse tajutud kvaliteedi korgeks. Teine parim tulemus oli kindlustunde dimensioon -0,85,
mis on hea, kuna kindlustunne on iiks tdhtsamast tunnetest panganduse kontekstis. Keegi ei saa
kunagi panga kliendiks, kui nad ei tunne ennast selles pangas turvaliselt. Vastutulelikkuse
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dimensioon sai -1,02 ning usaldusvidirsus sai -1,06. Kdige kehvem tulemus oli empaatia
dimensioonil -1,14. Antud tulemus tdhendab, et dimensiooni olulisus iiletab panga tajutud
kvaliteedi. Antud juhul oli see vahe kdige suurem ja negatiivsem. Voib oletada, et seoses antud

tulemustega, klient ei tunne, et personal peab tema muresid ja probleeme oluliseks (Tabel 7).

Selleks, et teada saada, kuhu pank peaks rohkem tdhelepanu poorama klientide rahulolu
sdilitamiseks Covid-19 ajal, otsustas autor kasutada IPA maatriksi. [PA maatriks niitab ettevotte
tugevaid ja norku aspekte, mis omakorda aitavad ettevottel oma strateegiat vélja ehitada, antud

juhul klientide rahuolu siilitamise strateegiat (Silva et al. 2010).

Keskendu Jatka samas
sellele 21 ol vaimus
19 (=] 20
18 &'° 17 o
6,50 139 @ g e o
1211 .1 6. g . '12
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o
6,00 o° 5
s @
@ o
3
0
3
(=]
550 V&imalik
. Ulepingutus
Vahem ping
prioriteetne o
2
o
5,00 ri
480 510 540 570 5,00

Tajutud_kvaliteet

Joonis 4. IPA maatriks.

Allikas: koostatud autori poolt

Joonisel 3 on niha IPA matriksi tulemusi, tulemuste parem tdlgendamiseks tegi autor ka Tabel 8.
Tabelis 8 viited on jarjestatud kahaneva vahe jargi. Koige kriitilisemale kategooriasse (“Keskendu
sellele”), mis asub iilevas vasakus nurgas, sattusid 5 viidet: “Korrektselt osutatud teenused alates
esimesest korrast”, “Panga hea maine”, “Personal kuulab ja mdistab kliendi erivajadusi ja soove”,
“Personal peab kliente huve oluliseks” ning “Probleemide tekkides puhul nditavad tdotajad iiles
siirast soovi ja huvi neid lahendada”. 1 viide oli kolmanda kategooriaga piiri peal (“Védhem

prioriteetne”) —,,Personal osutab kiiret teenindust®. See tdhendab, et nende olulisust hinnati viga
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korgelt ning nende tegelik tditmine ei ole iildse rahuldatav. Need 6 tegurit vajavad Kiiret

reageerimist, parandamist ja tdhelepanu pooramist Swedbanki poolt.

Tabel 8. IPA maatriksi tulemused.

Keskendu sellele

18. Korrektselt osutatud teenused alates esimesest
korrast

16. Personal kuulab ja méistab kliendi erivajadusi
ja soove

13. Probleemide tekkides puhul t66tajad néitavad
iiles siirast soovi ja huvi neid lahendada.

11. Personal peab kliente huve oluliseks

10. Personal osutab Kiiret teenindust (piiril

Jitka samas vaimus

19. Voimalikude eksimuste valtimine (piiril
,Keskendu sellele* ruudiga)

17. Usaldusvéirsed pangatootajad

21. Klientide turvatunne

20. Personal teavitab teenuste/toodete
valmimisajast

22. Tootajate kompetentsus ja padevus

15. Viisakad ja lahked pangatootajad

,,Vihem prioriteetne® ruudiga)

14. Pangal on hea maine

Vihem prioriteetne Voimalik iilepingutus

6.Pangakontorite ja sularahaautomaatide mugav 12. Personal osutab teenuseid lubatud ajaks
asukoht 5. Puhtad ruumid
9. Personal on alati kéttesaadav 4. Sobivalt riides ja korralikud pangatodtajad
8. Individuaalne ldhenemine 1.Pangakontorid on kaasaaegse interjoori ja
7. Personali abivalmidus sisustusega
3. Atraktiivse vilimusega triikitud 2. Kaasaaegne varustus

materjalid/blanketid

Allikas: koostatud autori poolt IPA maatriksi tulemuste pdhjal

Teisesse kategooriasse (“Jatka samas vaimus”), mis asub iilevas paremas nurgas, sattusid 5 véidet.
Need olid “Tellitud teenuste valmimisajast teavitamine”, “Voimalikude eksimuste véltimine” ja
“Usaldusvédrsed pangatdotajad”, “Todtajate kompetentsus ja pddevus” ja “Lahked ja viisakad
pangatootajad”. Tegurid, mis sattusid antud kategooriasse néitavad, et nende olulist ja tajutud
kvaliteeti hinnati korgelt. See annab pangale eelist, seega v0ib samas vaimus jatkata. See niitab
konkurentsieelise sdilitamise vOimalust. Aga samal ajal, kuna mdned nendest ikka kippuvad
probleemsemate tegurite poole minema, neid tuleb kindlasti jdlgida ja ikka proovida neid

parandada.
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Kolmandas kategoorias nimega “Vahem prioriteetne”, mis asub alumises vasakus nurgas, on 5
tegurit: “Personali abivalmidus”, “Personali kéttesaadavus ja valmisolek kiisimustele vastama”,
“Personali individuaalne lihenemine”, “Atraktiivse védlimusega triikitud materjalid/blanketid”
ning “Pangakontorite ja sularahaautomaatide mugav asukoht”. Nende olulisust ja rahulolu hinnati
madalamalt ehk need on viiksema prioriteediga, mis tdhendab, et pank ei pea palju ressursse

nendesse aspektidesse investeerima.

Neljandas kategoorias nimega ,,Voimalik iilepingutus®, mis asub alumises paremas nurgas, on 5
vdidet. Need on : ,,Personal osutab teenuseid lubatud ajaks*, ,,Puhtad ruumid®, ,,Sobivalt riides ja
korralikud pangatdotajad®, Pangakontorid on kaasaaegse interjoori ja sisustusega™ ning
,Pangakontorites on kaasaaegne varustus®. Klientide rahulolu antud teguritega oli kdorgelt
hinnatud vastajate poolt. Vaatamata sellele, aspektide olulisus ei olnud kdrgelt hinnatud, seega
voib jareldada, et siin on voimalik {ilepingutus ehk pank ei pea nii palju investeerima sinna, kuna

kliendid ei pea neid olulisteks.

Peale uuringu ldbiviimist ja tulemuste analiiiisimist selgus, et Swedbanki neli viiest dimensioonist
on negatiivse nditajaga, mis tdhendab see, et kiisimustiku vastajate arvates kiisimustikus vilja
toodud aspektide olulisus iiletab aspekti tajutud kvaliteeti. Kui vaadata materiaalsuse dimensiooni
nii tervikuna kui ka jagatud materiaalsuse vdideteks, voib vilja tuua, et Covid-19 ajal ei mangi
antud dimensioon suuremat rolli. Swedbanki kliendid ei arva, et need aspektid on olulisemad.
Tehnoloogia arenguga digikanalite kasutus suureneb ja Covid-19 kindlasti soosib seda. Alates
esimesest Covid-19 lainest 2019. aastal otsustas Swedbank kliente vastu votta aja eelbroneerimise
alusel, ning monede kontorite lahtiolekuajad oli lithendatud, et véltida suurt jarjekorda ja viiruse
levikut. Antud muudatus ei meeldinud koikidele klientidele. Vaatamata sellele, enamus
materiaalsuse viidete rahulolu hinnati viga korgelt. Kliendid enam ei arva, et kontorite
kiilastamine on mitteasendadatav protsess. Seega voib jireldada, et materiaalsus ei ole oluliselt

klientide rahulolu mé&jutav tegur Covid-19 ajal.

Vastutulelikkuse tegurit analiilisides voib jireldada, et see kindlasti vajab téhelepanu Swedbanki
poolt. Paljud arvasid, et pank ei suuda kiiret teenindust osutada, to6tajad on alati hdivatud ja nendel
pole kunagi aega kiisimustele vastata. Kui aga tegurit hakata analiiiisima mitte tervikuna, vaid
votta moned konkreetsed ndited, siis tegelikult osad nendest ei ole nii olulised vastajate arvates.
Niiteks ei peeta véga oluliseks personali kéttesaadavust ja abivalmidust. See tdhendab, et praegu
tasuks pigem keskenduda teistele, kriitilisematele aspektidele. Tasub aga pdorata tdhelepanu

teeninduse osutamise kiirusele, kuna antud véide sattus IPA maatriksi ,,Keskendu sellele plokki.
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Autor soovitaks rohkem oma to6tajaid kiita ja pakkuda to6andja soodustusi, liritusi, et tootajaid
rohkem motiveerima. Lahenduseks vdiks olla ka uute tootajate viarbamine, et tookoormust
tootajate vahel dra hajutada. VO3ib ka teha rohkem koolitusi, mis aitaksid teeninduse aega

liihendada ilma selleta, et teeninduse kvaliteet langeks.

Kolmas tegur, kindlustunne, sai suhteliselt head tulemused. Vaadates IPA maatriksit, on niha, et
koik dimensiooni véiteid on teises ruudus, mis tdhendab, et need vilja toodud tegurid on olulised,
aga nendega seotud rahulolu oli samuti korgelt hinnatud. See on vdga hea niitaja, kuna iiks
tdhtsamast panga vairtusest on usaldus- ja turvatunne. Seega, Swedbank tdidab oma eesmarki —
anda klientidele oma rahaasjades turvatunnet. Autor soovitaks pangal jitkata antud valdkonda
panustamisega, et see ikka jadks samal tasemel. Nagu t60 teoreetilises osas juba mainitud,
kaotavad Covid-19 ajal kliendid oma kindlustunnet panga suhtes, seega on viga tore, et Swedbanki

puhul see kriteerium sai korgeid tulemusi.

Empaatia ja usaldusvdirsuse dimensioonid said halveimad tulemused. Kaks kolmest empaatia
viitest ja neli viiest usaldusvdirsuse vdidetest (liks vdide oli piiril vt. Joonis 4) sattusid esimesse
IPA maatriksi ruutu, ,,Keskendu sellele®. See tdhendab, et kdige kriitilisem plokk oli peaaegu
taiesti moodustatud empaatia ja usaldusvéarsuse vdidetest. Suurim probleem oli see, et vastajate
arvates ei pea personal klientide huve oluliseks, ei oska korrektselt teenust osutada esimesel korral,
ei ndita huvi ja soovi klientide probleeme lahendada jne. Nagu oli juba eelnevalt dra mainitud,
Covid-19 ajal vajab klient rohkem empaatiat panga poolt. PwC uuring néitas, et kliendi arvamus
on todriist, mis vOiks probleemseid kohti pangale ndidata. See on d4rmiselt tihtis, et pank to6andja
rollis motiveeriks todtajaid teistmoodi oma toosse suhtuma ja rohkem empaatilisi emotsioone vélja
nditama. Siinkohal v3ib soovitada to6tajatele vastavaid koolitusi teha, pakkuda erinevaid todandja
hiivitisi ja muid soodustusi, et motiveerida oma tootajaid kdituma klientidega vastavalt nende
vajadustele. Rohkem rahalisi vahendeid peab olema suunatud oma t66joule, mitte materiaalsetele
aspektidele. Viide, et pangal peaks olema hea maine, hinnati viga korgelt, nii olulisuse, kui ka
tajutud kvaliteedi mottes. IImselgelt on maine panga jaoks véga tihtis ja iga pank tahab seda korgel
tasemel hoida. Praegu on suhteliselt palju informatsiooni Swedbanki pettuste kohta olemas

sotsiaalmeedias, mis paneb panga turvalisuse kiisimuse all.

Uuringu tulemuste analiiiisi pohjal voib Swedbanki klientide rahulolu tostmiseks teha jargmised

soovitused:
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Viirtustada oma tootajaid. On tahtis, et tootajad teaksid, et nad on t66l ka vaartustatud.
Pohjus, miks tootajad ei soovi empaatiliselt klientidega radkida, voiks selles olla, et nad ei
tunne seda sama empaatiat oma todandja poolt. Véirtustada saab preemiatega,
meeskonnaiiritustega, tdoandjasoodustustega jne.

Korraldada oma tootajatele vastavaid koolitusi, mis dpetaksid kuidas klientidega voiks
empaatilisemalt radkida. Aeg-ajalt voib meeskonna kohtumisi teha, et tootajad saaksid
omavahel enda kogemust teistega jagada ja teineteist opetada kuidas teatud olukordadega
hakkama saada.

Usaldusvéirsuse tostmiseks klientide seas soovitaks ennast avatuna hoida. Koik
kommunikatsioonikanalid peavad alati valmis olla korrektselt ja Kkiiresti klientide
kiisimustele vastama. Oma praeguseid kliente tdhelepanuta ei tohi jatta ning nende ootusi
tuleb alati tiritada iiletada, seega nditab pank, et ta hoolib oma kliente ja véérib nende
usaldust.

Digikanalite turustamine. Praeguses olukorras Covid-19 voib jareldusele tulla, et see
inimene kes tundis ennast mugavalt digimaailmas enne Covid-19, ei tundnud muudatusi
nii dramaatiliselt. Ehk kuna ei saa tépselt 6elda kui palju aega veel Kriis jitkab ning millal
tulevikkus tulevad uued globaalsed muudatused, siis pankade jaoks on ddrmiselt tdhtis
jatkata digikanaleid rShutada.

Pangakontorite materiaalsus ei ole enam eesliinil 2021. aasta seisuga. See tdhendab, et
néiteks, Swedbank saaks viahem aega ja raha uutesse kontoritesse investeerida ning rohkem

energiat ikka klientide psiihholoogilisele seisundile suunata.
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KOKKUVOTTE

Kéesoleva bakalaureusetoo eesmérk oli vélja selgitada, kuidas Swedbanki klientide rahulolu
erineb ideaalist Covid-19 kriisi ajal ja leida lahendusi kuidas saab rahulolu tdsta. Eesmérgi
saavutamiseks, tegi autor teoreetilist iilevaate mis on kliendi rahulolu finantsasutuste puhul, kuidas
rahulolu modta ja analiiiisida. Kirjeldas autor enda praktilises osas kasutatud mudeleid ning
analiitisi meetodeid — SERVQUAL, NPS, IPA maatriks. Andis autor iilevaatet Swedbanki taustast

ja Covid-19 mdjust pangandusele.

Autor kogus valimit Swedbanki klientide seas kasutades kiisimustiku, millele vastati kokku 100
inimest. Kliendi rahulolu modtmiseks kasutas autor SERVQUAL mudelit, soovitusindeksit ja IPA
maatriksit. Uuringute tulemustest selgus, et viiest SERVQUAL mudeli dimensioonidest neljal —
Usaldusvéérsus, Kindlustunne, Empaatia ja Vastutulelikkus, on negatiivne véartus, mis omakorda
tadhendab, et dimensioonide olulisus on suurem kui dimensioonidega seotud kliendi rahulolu
kiisimustiku vastajate hinnangul. IPA maatriksi jargi on koige kriitilisemasse kategooriasse
sattusid kokku 7 viidet, mis kuulusid empaatia ja usaldusvaidrsuse dimensioonide alla. See
tdhendab, et praegu Covid-19 kriisi ajal nendega on iilitdhtis hakata koheselt tegelema, et véltida
klientide rahulolu langemist. Pearson korrelatsioonianaliiiis néitas, et olulisuse ja tajutud kvaliteedi

tunnuste vahel esineb positiivne seos. Tunnuste vahel esineb ndrk posiitivne seos.

Eesmérgi saavutamiseks olid piistitatud uurimiskiisimused. Esimene uurimiskiisimus oli: ,,Kui
palju on Swedbanki soovitajaid rohkem, kui mitte soovitajaid?* Sellele kiisimustele vastamiseks
arvutas autor NPS nditajat (7%). Swedbanki soovitaksid kokku 37% vastajatest, ning 30% olid
mittesoovijad ehk need, kes viga viikese tdendosusega soovitaksid Swedbanki teistele. See on
viga kehv tulemus, mis tdhendab, et Swedbank peab kindlasti mittesoovijate arvu {iritama
vihendada ja passiivseid kliente (33%) proovima pikaajalisteks klientideks ehk soovitajateks

muuta.

Teine uurimiskiisimus oli: ,,Millisel méddral erineb Swedbanki tajutud kvaliteet ideaalist™.

Kiisimustele vastamiseks kasutas autor SERVQUAL mudelit. Swedbanki teenused, tooted ja
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muud protsessid, mis v3iksid rahulolu mdjutada, olid jagatud viieks kriteeriumiks: materiaalsus,
vastutulelikkus, kindlustunne, usaldusvéérsus ja empaatia. Tulemustest ilmneb, et materiaalsuse
dimensioon vastab ideaalile (+0,27). Kindlustunde dimensioon ei vasta panga ideaalile -0,85
punkti vorra. Vastutulelikkuse dimensioon ei vasta panga ideaalile -1,02 punkti vorra.
Usaldusvéérsuse dimensioon ei vasta panga ideaalile -1,06 punkti vorra. Empaatia dimensioon ei

vasta panga ideaalile -1,14 punkti vorra.

Kolmas uurimiskiisimus oli, et millised Swedbanki klientide rahulolu mojutavad tegurid vajavad
kohest tahelepanu ja parandamist Covid-19 kriisi ajal. Kiisimustele vastamiseks oli koostatud IPA
maatriks, mis hajutasid 22 véidet maatriksis vastavalt olulisuse ja tajutud kvaliteedi néitajatele.
Esimesesse plokki ,,Keskendu sellele* sattusid 7 vididet (kui lugeda ka neid mis olid piiri peal

vorreldes teiste plokkidega). Need kliendi rahulolu mdjutavad tegurid olid:

o Kaorrektselt osutatud teenus alates esimesest korrast.

e Panga hea maine.

e Personali oskus Kliendi erivajadusi ja soove kuulata ja mdista.

e Tootajate siiras soov ja huvi kliendi probleemide lahendada.

e Personal peab kliente huve oluliseks.

e Personali kiire teeninduse osutamine (piiril ,,Vdhem prioriteetne ruudiga).

e Vdimalikude eksimuste viltimine (piiril ,,Jdtka samas vaimus* ruudiga).

Uuringu tulemuste analiiiisi pohjal voib Swedbanki klientide rahulolu tostmiseks rohkem oma
tootajaid vadrtustada ja premeerida; vastavaid koolitusi 1dbi viia t66 kvaliteedi parandamiseks ja
Klientidega parem suhtlemiseks; rohkem digikanaleid turustada ja rohutada; vdhem

materiaalsetesse aspektidesse aega, raha ja energiat investeerima.
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SUMMARY

FACTORS AFFECTING CUSTOMER SATISFACTION WITH THE EXAMPLE OF
SWEDBANK AS

Diana Pool

This bachelor's thesis researches with the factors influencing customer satisfaction in the context
of banking during the Covid-19 crisis. The research problem in this work paper is the lack of
sufficient overview of customer satisfaction with banking services during the Covid-19 crisis. The
aim of the work is to find out how the satisfaction of Swedbank's customers differs from the ideal
during the Covid-19 crisis and to find solutions on how to increase satisfaction. In order to achieve

the aim of the work, 3 research questions were put together:

* How many more Swedbank recommenders than non-recommenders?
» To what extent does Swedbank's perceived quality differ from the ideal?

* What factors affecting Swedbank's customer satisfaction need immediate attention during

the Covid-19 crisis?

Answering the research questions, the author relies on theoretical foundations and in the research,
author uses a quantitative research method. The author used a questionnaire to collect data. 100
Swedbank clients answered the questionnaire. The questionnaire was based on the SERVQUAL
model and included the NPS scale, which helped to better analyze the results and draw conclusions
in the future. The author uses Pearson correlation analysis to check the relationships between the
importance of factors and perceived quality. In addition, the author conducted an analysis of the
IPA matrix, which helped to identify the factors influencing the bank’s customer satisfaction during

the Covid-19 crisis, and the order, in which those factors should be considered.
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The survey revealed that Swedbank has only 7% more recommenders than non-recommenders.
The quality perceived by Swedbank differs from the ideal in terms of confidence, responsiveness,
reliability and empathy. It was also revealed that 7 factors need immediate attention and
improvement by the bank in order to maintain customer satisfaction during the Covid-19 crisis.
These are: services provided correctly from the first time; the good reputation of the bank; the
ability of the staff to listen to and understand the special needs and wishes of the client; the sincere
desire and interest of employees to solve customer’s problems; staff considers the interests of
customers; staff proovides fast service (at the border with the "Less priority” box); staff tries to

avoid possible mistakes (on the border with the "Continue in the same spirit™ box).

Based on the analysis of the cited research articles and the results of the survey, the following

recommendations can be made to increase the satisfaction of Swedbank's customers:

+ Bank needs to value its employees.

+ Organization of appropriate trainings for employees to teach them how to talk to customers more
empathetically.

* To increase trust among customers, it would be advisable to be always ,,open“. All
communication channels must always be ready to answer customers' questions correctly and
quickly.

 Marketing of digital channels.

 Material aspects of bank branches is no longer at the forefront. Swedbank would be suggested to
invest less time and money in new branches and focus more energy on the more mental condition

of its customers.
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LISAD

Lisa 1. Uuringu kiisimustik

Swedbank kliendi rahulolu md6tmine

Olen Tallinna Tehnikaiilikooli tilidpilane Diana Pool ja viin oma bakalaureusetod raames 14bi
pangateenustega rahulolu uuringut. Antud kiisimustiku eesmirk on vilja selgitada Teie rahulolu
Swedbanki toodete ja teenustega. Kiisimustik koosneb kolmest osast: 1) Teie ootused pankade
poolt pakutavate toodete ja teenuste kvaliteedi osas tldiselt; 2) Teie isiklik Swedbank AS-ist
saadud kogemus; 3) Teie taustaandmeid. Kiisimustik on anoniiimne ning saadud andmed
kasutatakse ainult 10put6d kirjutamiseks ja praktiliste ettepanckute tegemiseks, et teenuseid

parandada. Kiisimustiku tditmine votab 5 minutit acga. Ténan!
I OSA

Kvaliteedi olulisus.

Palun hinnake, mis on Teie jaoks panga valimisel oluline:

1 - eiole iildse oluline, 7 — vdga oluline

TANGIBLE (Materiaalsus)

Pangakontori ruumide varustus on kaasaaegne (arvutid, printerid, tarkvarad jne)
Pangakontorid on kaasaaegse interjoori ja sisustusega

Sobivalt riides ja korralikud pangatdtajad

Puhtad ja korras ruumid

Pangakontorite ja sularahaautomaatide mugav asukoht

2 e o

Atraktiivse vdlimusega triikitud materjalid/blanketid
RELIABILITY (Usaldusvéérsus)

1. Personal osutab teenused lubatud ajaks
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2
3
4.
5

Probleemide tekkides puhul nditavad to6tajad iiles siirast soovi ja huvi neid lahendada.
Korrektselt osutatud teenus alates esimesest korrast
Panga personal {iritab viltida voimalikke eksimusi.

Pangal on hea maine.

RESPONSIVENESS (Vastutulelikkus)

1. Personal ei ole klientide vajadustele vastamiseks kunagi liiga hoivatud

2. Personal teavitab klienti tellitud teenuste/toodete valmimisajast (nt. pangakaart,
toendid jm)

3. Personal on alati kittesaadav ja valmis kiisimustele vastama.

4. Personal osutab kiiret teenindust

ASSURANCE (Kindlustustunne)

1
2
3.
4

Kliendid tunnevad end oma tehingutes turvaliselt

Usaldusvéirsed pangatootajad

Lahked ja viisakad pangatootajad

Tootajad on viljadpetatud ja padevad kiisimustele vastama

EMPATHY (Empaatia)

1. Personal ldhtub igale kliendile individuaalselt ja teeb personaalseid pakkumisi.

2.

Personal peab kliente huve oluliseks

3. Personal kuulab ja mdistab kliendi erivajadusi ja soove

Il OSA: Tajutud kvaliteet.

Kas olete Swedbank AS-i klient? Jah/ Ei

Kas olete minevikus kasutanud Swedbank AS-i tooteid ja teenuseid? Jah/ Ei

Palun hinnake véidete digust Swedbank AS néitel:

1 —ei ole iildse nGus; 7 — olen tiiesti ndus

TANGIBLE (Materiaalsus)

1. Swedbanki kontori ruumide varustus on kaasaaegne (arvutid, printerid, tarkvarad jne)

2. Swedbanki kontorid on kaasaaegse interjooriga ja sisustusega

3. Swedbanki tdotajad on korrektselt riietud.
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4. Swedbanki ruumides on puhas ja hea olla
5. Swedbanki kontoritel ja sularahaautomaatidel on mugav asukoht

6. Swedbankil on atraktiivse vilimusega triikkitud materjalid/blanketid

RELIABILITY (Usaldusvéaarsus)

4.
5.

Swedbanki tootajad osutavad teenused lubatud ajaks

Probleemide tekkimise puhul néitavad Swedbank to6tajad iiles siirast soovi ja huvi neid
lahendada.

Swedbank osutab teenuseid korrektselt alates esimesest korrast

Swedbanki personal {iritab véltida voimalikke eksimusi.

Swedbankil on hea maine.

RESPONSIVENESS (Vastutulelikkus)

1
2
3.
4

Swedbanki tootajad ei ole klientide vajadustele vastamiseks kunagi liiga hdivatud
Swedbanki tootajad teavitavad kliente teenuse osutamise tépsest kellaajast
Swedbanki tootajad on kittesaadavad ja abivalmis.

Swedbanki personal osutab kiiret teenindust

ASSURANCE (Kindlustustunne)

1
2
3.
4

Swedbanki kliendid tunnevad end oma tehingutes turvaliselt
Swedbanki tootajad on usaldusvédrsed
Swedbanki tootajad on lahked ja viisakad

Swedbanki todtajad on viljadpetatud ja on pddevad kiisimustele vastama

EMPATHY (Empaatia)

1.
2.
3.

Swedbank personal ldhtub igale kiilalisele individuaalselt ja teeb personaalseid pakkumisi.
Swedbank personal peab kiilaliste huve oluliseks

Swedbank personal kuulab ja mdistab kiilaliste erivajadusi ja soove

Kui toendoliselt Te soovitaksite Swedbank AS oma sobrale vo1 tuttavale ?

0 12345678910

0 — ei soovita iildse 10 — soovitaksin hea meelega

I1T OSA: Uldinfo
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Sugu: Mees  Naine
Vanus: <21 21-30 31-40 41-50 51>
Haridus: Pohiharidus Keskharidus  Korgharidus

Hoive: Ulidpilane Tootaja Keskastme juht Tippjuht

Pensionil Muu

Sissetulek: <500 500-1000 1000-1500 1500-2000 2000>
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Lisa 2. Vastanute jagunemine kliendirahulolu uuringus

Vastanute arvuline jagunemine olulisuse viidetele (n=100).

Olulisus

1-
Uldse
pole
oluline

Viga
oluline

1. Pangakontori ruumide
varustus on kaasaaegne
(arvutid, printerid,
tarkvarad jne)

12

13

17

19

31

2. Pangakontorid on
kaasaaegse interjoori ja
sisustusega

12

12

25

17

27

3. Sobivalt riides ja
korralikud pangatootajad

10

14

58

4. Puhtad ruumid

10

20

55

5. Pangakontorite ja
sularahaautomaatide
mugav asukoht

13

62

6. Atraktiivse vilimusega
trikitud
materjalid/blanketid

14

18

13

36

7. Personal osutab
teenused lubatud ajaks

15

14

65

8. Probleemide tekkides
puhul néitavad tootajad
iiles siirast soovi ja huvi
neid lahendada.

11

72

9. Korrektselt osutatud
teenus alates esimesest
korrast

14

73

10. Panga personal {iritab
véltida vdimalikke
eksimusi

14

74

11. Pangal on hea maine

13

71

12. Personal ei ole
klientide vajadustele
vastamiseks kunagi liiga
hoivatud

17

18

53

13. Personal teavitab
klienti tellitud
teenuste/toodete
valmimisajast (nt.
pangakaart, tdendid jm)

18

72

47




14. Personal on alati
kéttesaadav ja valmis
kiisimustele vastama.

20

63

15. Personal osutab kiiret
teenindust

10

19

64

16. Kliendid tunnevad end
oma tehingutes turvaliselt

15

78

17. Usaldusvairsed
pangatddtajad

13

77

18. Lahked ja viisakad
pangatddtajad

25

64

19. Tootajad on
véljadpetatud ja padevad
kiisimustele vastama

13

78

20. Personal 1dhtub igale
kliendile individuaalselt ja
teeb personaalseid
pakkumisi.

12

16

64

21. Personal peab kliente
huve oluliseks

15

68

22. Personal kuulab ja
moistab kliendi
erivajadusi ja soove

22

65

Vastanute arvuline jagunemine tajutud kvaliteedi vdidetele (n=100).

Rahulolu

1-
Uldse
pole
nous

7 -
Téaiesti
nous

1. Swedbanki kontori
ruumide varustus on
kaasaaegne (arvutid,
printerid, tarkvarad jne)

18

25

47

2. Swedbanki kontorid on
kaasaaegse interjooriga ja
sisustusega

11

15

32

39

3. Swedbanki tootajad on
korrektselt riietud.

12

31

49

4. Swedbanki ruumides on
puhas ja hea olla

13

28

52

5. Swedbanki kontoritel ja
sularahaautomaatidel on
mugav asukoht

16

20

20

23

6. Swedbankil on atraktiivse
vélimusega triikitud
materjalid/blanketid

12

22

21

33

7. Swedbanki todtajad
osutavad teenused lubatud
ajaks

20

27

39
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8. Probleemide tekkimise
puhul nditavad Swedbank
tootajad iiles siirast soovi ja
huvi neid lahendada.

17

24

15

31

9. Swedbank osutab
teenuseid korrektselt alates
esimesest korrast

12

22

27

26

10. Swedbanki personal
iiritab véltida voimalikke
eksimusi.

18

30

31

11. Swedbankil on hea
maine.

14

18

23

30

12. Swedbanki tootajad ei
ole klientide vajadustele
vastamiseks kunagi liiga
hoivatud

16

25

22

23

13. Swedbanki todtajad
teavitavad kliente teenuse
osutamise tdpsest kellaajast

20

26

38

14. Swedbanki to6tajad on
kéttesaadavad ja abivalmis.

21

25

28

15. Swedbanki personal
osutab kiiret teenindust

13

22

25

24

16. Swedbanki kliendid
tunnevad end oma tehingutes
turvaliselt

16

21

45

17. Swedbanki to6tajad on
usaldusvéérsed

11

18

22

37

18. Swedbanki to6tajad on
lahked ja viisakad

19

30

38

19. Swedbanki td6tajad on
viljadpetatud ja on padevad
kiisimustele vastama

18

29

39

20. Swedbank personal
lahtub igale kliendile
individuaalselt ja teeb
personaalseid pakkumisi.

15

20

21

31

21. Swedbank personal peab
kliente huve oluliseks

15

19

21

29

22. Swedbank personal
kuulab ja mdistab kliendi
erivajadusi ja soove

12

22

23

28

Allikas: koostatud kiisimustiku pdhjal autori poolt
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Lisa 3. Tulemuste jagunemine vastaja soo jargi

Vastajate number

Osakaal %-des

Naine

68

68%

Mees

32

32%

Allikas: koostatud kiisimustiku tulemuste pohjal autori poolt

Lisa 4. Tulemuste jagunemine vastaja vanuse jirgi

Vastajate number Osakaal %-des
21-30 41 41%
41-50 21 21%
31-40 19 19%
51> 13 13%
<21 6 6%

Allikas: koostatud kiisimustiku tulemuste pdhjal autori poolt

Lisa 5. Tulemuste jagunemine vastaja haridustase jirgi

Haridus Vastajate number Osakaal %-des
Korg 62 62%
Kesk 35 35%
Pohi 3 3%

Allikas: koostatud kiisimustiku tulemuste pdhjal autori poolt
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Lisa 6. Tulemuste jagunemine vastaja hoive jirgi

Hoive Vastajate number Osakaal %-des
T66line 51 51%
Opilane 24 24%
Tippjuht 9 9%

Pensioner 7 7%
Ettevotja 6 6%
T66tu 3 3%

Allikas: koostatud kiisimustiku tulemuste pohjal autori poolt
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Lisa 7. Olulisuse ja tajutud kvaliteedi tulemuste joonis

Korrektselt osutatud teenus alates esimesest korrast ﬂ 6,51
Personal kuulab ja mdistab kliendi erivajadusi ja soove m 6,45
Tootajad naitavad dles siirast soovi ja huvi neid lahendada. m 6,43
Personal peab kliente huve oluliseks m 6,37
Personal osutab kiiret teenindust m 6,37

Pangakontorite ja sularahaautomaatide mugav asukoht

wu
[Xo)
(o)

ndividuaaine henerine - | e 1

Personali abivalmidus

o
o
~

Klientide turvatunne 6,61

Personal teavitab teenuste/toodete valmimisajast 6.56

Tootajate kompetentsus ja padevus 6.64

Viisakad pangatootajad 6.45

\ |-h

Personal osutab teenused lubatud ajaks 636

Puhtad ruumid

)
=
©

5,94

S ——— == =S S S
Atraktiivse valimusega triikitud materjalid/blanketid — 15644
Pangakontorid on kaasaaegse interjoori ja sisustusega m 5,90

Kaasaaegne varustus 501

0

©

0 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

M tajutud kvaliteet molulisus

Allikas: Autori arvutused/koostatud lisas 2 saadud andmete alusel

ul
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Lisa 8. Pearson korrelatsioon

= momomomp

MmE W=~ oa

ASPEKTI TAJUTUD KVALITEET
rmonal o
Corrsiations 00.-‘:,.'c‘-"c
vastamiscks
Vanats Faarson 394
Comlation
N 100
whanaar Faason P o
Comation
]
Farsonall Faason po
wllimus Comlation
N 100
Fubtadnumid  Fowson 448 L
Comalation
N 100
[TEETE Faason pen 255
wllimus Comlation
] 100 100
Asukobt Faarson 174 0,144 10
Comlation
] 100 100
Teanuse Faason 2147 s 251
caukaming Comation
lbatc ks N 100 100 100
ToMajanditih  Paason 2909 Q022 196 iz
Ful probieemi Comedation
laherdaca N 100 100 100 100 100
omekine thars Foamon 408 265 (= 1oe ocez| o
wsimesest komest Comedaion
N 100 100 100 10 10 10
Exsimusta Faason 450 360 = 225 oca4| 046 247
waEmina Comlation
] 100 100 100 100
Hea maing Faarson P 106 oz oiss 2%
Comlation
] 100 100 100 100 100
Fomoral @i cle Faason s 418 258 oz 041 o.o7g|
heivatudkliend  Comelafion
vasimisehs M 100 100 100 100 100
Valmimisajast  Peason 401 05T 704 woes| o 7o
taawitaming Comlation
] 100 100 100 100 100 100 wol 100 100 100
Parsorall Paarson 426 511 oom 2 230 [-RE™: 237 227
kimesasdoves  Comedafion
] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Kirteorings  Paason 1 e 458 [ 0,153 oas| o4 173 0,148 224 o.izs| 0.4z
Comlation
N 100 100 100 100 100 100 100
Torvahres Fason Az2 e o127 201 o0 HE (R
Comalation
N 100 100 100 100 100 100 1ol 100 100
Usalcusvilimed Foason 451 o1ez 0123 201 227 221 21| 204 291 248
e Comdation
] 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Vilsaiug Faarson 400 558 o103 38 14 375 36 150 2] 332
Comlation
] 100 100 100 100 100
Flcens Faason 513 o14m 230 0157 311 Fos
Comation
] 100 100 100 100 100 1 100 100 100 100 100 100 100
rovidadre  Peason z poe 2 325 0,152 o2z 0.0z 222 175 1es| ooes|  zpe 30z
[ Comlation
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 wol 100 100 100 100 100
Fomoral pads  Foason 22 P oo e o117 od [ .04 o.0an oosz| oo 125 ooes X IEREC T
Kligréabuve  Comelaion
clulissks ] 100 100 180 100 10 10 10 100 T 100 ool 100 10 100 10 10
Faomonal miisiat Foason - 418 201 o1 [RC 120 17| oAz 126 0z 233 128 182 225
Klignd Comlation
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**_p>0,01, <0,05
*. p>0,05

Allikas: koostatud autori poolt
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Lisa 9. Lihtlitsents

Lihtlitsents 10put66 reprodutseerimiseks ja 10putoo iildsusele kittesaadavaks tegemiseks®

Mina Diana Pool (autori nimi)
1. annan Tallinna Tehnikaiilikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose
Kliendi rahulolu mojutavad tegurid Swedbank AS néitel

(16put6o pealkiri)

mille juhendaja on Merle Kiittim,

(juhendaja nimi)

1.1 reprodutseerimiseks 10putdo sdilitamise ja elektroonse avaldamise eesmaérgil, sh TalTechi

raamatukogu digikogusse lisamise eesmirgil kuni autoridiguse kehtivuse tihtaja 1dppemisenti;

1.2 iildsusele kattesaadavaks tegemiseks TalTechi veebikeskkonna kaudu, sealhulgas TalTechi

raamatukogu digikogu kaudu kuni autoridiguse kehtivuse tdhtaja 10ppemiseni.

2. Olen teadlik, et kdesoleva lihtlitsentsi punktis 1 nimetatud digused jddvad alles ka autorile.

3. Kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega isikuandmete

kaitse seadusest ning muudest digusaktidest tulenevaid digusi.

15.12.2021

! Lihtlitsents ei kehti juurdepassupiirangu kehtivuse ajal, vilja arvatud iilikooli digus 15put66d reprodutseerida iiksnes

sdilitamise eesmargil
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