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Streszczenie

Artykut podejmuje problematyke badania satysfakcji klienta jako kluczowego czynnika kon-
kurencyjnosci przedsiebiorstw w warunkach dynamicznie zmieniajgcej sie gospodarki. Pod-
kreslono role budowania trwatych relacji z klientami oraz wykorzystania ich opinii w dosko-
naleniu jakosci ustug. Szczegdlng uwage poswiecono metodzie CSl jako kluczowemu narze-
dziu oceny jakosci ustug. Celem badania byto okreslenie poziomu satysfakcji klientéw banku
PKO BP oraz identyfikacja ewentualnych réznic w postrzeganiu jakosci ustug. Badanie prze-
prowadzono metodg ankietowa wsrdod 104 respondentdw. Przeprowadzone badanie wyka-
zato bardzo wysoki poziom satysfakcji klientow banku PKO BP, czego potwierdzeniem jest
wartos¢ wskaznika CSI na poziomie 77,6%. Analiza NPS wskazata na dominacje klientow
neutralnych, co sugeruje potencjat do zwiekszenia lojalnosci i sktonnosci do rekomendacji
ustug. Badanie potwierdzito réwniez istnienie istotnych réznic w ocenie wybranych aspek-
téw jakosci ustug w zaleznosci od cech demograficznych respondentéw, co podkresla za-
sadnos¢ dalszej personalizacji dziatan banku.

Stowa kluczowe

jakos¢ ustug, CSI, satysfkacja klienta
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Wstep

Wspotczesna gospodarka charakteryzuje sie wysoka dynamika zmian, rosngca
konkurencjg oraz coraz wigkszymi wymaganiami klientéw wobec jako$ci oferowa-
nych produktow i ustug. W tych warunkach kluczowym czynnikiem sukcesu przed-
sigbiorstw staje si¢ nie tylko pozyskiwanie nowych klientow, lecz przede wszystkim
ich utrzymanie poprzez budowanie trwatych relacji opartych na zaufaniu i satysfak-
cji. Szczegbdlne znaczenie zagadnienie to ma w sektorze bankowym, gdzie relacje
z klientami majg dtugookresowy charakter, a jako$¢ obstugi oraz bezpieczenstwo
ustug odgrywaja fundamentalng role.

Satysfakcja klienta jest obecnie postrzegana jako jeden z najwazniejszych
wskaznikow oceny efektywnosci funkcjonowania organizacji ustugowych. Jej po-
ziom wplywa bezposrednio na lojalnos¢ klientow, sktonnos¢ do ponownego korzy-
stania z oferty oraz rekomendowania uslug innym uzytkownikom. W zwiazku z tym
banki coraz cze$ciej wykorzystuja usystematyzowane metody badawcze, ktore
umozliwiajg monitorowanie opinii klientow oraz identyfikacje obszarow wymaga-
jacych doskonalenia. Jednym z popularnych i praktycznych narz¢dzi pomiaru satys-
fakcji klientow jest Customer Satisfaction Index (CSI), pozwalajacy na syntetyczng
oceng jakosci ustug z perspektywy odbiorcy.

Pomimo szerokiego zastosowania metody CSI w praktyce zarzadczej, w litera-
turze naukowej wciaz zauwazalny jest niedobor aktualnych badan empirycznych do-
tyczacych poziomu satysfakcji klientdow bankow w Polsce, zwlaszcza w konteksScie
dynamicznego rozwoju bankowosci elektronicznej i mobilnej. Dodatkowo niewiele
analiz uwzglednia zréznicowanie ocen klientow ze wzgledu na ich cechy demogra-
ficzne i spoteczno-zawodowe, co ogranicza mozliwos¢ petniejszego zrozumienia ich
oczekiwan.

Majgc na uwadze powyzsze uwarunkowania, celem niniejszego artykutu byto
okreslenie poziomu satysfakcji klientow banku PKO BP z wykorzystaniem metody
Customer Satisfaction Index oraz identyfikacja kluczowych obszaréw wymagaja-
cych poprawy.

1. Przeglad literatury
W literaturze przedmiotu satysfakcja klienta jest uznawana za jedno z kluczo-
wych zagadnien wspolczesnego zarzadzania jako$cig oraz marketingu ustug. Jej

znaczenie szczegdlnie wzrosto od lat 80. 1 90. XX wieku, kiedy nasilajaca si¢ kon-
kurencja oraz kryzysy gospodarcze wymusily na przedsigbiorstwach odejscie od
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orientacji produktowej na rzecz orientacji na klienta [ Abbas, 2023, s. 68-69]. Satys-
fakcja klienta zaczeta by¢ postrzegana nie tylko jako efekt uboczny dziatalnosci
przedsigbiorstwa, lecz jako strategiczny zaséb wptywajacy na stabilnos¢ finansowa,
lojalnos¢ odbiorcow oraz dtugookresowa przewage konkurencyjng [Gasior, 2019,
s. 13-14].

Analiza literatury wskazuje na brak jednej, uniwersalnej definicji satysfakcji
klienta, co wynika z jej wielowymiarowego i subiektywnego charakteru [Malinow-
ska 1 Szymanska-Bratkowska, 2021, s. 30-32]. Najczgsciej satysfakcja definiowana
jest jako rezultat porownania oczekiwan klienta wobec ustugi z jej faktycznie po-
strzegang jakoscig. Klasyczne ujecie Olivera traktuje satysfakcje jako ocene do-
swiadczen konsumenta powstajacg w trakcie i po zakonczeniu procesu §wiadczenia
ustugi [Gasior, 2019, s. 13-14]. Inni autorzy podkres$laja znaczenie czynnikow psy-
chologicznych, emocjonalnych oraz poznawczych [Shaikh, 2024, s. 1081-1082].

W typowym konteks$cie organizacyjnym satysfakcja klienta jest pojeciem sze-
roko omawianym, a jej znacznie nieustannie roscie w dynamicznie zmieniajgcym
si¢ otoczeniu biznesowym. Jest psychologicznym stanem emocjonalnym, ktory po-
jawia si¢ po zakupie i konsumpcji produktu lub ustugi, bedac wypadkowsa subiek-
tywnego pordwnania oczekiwan i doswiadczen nabywcey [Bill i Riak, 2022, s. 75-
76]. Satysfakcja bywa takze okreslana skutkiem jakos$ci uswiadomionej i tego co
klient ocenia jako warto$¢ poprzez porownanie z okre§lonymi wymaganiami. Wy-
niki tej satysfakcji potrafig by¢ pozytywne - skutkujgce lojalnoscig oraz pejoratywne
- skutkujace reklamacjami (rys. 1).

okoliczno$ci
poprzedzajace
satysfakeje
i REKLAMACIJE
USWIADAMIAN KLIENTA
A JAKOSC
' 7 skutki satysfakcji
USWIADAMIANA SATYSFAKCJA
WARTOSC e KLIENTA
OCZEKIWANIA / LOJALNOSC
KLIENTA KLIENTA

Rys. 1. Schemat mechanizmu powstawania satysfakgji klienta Zrédto: opracowanie wtasne na pod-
stawie [Kowalik, Klimecka-Tatar, 2018, s. 35].
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Poziom zadowolenia jest charakteryzowany rowniez jako skutek r6znicy cech
ustugi spostrzeganych przez klienta a jego oczekiwaniami, co w konsekwencji pro-
wadzi do okreslenia do§wiadczania zadowolenia na trzech poziomach:

1) niezadowolenia — ustuga nie odpowiada;

2) zadowolenia — spelnienie wymogow konsumenta;
3) wysokiego zadowolenia — oprdcz spetnienia oczekiwan usluga posiadata
inne pozytywne cechy.

W literaturze wyrdznia si¢ satysfakcje transakcyjng oraz satysfakcje skumulo-
wana, bedaca wynikiem dlugookresowych doswiadczen klienta z danym przedsie-
biorstwem. Szczegoélnie ta druga perspektywa ma istotne znaczenie w badaniach
sektora ustug, w tym bankowosci, gdzie relacja z klientem ma charakter dlugotrwaty
[Gotab-Andrzejczak i Badzinska, 2015, s. 4].

Z uwagi na znaczenie satysfakcji klienta dla wynikow przedsiebiorstwa, w lite-
raturze wyksztalcil si¢ szeroki wachlarz metod jej pomiaru. Do najczesciej stosowa-
nych naleza SERVQUAL, Net Promoter Score oraz Customer Satisfaction Index
[Dudziak, Stoma i Zajac, 2022, s.2-3]. CSI umozliwia syntetyczng oceng poziomu
satysfakcji poprzez uwzglednienie ocen poszczeg6lnych atrybutéw ustug oraz ich
znaczenia dla klienta [Dudziak, Rdzen i Stoma, 2018, s. 502].

Customer Satisfaction Index jest jedng z najczesciej wykorzystywanych metod
iloSciowych w badaniach satysfakcji klienta. Jej geneza sigga konca XX wieku
1 zwigzana jest z rozwojem narodowych oraz migdzynarodowych indeksow satys-
fakcji [Pacana, 2019, s.66]. Istota metody CSI jest pomiar satysfakcji klientow
wzgledem kluczowych atrybutow ustugi oraz przypisanie im wag odzwierciedlaja-
cych ich znaczenie [Boniello i Ferrentino, 2018, s. 23-45].

W sektorze bankowym CSI znajduje szczegdlne zastosowanie, umozliwiajgc
identyfikacje mocnych i stabych stron jakosci ustug, monitorowanie zmian oczeki-
wan klientow oraz wspieranie decyzji strategicznych. Regularne stosowanie wskaz-
nika CSI pozwala bankom budowac¢ trwate relacje z klientami oraz wzmacnia¢ swoja
pozycje konkurencyjng. [Zhao, Noman i Hassan, 2023, s. 551].

Podstawg badan jest kwestionariusz ankietowy, ktory jest standaryzowany, wiec
umozliwia dostosowanie si¢ do wszelkich probleméw [Pacana, 2019, s. 66]. Za-
czyna si¢ go tworzy¢ poprzez okreslenie kryteriow danej satysfakcji konsumentow
dzieki wywiadowi grupowemu badz indywidualnemu i przyporzadkowanie ich po-
przez hierarchie, np. w wybranej skali Likerta. Poprzez wyodrebnienie grupy re-
spondentéw na podstawie potrzeb badawczych oraz analizowanego przedsigbior-
stwa i ich uslug oraz indywidualnych jej uwarunkowan [Hall, 2013, s. 55]. Przed
udostepnieniem ankiety grupie respondentéw nalezy ja odpowiednio przygotowac,
na przyktad w sposob widoczny w tabeli 1. oraz okresli¢ parametry opisujace dang
ustuge w kolumnie ,,wymiar obstugi klienta”. Ilo§¢ zawartych parametrow oraz
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czynnikow jest dowolna, ale nalezy mie¢ na uwadze fakt, aby byly w odpowiedni
1 jasny sposob przedstawione oraz pomogly w uzyskaniu wszelkich potrzebnych od-
powiedzi [Pacana, 2019, s. 66].

Tab. 1. Przyktadowy kwestionariusz ankietowy do badania CSI

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY - CSI
Srednia Zadowolenie Wymiar Znaczenie Srednia
ocena obstugi waga
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Pacana, 2019, s. 66].

Po zebraniu odpowiedniej ilo$ci odpowiedzi przechodzi si¢ do nastepnej czgsci,
ktora sa wyliczenia. Na podstawie odpowiednio zbudowanego kwestionariusza
mozliwe jest ustalenie wskaznika CSI poprzez policzenie $redniej ocen (tj. kolumna
zadowolenie) z kryterium oraz $redniej wagi (tj. kolumna znaczenie). Na tym kon-
cza si¢ podstawowe metody kalkulacji, ale czesto wzbogaca si¢ je o dodatkowe ob-
liczenia, czyli wagi wzglednej oraz procentowego wskaznika CSI, za uzyciem na-
stepujacych wzorow, w nastepujacy sposob [Malinowska i Szymanska-Bratkowska,

2021, s. 96-98]:
CSI = W;0j
2

n
CSlnax = Z W;O0j max
i

=1
CSI
CSlma

CSI% =

gdzie:

n - liczba ocenianych obszarow,

w; - Srednia waga elementdéw obstugi klienta,
0; - $rednia ocen elementdéw obstugi klienta.
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Warto$¢ wskaznika CSI okresla na jakim poziomie znajduje si¢ satysfakcja
klienta aktualnie, a wskaznik CSI,,,, ukazuje wynik o stopniu satysfakcji poprzez
odniesienie go do maksymalnej wartosci uzyskanej w badaniu [Malinowska i Szy-
manska-Bratkowska, 2021, s.66]. W celu analizy oraz interpretacji procentowych
warto$ci wskaznika CSI1% korzysta si¢ z rozdzielnika przedstawionego w tabeli 2,
ktory pozwala na ustalenie umownego poziomu satysfakcji konsumentéw [Pacana,
2019, s. 68-69].

Tab. 2. Tabela interpretacji wartosci Customer Satisfaction Index wyrazonej w procentach

Przedziat wartosci CSI (%) Ocena wskaznika
0-40% Klient bardzo niezadowolony
40-60% Klient niezadowolony
60-75% Klient $rednio zadowolony
75-90% Klient zadowolony
90-100% Klient bardzo zadowolony

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie [Pacana, 2019, s.66].

Na podstawie przeprowadzonych badan rowniez warto okresli¢ lojalnos¢ klienta
wobec badanego przedsigbiorstwa poprzez policzenie iloczynu wartosci wskaznika
CSI oraz $redniej oceny sktonnosci do ponownego skorzystania z ustugi i sktonnosci
do polecenia ustug innym.

Pomimo szerokiego wykorzystania metody Customer Satisfaction Index w prak-
tyce biznesowej, w literaturze naukowej nadal brakuje aktualnych, empirycznych
badan dotyczacych poziomu satysfakcji klientéw bankéw dziatajacych w Polsce,
zwlaszcza w kontekscie dynamicznych zmian technologicznych, digitalizacji ustug
oraz rosngcych oczekiwan klientoéw. Dotychczasowe badania czesto koncentruja si¢
na ogo6lnym poziomie satysfakcji klientow, pomijajac pogltebiong analiz¢ znaczenia
poszczegdlnych atrybutow jakosci ustug (np. kompetencje personelu, dostepnosé
kanatéw zdalnych, bezpieczenstwo, obstuga reklamacji) oraz ich relatywnego
wplywu na koncowy wynik CSIL.

Autorki, dostrzegajac wskazane w literaturze luki badawcze, podjely probe ich
wypelnienia poprzez empiryczng analize poziomu satysfakcji klientow banku z wy-
korzystaniem metody Customer Satisfaction Index, z uwzglgdnieniem zr6znicowa-
nia respondentdéw oraz identyfikacji kluczowych obszaréw wymagajacych doskona-
lenia.
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2. Metodyka badan

Glownym celem badania byta ocena poziomu satysfakcji klientéw PKO BP oraz
wskazanie obszarow wymagajacych usprawnienia. Cele szczegotowe obejmowaty
analiz¢ metod pomiaru satysfakcji klienta w ustugach bankowych oraz sprawdzenie,
czy zmienne demograficzne takie jak ple¢, wiek, status zawodowy i miejsce za-
mieszkania réznicuja oceng¢ uslug banku.

Badanie miato charakter ilo§ciowy, a podstawowym narzedziem pomiarowym
byl kwestionariusz ankietowy przygotowany w Formularzach Google. Zestaw pytan
opracowano na podstawie literatury przedmiotu, identyfikujac najwazniejsze czyn-
niki wplywajace na satysfakcje uzytkownikéw ustug bankowych. W ankiecie
uwzgledniono nastgpujgce obszary oceny:

e dbatos¢ o klienta,

*  kompetencje personelu,

*  bezpieczenstwo i ochrona danych,

* intuicyjno$¢ obstugi aplikacji elektronicznej,

*  wysokos$¢ optat w stosunku do jakosci ustug,

* latwo$¢ kontaktu z bankiem,

* personalizacja oferty,

* rozwigzywanie problemow i reklamacji,

* dostepnos¢ informacji o produktach i ustugach,

* programy lojalnosciowe i rabatowe,

* intuicyjno$¢ i nowoczesnos$¢ rozwigzan,

*  dostepnos¢ bankomatow.

Respondenci oceniali kazdy z czynnikow pod wzgledem jego znaczenia oraz
stopnia realizacji przez PKO BP, wykorzystujac pigciostopniowg skalg Likerta.
Kwestionariusz obejmowal rowniez pytania metryczkowe dotyczace plci, wieku,
miejsca zamieszkania i statusu zawodowego, a takze pytanie o dtugos$¢ korzystania
z ushug banku. W narzedziu znalazto si¢ rowniez pytanie mierzgce sktonno$¢ do po-
lecenia ustug banku, ktére umozliwilo wyliczenie wskaznika Net Promoter Score
(NPS) oraz pytanie otwarte dotyczace propozycji zmian w obstudze klienta, ktore
respondenci mogli wypehi¢ dobrowolnie.

Zastosowano technik¢ badawcza CAWI, co umozliwito standaryzacj¢ pytan
oraz tatwy dostep do ankiety. Kwestionariusz udostepniano za pomocg mediow spo-
leczno$ciowych, takich jak Facebook, Messenger czy Instagram, co pozwolilo na
szybkie dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. Uczestnicy badania byli informo-
wani o jego celu przed przystapieniem do wypelniania ankiety.
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Zbieranie danych trwato od 7 kwietnia do 14 maja 2025 roku. Otrzymane od-
powiedzi zakodowano i poddano analizie przy uzyciu programu Excel oraz jezyka
programowania Python.

3. Wyniki badan

Analize rozpoczeto od ustalenia, jak dtugo respondenci korzystaja z ustug banku
PKO BP (tabela 3). Najliczniejsza grupe stanowili klienci z do§wiadczeniem 1-5 lat
(38,5%) oraz 6-10 lat (30,8%). Mniejszy udzial miaty osoby korzystajace z banku
11-15 lat (14,4%), natomiast najmniej klientow wskazato okres krotszy niz rok
(8,6%) lub powyzej 15 lat (7,7%).

Tab. 3. Respondenci wedtug czasu korzystania z ustug banku PKO BP

Czas korzystania z ustug banku PKO BP N N %
Mniej niz 1 rok 9 8,6

1-5 lat 40 38,5
6-10 lat 32 30,8
11-15 lat 15 14,4
Powyzej 15 lat 8 7,7

Ogotem 104 100

Zrédto: opracowanie wiasne na postawie przeprowadzonych badan.

Kolejny etap badan obejmowal ocene¢ znaczenia i jakos$ci poszczegdlnych ele-
mentow obstugi zgodnie z metoda Customer Satisfaction Index (tab. 4). Warto$ci
srednie dotyczace wazno$ci miescity si¢ w zakresie 3,93—4,42, natomiast oceny re-
alizacji - 3,65-4,14. Wszystkie oceniane obszary charakteryzowaly si¢ nizszg oceng
niz przypisana im waga, co $wiadczy o wystepowaniu luki satysfakcji. Najmniejsze
roznice pojawity si¢ przy dostgpnosci informacji, wykorzystaniu aplikacji, dbatosci
o klienta, wysokosci oplat oraz dostgpnosci bankomatow. Najwigksze luki doty-
czyly rozwigzywania problemow, kompetencji obstugi oraz kontaktu z bankiem.

Klienci najwyzej wartosciowali bezpieczenstwo danych, tatwos¢ kontaktu
z bankiem oraz kompetencje pracownikoéw. Najmniej istotne okazaly si¢ programy
lojalnosciowe i dopasowanie oferty. Najwyzej oceniono bezpieczenstwo ustug oraz
dostepno$¢ informacji, za$ najnizej wskazywano indywidualizacje ofert i programy
rabatowe.
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Tab. 4. Struktura odpowiedzi respondentdw w oparciu o metode CSI

KWESTIONARIUSZ ANKIETOWY - CSI
Srednia Zadowolenie Wymiar Znaczenie Srednia
ocena obstugi waga
kryte- | 2 2 klienta
rium 2 3 g
go 'g 'g '?_:J E -g g e ] %
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3,9 5 25 | 49 | 25 Dbatos¢ 0 3 12 | 55 | 34 4,15
o klienta
3,87 0 6 32 | 36 | 30 Kompe- 0 2 21 | 32 | 49 4,23
tencje
personelu
4,14 0 5 21 32 46 Bezpie- 0 2 16 22 64 4,42
czenstwo
i ochrona
danych
3,91 2 7 22 | 40 33 Intuicyj- 1 4 19 44 36 4,06
nos¢ ob-
stugi apli-
kacji elek-
tronicznej
3,88 1 6 25 | 45 27 | Wysokos¢ 1 4 24 35 40 4,05
optat w
stosunku
do jakosci
ustug
3,93 0 7 26 | 38 33 tatwosc 1 1 20 28 54 4,28
kontaktu
z ban-
kiem
3,65 2 15 | 21 | 45 21 | Personali- 3 3 22 45 31 3,94
zacja
oferty
3,77 3 8 25 | 42 | 26 | Rozwiazy- | O 4 12 | 43 | 45 4,19
wanie
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proble-
mow ire-
klamacji
4,06 2 9 23 37 33 Dostep- 0 7 16 43 38 4,07
nos¢ in-
formacji
o produk-
tach i
ustugach
3,68 1 13 | 29 | 36 | 25 | Programy 1 9 20 | 40 34 3,93
lojalno-
Sciowe i
rabatowe
3,75 0 12 | 24 | 46 22 Intuicyj- 1 5 16 45 37 4,07
nos¢ ino-
wocze-
snos¢ roz-
wigzan
3,99 2 7 23 | 30 | 42 Dostep- 4 3 17 | 37 | 45 4,17
nos¢ ban-
komatow
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Tab. 5. Wyniki badania Customer Satisfaction Index ustug banku PKO BP
Lp. Aspekt ocena waga czyn- waga W;0; W;0j max
czynnika nika wzgledna
1. Dbatos¢ o klienta 3,9 4,15 0,084 0,328 0,420
2. Kompetencje per- 3,87 4,23 0,086 0,333 0,430
sonelu
3. Bezpieczenstwo 4,14 4,42 0,089 0,368 0,445
i ochrona danych
4, Intuicyjnosc¢ ob- 3,91 4,06 0,082 0,321 0,410
stugi aplikacji elek-
tronicznej
5. Wysokos¢ optat w 3,88 4,05 0,082 0,318 0,410
stosunku do jako-
$ci ustug
6. tatwosc¢ kontaktu 3,93 4,28 0,087 0,342 0,435
z bankiem
7. Personalizacja 3,65 3,94 0,080 0,292 0,400
oferty
8. Rozwigzywanie 3,75 4,19 0,085 0,319 0,425
problemoéw i re-
klamacji
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Lp. Aspekt ocena waga czyn- waga W;0; W;O0j max
czynnika nika wzgledna
9. Dostepnos¢ infor- 4,06 4,07 0,082 0,333 0,410
macji o produk-
tach iustugach
10. Programy lojalno- 3,68 3,93 0,080 0,294 0,400
Sciowe irabatowe
11. | Intuicyjnos¢ ino- 3,75 4,07 0,082 0,308 0,410
woczesnosé roz-
wigzan
12. | Dostepnosc ban- 3,99 4,17 0,084 0,335 0,420
komatdéw
Suma: CSl = CSIax
49,39 3,891 =5,015

CSI% =77,6%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki CSI przedstawione w tabeli 5 potwierdzaja wysoki poziom satysfakcji
klientow. Ostateczny wskaznik CSI wyniost 3,891, co w ujeciu procentowym daje
77,6%. Wynik ten mozna interpretowac jako ogélnie pozytywny, wskazujacy na do-
bra oceng ushug bankowych.

42
4,1 2
g 3
=4 9 e'12
§ 1 €
89 5614 e 6
g = d
8.8 2
57 10 2
g 11 8

3,

3.9 4 4,1 42 43 44 45

s

waga czynnika
Rys. 2. Podziat oceny i wagi czynnikow Customer Satisfaction Index (numery na mapie odpowiadajg

zmiennym zawartym w tabeli 5) Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych ba-
dan.

Na rysunku 2 zilustrowano macierz jako$ci, pozwalajaca identyfikowaé obszary
wymagajace utrzymania lub poprawy. Do mocnych stron zaliczono bezpieczenstwo,
dostepnos¢ informacji, dbatos¢ o klienta, fatwos¢ kontaktu z bankiem oraz dostep-
no$¢ bankomatoéw. Wsrdd obszarow wymagajacych intensyfikacji dziatan znalazlty
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si¢ kompetencje pracownikéw oraz proces reklamacyjny. Elementy malo istotne
i nisko oceniane to takie jak personalizacja oferty i programy lojalnosciowe, wska-
Zujg na mniejsze znaczenie tych aspektow dla klientow.

Rys. 3. Graficzne przedstawienie poziomu Net Promotor Score Zrédto: opracowanie wtasne na pod-
stawie przeprowadzonych badan.

W celu oceny sktonnosci klientow do polecania ustug banku zastosowano me-
tode Net Promoter Score. Srednia ocen wyniosta 7,45 (rys. 3), co sugeruje pozy-
tywne nastawienie klientow. Jednak analiza struktury odpowiedzi (tab. 6) pokazata,
ze proporcje promotorow i krytykoéw sg zblizone, odpowiednio 25% 1 25,96%.
W rezultacie wskaznik NPS ma wartos¢ -1, co §wiadczy o braku znaczacej przewagi
entuzjastow nad osobami niezadowolonymi (tab. 7).

Tab. 6. Struktura checi udostepnienia ustug Banku PKO BP innym

Net Promotor Score N N % ) 3% Grupa
1 0 0 27 25,96 Krytycy
2 0 0
3 1 0,96
4 3 2,89
5 8 7,69
6 15 14,42
7 25 24,04 51 49,04 Pasywni
8 26 25
9 13 12,5 26 25 Promotorzy
10 13 12,5
Ogodtem 104 100 104 100

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badar.
Tab. 7. Wyniki metody Net Promotor Score na podstawie odpowiedzi respondentow

Net Promotor Score Ratio
% Promotorzy - % Krytycy Promotorzy/Krytycy
-1 0,96

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W pytaniu otwartym czg$¢ respondentéw (11,54%) zaproponowala dziatania
usprawniajace funkcjonowanie banku. Najczgsciej wskazywano koniecznos¢ pod-
noszenia kwalifikacji personelu, zwigkszenie dostgpnosci lokat, skrocenie czasu
oczekiwania, rozszerzenie darmowych wyptat w bankomatach, ograniczenie kon-
taktow telefonicznych realizowanych przez boty oraz uproszczenie procedur rekla-
macyjnych. Sugestie te sg spojne z obszarami, ktore w analizie CSI otrzymaly naj-
nizsze noty.

Do zbadania roznic w ocenie czynnikow zastosowano test Kruskala—Wallisa
(tab. 71 8). Uwzgledniono zmienne demograficzne: pte¢, wiek, miejsce zamieszka-
nia, status zawodowy i okres korzystania z ustug banku.

Analiza wykazata istotne statystycznie réznice w postrzeganiu waznosci nie-
ktorych elementow:

* Kobiety i mgzczyzni réznie oceniali m.in. dbatos¢ o klienta, intuicyjnosé

aplikacji oraz programy lojalnosciowe;

* Miejsce zamieszkania istotnie wptywato na oceng tatwosci kontaktu i do-

stepnosci bankomatow;

»  Status zawodowy réznicowat oceny wysokosci optat;

*  Czas korzystania z banku wptywat na postrzeganie tatwosci kontaktu.

Tab. 7. Wyniki testéw Kruskala-Wallisa ze wzgledu na odpowiedzi dotyczycacych istotnosci czynni-
kow

Czynniki istot- Ptec Wiek Miejsce za- | Status zawo- | Dtugosé ko-
nosci mieszkania dowy rzystania
z ustug
banku
H p H p H p H p H p
Dbatos¢
o klienta < [S |9 |3 |0 |2 |8 |8 |o |8
— < < — ~ [a2] < ~ ~ 0
~ (=} ~N n ™ ™ — o — =}
Vo] o < o o o — o o] o

Kompetencje
personelu

= < © ™ ~
< — o — — [a2] < (o] n [o]
O o o (o] O LN i (o] < —
Q = © ~ © = N n '-Q x
< o (o] o ~ o N o L o
Bezpieczen-
t ioch o) R o 3 o Q o ® LN Q
stwo iochrona 8 2 2 3 Q o S = N ®
danych & =S N o N o wn c o o
Intuicyjnos¢ ob-
stugi aplikacji — — © 0 ~ o)
anei |2 |2 |2 12 |8 |8 |8 |35 |§ |8
elektronicznej Q 8 N S Q R o pt 3 e
~ o Vo] o — o — o ™~ o
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Czynniki istot- Ptec Wiek Miejsce za- Status zawo- | Dtugosc ko-
nosci mieszkania dowy rzystania
z ustug
banku
H ] H p H p H P H p
Wysokos¢ optat
w stosunku do ©0 < < © < <
jakosci ustu b R S 5y 2 3 A M e s
J & @ s | S |2 QX |4 |2 e |
0 o < =) =) o - o =) =)
tatwos¢ kon-
taktu z banki < M © P o a L 3 = D
aKtu z bankiem (o] o wn [} (o] o~ (] n < o
= S ™ N < Q ~ © S S
o o (o] o D o < o — o
Personalizacja
o [(e} [e)] (o] o
oferty < ) ~ ~ 00 © © — ~ ©
~ ~ o o < i [e)] Vo) < o™
< o = = < N © N n ©
s} o o o < o ~ o o o
Rozwigzywanie
probleméw i
reklamacji
n < [e)] o —
Vo] — [a2] o (32] o Vo] [e)] — [a2]
O < wn o (3] o 00 i o] o))
(o] o o o o o o o [(s] o
Dostepnosé in-
formacji ‘o pro- . 3 " 90 5 1 . ~ " o
duktach i ustu- 0 =t Q o 2 2 Py pd R 8
h al o ~ N ~ s o) ™ ~ 0
gac o o N =] s =] © o N o
Programy lojal-
nosciowe i ra- o o ~ < ™
batowe 8 % 2 g '\:J LLQ g B 8 £
< S F! i N ) < S N N
© =) < o =) (=) [ o — o)
Innowacyjnosé
i $¢ © 3 <)) 'r: n 8 o~ % ~ g
i nowoczesno$¢ | 2 0 Q N el o Q ©° N o
rozwigzan < < < )} < © ~ B ~ <
— o — o — o (o] o [a0] o
Dostepnos¢
bank td o % < 8 o] 8 o~ % o %
ankomatow [oV] (o] N (e} Vo] — (o] < ~ o~
0 N o 0 e S S — o ~
(o] o o o (o)) o (o)) o ~N o

zauwazone istotne réznice w odpowiedziach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Natomiast istotne statystycznie réznice w ocenie jakosci ustug odnotowano wy-
lacznie w przypadku czynnika dotyczacego kompetencji pracownikoéw. Analiza
wskazala, Ze sposob postrzegania poziomu przygotowania merytorycznego i umie-
jetnosci obstlugowych personelu roznit si¢ w zaleznosci od miejsca zamieszkania re-
spondentéw. Klienci mieszkajacy w wickszych miastach oceniali kompetencje pra-
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cownikdéw nieco nizej, co moze wynikaé z ich wyzszych oczekiwan, wigkszej cze-
stotliwosci korzystania z ustug bankowych oraz porownywania dos§wiadczen migdzy
r6znymi placowkami. Z kolei osoby zamieszkujace mniejsze miejscowosci i tereny
wiejskie czgsciej wyrazaty bardziej pozytywne opinie, co mozna wigza¢ z bardziej
spersonalizowana obslugg oraz mniejszym obciazeniem pracownikéw w lokalnych
oddziatach. Wynik ten sugeruje, ze percepcja kompetencji personelu jest wrazliwa
na lokalny kontekst funkcjonowania placowek bankowych i powinna stanowié
istotny kierunek dziatan doskonalgcych.

Tab. 8. Wyniki testéw Kruskala-Wallisa ze wzgledu na odpowiedzi dotyczycacych oceny czynnikéw

Czynniki oceny Ptec Wiek Miejsce za- | Status zawo- | Dtugos¢ ko-
mieszkania dowy rzystania z
ustug banku
H p H p H p H P H p
Dbatos¢
o klienta
~ LN [} [e2] wn
< o0 ~ ~ D o ~ (o)) (o} (o]
(o)) o [e)} o0 o — (o)) Vo] o <
© < H N % in < ™ s —
— = © o ~ o © o © o
Kompetencje
personelu — o o o o~ ©
~ n (e} < (32] o~ ~ (] o] (]
o — [a2] N m (] 00 D [l o
™M Ln n 3] ©o o S o ~ ©
— o wn o )] o — o o~ o
Bezpieczen-
stwo iochrona o) 5 ~ 3 — S o 3 N X
~ D [a2] ~ (o] [e)] (o)) < (a2} [Se]
danych ~ o N ~ < © © o — —
< o o~ o i o (o] o (s} o
Intuicyjnos¢ ob-

i aplikacii © = - 3 o S o0 3 < pa
stugi aplikacji 3 N 3 S g 3 R g N N
elektronicznej = pa ~ S ~ P o S S S
Wysokos$¢ optat

(32] ()] — Vo]
w stosunku do o ] — o ) < N N ) 3
X L. — N © <)) < a LN ~ 0 ©
jakosci ustug ~ < — N < © Q " Qo Q
— o (Y] o — o ~ o [ee] o
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. (o] wn i
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zauwazone istotne réznice w odpowiedziach

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podsumowujac, badanie wskazuje na wysoki ogolny poziom satysfakcji klien-
tow PKO BP. Najwigkszych usprawnien wymagaja obszary zwigzane z obsluga re-
klamacji oraz jakoscig wsparcia pracownikow. Wynik NPS pokazuje jednak, ze
mimo pozytywnego odbioru ustug bank nie posiada wyraznej przewagi promotoréw
nad krytykami, co sugeruje konieczno$¢ wzmocnienia dziatan budujacych lojalnosé
klientow. Testy statystyczne potwierdzily istnienie czgsciowych roéznic migdzy gru-
pami demograficznymi, jednak wigkszo$¢ ocen pozostawata wzglednie jednorodna.

4. Dyskusja wynikow

Wyniki badan wskazuja, ze klienci PKO Banku Polskiego oceniajg ogdlny po-
ziom satysfakcji bardzo wysoko. Wartos¢ wskaznika CSI wyniosta 77,6%, co
swiadczy o dobrym dopasowaniu ustug do oczekiwan klientow. Najmocniejsza
strong banku pozostaje bezpieczenstwo oraz skuteczna ochrona danych, te elementy
te uzyskaty najwyzsze oceny i byly uznawane za szczegolnie istotne.
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W obszarach wymagajacych poprawy najczesciej wskazywano aspekty zwia-
zane z obstuga pracownikow. Kompetencje personelu oraz tatwos¢ kontaktu z ban-
kiem oceniono jedynie na poziomie przecigtnym, mimo ich wysokiej waznosci dla
klientow. W sytuacjach problemowych, takich jak reklamacje, braki e szczegodlnie
wptywaja na odbidr jakos$ci ustug. Proces rozwigzywania reklamacji oraz obshuga
zglaszanych problemdw réwniez nie osiggnely wysokich ocen, wigc realne jest sg-
dzi¢, iz klienci oczekuja sprawniejszego i bardziej przejrzystego postgpowania.

Do czynnikow wymagajacych dalszego doskonalenia nalezg roéwniez obstuga
aplikacji oraz nowoczesnos$¢ rozwigzan cyfrowych. Cho¢ ich wazno$¢ oceniono
umiarkowanie wysoko, poziom satysfakcji pozostaje sredni, co wskazuje na po-
trzebe dalszego rozwijania funkcjonalnosci i intuicyjnosci kanatow elektronicz-
nych. Jednocze$nie dobrze oceniono dostgpnos¢ informacji o ofercie banku oraz do-
stepnos¢ bankomatow i te elementy te uzyskaty zar6wno wysoka oceng, jak i wysoka
istotnosc.

Nieco stabiej wypadaja czynniki zwigzane z atrakcyjnoscia cenowa ustug. Per-
sonalizacja oferty, programy lojalno§ciowe czy rabaty nie speiniajg oczekiwan
klientow, co wplywa na ogolny wizerunek banku jako instytucji mato konkurencyj-
nej cenowo.

Pomimo wysokich wynikow w obszarze bezpieczenstwa bank powinien konse-
kwentnie rozwija¢ technologie zabezpieczajace dane, gdyz obszar ten stanowi klu-
czowy fundament zaufania klientow. Najwigksze wyzwania dotyczg jednak obszaru
pracowniczego, gdzie zasadnym dzialaniem byloby wprowadzenie cyklicznych
szkolen z zakresu komunikacji, obstugi trudnych sytuacji, reklamacji czy wiedzy
produktowej. Szkolenia prowadzone w formie warsztatow, z udzialem ekspertow
wewnetrznych i zewnetrznych, mogtyby poprawi¢ zaréwno jako$¢ obstugi, jak i sa-
tysfakcje samych pracownikow. Warto rozwazy¢ program mentoringu, w ktorym
doswiadczeni pracownicy wspierajg nowych cztonkdéw zespotu.

Istotnym kierunkiem rozwoju jest poprawa kanatéw kontaktu z bankiem. Wy-
dluzenie godzin pracy infolinii i czatu online, zwigkszenie liczby konsultantow oraz
wdrazanie inteligentnych chatbotow mogtoby znaczaco usprawni¢ komunikacje
i skroci¢ czas oczekiwania. Wszystkie zgloszenia powinny by¢ rejestrowane w jed-
nolitym systemie, co pozwoli na sprawniejsze zarzadzanie obstugg i monitorowanie
jakosci.

W zakresie obstugi reklamacji rekomenduje si¢ wprowadzenie maksymalnego
czasu rozpatrywania zgtoszen, np. pi¢ciu dni roboczych, oraz stosowanie automa-
tycznych powiadomien o postepie sprawy. Kluczowe jest rowniez uproszczenie j¢-
zyka komunikatow i stosowanie ujednoliconych szablonow. Warto kazdej sprawie

Akademia Zarzadzania — 10(1)/2026 253



Ocena satysfakcji klienta jako element zarzgdzania jakosciq ustug bankowych ...

przypisa¢ osobg odpowiedzialna, co poprawi przejrzystos¢ i poczucie kontroli po
stronie klientow.

W obszarze cyfrowym konieczne jest regularne przeprowadzanie audytéw apli-
kacji mobilnej i strony internetowej. Pozwoli to identyfikowa¢ bariery uzytecznos$ci
1 wprowadza¢ ulepszenia dotyczace nawigacji oraz dostepnosci informacji. Przej-
rzyste prezentowanie optat, warunkow ustug i ofert zwiekszy zrozumiatos¢ dla roz-
nych segmentoéw klientow. W aplikacji warto wdrozy¢ nowe funkcje, takie jak po-
wiadomienia o ofertach, statusie spraw czy saldzie punktow lojalno$ciowych.

Zwigkszenie personalizacji oferty mogloby opiera¢ si¢ na analizie danych be-
hawioralnych klientow, takich jak aktywnosc¢ transakcyjna, korzystanie z ustug czy
wazne wydarzenia zyciowe. Integracja systemow analitycznych z CRM oraz z apli-
kacja mobilng zapewnitaby mozliwo$¢ kierowania spersonalizowanych propozycji
produktowych. Program lojalnosciowy powinien natomiast zosta¢ przebudowany
tak, aby motywowat do regularnego korzystania z ustug. Punkty mozna byloby zdo-
bywac za codzienne aktywnosci, a nastgpnie wymienia¢ je na nagrody finansowe
i niefinansowe. Wazna jest przy tym prosta komunikacja zasad programu oraz petna
przejrzysto$¢ dotyczaca korzysci.

Wszystkie opisane dziatania wymagaja wdrozenia w formie projektu, z jasno
okreslonym harmonogramem, podziatem zadan i miernikami efektywnos$ci. Pierw-
szym etapem powinny by¢ zmiany w obszarze obstugi klienta i kompetencji pra-
cownikow, w dalszej kolejnosci natomiast rozwdj ustug cyfrowych oraz personali-
zowanych rozwigzan wartosci dodanej.

Podsumowanie

Celem artykutu byta identyfikacja poziomu satysfakcji klientoéw banku PKO BP
oraz wskazanie obszaro6w wymagajacych doskonalenia. Wyniki badania wykazaty
bardzo wysoki poziom satysfakcji klientdw, potwierdzony wartoscig wskaznika CSI
na poziomie 77,6%. Do najwazniejszych atutdéw banku respondenci zaliczyli bez-
pieczenstwo i ochrone informacji, dobrg dostepnos¢ bankomatow, tatwosé kontaktu
z bankiem oraz dbato$¢ o klienta. Jednoczesnie wskazano obszary wymagajace po-
prawy, w szczego6lno$ci kompetencje personelu oraz sposob rozwigzywania proble-
mow i reklamacji.

Uzupehieniem analizy byto badanie Net Promoter Score, ktore wykazato domi-
nacj¢ klientow neutralnych, co $Swiadczy o braku wyraznej przewagi w zakresie
sktonnosci do rekomendowania ustug banku. Mimo to ogélny poziom NPS osiagnat
relatywnie wysoki wynik. Analizy statystyczne potwierdzity istnienie istotnych roz-

254 Academy of Management — 10(1)/2026



Maja Hariczuk, Urszula Kobyliriska

nic w ocenach wybranych aspektow jakosci ustug w zaleznos$ci od plci, miejsca za-
mieszkania, statusu zawodowego oraz dtugosci korzystania z ustug banku, co pod-
kresla znaczenie segmentacji klientow i dostosowywania oferty do ich zréznicowa-
nych oczekiwan.

Na podstawie uzyskanych wynikow sformutowano rekomendacje praktyczne,
obejmujace m.in. rozwdj kompetencji personelu poprzez szkolenia i mentoring,
usprawnienie kanalow kontaktu z bankiem, poprawe procesu obstugi reklamacji
oraz zwickszenie stopnia personalizacji oferty i atrakcyjnosci programéw lojalno-
sciowych. Przeprowadzone badanie potwierdzito, ze Customer Satisfaction Index
stanowi uzyteczne narzedzie wspierajace identyfikacje priorytetow dziatan projako-
sciowych oraz moze stuzy¢ jako punkt odniesienia w kolejnych etapach rozwoju
banku i doskonalenia relacji z klientami.

Podsumowujac, przeprowadzone badania dostarczyly wartoSciowych danych
o0 postrzeganiu jakosci ustug PKO BP przez klientow. Wyniki pozwolity zidentyfi-
kowac zarowno obszary silne, jak i te wymagajace natychmiastowej interwencji.
Analiza CSI umozliwita ustalenie priorytetow i racjonalng alokacje zasobow, nato-
miast otrzymane dane mogg stanowi¢ punkt odniesienia dla dalszych badan i oceny
skutecznos$ci wdrazanych zmian.
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Customer Satisfaction Assessment as an Element
of Banking Service Quality Management Using the CSI
Method on the Example of PKO BP

Abstract

The aim of the article was to identify the level of customer satisfaction with PKO BP bank
and to indicate areas requiring improvement. The results revealed a very high level of cus-
tomer satisfaction, confirmed by a Customer Satisfaction Index (CSl) value of 77.6%. The
main strengths identified by respondents included security and data protection, good avail-
ability of ATMs, ease of contact with the bank, and customer care. At the same time, areas
requiring improvement were identified, particularly staff competencies and the handling of
problems and complaints. The analysis was complemented by the Net Promoter Score
(NPS), which indicated a predominance of neutral customers, suggesting the absence of
a clear advantage in terms of willingness to recommend the bank’s services, despite a rela-
tively high overall NPS result. Statistical analyses confirmed significant differences in the
assessment of selected service quality aspects depending on gender, place of residence,
occupational status, and length of relationship with the bank. The findings confirm that the
Customer Satisfaction Index is a useful tool for identifying service quality priorities and sup-
porting customer-oriented improvement initiatives in the banking sector.
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