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Wykorzystanie metody mystery shopping  

w badaniu jako ci us ug finansowych 

Wst p 

Jako  us ug jest zagadnieniem najcz ciej omawianym w marketingu us ug. 

Wed ug A. Smalec, „jako  przestaje by  wyró nikiem na wspó czesnym rynku, 

ale staje si  niezb dnym elementem procesu konkurencji” [6]. Utrzymanie kon-

kurencyjnej pozycji na rynku us ug finansowych wymaga zatem sta ego d enia 

do poprawy jako ci obs ugi klienta oraz innych procesów i elementów sk adaj -

cych si  na postrzegan  przez klienta warto  us ugi. W artykule przedstawiono 

wyniki bada , których celem by o ustalenie, czy postrzegana jako  obs ugi  

w ró nych formach kontaktu us ugowego jest porównywalna. W badaniach wy-

korzystano metod  mystery shopping, która umo liwia poznanie rzeczywistych 

postaw i do wiadcze  klienta. 

1.  Jako  us ug 

Poprawa jako ci us ug polega na zidentyfikowaniu miar, które j  opisuj  

oraz na ci g ym ich stosowaniu. Jako  jest funkcj  dwóch zmiennych: oczeki-

wa  odbiorców us ug oraz ich faktycznych dozna  po skorzystaniu z us ugi. 

Istot  jako ci okre la miara wskazuj ca stopie , w jakim oczekiwania nabywcy 

us ugi zosta y spe nione. Zatem jako  postrzega si  zazwyczaj w kategoriach 

rozd wi ku b d  spójno ci pomi dzy oczekiwaniami a do wiadczeniem nabyw-

ców. Ze wzgl du na to, e us ugi finansowe charakteryzuj  si  wysokim stop-

niem niematerialno ci, w trakcie wiadczenia us ugi i po jej zako czeniu nast -

puje konfrontacja wyobra e  klienta ze stanem faktycznym i ocena odchyle  od 

stanu idealnego [5].  
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Analiza i badania jako ci udowodni y, e istniej  trzy poziomy oczekiwa  

wobec jako ci us ug [6]: 

— poziom us ugi po danej/idealnej, która odzwierciedla pragnienia klientów, 

— poziom us ugi odpowiedniej/satysfakcjonuj cej, czyli tego, co klient jest  

w stanie zaakceptowa , 

— poziom us ugi przewidywanej, w której zawiera si  to, co klient uwa a, e 

powinien otrzyma . 

Ka dy z poziomów ma dla klienta odmienne znaczenia i jest kszta towany 

przez zró nicowane czynniki, którymi mog  by : 

— niezawodno  zgodna z oczekiwaniami, 

— szybko  reakcji, udzielania pomocy w szybkim wykonaniu us ugi, 

— pewno  uzyskania us ugi, wynikaj ca z jako ci firmy oraz fachowo ci  

i uprzejmo ci pracowników, 

— empatia, która przejawia si  indywidualnym podej ciem do ka dego z klientów, 

— namacalno , dostrzegalna jako , czyli d enie do zapewnienia us udze 

cech realno ci w postaci sprz tu, materialnych dowodów dysponowania 

us ug , itp. 

Klient dokonuje oceny jako ci us ugi finansowej w nast puj cych formach 

kontaktu: 

1) podczas kontaktu osobistego (sprzeda  osobista), gdy us uga wiadczona jest w: 

— placówkach, w których klient nabywa us ug  i w których jest ona ofero-

wana, najcz ciej w jego obecno ci – s  to filie, oddzia y, biura, agencje, 

zak ady; 

— punktach sprzeda y us ug, w których klient mo e z o y  zamówienie na 

us ug , która realizowana jest w innym miejscu lub czasie (np. w miesz-

kaniu klienta); 

2) w ramach kontaktu nawi zywanego poprzez: 

— przesy ki pocztowe adresowane do klienta – w formie listów z ofertami, 

katalogami, broszurami, folderami itp., wysy ane s  do potencjalnych 

klientów w celu przekazania im informacji o oferowanej us udze, wzbu-

dzenia ich zainteresowania i ch ci zakupu; 

— telemarketing – telefon pozwala na dialog us ugodawcy z klientami, 

utrzymywanie kontaktów z klientami, informowanie ich o nowo ciach, 

promocyjnych ofertach, przypominanie o ko cz cej si  umowie; 

— rodki masowej komunikacji (Internet) – tego rodzaju kontakty umo li-

wiaj  przesy anie informacji o us ugach oraz zdobywanie zamówie , 

zlece  od klientów i realizacj  us ug; dodatkowo Internet umo liwia 

zwi kszenie zasobów informacji o konkurencji na rynku, zmniejszenie 

kosztów dystrybucji us ug oraz tworzenie wizerunku nowoczesnej i in-

nowacyjnej firmy. 

W kontaktach mi dzy instytucj  finansow  a klientem uczestniczy  mog  

równie  po rednicy, którzy zajmuj  si  tylko sprzeda  lub rezerwacj  us ug [4]: 
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— agenci – reprezentuj  nabywc  lub us ugodawc ; podpisuj  oni umowy  

z ka dym us ugodawc , okre laj ce polityk  cenow , terytorium, procedur  

obs ugi zamówie  oraz stawki prowizji; 

— brokerzy – g ównym ich zadaniem jest kontaktowanie nabywców i us ugo-

dawców oraz zapewnienie pomocy w negocjacjach; 

— infopo rednicy – to np. wyszukiwarki internetowe, wirtualne katalogi, porta-

le oferuj ce pomoc potencjalnym klientom w zestawianiu ofert i ich wybo-

rze, wed ug okre lonych przez klientów kryteriów (przedzia  cenowy, nazwa 

produktu); 

— wirtualni agenci – s  to firmy przetwarzaj ce, przechowuj ce i oferuj ce ba-

zy danych potencjalnych klientów oraz doradzaj ce w ich wyborze. 

Na percepcj  jako ci us ugi finansowej wp ywa te  ocena kontaktu z wy-

mienionymi wy ej po rednikami finansowymi. 

Oczekiwania klientów oraz postrzegana przez nich jako  us ugi finansowej 

dotyczy wielu aspektów wiadczonej us ugi. Wed ug Parasuramana i wspó auto-

rów, ocenia  mo na nast puj ce determinanty jako ci, obejmuj ce ca y proces 

wiadczenia us ugi [9]: 

— niezawodno  – mo liwo  wiadczenia us ugi bardzo rzetelnie i w okre lo-

nym czasie, zgodnie z obietnicami; 

— odpowiedzialno  – czyli szybko  reakcji na problemy klienta, zapewnienie 

szybkiej obs ugi; 

— kompetencje – ogó  umiej tno ci, wiedzy, wprawy i do wiadczenia, pozwa-

laj cych na dostarczenie wysokiej jako ci us ug zarówno przez personel li-

niowy, jak i wszystkich pracowników; 

— dost pno  – przejawiaj ca si  poprzez dogodn  lokalizacj , dogodny dost p 

do us ugi, w a ciwy czas otwarcia placówek oraz krótki czas oczekiwania na 

wykonanie us ugi; 

— uprzejmo  – to sposób odnoszenia si  personelu do klienta: grzecznie, ycz-

liwie, z szacunkiem i u miechem; 

— komunikacja – to umiej tno  s uchania klienta, komunikowania si  z nim, 

przekazywania mu informacji odpowiednio dostosowanej, by móg  j  zro-

zumie ; 

— zaufanie/wiarygodno  – to umiej tno  wzbudzenia zaufania w nabywcy, 

wiarygodno  przedsi biorstwa; 

— bezpiecze stwo – us uga musi by  pozbawiona jakiegokolwiek ryzyka, bez-

piecze stwo klienta, poufno , zabezpieczenie jego pieni dzy; 

— zrozumienie – s  to wszystkie wysi ki podj te przez personel w celu pozna-

nia klient i jego potrzeb, gotowo  do pomocy; 

— materialna obudowa us ugi/estetyka – s  to wszystkie stosowane rodki ma-

terialne placówki us ugowej, wyposa enie, wygl d itp. 

Dalsze badania, przeprowadzone przez wy ej wymienionych autorów, wy-

kaza y, e wyst puje du y stopie  wspó zale no ci pomi dzy wy ej wymienio-
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nymi czynnikami, dlatego po czono je w pi  grup: niezawodno , odpowie-

dzialno , pewno , empatia, materialna obudowa us ugi. Kolejno  ta jest od-

zwierciedleniem znaczenia, jakie przypisali poszczególnym kategoriom klienci. 

2.  Metody pomiaru jako ci us ug finansowych 

Jako  postrzegana przez us ugobiorców przek ada si  na ocen  warto ci 

oferty us ugowej, co w konsekwencji wp ywa na wybór metod pomiaru jako ci  

i jego zakresu (patrz tabela 1). 

Jako  kontaktu us ugowego to miara wskazuj ca, w jakim stopniu realiza-

cja konkretnego wiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. wiadczenie 

us ug wysokiej jako ci oznacza sta e spe nianie przez us ugodawc  oczekiwa  

swoich klientów. Definiowanie jako ci us ug przez pryzmat percepcji klientów 

utrudnia ustalenie standardowych kryteriów pomiaru oraz jednolitych miar kry-

teriów. Prowadzi to do ogromnej ró norodno ci w podej ciu do wyboru i zasadno ci 

stosowania okre lonych metod pomiaru, stosowanych wobec okre lonych us ug. 

Tabela 1. Parametry wyboru pomiaru jako ci a warto  oferty us ugowej 

Zakres pomiaru 

 

Punkt odniesienia 

Warto  oferowana klientowi Warto  dostarczana klientowi 

Rzeczywista jako  
Nowe poziomy wydajno ci stwa-

rzaj ce ró nice dla klientów 

Wska nik wydajno ci obecnie 

wiadczonych us ug 

Postrzegana jako  

– Nowe wymiary warto ci po-

strzegane przez klientów. 

– Korzy ci poszukiwane przez 

klientów. 

– Wizerunek tego, co si  oferuje 

(zw aszcza dla osób nieb d cych 

klientami). 

– Satysfakcja obecnych klientów 

(lub jej brak) z wymiarów jako-

ci postrzeganych jako wa ne. 

– Za alenia/reklamacje klientów. 

– Okazje do ulepsze  postrzega-

ne przez klientów. 

ród o: [3]. 

Do najcz ciej stosowanych metod pomiaru jako ci kontaktu us ugowego 

nale  [7]: 

— ankiety typu Servqual lub Servperf, 

— rejestrowanie danych, np. poprzez programy komputerowe zainstalowane  

w call-center, 

— analiza skarg klientów,  

— ustrukturyzowana analiza odp ywu klientów,  

— metody jako ciowe: grupy fokusowe, wywiady pog bione, 

— metody bazuj ce na wiedzy wewn trznej, wykorzystuj ce grupy fokusowe  

i wewn trzne ankiety, przeprowadzane w ród kierownictwa lub pracowników, 
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— obserwacje eksperckie, 

— obserwacje mystery shopping.  

Mystery shopping (tajemniczy klient) jest metod  obserwacji, która polega 

na tym, e badacz wciela si  w rol  klienta i obserwuje proces wiadczenia us u-

gi; metoda ta s u y ocenie zgodno ci procesu wiadczenia us ugi z ca o ci  za o-

e  marketingowych i norm. 

Obserwacja taka pozwala na dostrze enie, co sprawia pracownikom trud-

no , jak si  zachowuj  w kontaktach z klientem i jak sobie radz  z realizacj  

powierzonych im zada . Dostarcza ona zatem wielu informacji o samym proce-

sie wiadczenia us ugi. 

W takcie stosowania tej metody nie zbiera si  informacji od klientów, ale od 

osób niezwi zanych z firm  (przedstawiciel firmy badawczej) lub osób z firmy, 

nieznanych pracownikom bezpo rednio obs uguj cym klientów. Osoby, które 

wcielaj  si  w rol  klienta, powinny uwa nie obserwowa  zachowania persone-

lu, zwraca  uwag  na fachowo , uprzejmo , wygl d placówki i samego perso-

nelu oraz inne czynniki wp ywaj ce na postrzegan  jako  obs ugi klienta. Pro-

ces badawczy obejmowa  powinien nast puj ce etapy [1]: 

1) ustalenie celu bada , 

2) okre lenie standardów us ugi,  

3) dobór punktów realizacji bada , 

4) przygotowanie i realizacj , 

5) prezentacj  wyników. 

Metoda ta jest bardzo czasoch onna, ale jest na tyle elastyczna, e mo e by  

stosowana przez ka d  firm  wiadcz c  us ugi. Badania powinny by  przepro-

wadzane w sposób ci g y, co przyczynia si  do obserwowania zmian w jako ci 

us ug. Przygotowanie narz dzia badawczego polega na poznaniu kryteriów oce-

ny jako ci. Metoda ta przyczynia si  do oceny rzeczywistej jako ci, ale powinna 

by  uzupe niana jeszcze innymi badaniami, w których udzia  bior  klienci. Do-

puszczaln  modyfikacj  metody jest zaanga owanie klientów organizacji us u-

gowej, którzy wciel  si  w rol  badacza – tajemniczego klienta. To w a nie po-

dej cie wykorzystano w opisanych w niniejszej pracy badaniach. 

3.  Badanie jako ci us ug w instytucjach finansowych 

Instytucje finansowe, d c do rozszerzania zakresu dzia alno ci i zwi ksza-

nia sprzeda y, staraj  si  wykorzystywa  wiele form dotarcia do finalnego na-

bywcy. Obok tradycyjnych form kana ów dystrybucji us ug (oddzia y, filie, 

przedstawiciele handlowi) wykorzystuje si  coraz powszechniej: 

— sprzeda  telefoniczn , 

— Internet, 
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— innych po redników, np. pracodawców lub zwi zki zawodowe, czy inne 

firmy us ugowe, 

— automaty. 

Oczywi cie najcz ciej wykorzystywane formy dystrybucji us ug finanso-

wych, które równocze nie okre laj  trzy ró ne formy kontaktu us ugowego, to: 

— kontakt bezpo redni: spotkanie z przedstawicielem instytucji finansowej  

w domu klienta lub w oddziale firmy, 

— kontakt po redni: telemarketing, 

— kontakt na dystans: sprzeda  poprzez Internet. 

Problemem badawczym w opisanym badaniu by o okre lenie, czy wymie-

nione powy ej trzy formy kontaktu us ugowego stanowi  dla klienta alternatyw-

ne, lecz równowa ne sposoby pozyskiwania informacji o produkcie i zawierania 

umowy. Tym samym warto  generowana przez dostawc  us ugi w ramach ka -

dej z form kontaktu powinna by  ekwiwalentna. 

Celem badania by a ocena jako ci ró nych form kontaktu us ugowego, jakie 

s  wykorzystywane przez instytucje finansowe (banki i towarzystwa ubezpie-

czeniowe) w procesie dystrybucji us ug. 

Badania przeprowadzono w okresie listopad 2010 – luty 2011. Metod  ba-

dawcz  by a obserwacja przy wykorzystaniu metody „tajemniczy klient”. Jako 

wspomagaj ce narz dzie pomiaru wykorzystano kwestionariusz, który zawiera  

zestaw instrukcji i pyta  dla badacza oraz okre la , jakie informacje nale y po-

zyska  w trakcie rozmowy z przedstawicielem instytucji finansowej i przy kon-

taktach nieosobistych. 

Badania kontaktu bezpo redniego zosta y przeprowadzone na terenie woje-

wództw ma opolskiego i podkarpackiego. 

Badacze wcielaj cy si  w rol  tajemniczego klienta zostali przeszkoleni  

w kierunku zasad prowadzenia bada , rejestrowania obserwacji (w tym przeka-

zów niewerbalnych) oraz potrzeby zachowania obiektywno ci w trakcie prowa-

dzenia wywiadów.  

Dla trzech ró nych produktów finansowych, pochodz cych od jednej firmy 

badacz wybiera  inn  form  kontaktu:  

— rozmow  z przedstawicielem banku / TU, 

— rozmow  z konsultantem poprzez infolini  (rozmowa telefoniczna), 

— pozyskanie informacji ze strony internetowej banku / TU (plus ewentualnie 

kontakt mailowy). 

Tym samym starano si  ograniczy  wp yw na ocen  komunikatywno ci 

sprzedawcy tej wiedzy, któr  badacz pozyska  na temat produktu innymi kana-

ami komunikacyjnymi. 

cznie dokonano 65 ocen trzech form kontaktu us ugowego dla ró nych 

towarzystw ubezpieczeniowych i banków.  

Zestawienie ocenianych instytucji finansowych i produktów b d cych 

przedmiotem zainteresowania „tajemniczego klienta” zawiera tabela 2. 
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Tabela 2. Badane instytucje finansowe i oferowane produkty poddane ocenie 

Towarzystwa ubez-

pieczeniowe 

Produkty 

ubezpieczeniowe 
Banki 

Produkty 

bankowe 

WARTA 

PZU 

AVIVA 

UNIQUA 

ERGO HESTIA 

GENERALI 

AXA 

ALLIANZ 

OC+AC 

NNW 

Ubezpieczenie domów 

i mieszka  

OFE 

Ubezpieczenie kosztów 

leczenia 

Ubezpieczenie na ycie 

z programem inwesty-

cyjnym 

ALIOR BANK 

PEKAO S.A. 

ING BANK L SKI 

PKO BP 

mBANK 

EUROBANK 

MILLENNIUM 

Konto ROR 

Po yczka gotówkowa 

Karta kredytowa 

ród o: opracowanie w asne. 

Podczas badania jako ci kontaktu us ugowego oceniano nast puj ce czynniki 

wp ywaj ce na postrzegan  ocen  kontaktu us ugowego w us ugach finansowych: 

— uprzejmo ,  

— kompetencj ,  

— kompletno  przekazywanych informacji, 

— komunikowanie si  z klientem w sposób zrozumia y, 

— dost pno  konsultanta/informacji, z uwzgl dnieniem czasu potrzebnego do 

pozyskania informacji.  

Ka de z wymienionych kryteriów zosta o ocenione w skali 1÷5 (gdzie 1 

oznacza o ocen  najni sz , za  5 ocen  najwy sz ). 

Dodatkowo badacze proszeni byli o przedstawienie w asnych uwag i komen-

tarzy, przy zwróceniu szczególnej uwagi na ocen  zakresu informacji pozyska-

nych dzi ki ka dej z form kontaktu. Ocen  obj to:  

— informacje, które pozyskano oraz te, których nie uda o si  pozyska ,  

— gotowo  personelu kontaktowego do przekazania materia ów dodatkowych, 

np. przes anie poczt  lub mailem,  

— mo liwo  finalizacji transakcji w ca o ci poprzez dan  form  kontaktu. 

W asne wnioski wi za y si  równie  z zadowoleniem klienta z ka dej z form 

kontaktu i dotyczy y wskazania: 

— najbardziej dogodnej formy kontaktu, 

— formy kontaktu, która pozwala a najpe niej zapozna  si  z ofert , 

— formy kontaktu najbardziej przekonuj cej do zawarcia umowy, 

— najmniej dogodnej formy kontaktu. 
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4.  Podsumowanie wyników bada  

Pozyskany materia  empiryczny – ze wzgl du na swoj  obszerno  – pozwa-

la oceni  wiele aspektów postrzeganej jako ci kontaktu us ugowego. Ocena ja-

ko ci us ugi przez pryzmat czynników wp ywaj cych na zadowolenie klienta 

obejmowa a m.in.: uprzejmo , kompetencj , kompletno  przekazywanych in-

formacji, komunikowanie si  z klientem w sposób zrozumia y, dost pno  do 

konsultanta (czas potrzebny do pozyskania informacji). W przypadku kontaktu 

na dystans ocena uprzejmo ci i kompetencji konsultanta dokonywana by a tylko 

wówczas, gdy kontakt zosta  pog biony poprzez dodatkowe informacje przeka-

zane poczt  elektroniczn . Zestawienie rednich ocen i odchylenia standardowe-

go dla kontaktu us ugowego przy ubezpieczeniach zawiera tabela 3. 

Dla klientów towarzystw ubezpieczeniowych tradycyjna forma kontaktu  

z ubezpieczycielem, czyli bezpo rednia rozmowa z przedstawicielem TU, jest 

najbardziej dogodna i zarazem najwy ej oceniana. 

Na wysok  redni  sk ada si  bardzo pozytywna ocena personelu kontakto-

wego – jego uprzejmo  i komunikatywno . Badacze stwierdzali te , e taka 

forma kontaktu pozwala w najpe niejszy sposób zapozna  si  z ofert  i zrozu-

mie  istot  produktu ubezpieczeniowego. Wszystkie te czynniki sk adaj  si  na 

najwy sz  – w ocenie klientów – warto  generowan  przez t  w a nie form  

kontaktu us ugowego. 

Tabela 3. Ocena czynników wp ywaj cych na postrzegan  warto  us ug ubezpieczeniowych 

Kryterium oceny 

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny Kontakt na dystans 

ocena red-

nia 

odchyl. 

standard. 

ocena red-

nia 

odchyl. 

standard. 

ocena red-

nia 

odchyl. 

standard. 

Uprzejmo  4,72 0,575 4,44 0,725 3,75* 1,258 

Kompetencja 4,59 0,879 4,03 0,974 5,00* 0,000 

Zawarto  

informacji 
4,28 0,844 3,28 1,079 3,780 1,003 

Komunikatywno  4,62 0,601 4,12 0,876 3,530 1,386 

Dost pno  3,92 0,912 3,61 0,796 3,670 1,372 

Dogodno  dla 

klienta 
4,48 0,554 3,61 0,999 3,690 1,008 

Ogólna ocena 4,43 x 3,83 x 3,670 x 

* – warto ci nieliczone do oceny ogólnej kontaktu 

ród o: opracowanie w asne. 

Oczywi cie w du ej mierze wp yw na wysok  ocen  sprzeda y osobistej 

mo e mie  charakter samych produktów ubezpieczeniowych, które s  postrze-

gane jako „trudne” i „skomplikowane”, co wynika ze s abej znajomo ci termino-
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logii finansowo-ubezpieczeniowej stosowanej do opisu oferty. Tym samym 

rozmowa z doradc  – uprzejmym i komunikatywnym – pozwala wyja ni  w t-

pliwo ci klienta i dostosowa  form  przekazu do odbiorcy. 

Minusem przy kontakcie bezpo rednim by  wskazywany cz sto przez bada-

czy zbyt du y nacisk na sprzeda  i nachalne nak anianie klientów do podj cia 

decyzji. 

Zarówno kontakt telefoniczny, jak i kontakt na dystans nie generuj  takiej 

warto ci w procesie dystrybucji us ug ubezpieczeniowych. Pozyskanie informa-

cji ze strony internetowej – postrzegane jako nieznacznie bardziej dogodne dla 

klientów ni  kontakt telefoniczny – i tak przegrywa w konfrontacji z bezpo red-

ni  rozmow  z doradc . Niew tpliwie wy sza u yteczno  czasu (24-godzinny 

kontakt przez stron  www) oraz u yteczno  miejsca (mo liwo  pozyskania in-

formacji bez wychodzenia z domu) nie stanowi  równowa nej alternatywy dla 

kontaktu osobistego. 

Dla wi kszo ci TU podkre lano s abe przygotowanie doradców pracuj cych 

w telefonicznych centrach obs ugi i niski poziom kompetencji. Informacje 

udzielane przez telefon by y niekompletne i nie sk ania y do przyj cia oferty, 

mimo e to klient inicjowa  kontakt, a wi c z punktu widzenia analizy transakcji 

– by  potencjalnie zainteresowany ofert . 

Z kolei mankamentem kontaktu na dystans w wi kszo ci przypadków by y 

trudno ci w odnalezieniu informacji na stronie internetowej, brak szczegó ów in-

formacji o ofercie oraz d ugie oczekiwanie na odpowied  po zadaniu pytania 

drog  mailow . 

Warto teraz porówna  ocen  warto ci generowanej poprzez ró ne formy 

kontaktu us ugowego przy produktach bankowych. Zestawienie ocen badaczy 

zawiera tabela 5. 

Tabela 5. Ocena czynników wp ywaj cych na postrzegan  warto  us ug bankowych 

Kryterium oceny 

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny Kontakt na dystans 

ocena  

rednia 

odchyl. 

standard. 

ocena  

rednia 

odchyl. 

standard.

ocena  

rednia 

odchyl. 

standard. 

Uprzejmo  4,38 0,768 4,61 0,650 — — 

Kompetencja 4,19 0,805 4,35 0,625 — — 

Zawarto   

informacji 
4,50 0,645 3,96 0,803 4,38 0,583 

Komunikatywno  4,23 0,696 4,19 0,630 3,53 0,682 

Dost pno  3,81 0,560 4,08 0,886 4,57 0,572 

Dogodno  dla 

klienta 
3,96 0,628 4,20 0,678 4,37 0,548 

Ogólna ocena 4,18 x 4,23 x 4,21 x 

ród o: opracowanie w asne. 
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Mo na zauwa y , e rednie oceny poszczególnych form kontaktu us ugo-

wego w przypadku us ug bankowych s  zbli one. Mo e to wiadczy  o tym, e 

w ocenie klientów warto  kreowana przez banki – w ró nych formach kontaktu 

us ugowego – jest ekwiwalentna. 

Odmiennie ni  w przypadku towarzystw ubezpieczeniowych – trudno wska-

za  jedn , preferowan  przez klientów form  kontaktu. Równocze nie, zdecy-

dowanie najwy ej oceniany bezpo redni kontakt ubezpieczeniowy – w us ugach 

bankowych nie jest tak istotnym generatorem warto ci. 

Wy sze oceny kontaktów nieosobistych wynikaj  – w wietle bada  – z d -

enia klientów do wi kszej swobody i komfortu: „mo liwo  za atwienia sprawy 

bez wychodzenia z domu”, „dost pno  do us ugi 24-godziny na dob ”. 

Na pewno argumentem przemawiaj cym na korzy  kontaktu na dystans jest 

wi ksza wiedza klientów na temat us ug bankowych – w porównaniu z ubezpie-

czeniami, postrzeganymi jako skomplikowane produkty finansowe. 

Wp yw na preferencje klientów ma te  zapewne przyzwyczajenie klientów 

do korzystania z bankomatów, które te  stanowi  bezosobow  form  kontaktu 

klienta z instytucj  finansow . 

Banki, które w niewielkim zakresie korzystaj  z przedstawicieli handlo-

wych, mog cych spotka  si  z klientem w dowolnym miejscu poza oddzia em 

banku, trac  te  bardzo przy ocenie dost pno ci us ugi w kontakcie bezpo red-

nim. D ugi czas oczekiwania w kolejce, krótkie godziny otwarcia placówek ban-

kowych, 5-dniowy dzie  pracy – wszystkie te czynniki s  ród em niezadowolenia 

klientów z kontaktu osobistego i zmniejszaj  postrzegan  warto  banku dla klienta. 

Co ciekawe, wielu badaczy zwraca o uwag  na niski poziom kompetencji 

pracowników banków bezpo rednio obs uguj cych klienta; takie zarzuty przy 

agentach ubezpieczeniowych praktycznie si  nie zdarza y. Ostatecznie, pomimo 

wysokiej oceny zwarto ci informacyjnej i poziomu komunikatywno ci przy kon-

takcie osobistym, na podwy szenie satysfakcji klienta przy kontaktach nieosobi-

stych wp ywa przede wszystkim dost pno  us ugi, krótki czas oczekiwania na 

pozyskanie informacji i ogólnie wy ej oceniana dogodno  dla klienta. 

Podsumowanie  

Na rynku us ug finansowych wyra na jest tendencja do zast powania bezpo-

redniego kontaktu osobistego kontaktem po rednim lub na dystans. Z pewno-

ci  jest to uzasadnione ni szymi kosztami dystrybucji po redniej oraz wi k-

szymi mo liwo ciami rozszerzania zasi gu dzia ania przez instytucje finansowe. 

O ile takie d enia w przypadku us ug bankowych spotykaj  si  z akceptacj  

klientów, o tyle najwyra niej klienci towarzystw ubezpieczeniowych nie s  jesz-

cze do takich zmian przygotowani. Wnioskuj c z przeprowadzonych bada  ja-

ko ci us ug ubezpieczeniowych, satysfakcja klientów z tradycyjnego kontaktu 
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us ugowego zdecydowanie przewy sza satysfakcj  z kontaktu telefonicznego 

czy internetowego. Klienci rozwa aj cy zakup produktu ubezpieczeniowego 

oczekuj  pog bionej informacji, pozyskanej ze ród a postrzeganego jako kom-

petentne. Równocze nie w wielu towarzystwach ubezpieczeniowych finalizacja 

transakcji wymaga dodatkowego kontaktu z przedstawicielem. Wynika z tego, 

e wykorzystanie telefonu czy Internetu jest tylko pocz tkowym etapem procesu 

sprzeda y, co wielu klientów postrzega jako uci liwo . Tym samym – z punk-

tu widzenia us ugobiorcy – trudno traktowa  nieosobiste formy kontaktu us u-

gowego jako ekwiwalentne wobec sprzeda y osobistej. Jako  oferty us ugowej 

podczas po rednich, nieosobistych kontaktów w us ugach ubezpieczeniowych 

jest ni sza, co wynika z przeprowadzonych bada . 

Dla banków strategia odsuwania klienta od bezpo redniego kontaktu  

z przedstawicielem wydaje si  przynosi  oczekiwane rezultaty, Klienci nie tylko 

pozytywnie oceniaj  warto  generowan  w kontaktach nieosobistych, ale te  

traktuj  Internet czy telefon jako bardziej dogodne formy kontaktu, generuj ce 

wy szy poziom satysfakcji. Jako  us ug bankowych postrzegana przez klienta 

w ró nych formach kontaktu jest porównywalna. Mo na zatem wnioskowa , e 

u yteczno  miejsca i czasu dla klientów instytucji finansowych stanowi istotny 

element postrzeganej jako ci. 

Równocze nie, przeprowadzone badania wykaza y, e metoda mystery 

shopping wykorzystywana do oceny jako ci us ug finansowych – mimo swoich 

ogranicze  – stanowi dobre podej cie do weryfikacji, czy oferta tworzona przez 

instytucje finansowe jest odpowiednia dla klienta. W ramach procesu decyzyj-

nego klient poszukuj cy najlepszej oferty ubezpieczeniowej czy bankowej rzad-

ko dokonuje porównania wi cej ni  2 konkurencyjnych ofert rynkowych – rów-

nie  w aspekcie oceny zró nicowanych form kontaktu z us ugodawc . Tym sa-

mym inne wzmiankowane w artykule metody pomiaru jako ci nie daj  mo li-

wo ci oceny jako ci w kontek cie ró nych dost pnych produktów finansowych. 

Tylko badacz wcielaj cy si  w rol  klienta jest w stanie dokona  oceny jako ci 

us ugi – z perspektywy potencjalnego klienta – na tle innych dost pnych ofert. 
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Summary 

Mystery shopping approach in assessing quality of financial services  

Financial institutions operating in the Polish market use different forms of service deliv-

ery system (direct contact, telemarketing, Internet) – trying to achieve the highest level of 

place and time utility. This paper presents the outcomes of research, that aimed to establish, 

whether the perceived service quality in most common types of service delivering channels is 

similar. The mystery shopping approach was used in described research, to recognize the real 

customer attitudes and experiences. 

 


