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ABSTRAKT

Ké&esoleva bakalaureusetdd teemaks on "Eestis tegutsevate pankade internetipanga
teenuse kvaliteedi hindamine". T60 eesmrgiks on vélja selgitada internetipanganduse teenuse
kvaliteet l&bi kiendirahulolu uuringu. Uurimisprobleemiks oli ebapiisav teadlikkus
kliendirahulolust Eestis tegutsevate pankade suhtes.

Antud t60s kasutati kliendirahulolu ning -lojaalsust m6dtvaid meetodeid, milleks olid
E-S-QUAL mudel, IPA olulisuse-rahulolu mudel ja NPS soovitusindeks.

Rahulolu uuringuks koguti tagasisidet kvantitatiivsel meetodil ankeetkisitluse abil,
mis viidi 1abi elektrooniliselt Facebooki ja Gmaili keskkonnas ning samuti vaiksemas osas
paberkandjal. Kisimustik koostati kasutatavate meetodite alusel ning vastata sai nii 7- kui ka
10-palliskaalal. Saadud tulemusteks olid arvandmed, mida analtisiti. Kokku vastas
kisitlusele 303 inimest.

Tulemuste analtlsil selgus, et kliendirahulolu Uldiselt kdikide pankade seas on
negatiivne. See tédhendab, et klientide ootused antud teenuse suhtes on kérgemad kui nende
tajutud vaartus. Kdige vaiksema rahuloluga tegur on lehekilje pidev toimivus. Pankade
vOrdluses kdige parema rahuloluga internetipanganduse teenust pakub LHV pank ning
rahulolematuimad kliendid on Nordea panga teenuseid kasutavav inimesed.

Uuringuga selgus ka Kklientide lojaalsus, mida mo&ddeti NPS soovitusindeksiga.
Pankade soovitajate protsent oli 64 ning kahjustajate 9, millest tulenevalt on
pankadesoovitusindeks 55.

Votmesonad: kliendirahulolu, internetipank, E-S-QUAL, IPA olulisuse-rahulolu mudel, NPS

soovitusindeks.



SISSEJUHATUS

Teenuse kvaliteedi ja selle md6tmisele on viimasel ajal palju tdéhelepanu pdoratud téanu
interneti laialdasele kasutamisele. Viimasega on kaasnenud e-teenuste pakkumiste kiire kasv
ning suur mdju inimeste tarbimisharjumustele. Uheks kvaliteedi naitajaks pankades on
klientide rahulolu internetipanga teenustega. Sellest tulenevalt on pankade jaoks téhtis, et
nendeni jouaks info, mida peavad nende kliendid pakutava teenuse juures oluliseks ning
kuidas on nad sellega rahul.

Bakalaureusetdt eesmargiks on Eestis tegutsevate pankade internetipanganduse
teenuse kvaliteedi hindamine labi kliendirahulolu. Kliendirahulolu néitab teenuse kvaliteeti,
mis vOimaldab uuritavat teenust vorrelda Eestis tegutsevate pankade vahel. Samuti on
eesmargiks uurida klientide lojaalsust oma kodupangale. Teadaolevalt pole Eesti pangad
antud meetoditega kliendirahulolu uuringut internetipanganduse kohta Iabi viinud, seega on
seda téhtis uurida. K&esoleva t60 autor on varasemalt teostanud uurimistéd antud teenuse
kohta, kuid soovib oma t66d taiendada, suurendades kisimustikule vastajate arvu ja seelébi
teada saada suurema auditooriumi arvamus. Autor soovib ka suurendada teoreetiliste
taustateadmiste baasi. Antud t66s kusiti koikidelt vastajatelt identseid kiisimusi, mis annab
vOimaluse erinevaid panku samade tegurite alusel vorrelda.

Bakalaureusetdd probleemiks oli ebapiisav teave selle kohta, milline on Eestis
tegutsevate pankade internetipanga teenuse kasutajate rahulolu antud teenuse kasutamisel.
Sellele lisaks soovis autor vorrelda ka pankasid eraldi kliendirahulolu kujundavate tegurite
alusel.

Eesmaérgi taitmiseks pustitab autor alljargnevad Glesanded:

1) Labi toodelda erialane kirjandus kliendirahulolu olemuse, m6dtmise vajaduse ja

meetodite kohta.



2) Viia labi kliendirahulolu uuring Eestis tegutsevate pankade, kes pakuvad

internetipanganduse teenust, klientide seas.

3) Analiisida saadud tulemusi ning vastavalt neile teha jareldused ja omapoolsed

ettepanekud.

Bakalaureusetdt koosneb kolmest peatiikist. Esimeses késitletakse kliendirahulolu
teoreetilisi aluseid: selgitatakse kliendirahulolu kujunemist, selle uurimise vajadust ning
meetodeid mdotmiseks.

Teises peatiikis tehakse Ulevaade internetipangandusest ldiselt ja ka antud teenusest
Eestis. Tuuakse viélja ka wvarasemad uuringud internetipanganduse kasutajate ning
kliendirahulolu uuringute kohta.

Kolmandas peatiikis ehk viimases toob autor vélja uuringu metoodika ja valimi,
analliusitakse saadud tulemusi ning tehakse jareldusi ja esitatakse autori poolsed v@imalikud
ettepanekud kliendirahulolu suurendamiseks.

T6O autor soovib tdnada oma bakalaureuset6d juhendajat Ilzija Ahmeti ning koiki
kisimustikus osalejaid, kes leidsid aega sellele vastamiseks nind aitasid kaasa

bakalaureusetdo valmimisele.



1. KLIENDIRAHULOLU TEOREETILISED ALUSED

Uheks oluliseimaks teguriks ettevitte edu saavutamisel, on saavutada rahulolu
pakutava teenuse suhtes oma klientide seas. Kéesolev peatiikk annab tlevaate kliendirahulolu
teoreetilisest poolest, kus selgitatakse kliendirahulolu olemust ja kujunemist, selle uurimise

vajalikkus ning tuuakse vélja méned selle hindamise viisid.

1.1. Kliendirahulolu olemus ja kujunemine

Defineerimaks kliendirahulolu v6ime 0Oelda, et see on Kkui organisatsiooni
toote/teenuse tulemuslikkuse modddik, mis nditab toote vGi teenuse vastavust kliendi
vajadustele ja ndudmistele. Kdikide ettevotete puhul, on need siis pakkujad teenindussektoris
vOi tootmises, on Kkliendirahulolu kujunenud nende Uheks peamiseks eesmaérgiks, mida
saavutada. (Raza et al 2015)

Ekspertide arvates peaks kliendirahulolu olema ko&ikide organisatsioonide
alusprintsiibiks, kuna see on v6ti firmade edukusse. Kliendirahulolu ja lojaalsus on peamiseks
madrajaks organisatsiooni elu pikkuses ning majandustulemustes. Lisaks sellele peetakse
kliente ka kui kohtunikeks, kelle hinnata on teenuse ja toodete kvaliteeditase. (Qadeer 2013)

Teenus ja toode erinevad Uksteisest selle poolest et esimest on vdimalik klientidel
hinnata vaid siis, kui see aset leiab. Toodet on aga vdimalik hinnata juba ainutksi
vaatamisest, mitte aga kasutamisest. Suhtlus kliendi ja teenusepakkuja vahel on téhtis
saamaks teada, kuidas viimased hindavad teenuse osutamist. Mdlema osapoole interaktsioon
vOi kohtumine annab kliendile vdimaluse omandada mulje, kuidas ettevOte pakub oma

teenuseid. Kliendi kogemus teenusest on Kirjeldatav Kkui interaktsioon organisatsiooni,



protsesside ja tootajatega. Millest saab jareldada, et kliendirahulolu on ules ehitatud teenuste
pakkujate poolt. (Bena 2010)

Oma uurimustes tbi Zeithaml (1987) vélja, et konseptuaalne definitsioon teeninduse
kvaliteedist on kliendi arusaam téiuslikust pakutavast teenindusest. VVottes arvesse, et suhtest
kliendi ootustest teenusele klientide arusaamadest soltub teenuse kvaliteet, siis on kvaliteedi
arvutamiseks sobiv lahutada tajutavast teenusest oodatav. Anderson ja Liedman (2013) tdid
oma uurimuses valja, et rahulolu ja -olematust mdjutavad nende ootused ning tajutud
kvaliteet. Kliendirahuolu saavutamiseks on vaja téita vOi Uletada Klientide ootused.

Rahuolematus esineb siis, kui ootused on tajutud teenuse kvaliteedist kdrgemad (vt joonis 1).

b

Eliend
rahulolematus

Eliendirahulalu

{

Kliendi
Tajutud ootused Tajutud
teenuse teonuse
Eliend: kvalitoet kvalitest
oatused

Joonis 1. Kliendirahulolu kujunemise selgitamine labi ootuste
Allikas: (Anderson, Liedman 2013)

Kliendirahulolu saavutamiseks on oluline mdista ning prognoosida klientide vajadusi
ja olla vBimeline neid ka rahuldama. Kui ettevotted ei ole voimelised pakkuma klientidele
oodatud teenust ning rahuldama nende vajadusi, siis v0ib ettevdtte imago saada kahjustatud
vaga luhikese ajaga. Sellest tulenevalt on ka kasum véiksem kui nende organisatsioonide oma,
kes suudavad pakkuda klientidele ootuspérast teenust ja kvaliteeti. VVottes arvesse voimalikku
saadavat tulu on teenuse kvaliteet ja seda mdotev kliendirahulolu on véga olulised edukaks
ariks. (Gunarathne 2014)

Yeung et al (2002) on arvamusel, et kliendirahulolu ning saadud teenuse kvaliteedi

uheks pdhimaarajaks on see, kuidas kliendibaas laieneb. Tema s6nul on kvaliteedi néitajaks



see, kui kliendid toovad uusi kliente 1&bi suusOnalise soovituse ja seetbttu vahenevad

kulutused turundusele.

1.2. Kliendirahulolu uurimise olulisus

Kliendirahulolu uurides selgitatakse vélja klientide ootused, vajadused ning saadakse
ulevaade, milliste teguritega ei olda rahul ning millega ollakse.

Uheks uuringu labiviimise pdhjuseks on saavutada teadmine oma kliendibaasist.
Reichheld (2003) toob oma uuringus valja, et kasumi kasvuks on vaja lojaalseid kliente.
Lojaalsuse all motleb autor kellegi (kliendi, t06taja, sdbra) tahet, teha investeering voi
personaalne ohverdus selleks, et tugevndada suhet tema ja toote/teenuse pakkuja vahel.
Kliendi vaatenurgast tdhendaks see pusima jaamist pakkujaga, kes kohtleb teda hésti ning
suudab anda head vaartust ka pikas perspektiivis. Viimast pidades silmas isegi siis, kui
ettevote ei paku turu parimat hinda konkreetse tehinguga. Autori arvates ei tdhenda korduv
teenuse vOi toote ostmine veel, et klient oleks lojaalne. Vahel tdhendab selline tegevus lihtsalt
seda, et see on talle kdige lihtsam vdi kattesaadavam, kuid v@imalusel vBib ta ka pakkujat
vahetada. (Reichheld 2003) Kotler (2003) toob oma raamatus vélja, et teenuse pakkujad
peaksid pidevalt jalgima ja arendama oma klientide rahulolutaset, kuna kdrgema tasemega on
ka suurem tdendosus, et klient ja&b antud teenust kasutama ka edaspidi. Selleks toob ta vélja
neli fakti:

1) Uute klientide omandamine maksab 5 kuni 10 korda rohkem kui kulud, mis

tehakse olemasolevate klientide séilitamiseks ja soovide paremaks taitmiseks.

2) Keskmine ettevote kaotab igal aastal 10-30% oma klientidest.

3) Klientide lahkumise 5%-line &rahoidmine vdib kasvatada sissetulekuid 25-85%,

sOltuvalt todstusharust.

4) Kliendi kasumlikkuse maar kliendisuhete arenedes uldiselt kasvab.

Antud faktid on toodud kirjeldamaks, miks on tahtis uurida oma klientide rahulolu ning
proovida saavutada viimase korge tase. Kui ettevotted saavutavad kdrge rahuloluprotsengi,
peaksid nad seda ka nditama. Nii on v8imalus, et teenuse v0i toote miitigiedendus kasvab ning

samuti pakub see klientidele kindlust, et nad on teinud dige valiku. (Kotler 2003, 53)



1.3. Kliendirahulolu hindamise mudelid

Kliendirahulolu m6dtmiseks on aastate jooksul vélja téotatud mitmeid erinevaid
mudeleid. Uuring Kliendirahulolust annab v@imaluse ettevotetele ndha, kas toode voi teenus
vastab kliendi ootustele. Bankiir toob oma artiklis valja, et kliendirahulolu md6tmine on
ariliselt kui votmetegevus, kus kehtib lintne seadusédrasus: kui ei mddda, siis Sa ei tea, ja ei
ole véimalik muuta paremaks seda, mida Sa ei tea. (Bankiir 2012)

Eestis tegelevad kliendirahulolu uuringutega peamiselt suureteevotted. Selleks
kasutavad nad sellele spetsialiseerunud konsultatsiooniettevotte abi, kuna uuring on végagi
mahukas ja detailne. Enamjaolt tehakse neid labi ankeetkusitluse ning korra aastas. (Ibid.)

Jargnevalt Kirjeldab autor mdnda kliendirahulolu m6dtmiseks kasutatavat mudelit,

mida on kasutatud ka antud t60 analiiitilises osas.

1.3.1. E-S-QUAL mudel

E-S-QUAL mudel on loodud 2000 aastal Parasuraman-i, Zeithaml-i ja Malhotra poolt,
kuid algselt kandis see nimetust E-SERVQUAL. Meetod, mddtmaks e-teenuseid pakutavate
ettevotete kvaliteeti, tuletati algse klienditeenuse kvaliteedi hindamise SERVQUAL mudeli
baasil. Loodud uus mudel annab (levaate erinevatest teenuse aspektidest ning kuidas kliendid
neid hindavad ja nendega rahul on. E-teenus on veebipGhine teenuse pakkumine ning on tanu
sellele traditsioonilisest teenuse pakkumisest erinev. (Zhang 2013) Teiste sGnadega s6ltub e-
teenus informatsioonist, mis algselt kogutakse tarbijate poolt ning seejarel analiilisitakse
tootjate poolt. (Rowley 2006) .

Aastal 2002 testisid mudeli autorid Parasuraman, Zeirhaml ja Malhotra antud meetodit
e-teenuse kvaliteedi hindamiseks. Autorid leidsid, et esmasest E-SERVQUAL mudelist tuleb
e-teenuse kvaliteedi hindamiseks jatta valja sellised aspektid nagu I6bu ja nautimus, kuna
need ei pruugi olla asjakohased kdikides kontekstides voi kdikidele klientidele. Parandatud
mudel koosnes I6puks neljast dimensioonid, mis sisaldavad kokku 22 vaidet. Need on
jargnevad:

1. Efektiivsuse dimensioon: kaheksa tegurit, mille peamiseks eesmérgiks on mdota
veebilehe kasutusmugavust ja kiirust.

2. Susteemi kattesaadavuse dimensioon: neli tegurit, mille eesmargiks on koguda infot
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veebilehekulje tehnilise poole toimivuse kohta.

3. Tellimuste tditmise dimensioon: seitse tegurit, mille eesmérgiks on koguda
informatsiooni tellimuste taitmise digeaegsuse ja korrektsuse kohta.

4. Privaatsuse dimensioon: kolm tegurit, mis koguvad informatsiooni kliendi andmete
kaitsmise kohta. (Parasuraman et al. 2005)

Kuna antud mudel on koostatud Uldiselt e-teenuseid pakutavate teenuste kvaliteedi
hindamiseks, siis pangandus on oma loomult tavapédrase teenusega erinev ning vajab
teistsugust lahenemist. Akkucuk ja Teuman koostasid uurimuse, kuidas esitada mudelis
olevad véited selliseks, et nende sisu jaadks samaks, kuid oleksid paremini genereeritud
pangateenustele. Autorid leidsid, et kolme tellimuste tditmise aspekti ei saa rakendada
internetipanganduse teenusele, milleks olid: “Kéesolev veebileht toimetab tellimuse minuni
kiiresti”, “Kéesolevalt veebilehelt tellitud toode toimetatakse kohale mulle sobival ajal” ja
“Viidetavad tooted tellimiseks on laos ka périselt olemas”. Antud tegurid on seotud kauba
kohaletoimetamise kiiruse vOi laoseisuga, mis ei seostu pangandusega ning need elimineeriti
antud mudelist. Mudeli privaatsuse dimensiooni lisati juurde 1 tegur, milleks oli "Ma tunnen
end tehinguid tehes oma pangas turvaliselt”. Sellest tulenevalt muutus mudeli maht 22-It
vditelt 20-le. (Akkucuk et al 2016) Kohandatud E-S-QUAL kusimustik 20-st véitest tdlgituna
eesti keelde on toodud lisas 1.

1.3.2. Olulisuse-rahulolu mudel IPA

IPA mudel loodi 1977.aastal Martilla ja James-i poolt vahendiks, millega analtitisida
kliendirahulolu teenuse kvaliteedi atribuutide suhtes. “Olulisuse” dimensiooni jérgi leitakse
Kliendi Gldine hinnang konkreetse atribuudi tahtsusele, samas kui “rahulolu” dimensiooni
kasutatakse hindamaks kui hasti kliendi ootused said rahuldatud samade atribuutidega. (Chu
et al 2000) See analuisi mudel vbéimaldab saavutada suuremat arusaama, mida kliendid
ootavad hinnatava teenuse kvaliteedist (Shakur et al 2012).

Joonisel 2 on néidatud antud mudel graafiliselt esitatud maatriksil. Horisontaalne telg
néitab teenuse kasutaja rahulolu taset ning vertikaalne olulisuse taset. IPA mudel jaotatakse
neljaks sektoriks vastavalt kas siis kdikide tegurite keskmiste jargi voi valitakse vabalt teatud
punkt, kust alates oleks teenuse pakkuja jaoks loogiline, et alates sealt maalt on vastavalt

olulisus vdi rahulolu kdrgem voi madalam.
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0| KESKENDU SELLELE JATKA SAMAS VAIMUS
L i
U Karge olulisus Kérge olulisus
L Madal rahulolu Kérge rahulolu
[ freeseesssmnn B tsn s
S | VAIEM PRIORITEETNE @ VOIMALIK ULEPINGUTUS
U i
g Madal olulisus g Madal olulisus
Madal rahulolu Korge rahulolu
RAHULOLU '

Joonis 2. IPA olulisuse-rahulolu mudel
Allikas: (Shakur et al 2012)

“Keskendu sellele” sektorisse jadvad tegurid on teenuse kasutaja jaoks védga olulised,
kuid tegelikkuses ei vasta need kliendi ootustele (saadud rahulolu on madal). See saadab
konkreetse sdnumi teenuse pakkujale, et pingutusi ja muudatusi tuleks teha just nende
teguritega. (Chu et al 2000)

Korge olulisuse ning rahuloluga tegurid satuvad “jatka samas vaimus” sektorisse
(Ibid.). See sektor annab ettevotetele kindlustunde, et nende teenus on Klientide poolt
hinnatud ning nendega teguritega ollakse on véga rahul.

Kolmandasse sektorisse “vdhem prioriteetne” kuuluvad tegurid, mida kliendid ei pea
teenuse kasutamisel oluliseks ning samas nad ei ole ka nendega rahul. Antud piirkonda
jadvaid tegureit ei peaks teenuse osutajad suuremat tadhelepanu pddrama ning vdivad jatta
need prioriteetsuselt viimaseks. (Ibid.)

“Voimalik iilepingutus” sektorisse sattuvad tegurid on Klientide jaoks kdige vahem
olulised, kuid nad on nendega véga rahul. See néitab, et teenuse pakkuja on podranud ehk
liigselt tahelepanu mitte Klientide jaoks olulistele aspektidele ning peaks rohkem oma
tdhelepanu suunama teguritele, mis jadvad esimesse kahte sektorisse. See sektor on ka heaks

néitajaks kust saada aimu, millistelt teguritelt oleks véimalik kulutusi kokku hoida. (Ibid.)
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1.3.3. Soovitusindeks NPS meetod

Soovitusindeksi meetod on loodud kvaliteedi ning ka lojaalsuse hindamiseks. Antud
mudeliga mdddetakse klientide lojaalsust toodet/teenust pakkuvale ettevottele. Selle meetodi
leiutas 2003. aastal Frederick F. Reichheld ning antud meetod on t&napdeval kasutusel
enamustes organisatsioonides. (Net Promoter System)

Soovitusindeksi mddtmise kaudu leitakse kui suur osakaal on klientides ettevotet
soovitav ja kui suur mittesoovitav. Kliendid jagunevad NPS meetodi alusel kolme
kategooriasse. “Soovitajad” on antud mudelis need kliendid, kes on valmis jatkama oma
Kliendistaatust ettevottes ning samuti kutsuvad oma sdpru ja l&hedasi tegema seda sama.
“Passiivsed” on kliendid, kes on saadud teenusega rahul, kuid pole entusiastlikud selle firma
suhtes. “Kahjustajad” on oOnnetud kliendid, kelle kogemus antud toote/teenusega on
rahulolematust tekitav ning on seetdttu kui langenud halva kliendi- ja organisatsioonisuhte
I6ksu. (Ibid.)

Meetodi kasutamiseks on peamine réhk kisimusel "kui tdendoliselt sa soovitaksid
meid oma sdbrale?”. Vastuseid antakse Likerti-tlipi skaalal 0-10, kus 0 tahistab soovitus pole
uldse ebatGen&oline ning 10, et soovitus on védgagi tdendoline. Mdotmisskaalal jagunevad
kliendid kategooriatesse jargmiselt: kahjustajad on need kes mérgivad soovituseks skaalal 0-6
palli, passiivsed 7-8 palli ning soovitajad 9-10 palli. Leidmaks soovitusindeksi, tuleb lahutada

soovitajate protsendist maha kahjustajate protsent. Antud meetodit kirjeldab allolev joonis 3.

KUI TOENAOLISELT SOOVITAD SA MEID OMA SOBRALE?

Pole iildse
tdendoline

w % .‘3,-’0 =  SOOVITUSINDEKS

Joonis 3. Soovitusindeks ja selle arvutamine

Allikas: (Net Promoter System)
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Mudeli autor Reichheld toob oma uuringus vélja, et vaga hea ja t6husa lojaalsusega
ettevotte soovitusindeks j&ab vahemikku 50-80. Nendeks on nditeks Amazon.com, eBay,
Costco, Dell jne. Siiski keskmised ettevOtted saavutavad oma tulemuseks enamasti
soovitusindeksi vahemiku 5-10. See tédhendab, et neil on soovitajaid vaid natukene rohkem
kui kahjustajaid. Negatiivse soovitusindeksiga firmade puhul, kelle kahjustajate hulk on
suurem Kkui soovitajate, néitab tihtilugu ka seda, miks nad ei suuda oma kasumit teenida voi
vBimalikku kasvu lubada. (Reichheld 2006, 20)

TTU Tallinna Kolledzi tudeng viis lidbi 2009. aastal kliendikusitluse SEB ja
Swedbank-i kohta. Uuringu tulemustena selgus, et tol ajal oli SEB soovitusindeks 34 ning
Swedbankil 15. Antud uuringus mainiti ka NPS soovitusindeksi meetodi looja teooriat, mille
kohaselt v@ib pidada ka soovitusindeksit, mis on kdigest kiimne ligidal, heaks tulemuseks.
(\Vatsar 2009)
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2. ULEVAADE INTERNETIPANGANDUSEST

Ké&esolevas peatlikis annab autor (levaate internetipanganduse olemusest ja
eriparadest, kuidas on internetipangandus Eestis koha leidnud ning viimaseks toob vélja

mdned varasemad uuringud, mis on tehtud internetipanganduse kohta.

2.1. Internetipanganduse olemus ja eriparad

Internetipanganduse definitsioon Eesti pangaliidu andmete jargi on pangateenuste
osutamine kliendile Interneti kui Ulemaailmse arvutivbrgu vahendusel. (pangaliit.ee Eesti
pangaliidu kodulehekuilg. ) Daniel toob veel vélja, et selleks kasutatakse arvutit, telefoni voi
veebibrauserit (1999).

Tabel 1. Elektroonilise panganduse erinevad vormid

Panganduse vorm Kirjeldus

Arvuti pangandus Panga tarkvara installimine oma personaalsesse arvutisse ning see
tagab ligipddasu oma pangakontole.

Internetipangandus | gjient saab ligipd4su oma pangakontole I3bi interneti, kasutades
selleks arvutit, telefoni voi veebibrauserit.

Teleripdhine

See vajab satelliiti vdi kaablit, mis tagaks klientidele ligipaasu oma
pangandus

konto informatsioonile teleka ekraanidel

Telefoni p&hine
pangandus Kliendid saavad ligipddasu oma pangale ja kontole labi SMS-i.

Allikas: (Daniel 1999)

Tabelis 1 on valjatoodud elektroonile panganduse vormid Daniel (1999) uuringust, kus

see jaotus neljaks: arvuti, interneti-, TV pohiseks ja telefoni pdhiseks panganduseks.
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Internetipanganduse teenus on (ks osa e-pangandusest, mis hdlmab endas
veebibrauseri kasutamist ikskdik mis ajal, et teha tehinguid, makseid jne. E-pangandus on
tehtud, et pakkuda panga teenuseid ja tooteid elektroonilise kanali kaudu. Selle eesmargiks
on tugevdada kliendi ja teenuseosutaja vahelist suhet. (Saxena) Internetiga seotud teenuse
kaudu on vdimalus pakkuda rohkemaid teenuseid ning erineda traditsioonilisest teenusest,
mida pakutakse pangakontorites. Sinnahulka kuuluvad teenused nagu finantsinformatsiooni
mendd, interneti aplikatsioon, investeerimis tooted (nt fondi v6i vélakirja ost), muud
finantseerimisega seotud teenused (nt elu- vdi liikluskindlustuse ost), samuti kolmanda
osapoolega seotud tehingud (nt internetis maksude voi arvete tasumine). (Centeno, 2003)

Internetipangandus on protsess, mis annab vdimaluse klientidel taita oma finantsasju
labi elektroonilise protsesse ilma, et peaks killastama pangakontoreid. Lee ja Lee vaidavad, et
antud teenus sai v@imalikuks tdnu pangaautomaatide, deebetkaartide, otsearvelduste ja -
maksete tulekuga. Selline teenus pakkus vimalusi klientidel tunda end mugavalt ning sééstis
aega, mida kulutati finantstehingute tegemiseks. Samuti aitas teenus sdésta raha véhendades
tehtavaid kulutusi. (2000)

Zhang (2013) toob oma uurimuses Vvélja, et traditsiooniline pangandus toimub Kkliendi
ja tootajate vahelisel n&ost-ndkku suhtlusel, aga internetipangandus viitab tehnoloogia
kasutamisele, mis lubab klientidel teha pangamakseid elektrooniliselt, ilma et peaks
kilastama pangakontorit. Seega suurimaks erinevuseks nende on interaktsioon teenuse
kasutajate ja pakkujate vahel. Selline vahe toob aga kaasa probleemi, et internetipanganduse
pakkujad ei tea kliendi ootustest ning hinnangutest antud teenuse kvaliteedile. (Ibid.)

Iga aastaga on interneti kaudu pakutavad teenused tekitanud inimestes suuremat huvi
ning muutunud alternatiiviks pangakontorites kdimisele. Pohjuseid, miks eelistada just e-
teenuseid on mitmeid. Néaiteks on see klientidele mugavam, v6imalus véltida inimkontakti, aja
kokkuhoid ning samuti suurem v@imalus kontrollida teenuse protsessi. Samuti on (heks
hiveks kergus hinnata konkureerivaid teenusepakkujaid ning nende pakutavaid
tooteid/teenuseid siis ka vorrelda. (Kenova et al 2006)

Kuigi internetipanganduse teenusel on mitmeid eeliseid, siis Tarhini (2015) toob oma
uurimuses valja, et kliendid on tunnetanud ka teatuid riske. Nendeks on: turvalisuse ja
privaatsuse, finantsiline, sotsiaalne ning aja ja mugavuse risk. Esimese all on mdeldud
pettuste ja hékkerite tagajarjel oma internetikontol olevate isiklike andmete kaotamist.

Finantsiline risk ehk vbimalik raha kaotus tehingute tegemisel. Inimestel on tekkinud teatud
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kartus, et makse sooritamisel laheb midagi valesti vdi veebilehekiilg viskab vea teate, mis
vOib viia rahast ilma jaa@miseni. Sotsiaalne risk tahendab internetipanganduse kasutamisest
tuleneva sotsiaalse staatuse kaotamist. On kliente, kes on arvamusel, et sellise teenuse
kasutamine laheb vastuollu nende usu ja kultuuriga. Aja ja mugavuse risk on Kirjeldatav kui
raskustest teenuse kasutamisel ning lehekdljel litkumisel v6i maksetel tekkinud viivitustest.
Selle riski alla kuulub ka veebilehekilgede laadimise kiirus ja organiseerimatus. (Tarhini et al
2015)

Teenuse kvaliteet e-keskkonnas on pidevalt kasvav ning téhtis probleem, kuna
tanapéeval on interneti kasutamine kasvanud joudsalt. Kuna viimase kasvuga on ka
suurenenud e-teenuste tarbimine, siis on vastavalt mahule ka tdusnud tarbijate ootused.
Kvaliteet kujuneb ning saab vaartuse enamasti kodulehele tehtud investeeringutest vGi teenuse
pakkumistest kui ka kliendirahulolust. Ténapdeva maailmas, kus klientidel on kujunenud
kdrged ndudmised ja ootused, on finantsteenuse pakkujad aina enam kliendikesksed. (Kenova
et al 2006)

2.2. Internetipangandus Eestis

Uue infotehnoloogia levik finantsteenuste sektoris on olnud viimastel aastatel (iheks
peamiseks kujundajaks Eesti panganduse arengul. Pangad on votnud interneti levikut kui
vBimalust, mida saaks dra kasutada ning kasutanud seda pakkumaks elektroonse panganduse
teenust. Kd&ige kiiremini arenenud valdkonnad e-panganduses on internetipangandus ja
mobiilipangandus. (LustSik 2003)

Internetipangandus tekkis Eestis juba varakult ning on pankades olnud kasutuses juba
pikemat aega. Hansapanga esimeseks elektrooniliseks teenuseks oli Telehansa, mis voeti
kasutusele juba 1993. aastal. Eesti esimene internetipanga teenus toodi turule 1996. Aastal
Eesti Forekspanga ja Eesti Hoiupanga poolt. (Ibid.) 1996. aasta I6puks oli selliseid
teenusepakkujaid ligemale 20, kus hulgas Eesti omi kolm tiikki. (Kalvet 2007)

Pdarast uue tehnoloogia ja teenuse vastuvotmist, vahendas Hansapank oma kontorites
klienditeenindajaid pea paarisaja vdrra ning suleti 36 kontorit. Samas arvelduste ning teenuste
kasutamise maht oli pidevas tdusus. Internetipanganduse teenuse iheks suurimaks plussiks oli
kuludelt kokkuhoid. (Toomsalu 2000)
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Tanaseks pdevaks on internetipanga teenus joudsalt arenenud ning Eesti pankadel oli
2013. aasta seisuga ule kahe miljoni internetipanga kliendi (Pankadel oli..). Sellel aastal tletas
Eesti internetipanganduse kasutajate hulk, milleks oli 85%, ka oluliselt Euroopa Liidu
keskmist (48%) (Voog 2014).

Koige enam kasutatavamad pangad Eestis on Swedbank, SEB, Danske ja LHV. Nende
kodulehtedel on valja toodud internetipanga teenuse eeliseid kui:

e kasutatav igas interneti Uhendusega arvutis,

e parim llevaade rahaasjadest,

e mugav kasutada,

e Kkiire ja mugav suhtlus pangaga,

e interaktiivsed ndustamislahendused,

e kiirteavitus kontol raha liikumistest SMS vahendusel,

e unikaalsed teenused Rahapé&evik ja Virtuaalkaart,

e personaalsed soodustused ja partnerite pakkumised,

e paljude tehingute tegemine soodsam kui kontoris,

e eurodes Ulekannete tegemine Euroopa piires tasuta,

e isiklik kliendihaldur, kellega toimub suhtlus Skype-i teel,

e konventeerimine jt.

Ulaltoodud loetelu on vdetud kokkuvétvalt kirjeldamaks pankade kodulehekiilgedel
valjatoodud teenuste erilisusest. Iga pank pulab kuidagi Uksteisest erineda ning sellega vélja
tuua oma tugevused. Eriliste lahenduste poolest paistab silma LHV, kes toob vélja, et on
ainuke pank Eestis, kes pakub Euroopa piires tlekannete tegemist tasuta. Ka SEB pank pakub

unikaalseid teenuseid nagu Rahapéevik ja Virtuaalkaart.

2.3. Varasemad uuringud

Kéesolevas alapeatiikis toob autor vélja moéned varasemad uuringud

internetipanganduse kasutajate ja kvaliteedi hindamise kohta.
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2.3.1. Interneti ja internetipanganduse kasutamine

Kerem toob oma uurimuses Vélja, et kdige rohkem internetipanganduse kasutajaid on
35-49 aastaste seas ning arvatavasti kdige vahem kasutavad antud teenust 15-24 aastased,
kuna osadel neist ei pruugi veel selleks teenuseks vajadust olla. Kui aastal 2002 oli interneti
kasutajate hulk 15-74 aastaste seas 39% kogu Eesti elanikkonnast, siis sellest 57% kasutasid
ka internetipanga teenuseid. See tahendab, et 233 tuhat inimest kasutas sel aastal eelnevalt
mainitud teenust. 15-74 vanuse elaniku seas téhendab see 22%-list internetipanganduse
teenuse kasutamist Eestis. (Kerem 2003)

Eesti statistikaameti jargi oli 2016 aastal interneti kasutajate arv Eestis 839 tuhat

elanikku 16-74 aastaste seas. Antud tulemusi kirjeldab alltoodud tabel 2.

Tabel 2. Interneti kasutajad Eestis vanuserihmade jérgi.

Interneti kasutajate | Osatéhtsus kogu
Vanus arv, tuhat kasutajate arvust
16-24-aastased 121 14,41%
25-34-aastased 191,8 22,84%
35-44-aastased 1774 21,13%
45-54-aastased 155,1 18,47%
55-64-aastased 129,7 15,45%
65-74-aastased 64,7 7,71%
Kokku: 839,7 100,00%

Allikas: (Statistikaamet, 2016)

Antud tulemustest saab jareldada, et tihedamini kasutavad internetti 25-44 aastased
ehk pigem noored ja keskealised. Internetipangandus on korrelatiivses seoses interneti
kasutajate arvu ja vanuse suhtega. Sellest jareldades v@ime ka aimata ning véita, et ka

internetipanganduse teenuse valdavat kasutamist teeb noorem voi keskealisem elanikkond.
2.3.2. E-S-QUAL mudeli kasutamine Kreeka panganduses
Internetipanganduse kvaliteedi hindamiseks Kreekas viidi labi E-S-QUAL ja E-RecS-

QUAL mudelitega uuring, kus esimene késitles veenilehe tugevusi ja ndrkuseid ning teine

soovitusi tdiustumiseks. Uurimus viidi labi 487 vastanu seas, seda seetdttu, et
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internetipanganduse kasutajaid oli sel ajal Kreekas véhe. Meeste osakaal vastanute seas oli
59% ning naiste 41%. Vastavalt vanusele jagunesid vastajad nelja gruppi, kus kdige suurem
osakaal oli 20-30 aastaste seas (35%), jargnes 31-40 aastased 32%-ga , 41-50 20%-ga ning
vahim vastanuid oli vanimas vanuseriihmas, milleks oli (le 50 aastased (13%). (Paschaloudis
et al 2014)

Uuringu tulemusel leiti, et mudeli seitse dimensiooni (efektiivsus, sisteemi
kattesaadavus, tellimuste taitmine, privaatsus, tundlikkus, kompensatsioon ja kontakt) on kdik
markimisvéarse tdhendusega kvaliteedi kujunemisel (Ibid.).

Kdige tahtsamaks dimensiooniks kujunes Kreeka panganduses kontakt ning teiseks
tundlikkus. Need kuuluvad E-RecS-QUAL-i mudelisse ning tdhendavad, et panga klientidel
on nGudmised ja soovid, et antud teenus muutuks paremaks. See tuleneb sellest, et teenust on
seal nii vahe kasutatud ning inimestel on hirm tehnoloogia ja raha kaotamise ees. (Ibid.)

Kdige véhem ollakse mures efektiivsuse dimensiooni kuuluvate tegurite pérast,

milleks on naiteks veebilehe kiirus ja kasutamisvéimalus (Ibid.).

2.3.3. IPA olulisuse-rahulolu mudeli kasutamine Inglismaa ja Uhendriikide

internetipanganduses

Kliendirahulolu uuringut Uhendkuningriikides ja Uhendriikides teostati IPA ning
Hemassi et al. soovitatud kisimustikku kombineerides. Kokku viidi uuring labi 175 Ameerika
ning 198 Suurbritannia vastanu seas. Esimeses pooles kisiti antud tegurite tahtsust kliendi
jaoks ning teises pooles nendega rahulolu. Iga teguri kohta arvutati keskmine ning rahulolust
lahutati maha téhtsus, et saada kliendirahulolu P-I. Tulemused kanti IPA olulisuse-rahulolu
maatriksisse. (Joseph et al. 2005)

"Keskendu sellele™ sektorisse jai mdlemal riigil Uks internetipangandusega seotud
tegur, milleks oli "Kohene Ghilduvus teenusega, ooteajata” (Ibid.)

"Vahem prioriteetsesse” sektorisse jaid koik Ulejdanud neli tegurit, mis antud
uurimuses olid: haaljuhiste pakkumine uutele kasutajatele, spetsiaalsete kommunikatsiooni
valikute pakkumine, kliendis6braliku keskkonna pakkumine ooteajal (nt muusika pakkumine)
ning kliendisdbraliku keskkonna pakkumine ooteajal (nt panga teenuste informatsiooni
kajastamine). (Ibid.)
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Antud uuringust selgus, et pangad keskenduvad suures osas just nendele teguritele,
mis on Kklientide jaoks koige tdhtsamad ning on nendega ka hasti toime tulnud.
Internetipangandusega seotud teguritest vaid Uks langes sektorisse, mis nditab, et tuleks
rohkem keskenduda teenuse kohese uhilduvusega. Pankadele anti soovitus, et vaadata Ule
antud teenuse tehniline pool ning parandada leitud vead, kuna see tdstab klientide rahulolu

antud teguris, mis tdstab ka tldist kliendirahulolu. (Ibid.)

3. KLIENDIRAHULOLU UURING EESTIS TEGUTSEVATE
PANKADE INTERNETIPANGANDUSE TEENUSES

Kéesoleva bakalaureusetdd raames viidi labi kliendirahulolu uuring Eesti pankade
internetipanganduses. Jargnevas peatikis anallisib autor klientide rahulolu ning kasitleb

uuringu metoodikat, tulemusi ning sellest l&htuvaid jareldusi.

3.1. Metoodika kirjeldus

Kliendirahulolu hindamiseks Eesti internetipanganduses valis autor kvantitatiivse
meetodi, mille tulemused avaldatakse arvtulemustena. Andmete kogumine toimus
ankeetkisitluse ndol, mille koostamiseks kasutati Google Forms internetikeskkonda ning
samuti jagati kisitlust ka paberkandjal. Suuremal osal oli valimisse vdimalik saada neil, kellel
oli ligipéas internetile ning suhtlusportaalile Facebook. Kokku vastas kahe nadala jooksul (3.-
15.aprill 2017) kusitlusele 303 inimest, kus 285 olid oma vastused saatnud elektrooniliselt
ning 18 laekus paberkandjalt.

Kusitluse koostamiseks kombineeriti E-S-QUAL ja IPA mudeleid, mis tulenes sellest,
et esimese mudeli kasutamisel vdivad vastajad ajada sassi oodatud ja tegelikult tajutud
véértuse. IPA mudel aga toob mdlemad hasti vélja. E-S-QUAL mudeli jéargi kasutati 19
tegurit, mille alusel uuriti kui rahul on internetipanga kasutajad toodud vaidetega antud

teenuse kohta. IPA mudelit kasutati leidmaks samade véidete olulisust. Uurimusest jéeti valja
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uks tegur kohandatud E-S-QUAL mudelist, kuna oma sisupoolest oli ta juba olemasoleva
teguriga sama. Lisaks kusiti vastanutelt lojaalsust hindavat kiisimust, et kas nad soovitaksid
oma kodupanka ka teistele.

E-S-QUAL-i mudeli loojate poolt olid t66s hinnatavad vdited jaotatud neljaks
dimensiooniks: efektiivsuse, slsteemi ké&ttesaadavuse, tellimuste téitmise ja privaatsuse
dimensioonideks.

Loplik kisimustik koosnes kuuest kusimusest, kus kaks nendest sisaldasid E-S-
QUAL-i ja IPA mudelite 19. alakusimust. Esimeses pooles kusiti sugu, vanust, millise panga
klient ollakse ning seejarel mudelitest tuletatud kusimused 19 vaite olulisusest ning samade
vaidete rahulolust teenust kasutavale kliendile. Kisimustiku 186pus anti vastajatele vBimalus
ka ndidata oma lojaalsust oma kodupangale, kus kdsiti soovitusindeksit. Suuremas osas oli
kisimustik valikvastuste pdhine, kus sai valida the variandi, kuid oli ka avatud kiisimusi nt
nagu keskmine tehingute arv uhes kuus.

Kusitluses kasutatavad skaalad olid nii 7-palli kui ka 10-palli susteemis. Viimase
puhul oli kiisimus tdendosus oma kodupanga soovitamisel oma tuttavale vdi kolleegile, kus 0
markis "téiesti ebatdendolist” ning 10 "Véga tbendolist” vastust. 7-palli vastuste korral oli
pallide tahendus jargnev: 1 = "Uldse mitte oluline” v&i "Uldse pole rahul" ning 7 = "Véga

oluline” vdi "Véga rahul".

3.2. Uuringu valim

Antud t66s rakendatud kisimustik sai kokku vastuseid 303-1t vastanuilt, kes on
kliendid Eestis tegutsevates pankades. Kisitluse esimeses osas uuriti klientide sugu, vanust,
millise panga klient ollakse ning teenuse kasutamise pikkust ja tehingute tegemise arvu ihes

kuus.
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Joonis 4. Vastajate vanuseline koosseis
Allikas: (Lisa 2)

Anallusimisel selgus, et 303-st vastanust 72% olid naised ja 28% olid mehed.
Vanuselises jaotuses jai Ulekaalukam vastajate hulk 21-30 vanuste vahemikku, kus vastanuid
oli 146. Vahemikus 0-20 laekus 54 vastust, 31-40 ja 41-50 aastaste seas aga vastavalt 29 ja
38. Vanuses 51 ja lle esines vastuseid kdige vdhem. Andmeid kajastab joonis 4. Antud
tulemused on végagi sarnased statistikale, mis on vélja toodud 2.3.1. osas, kus interneti
kasutajate arv Eestis on korge noorte seas ning mida vanema vanusegrupi poole, seda
vaiksemaks kasutamise osakaal muutub. Sellest jarelduvalt vbib representatiivsuse taset
pidada kdrgeks, kuna internetipanganduse kasutamine on omane just noorema ja keskealistele
inimestele.

Jagatud kdsitluse ks pdhilisemaid kiisimusi oli ka kliendistaatuse esindamine pangas,
ehk millise panga teenuseid kasutatakse. Selle tulemusi kajastab allolev joonis 5. Analliisi
tehes selgus, et 303-st vastanuist teistest lekaalukamalt oli esindatud kliendid Swedbankist
(164), SEB-st 99, LHV-st 20, Nordea panga kliendid olid 11 vastanut ning 9 olid muu panga
kliendid. Uuringust ei selgunud uhtegi Danske, Bigbank-i ega DNB klienti, mis vdis tuleneda
sellest, et vastanud vdivad olla mitme panga kliendid, kuid kisitluses kisiti just millise panga

internetipanka kasutatakse enim véljatoodud pankadest.
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Joonis 5. Vastajate jaotuvus pankadesse
Allikas: (Lisa 2)

Internetipanga teenuseid on suuremas osas Eestis tegutsevate pankade kliendid
kasutanud Ule aasta, mis moodustas vastanutest lausa 97%. Vastanutest vaid 5 inimest on
teenusega kokku puutunud alla kolme kuu ning 11 3-12 kuud. (Lisa 2) Antud tulemustest v6ib
jareldada, et suuremal osal kisitluses osalenud klientidel on olnud pikema ajalisem kogemus
uuritava teenusega ning sellest tulenevalt oskavad oma ootuseid ning tajutud tegelikkust

paremini valja tuua, mis on 16pp-kokkuvotteks resultatiivsem.
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Joonis 6. Klientide tehingute arv ihes uus
Allikas: (Lisa 2)

Antud t606s uuriti ka kui mitu tehingut tehakse internetipangas tihe kuu jooksul, mille
tulemusi kajastab Glalolev joonis 6. 43% vastanutest kasutab teenust 1-5 korda kuus, 33% 6-
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10 korda ning Ule kiumne korra kuus kasutavad 74 vastanut (24%). Aritmeetiliseks
keskmiseks sai t60 autor 14 tehingut hes kuus, mis vois tuleneda sellest, et kuigi kliente, kes
teevad Ule kiimne tehingu kuus oli protsentuaalselt vahem, siis nende vastuste seas esines ka

suuri arve nagu 100 jne.

3.3. Tulemused

Antud alapeatiikis toob autor vélja uuringu tulemused kolme erineva mudeliga, mida
kasutati ka klsimustiku koostamiseks. Nendeks on E-S-QUAL mudel, IPA olulisuse-
rahulolu mudel ja NPS soovitusindeksi meetod. Antud tulemustest elimineeriti vastused, kus
pangaks oli valitud "Muu”, kuna neid andmeid ei ole otstarbekas analliisida ning ei saa

tapseid jareldusi teha tGhegi kindla panga kohta.

3.3.1. Tulemused E-S-QUAL mudeliga

Autori koostatud kisimustik sisaldas 19 E-S-QUAL-i mudeli véidet, millele vastajad
said vastata 7-palli susteemis kui olulised antud tegurid nende jaoks on ning kui rahul
nendega ollakse oma kodupanga internetipanka kasutades. Alltoodud joonis 7 nditab olulisuse
ja rahulolu keskmiseid vaéartuseid kisitluses kisitud tegurite kohta.
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Lehekdljel otsimine on kerge
Lehekdlg on lihtne ja arusaadav
Tehingute tegemine on kiire
Informatsioon on arusaadav
Lehekuilge on kerge kasutada
Lehekiljele saab Kiiresti jouda
Lehekilg on hésti les ehitatud
Lehekiilg on alati toimiv
Lehekdlg laeb kiiresti
Lehekdilg ei jookse kokku
Tehingud ei jad poolikuks

Tehingud toimuvad lubatud aja jooksul

Mind informeeritakse tahtsatest..

Lehekuljel olen informatsioon on tépne

Lehekuljel on tapsed lubadused..
Informatstsiooni kaitse minu..
Pank ei jaga minu isiklikku..

Kasutaja ID ja paroolide..

Turvalisuse tunne tehinguid tehes

= Olulisus
® Rahulolu

Joonis 7. E-S-QUAL mudeli tegurite olulisuse ja rahulolu keskmised véartused

Allikas: (Lisa 4)

Koige olulisemaks teguriks pidasid kliendid, et pank kaitseks nende kasutaja ID ja

paroolide informatsioone (6,74). Kdige vdhem oluliseks peeti tahtsate muutuste toimumisel

kliendi informeerimisest mdne allika kaudu (5,61).

Antud mudeli teguritest kdige kdrgemalt hinnati tegurit, mis oli ka nende jaoks kdige

tdhtsam (ID ja paroolide informatsioonide kaitse), mille keskmiseks rahuloluks tuli 6,35.

Kdige vdiksem keskmise rahuloluga tegur oli ka kbige véhem oluliseks peetud tegur, mille

vaartust hinnati keskmiselt 5,65-ga.
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Kliendirahulolu, mis naitab teenuse kvaliteeti, saame kui lahutame rahulolust maha

olulisuse. Uuringu tulemusi nditab joonis 8, kus on eraldi vélja toodud varvidega tegurid

dimensioonide kaupa.

-0.80-0.70-0.60-0.50-0.40-0.30-0.20-0.100.00 0.10 0.20

Lehekiljel otsimine on kerge
Lehekiilg on lihtne ja arusaadav
Tehingute tegemine on kiire
Informatsioon on arusaadav
Lehekilge on kerge kasutada
Lehekuljele saab kiiresti jouda
Lehekiilg on hasti Gles ehitatud
Lehekilg on alati toimiv
Lehekiilg laeb kiiresti

Lehekdlg ei jookse kokku
Tehingud ei jaa poolikuks
Tehingud toimuvad lubatud aja jooksul

Mind informeeritakse tahtsatest muutustest. .

Lehekuljel olen informatsioon on tépne

Lehekdljel on tapsed lubadused..
Informatstsiooni kaitse minu pangakonto ja..
Pank ei jaga minu isiklikku informatsiooni ja..
Kasutaja ID ja paroolide informatsioonide..

Turvalisuse tunne tehinguid tehes

-0.49
-0.56
-0.30
-0.54
-0.50
0.19
-0.52
-0.66
-0.47
-0.60
-0.49
-0.33
0.04
-0.52
-0.53
-0.34
-0.46
-0.39
-0.37
Effektiivsus
Ststesmi kittesaadavus

Tellimuste tiitmine
Privaatsus

Joonis 8. E-S-QUAL mudeli tegurite kliendirahulolud

Allikas: (Lisa 3)

Tajutav kliendirahulolu oli positiivne ainult lehekuljele Kiiresti jéudmises ning

téhtsatest muutustest informeeritusest. Neist esimene kuulub efektiivsuse dimensiooni ning

teine tellimuse taitmise dimensiooni.
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Koige madalama kliendirahuloluga oli lehekdlje alati toimivuse tegur, mille suuruseks
tuli -0,66. Antud tegurit voib seeldbi pidada kdige probleemsemaks, kuna klientidel on selle
suhtes palju kdrgemad ootused kui nendega tajutav rahulolu. Samuti oldi rahulolematud
jargnevate teguritega: lehekilg ei jookse kokku, lehekiilg on lihtne ja arusaadav, lehekiljel
olev informatsioon on arusaadav ning tapne, lehekiljel on tépsed lubadused intressimaérade
kohta ja lehekulg on hasti tles ehitatud.

Uldine tegurite keskmine olulisus oli 6,48 ning rahulolu 6,07, mis naitab, et Gldiselt oli
kliendirahulolu negatiivne (-0,41) (Lisa 4).

Tabelis 3 on toodud uuritavate pankade kohta ning ka uldised kliendirahulolu
keskmised dimensiooniti. Esitatud andmete alusel on vdimalus panku omavahel vorrelda ning

analliusida, milliste dimensioonide poolest nad tksteist tletavad ning millistes maha jadvad.

Tabel 3. Dimensioonide keskmised

Kdik
Dimensioon pangad Swedbank | SEB pank | LHV pank | Nordea pank
Efektiivsus -0,39 -0,43 -0,39 0,23 -0,90
Susteemi kattesaadavus -0,56 -0,57 -0,51 -0,25 -1,27
Tellimuste tditmine -0,34 -0,41 -0,18 -0,20 -0,80
Privaatsus -0,39 -0,47 -0,28 -0,19 -0,61
Dimensioonide keskmine: -0,42 -0,47 -0,34 -0,10 -0,89

Allikas: (Lisa 4)

Esimesse dimensiooni, milleks on efektiivsus kuuluvad jargnevad seitse tegurit:
lehekiilg on lihtne ja arusaadav, sellel otsimine on kerge, sellele saab kiiresti jduda, seda on
kerge kasutada, see on hasti Ulesehitatud, tehingute tegemine on Kkiire, informatsioon on
arusaadav. Selle dimensioonide uldine keskmine kliendirahulolu oli -0,39. Uldise keskmisega
samavéarne kliendirahulolu oli SEB pangal ja veidi madalam Swedbank-il (-0,43). Pankade
vordluses oli kdige negatiivsema kliendirahuloluga pank efektiivsuse tegurite poolest Nordea.
Vastupidiselt sellele oli ainsana sellesse dimensiooni kuuluvate tegurite uldine rahulolu
positiilvne LHV pangal, mille keskmiseks rahuloluks saadi 0,23. Sellest vdib jareldada, et
pankadest kdige suuremat t60d selle dimensiooni kallal peaks tegema Nordea pank.

Teiseks dimensiooniks on silisteemi kéttesaadavus, mis koosneb jérgnevast neljast
teguritest: lehekilg ei jookse kokku, on alati toimiv, laeb kiiresti ning tehingud ei jaa

poolikuks. Antud tasandis ei tdheldatud thegi panga kliendirahulolu positiivse néitajaga. Ka
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selles dimensioonis paistab silma LHV pank, kuna selle néitaja on -0,25, mis on keskmisest
tulemusest poole parem. Omavahel suhteliselt vdrdsed on Swedbank ja SEB pank, kuid nende
kliendirahulolu j&aab negatiivsemaks keskmisest. Kdikide pankade keskmine on -0,56, mis
naitab, et pangad peaksid siiski t66d tegema selle dimensiooniga. Analliisist selgus, et antud
tasand on Norde pangas kdige Kkriitilisem, kuna klientide ootused on olnud slsteemi
kattesaadavusele véga korged, kuid neid pole suudetud rahuldada. Sellest tulenevalt on
kliendirahulolu néitajaks -1,27, mis on antud uurimuse suurim negatiivne vaartus.

Tellimuste tditmise dimensioonis on jargnevad tegurid: lehekdljel olev informatsioon
on tapne, tehingud toimuvad lubatud aja jooksul, klienti informeeritakse tahtsatest muutustest,
ja lehekiljel on tépsed lubadused teenustasude ja maksetdhtaegade kohta. Ka see dimensioon
ei saavutanud pankade klientide poolt rahulolevat taset. Siinkohal saab vélja tuua LHV ja
SEB panga, kellel olid kliendirahulolud keskmisest (-0,34) paremad. Kill vajaksid tahelepanu
suunamist Swedbank ja Nordea teguritele, et nende kodulehekdljel pole vastanute arvates
tpseid lubadusi intressimaarade, teenustasude ja maksetdhtaegade ning samuti informatsiooni
tdpsuse kohta.

Neljandaks dimensiooniks on privaatsus. Antud tasandi teguriteks on kasutaja ID ning
paroolide informatsiooni kaitse, info kaitse pangakonto ja maksete kohta, pank ei jaga kliendi
isiklikku informatsiooni ja tehingute andmeid teiste institutsioonidega, ning turvalisuse tunne
tehinguid tehes. Uldine keskmine rahulolu oli -0,39. Antud dimensiooni madalaim
kliendirahulolu oli tajutav samuti Nordea panga klientide seas. Antud tase néitab, et kliendid
tunnevad, et nende andmeid ei kaitsta piisavalt ning neil puudub turvatunne tehinguid tehes.
Swedbank-i kliendirahuloluks kujunes -0,47, mis on keskmisest samuti madalam ning
klientide suurimaks rahulolematust pdhjustavaks teguriks on kasutaja ID ja paroolide kaitse.

Uldises pildis olid kdige rahulolematumad kliendid Nordea pangas, kus kdikide
dimensioonide keskmised olid v@rreldes teiste pankadega kbige halvemad. Ainsana, kus ihe
dimensiooni keskmine oli positiivne, mis tdhendas et kliendid on antud teguritega rohkem
rahul kui nad oleks oodanud, oli LHV pank. Sellise vordluse alusel kérvutades Eesti kahte
kdige suurema turuosaga panku (SEB ja Swedbank), siis on esimene oma klientide rahulolu

rohkem saavutanud kui teine.
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3.3.2. Tulemused IPA olulisuse-rahulolu mudeliga

Autori poolt koostatud kisitluse vastuseid sarnaselt E-S-QUAL mudelile on vdimalik
ka kasutada IPA olulisuse-rahulolu mudeliga. Ulevaate koostamiseks, kuidas jaotusid tegurid
antud mudelisse, moodustas autor joonise (joonis 9).

Sektoritesse jaotamise piirideks valis autor vaartuse 6, kuna nii jaotub mudel neljaks
oma téhtsuse poolest. Tulemuste paremaks valjatoomiseks on antud joonis esitatud skaalal
neljast seitsmeni. Allolev joonis 9 naitab milliseid tegureid peaks pidama probleemseteks ning
milliseid mitteprobleemseteks ja vastavalt sellele suunama oma korgendatud téhelepanu
erinevatesse sektoritesse sattunud teguritele.

Olulisus
7.00 - -
Keskendu sellele Jatka samas vaimus
6.75 ® g
02,% "
6.50 &
o
6.25 PROBLEEMSED
TEGURID
6.00 °
MITTEPROBLEEMSED
5.75 TEGURID
®
5.50
5.25
£ 00 Véhem prioriteetne Vdimalik tlepingutus
5.00 5.25 5.50 5.75 6.00 6.25 6.50 6.75 7.00

Rahulolu

Joonis 9. IPA olulisuse-rahulolu mudel tulemustega

Allikas: (Autori enda arvutused)

Mitteprobleemseteks teguriteks osutusid: panga veebilehele saab Kiiresti jduda ning
kliendi informeerimine téhtsatest muutustest. Esimene neist kuulub "véimaliku tlepingutuse™
sektorisse, mis nditab, et pangad peaksid sellele tegurile hetkel véhem tahelepanu péérama,

kuna rahulolu antud teguriga on suurem kui selle olulisus klientide jaoks.
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"Vahem prioriteetsesse” sektorisse kuuluv teine mitteprobleemne tegur néaitab, et
internetipanganduse kasutajate jaoks on see kdige vahem oluline ning nad ei tunne ka
rahulolu selle dle. Klientide poolt on tunnetatav kill méningad puudused, kuid see ei vaja
taiendavaid joupingutusi ning pangad ei peaks nendesse ressursse investeerima.

“Keskendu sellele” ning “jitka samas vaimus” sektorisse langenud tegurid osutusid
antud uurimuses probleemseteks. “Keskendu sellele” sektorisse on langenud viis tegurit:

e Lehekiljel otsimine on kerge,

e Lehekilg on lihtne ja arusaadav,

e Lehekilg on hasti Ules ehitatud,

e Lehekilg on alati toimiv,

o Lehekiljel on tapsed lubadused intressimadrade, teenustasude ja maksetahtaegade

kohta.
Need tegurid on pankade klientide jaoks védga olulised, kuid on kdige véiksema rahuloluga.
See on pankadele otsene nditaja, et nendele teguritele tuleks pdtrata kohest tdhelepanu ning
neid peaks proovima parandada. Viimase Gnnestumisel on vdimalus, et kasvab ka tldine
rahulolu.

“Jatka samas vaimus” sektor hdlmab endas enim problemaatilisi tegureid, mis
omakorda nditab, et nii olulisus kui ka rahulolu antud aspektidega on korged. Nendeks
kaheteistkiimneks teguriks on:

e Tehingute tegemine on Kiire,

e Informatsioon on lehekuljel arusaadav,

e Lehekilge on kerge kasutada,

e Lehekilg laeb Kiiresti,

e Lehekiilg ei jookse kokku,

e Tehingud ei j&a poolikuks,

e Tehingud toimuvad lubatud aja jooksul,

e Lehekiljel olev informatsioon on tapne,

¢ Informatsiooni kaitse kliendi pangakonto ja maksete kohta,

e Pank ei jaga kliendi isiklikku informatsiooni ja tehingute andmeid teiste

institutsioonidega,

e Kasutaja ID ja paroolide informatsioonide Kkaitse,

e Turvalisuse tunne tehinguid tehes.
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Siia sektorisse langenud tegurid on pankade peamiste tugevuste nditajaks, kuid kuna nende
aspektide olulisus wletab kliendi poolt tunnetavat rahulolu ning nad asuvad ulalpool

diagonaaljoont, on nad siiski probleemsed.

3.3.3. Tulemused NPS soovitusindeksiga

Antud t60 kolmanda mudelina kasutati NPS soovitusindeksit, mis néaitab kliendi
lojaalsust. Selleks kiisis bakalaureusetd6 autor oma kisitluses "Kui tdendoliselt soovitate oma
kodupanka oma sdbrale vdi kolleegile?". Vastuste jaotuse paremaks Ulevaateks koostas autor
joonise, kus koigist 294-st vastanutest 189 olid soovitajad, 78 passiivsed ning vaid 27
kahjustajad. Antud tidbid on joonisel mérgitud vérvidega vastavalt kollane, hall ja punane
(vt. joonis 10).
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Joonis 10. NPS soovitusindeksi vastanute arv

Allikas: (autori enda arvutused)

Kusitlusele vastanute osakaalud jagunevad jargmiselt: soovitajad 64%, Ukskdiksed
27% ning kahjustajad 9%. Soovitusindeksi leidmiseks lahutas autor soovitajate osakaalust
maha kahjustajate oma. Pankade soovitusindeksiks tuli 55, mis on lle kiimne ning meetodi
autori teooria kohaselt voib seda lugeda véaga heaks tulemuseks.

Bakalaureuse t00 autor toob vélja joonisel 11 NPS soovitusindeksi vastanute

osakaalud pangati.
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Joonis 11. NPS soovitusindeksi vastanute arv pangati
Allikas: (autori enda arvutused)

Antud joonis 11 kirjeldab iga panga kliendi poolt vastanute arvu punktide vahemikes
0-6, 7-8 ja 9-10, mis naitavad vastavalt kahjustajaid, Ukskdikseid ja soovitajaid. Antud
uurimusest selgus, et kdige suurem soovitusindeks on LHV ja SEB pankadel, milleks oli 60.
Nendele jargnes 54-ga Swedbank ning kdige madalam soovitusindeks oli Nordea pangal (27).
Eelnevalt véljatoodud pankade soovitusindeks 55 on madalam kui LHV-I ja SEB-I, kuna see
on voetud kdikide pankade keskmisest. VVorreldes tulemusi 2009.aastal labi viidud uuringuga,
kus SEB soovitusindeksiks tuli 34 ning Swedbank-il kdigest 15, siis v0ib ¢elda, et pangad on
oma kliendibaasi lojaalsust tdstnud.

Antud tulemustest saab vélja lugeda kull, et klientide suhtumine oma kodupanka on
vaga hea ning nad on lojaalsed, kuid rohkem kui veerand vastajatest on antud mudeli puhul
jaanud Ukskdiksete vahemikku. See néitab, et kliendid ei oska tapselt hinnata, kas nad oleksid
ndus soovitama oma kodupanka meelsasti ka oma tuttavatele ning vdimalusel voivad olla ka
avatud konkurentide pakkumistele. Lojaalsusele erilist rdhku pannes, peaksid pangad
UkskoOiksetele Klientidele tdhelepanu p6drama. Pangati vélja tuues oli kdige suurem
ukskodiksete osakaal Swedbank-il (28%) ning sellele jargnes kohe ka SEB pank (26%).
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3.4. Jareldused ja ettepanekud

Kéesoleva bakalaureusetéd uuringu analliiisi tulemustest lahtudes sai autor teha
omapoolsed jareldused ja ettepanekud, mida vOiksid Eestis tegutsevad pangad klientide
rahulolu suurendamiseks teha.

Eesti internetipanganduse kliendirahuloluks kujunes uuringu kaigus -0,41, mis
tdhendab, et pankade klientide jaoks on rahulolu véiksem kui tegurite olulisus. Saame teha
sellest jarelduse, et pangad peaksid rohkem téhelepanu pddrama uuringus valjatoodud
teguritele erinevate mudelite alusel, et kliendirahulolu tdsta.

E-S-QUAL-i mudeli analliisist selgus, et tajutav kliendirahulolu oli madalaim
slisteemi kattesaadavuse dimensiooni (-0,56). Sellest jareldub, et kliendid on rahulolematud
just pakutava teenuse kattesaadavuses ning t00 autori ettepanekul peaksid pangad
kdrgendatud tdhelepanu podrama just nendele neljale tegurile, mis antud tasemes rolli
mangivad. Lehekilje mitte alati toimivuse ja kokku jooksmise probleemile tuleks leida
lahendus kdigepealt, kuna nendega tundsid kliendid end kdige rahulolematumalt. Autori
soovitusel vBiks lle vaadata serveri siisteem ning teatavate katkestuste vdi tdrgete olemasolul
hoiatada lehekiilje Glekoormatusest oma kliente.

Efektiivsuse dimensiooni jargi selgus, et ka informatsiooni arusaadavuse tegur oli
klientide jaoks probleemiks ning kaesoleva t66 autor soovitab pankadel Ule vaadata antud
teabe kirjeldused ja sisud ning vajadusel muuta need kasutajasdbralikemaks. Samuti selle
dimensiooni keskmise rahulolu parandamiseks, tuleks pankadel vaadata kriitilisema pilguga
ule oma veebilehel litkumise lihtsus ning arusaadavus.

Antud mudeli pdhjal ei tulnud thegi panga tldine kliendirahulolu positiivne. Ainsana
ldhedal olulisuse ja rahulolu vorduse saamiseks oli LHV pank, kelle kliendirahulolu oli -0,10.
Samuti oli sellel pangal ainsana Uks dimensioon positiivne, milleks oli efektiivsuse
dimensioon. See annab méarku, et LHV veebilehekiilg on kasutajale mugav, kiire ning lihtsasti
ulesehitatud. Selles osas soovitaks autor LHV-I antud dimensioonile olulisi kulutusi mitte
teha ning keskenduda teistele.

Uurimusest selgus, et Norde panga kliendid olid teenusega kdige véiksema rahuloluga,
mistottu teeb t06 autor soovituse Ule vaadata antud uurimises kasitletud tegurid ning
keskenduda susteemi kéttesaadavuse parandamisele. Selleks tuleks parandada kindlasti

veebilehe Kkiirust ning vaadata, mis pdhjustel leht pidevalt kokku jookseb voi ei toimi.
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IPA olulisuse-rahulolu mudeli tulemustena on pankadel vaja tegeleda jargmiste
teguritega:

e Lehekiljel otsimine on kerge,

e Lehekilg on lihtne ja arusaadav,

e Lehekiilg on hasti dles ehitatud,

e Lehekilg on alati toimiv,

o Lehekiljel on tapsed lubadused intressimadrade, teenustasude ja maksetahtaegade

kohta.
Ulal valjatoodud tegurid on kriitilised, sest IPA maatriksis asetsesid need "keskendu sellele”
sektoris, mis nditab, et need on védga korge olulisusega kuid madala rahuloluga. 19st
vOimalikust tegurist oli kaks tegurit, millele pangad ei peaks hetkel tdhelepanu pd6rama voi
vOiksid isegi kulutusi nende suhtes vdhendada. Nendeks on: lehekdljele saab kiiresti jéuda ja
kliendi informeerimine t&htsatest muutustest.

Pankade soovitusindeksiks tuli 55, mida v6ib lugeda véga heaks tulemuseks. Antud
naitaja annab aimu, et kliendid on oma kodupankadele lojaalsed. Siinkohal tooks t66 autor
soovituse, et pangad voiksid kontrollida soovitusindeksid iga paari aasta jarel, kuna see on
pidevalt muutuv sdltuvalt pakutavast teenuse kvaliteedist. Kuigi nditaja on Eesti kontekstis
vaga hea, ei tdhenda see veel seda, et klientide ootustele vastamisega ei peaks enam
plaudlema. Kuna véartus vdib olla maksimaalses vaartuses kuni 100, siis on veel vdimalusi
kuidas Kklientide lojaalsust voita. Soovitusindeksi suurendamiseks tuleks nditeks téahelepanu
pOorata passiivsetele ning pikema ajalistele klientidele, mitte vaid uutele.

Autor leiab, et Eestis tegutsevatel pankadel on soovitusindeksi jargi lojaalsed kliendid,
kuid siiski ei Uleta teenuse rahulolu selle olulisust klientide jaoks. Teenuse kvaliteedi kasvuks
on vaja suurendada klientide rahulolu, milleks on vaja toétada eelnevalt késitletud teguritega.
Antud rahulolu-uuringut véiksid kdik pangad labi viia igal aastal vGi paari aasta tagant, et

naha tdpsemalt oma tugevaid ja ndrku kiilgi.
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KOKKUVOTE

Bakalaureusetdt eesmérgiks oli uurida ning modta kliendirahulolu Eestis tegutsevate
pankade internetipanganduse teenuses. Samuti sooviti uurida klientide lojaalsust oma
kodupangale. Eesmarkide saavutamiseks viidi labi kliendirahulolu uuring, mille jaoks koostati
kvantitatiivne kisimustik interneti keskkonnas ning ka paberkandjatel. Kiisimustikule vastas
303 inimest.

Bakalaureusetd6 koosnes kolmest peatiikist. Esimeses peatikis tehti Ulevaade
kliendirahulolu teoreetilistest alustest, kus kirjeldati selle olemust, uurimise vajadust ning
toodi vélja peamised meetodid selle mdotmiseks. Antud meetoditeks olid E-S-QUAL mudel,
IPA olulisuse-rahulolu mudel ning NPS soovitusindeks, mida kasutati ka t00 analisiks.
Teises peatiikis tdi autor Ulevaate internetipanganduse olemusest, teenusest Eestis ning moned
varasemad uuringud ja statistika internetipanganduse kohta. Kolmandas peatkis analliisiti
labiviidud kliendirahulolu uuringut, toodi valja metoodika ja uuringu valim, Kirjeldati saadud
tulemusi ning tehti nendest omapoolsed jareldused ja ettepanekud.

Uuringu tulemustest selgus, et pankade kliendirahulolu ei tulnud Uhelgi pangal
positiivne ehk klientide rahulolu ei Gletanud antud tegurite téhtsust. Kdige rahulolematumad
kliendid asuvad Nordea pangas, kus kdikide dimensioonide keskmised olid teistest pankadest
negatiivsemad. Kdige lahemal olulisuse ja rahulolu vérdsuse saavutamisel oli LHV pank,
kelle kliendirahuloluks kujunes -0,1. Jargnes SEB pank ning Swedbank. Koikide pankade
keskmiseks rahuloluks kujunes -0,42.

Kliendirahulolu mddtmistest selgus, et kbdige rohkem ollakse internetipanga teenuse
juures rahul lehekdljele kiiresti jdudmises ning téhtsatest muutustest informeeritusest. Need
tegurid kujunesid vélja ainukesteks, kus rahulolu tletas klientide ootusi.

Analtisist selgus, et rahulolu oli kdige madalam susteemi kéttesaadavuse
dimensioonis, kuhu kuuluvad tegurid nditavad teenuse tehnilise poole toimimist. Sellest
tulenevalt on autori ettepanek pankadele le vaadata kas teenuse kasutamiseks on veebileht

alati toimiv ning kas lehtede allalaadimise kiirus on arvestatav.
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IPA olulisuse-rahulolu mudeli alusel on kdige rohkem t&helepanu vajavateks
teguriteks "keskendu sellele” sektorisse langenud lehekiljel otsimise kergus, lehekiilje hésti
ules ehitatus, lehekilje alati toimivus, lehekdlje lihtsus ja arusaadavus ning lehekiljel olevad
lubadused intressimadrade, teenustasude ja maksetahtaegade kohta on tdpsed. Antud
teguritega peaksid pangad t60d tegema, kuna nende olulisus klientide jaoks on védga kdrge,
kuid rahulolu viga madal. Véljatoodud tegurite parandamisel kasvaks ka uldine pankade
rahulolu.

Pankade soovitusindeksiks kujunes kuisitluse p6hjal 55, mis nditab, et kliendid on
pankadele lojaalsed. Selleks, et antud tulemust hoida v6i suurendada tuleks kindlasti
keskenduda passiivsetele klientidele, mitte ainult uute klientide saamisele.

Kéesoleva t60 autor leiab, et iga paari aasta tagant oleks pankadel soovitatav
soovitusindeksit kontrollida ning samuti teha ka kliendirahulolu uuringuid, mille tulemustena

saab ndha tdpsemalt oma pakutava teenuse tugevaid ja norku klgi.
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SUMMARY

AN ASSESSMENT OF THE QUALITY OF ONLINE BANKING
SERVICE IN THE BANKS IN ESTONIA

Merilin Linsi

Nowadays, the Internet and related services with it have been grown fast and they
have very big impact to services. The one indicator of quality of banks in Estonia, is customer
satisfaction with online banking services. It is therefore very important that the banks have
knowledge of the factors, that customers consider important and how satisfied they are with
them.

The aim of this work is to find out the quality of online banking service in the banks in
Estonia through customer satisfaction and Net Promoter Score. To measure customer
satisfaction, this study author used three different types of measurements. These were E-S-
QUAL model and IPA (importance-performance analysis) model. To measure loyalty, NPS
(Net promoter score) index method was also used.

There were no banks that had positive customer satisfaction. It means that expectation
to service factors were higher than percieved. Most dissatisfied customers are at Nordea bank.
The closest to achieving equality in importance and satisfaction was LHV bank. It's customer
satisfaction was -0,1. Next was SEB bank and third was Swedbank.

Research showed that the most satisfied factor was that you can get quickly on to the
website and also that the website makse accurate promises about interest rates, banking fees,
and due dates. These were the only factors where satisfaction exceeded expectations of
customers.

According to IPA matrix the banks should focus on these factors:

e The site makes it easy to find what | need,
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e The site is well organized,

e It makes it easy to get anywhere on the site,

e \Web site is always available,

e It makes accurate promises about interest rates, banking fees, and due dates.
These factord need immediate attention and if satisfaction with those will improve, also the
overall satisfaction will rise.

The result of NPS turned out to be 55, wich is very good result in Estonia. The author
recommends to concendrate to those customers who were passives on the NPS scale.

In summary, the author came to conclusion that the banks in Estonia have loyal

customers, but they still need to work for some factors, just to make loyality stornger.
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LISAD

Lisa 1. E-S-QUAL kusimustik eesti keelde tdlgituna

Efektiivsuse kisimused

EFF1

Saidilt on kerge leida seda, mida ma otsin

EFF2

Saidil litkumine on lihtne ja arusaadav

EFF3

Panga kodulehekiilg véimaldab tehinguid teha kiiresti

EFF4

Saidil kajastatud informatsioon on hésti ja arusaadavalt organiseeritud

EFF5

Sait laeb oma lehekdlgi kiiresti

EFF6

Saiti on kerge kasutada

EFF7

Panga veebilehele on véimalik kiiresti jouda (otsingutulemustest Kiiresti leitav)

EFF8

Panga koduleht on hésti ules ehitatud

Sisteemi kattesaadavuse kisimused

SYS1 | Sait on alati toimiv

SYS2 | Sait toimib ja laeb kiiresti

SYS3 | Sait ei jookse kokku

SYS4 | Lehekiiljed ei jookse kokku kui ma olen tehingu tegemisega pooleli

Tellimuste taitmise kiisimused

FUL1 | Tehingud, investeerimisfondid ja aktsiate ost toimub lubatud aja jooksul

Pank informeerib klienti tahtsatest muudatustest (SMS-i, kdnekeskuse, e-maili,
FUL?2 | mobiilirakenduse kaudu)
FULZ3 | Saidil olev informatsioon on tdpne

Panga kodulehekiiljel on tdpsed lubadused intressiméaérade, teenustasude ja
FUL4 | maksetdhtaegade kohta

Privaatsuse kiusimused

PRI1 | Pank kaitseb informatsiooni, mis on seotud kliendi pangakonto ja maksetega
Pank ei jaga kliendi isiklikku informatsiooni ja tehingute andmeid teiste pankade

PRI2 | ja institutsioonidega

PRI3 | Sait kaitseb kliendi kasutaja ID ja paroolide informatsioone

PRI4 | Ma tunnen end tehinguid tehes oma pangas turvaliselt

Allikas: (Akkucuk et al 2016)
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Lisa 2. Kusimustik tulemustega

Kusimustik kliendirahulolu uuringu kohta Eesti internetipanganduses

Tere! Olen Merilin Linsi, Tallinna Tehnikaulikooli 3.kursuse Avaliku sektori majanduse tundeng ning
vajan Teie abi oma Bakalaureuse t66 koostamisel. Palun Teil tdita &ra alltoodud kiisimustik.
Kisimustik on ennekdike mdeldud neile, kes kasutavad internetipanka. Aega vGtab see moni minut.
Téanan Teid!

* Required

1. Sugu *

Mees (28%)

Naine (72%)

2. Vanus *

0-20 (18%)

21-30 (48%)

31-40 (10%)

41-50 (12%)

51-60 (7%)

61-... (5%)

3. Millise panga klient Te olete? *

Kui olete mitme panga klient, siis palun valige nendest 1, milles kdige enam internetipanka kasutate
SEB pank (33%)

Swedbank (54%)

Nordea pank (4%)

Danske pank (0%)

LHV pank (6%)

Bigbank (0%)

DNB pank (0%)

Muu (3%)

4. Kaua olete kasutanud internetipanka? *

Alla 3 kuu (1,7%)

3-12 kuud (3,6%)

Ule 12 kuu (94,7%)

5. Kui mitu tehingut teete internetipangas 1kuu jooksul? *

Palun kirjutage siia tehingute arv numbriga.
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Lisa 2. Jarg

1 kuni 5 43%

6 kuni 10 33%

ule 10 24%
Keskmine tehingute arv 14

6. Palun méaarake skaalal 1-7 kui OLULISED on jargmised vaited Teie jaoks oma kodupanga

internetipanga teenuseid kasutades *

Uldse Viga
Vaid mitte olulgne
aide oluline
1 2 3 4 5 6 7
Lehekiiljel otsimine on kerge 1% 0% 2% 3% 10% 19%  65%
Lehekiilg on lihtne ja arusaadav 1% 0% 1% 2% 5% 20%  70%
Tehingute tegemine on Kkiire 0% 1% 1% 2% 4% 17%  75%
Informatsioon on arusaadav 1% 0% 1% 1% 6% 20%  71%
Lehekilge on kerge kasutada 1% 0% 1% 1% 7% 18%  72%
Lehekiiljele saab kiiresti jéuda
(otsingutulemustest kiiresti leitav) 2% 5% 4% 4% 12% 18%  55%
Lehekiilg on hésti Ules ehitatud 1% 0% 1% 5% 10% 21%  62%
Lehekiilg on alati toimiv 1% 0% 2% 1% 5% 14%  77%
Lehekiilg laeb Kiiresti 1% 0% 2% 1% 8% 19%  69%
Lehekiilg ei jookse kokku 0% 0% 2% 1% 5% 14%  78%
Tehingud ei j&4 poolikuks 1% 0% 2% 1% 3% 8% 85%
Tehingud toimuvad lubatud aja
jooksul 1% 0% 1% 1% 5% 14%  78%
Klienti informeeritakse t&htsatest
muudatustest (SMS-i, kdnekeskuse, e-
maili, mobiilirakenduse kaudu) 3% 2% 5% 12% 18% 19%  41%
Lehekuljel olev informatsioon on
tépne 1% 0% 2% 1% 4% 14%  78%
Lehekiljel on tdpsed lubadused
intressiméadrade, teenusetasude ja
maksetdhtaegade kohta 1% 1% 1% 4% 7% 18%  68%
Informatsiooni kaitse kliendi
pangakonto ja maksete kohta 0% 1% 2% 1% 3% 13%  80%
Pank ei jaga kliendi isiklikku
informatsiooni ja tehingute andmeid
teiste pankade ja institutsioonidega 0% 1% 2% 2% 2% 9% 84%
Kasutaja ID ja paroolide kaitse 0% 1% 2% 0% 2% 9% 86%
Turvalisuse tunne tehinguid tehes 0% 0% 2% 2% 1% 11%  84%
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Lisa 2. Jarg

7. Palun méarake skaalal 1-7 kui RAHUL olete Te jargmiste vaidetega oma kodupanga internetipanga

teenuseid kasutades *

I?i ole Viaga
Vaide ldse rahul
rahul
1 2 3 4 5 6 7

Lehekiljel otsimine on kerge 1% 1% 3% 11% 15% 24% 45%
Lehekiilg on lihtne ja arusaadav 0% 2% 2% 9% 15% 29% 43%
Tehingute tegemine on Kiire 0% 2% 2% 3% 9% 26%  58%
Informatsioon on arusaadav 2% 0% 3% 6% 16% 27% 46%
Lehekilge on kerge kasutada 1% 1% 2% 5% 7% 21% 47%
Lehekiljele saab kiiresti jouda
(otsingutulemustest kiiresti leitav) 0% 2% 4% 6% 21%  21% 56%
Lehekiilg on hésti les ehitatud 2% 2% 4% 7% 18% 26% 41%
Lehekiilg on alati toimiv 0% 1% 5% 6% 15% 29% 44%
Lehekillg laeb Kiiresti 1% 2% 4% 5% 13% 29%  46%
Lehekilg ei jookse kokku 0% 1% 4% 8% 12%  26% 49%
Tehingud ei jaa poolikuks 1% 1% 3% 4% 9% 25% 57%
Tehingud toimuvad lubatud aja
jooksul 2% 0% 3% 2% 8% 28% 57%
Klienti informeeritakse t&htsatest
muudatustest (SMS-i, kdnekeskuse, e-
maili, mobiilirakenduse kaudu) 2% 2% 6% 12% 15% 27%  36%
Lehekiljel olev informatsioon on
tapne 0% 2% 2% 6% 13% 26% 51%
Lehekiljel on tdpsed lubadused
intressiméaarade, teenusetasude ja
maksetdhtaegade kohta 1% 2% 6% 7% 13% 28% 43%
Informatsiooni kaitse kliendi
pangakonto ja maksete kohta 0% 0% 2% 5% 11% 21% 61%
Pank ei jaga kliendi isiklikku
informatsiooni ja tehingute andmeid
teiste pankade ja institutsioonidega 2% 0% 3% 5% 11% 18% 61%
Kasutaja ID ja paroolide kaitse 1% 1% 2% 3% 8% 21%  64%
Turvalisuse tunne tehinguid tehes 1% 0% 2% 5% 10% 19% 63%

8. Kui tdendoliselt soovitaksite oma kodupanka oma sdbrale voi kolleegile? *

o 0|12 |3| 4|56 7 8 9 10 )
Téiesti Viéga
ebatGenaoline | 0% | 1% | 0% | 1% | 1% | 3% | 3% | 11% | 16% | 22% | 42% | toendoline

Allikas: (autori enda arvutused)
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Lisa 3. Tegurite olulisuse ja rahulolu keskmised

Tegur Olulisus Rahulolu | Kliendirahulolu
Lehekiljel otsimine on kerge 6,39 5,90 -0,49
Lehekilg on lihtne ja arusaadav 6,51 5,96 -0,56
Tehingute tegemine on Kkiire 6,59 6,28 -0,30
Informatsioon on arusaadav 6,54 6,00 -0,54
Lehekillge on kerge kasutada 6,55 6,06 -0,50
Lehekiljele saab kiiresti jouda 5,93 6,12 0,19
Lehekilg on hésti ules ehitatud 6,33 5,82 -0,52
Lehekilg on alati toimiv 6,60 5,94 -0,66
Lehekiilg laeb Kiiresti 6,48 6,01 -0,47
Lehekilg ei jookse kokku 6,61 6,01 -0,60
Tehingud ei j4& poolikuks 6,71 6,22 -0,49
Tehingud toimuvad lubatud aja jooksul 6,60 6,26 -0,33

Klienti informeeritakse tahtsatest muutustest
(SMS-i, kbne keskuse, e-maili,
mobiilirakenduse kaudu) 5,61 5,65 0,04

Lehekiljel olen informatsioon on tépne 6,63 6,11 -0,52

Lehekiljel on tapsed lubadused
intressiméarade,

teenusetasude ja maksetdhtaegade kohta 6,40 5,87 -0,53

Informatstsiooni kaitse kliendi pangakonto ja
maksete kohta 6,64 6,29 -0,34

Pank ei jaga kliendi isiklikku informatsiooni ja
tehingute andmeid teiste pankade ja

institutsioonidega 6,66 6,20 -0,46
Kasutaja ID ja paroolide informatsioonide

kaitse 6,74 6,35 -0,39
Turvalisuse tunne tehinguid tehes 6,69 6,32 -0,37
Tegurite keskmine: 6,48 6,07 -0,41

Allikas: (autori enda arvutused)
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Lisa 4. Kliendirahulolu pankade kaupa

KLIENDIRAHULOLU

Vaited K&ik
pangad | Swedbank SEB LHV Nordea

Lehekiljel otsimine on kerge -0,49 -0,62 -0,41 0,45 -0,91
Lehekiilg on lihtne ja arusaadav -0,56 -0,65 -0,46 -0,10 -0,91
Tehingute tegemine on kiire -0,30 -0,33 -0,29 0,20 -0,91
Informatsioon on arusaadav -0,54 -0,52 -0,57 -0,15 -1,18
Lehekillge on kerge kasutada -0,50 -0,55 -0,43 -0,10 -0,91
Lehekiljele saab kiiresti jouda

(otsingutulemustest kiiresti leitav) 0,19 0,24 0,00 1,10 -0,55
Lehekiilg on hasti Ules ehitatud -0,52 -0,57 -0,54 0,20 -0,91
Lehekiilg on alati toimiv -0,66 -0,71 -0,59 -0,30 -1,27
Lehekiilg laeb Kiiresti -0,47 -0,49 -0,37 -0,20 -1,45
Lehekiilg ei jookse kokku -0,60 -0,59 -0,62 -0,20 -1,36
Tehingud ei jaé poolikuks -0,49 -0,51 -0,45 -0,30 -1,00
Tehingud toimuvad lubatud aja

jooksul -0,33 -0,32 -0,29 -0,15 -1,18

Klienti informeeritakse tahtsatest
muudatustest (SMS-i, kdnekeskuse,

e-maili, mobiilirakenduse kaudu) 0,04 -0,04 0,29 -0,50 0,00
Lehekiljel olev informatsioon on
tapne -0,52 -0,63 -0,33 -0,15 -1,09

Lehekiljel on tdpsed lubadused
intressiméadrade, teenusetasude ja
maksetdhtaegade kohta -0,53 -0,65 -0,40 0,00 -0,91

Informatsiooni kaitse kliendi
pangakonto ja maksete kohta -0,34 -0,45 -0,16 -0,25 -0,55

Pank ei jaga kliendi isiklikku
informatsiooni ja tehingute andmeid

teiste pankade ja institutsioonidega -0,46 -0,59 -0,28 -0,25 -0,64
Kasutaja ID ja paroolide kaitse -0,39 -0,46 -0,29 -0,20 -0,73
Turvalisuse tunne tehinguid tehes -0,37 -0,40 -0,38 -0,05 -0,55
Uldine keskmine -0,41 -0,47 -0,34 -0,10 -0,89

Allikas: (autori enda arvutused)
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