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Wykorzystanie metody mystery shopping
w badaniu jakosci uslug finansowych

Wstep

Jako$¢ ustug jest zagadnieniem najczg$ciej omawianym w marketingu ushug.
Wedlug A. Smalec, ,,jako$¢ przestaje by¢ wyroznikiem na wspotczesnym rynku,
ale staje si¢ niezbednym elementem procesu konkurencji” [6]. Utrzymanie kon-
kurencyjnej pozycji na rynku ushug finansowych wymaga zatem statego dazenia
do poprawy jakosci obstugi klienta oraz innych procesow i elementow sktadaja-
cych si¢ na postrzegana przez klienta warto$¢ ustugi. W artykule przedstawiono
wyniki badan, ktorych celem bylo ustalenie, czy postrzegana jako$¢ obshugi
w roznych formach kontaktu ustugowego jest porownywalna. W badaniach wy-
korzystano metodg mystery shopping, ktora umozliwia poznanie rzeczywistych
postaw i dos§wiadczen klienta.

1. Jakos¢ ustug

Poprawa jako$ci ustug polega na zidentyfikowaniu miar, ktore ja opisuja
oraz na ciaglym ich stosowaniu. Jako$¢ jest funkcja dwoch zmiennych: oczeki-
wan odbiorcow ustug oraz ich faktycznych doznan po skorzystaniu z ustugi.
Istote jakos$ci okresla miara wskazujaca stopien, w jakim oczekiwania nabywcy
ushugi zostaly spelnione. Zatem jako$¢ postrzega si¢ zazwyczaj w kategoriach
rozdzwigku badz spdjnosci pomigdzy oczekiwaniami a doswiadczeniem nabyw-
cow. Ze wzgledu na to, ze ustugi finansowe charakteryzuja si¢ wysokim stop-
niem niematerialnosci, w trakcie $wiadczenia ustugi i po jej zakonczeniu naste-
puje konfrontacja wyobrazen klienta ze stanem faktycznym i ocena odchylen od
stanu idealnego [5].
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Analiza i badania jakos$ci udowodnity, Ze istnieja trzy poziomy oczekiwan
wobec jakosci ustug [6]:
— poziom ustugi pozadanej/idealnej, ktora odzwierciedla pragnienia klientow,
— poziom ustugi odpowiedniej/satysfakcjonujacej, czyli tego, co klient jest

w stanie zaakceptowac,

— poziom ustugi przewidywanej, w ktorej zawiera si¢ to, co klient uwaza, ze
powinien otrzymac.

Kazdy z pozioméw ma dla klienta odmienne znaczenia i jest ksztalttowany

przez zrdznicowane czynniki, ktérymi moga by¢:

— niezawodnos¢ zgodna z oczekiwaniami,

— szybkos¢ reakcji, udzielania pomocy w szybkim wykonaniu ushugi,

— pewnos¢ uzyskania ustugi, wynikajaca z jakosci firmy oraz fachowosci

1 uprzejmosci pracownikow,

— empatia, ktéra przejawia si¢ indywidualnym podejsciem do kazdego z klientdéw,

— namacalno$¢, dostrzegalna jakos¢, czyli dazenie do zapewnienia ustudze
cech realnosci w postaci sprzetu, materialnych dowodow dysponowania
ustuga, itp.

Klient dokonuje oceny jakosci ustugi finansowej w nastepujacych formach

kontaktu:
1) podczas kontaktu osobistego (sprzedaz osobista), gdy ustuga swiadczona jest w:

— placowkach, w ktorych klient nabywa ustuge i w ktorych jest ona ofero-
wana, najczesciej w jego obecnosci — sa to filie, oddziaty, biura, agencje,
zaklady;

— punktach sprzedazy ustug, w ktorych klient moze ztozy¢ zamowienie na
ustuge, ktora realizowana jest w innym miejscu lub czasie (np. w miesz-
kaniu klienta);

2) w ramach kontaktu nawiazywanego poprzez:

— przesylki pocztowe adresowane do klienta — w formie listow z ofertami,
katalogami, broszurami, folderami itp., wysylane sa do potencjalnych
klientow w celu przekazania im informacji o oferowanej ustudze, wzbu-
dzenia ich zainteresowania i checi zakupu;

— telemarketing — telefon pozwala na dialog ustugodawcy z klientami,
utrzymywanie kontaktéw z klientami, informowanie ich o nowosciach,
promocyjnych ofertach, przypominanie o konczacej si¢ umowie;

— srodki masowej komunikacji (Internet) — tego rodzaju kontakty umozli-
wiaja przesylanie informacji o uslugach oraz zdobywanie zamoéwien,
zlecen od klientow i realizacje ustug; dodatkowo Internet umozliwia
zwigkszenie zasobow informacji o konkurencji na rynku, zmniejszenie
kosztow dystrybucji ustug oraz tworzenie wizerunku nowoczesnej i in-
nowacyjnej firmy.

W kontaktach miedzy instytucja finansowa a klientem uczestniczy¢ moga

rowniez posrednicy, ktorzy zajmuja sig tylko sprzedaza lub rezerwacja ustug [4]:
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agenci — reprezentuja nabywce lub ustugodawcg; podpisuja oni umowy
z kazdym ustugodawca, okreslajace polityke cenowa, terytorium, procedurg
obstlugi zamowien oraz stawki prowizji;

brokerzy — gtownym ich zadaniem jest kontaktowanie nabywcow i ushugo-
dawcow oraz zapewnienie pomocy w negocjacjach;

infoposrednicy — to np. wyszukiwarki internetowe, wirtualne katalogi, porta-
le oferujace pomoc potencjalnym klientom w zestawianiu ofert i ich wybo-
rze, wedtug okreslonych przez klientéw kryteriow (przedziat cenowy, nazwa
produktu);

wirtualni agenci — sa to firmy przetwarzajace, przechowujace i oferujace ba-
zy danych potencjalnych klientow oraz doradzajace w ich wyborze.

Na percepcje jakosci ustugi finansowej wptywa tez ocena kontaktu z wy-

mienionymi wyzej posrednikami finansowymi.

Oczekiwania klientéw oraz postrzegana przez nich jako$¢ ustugi finansowej

dotyczy wielu aspektow $wiadczonej ustugi. Wedtug Parasuramana i wspotauto-
row, ocenia¢ mozna nastgpujace determinanty jakosci, obejmujace caty proces
$wiadczenia ustugi [9]:

niezawodnos$¢ — mozliwo$¢ $wiadczenia ushugi bardzo rzetelnie i w okreslo-
nym czasie, zgodnie z obietnicami;

odpowiedzialnos¢ — czyli szybko$¢ reakcji na problemy klienta, zapewnienie
szybkiej obstugi;

kompetencje — ogdt umiejetnoscei, wiedzy, wprawy i do§wiadczenia, pozwa-
lajacych na dostarczenie wysokiej jakosci ustug zaréwno przez personel li-
niowy, jak 1 wszystkich pracownikow;

dostepnos¢ — przejawiajaca si¢ poprzez dogodna lokalizacje, dogodny dostep
do ustugi, wlasciwy czas otwarcia placowek oraz krotki czas oczekiwania na
wykonanie ushugi;

uprzejmos¢ — to sposob odnoszenia si¢ personelu do klienta: grzecznie, zycz-
liwie, z szacunkiem 1 uSmiechem;

komunikacja — to umiejetnos¢ stuchania klienta, komunikowania si¢ z nim,
przekazywania mu informacji odpowiednio dostosowanej, by mogt ja zro-
zumiec¢;

zaufanie/wiarygodno$¢ — to umiejetnos¢ wzbudzenia zaufania w nabywcy,
wiarygodnos$¢ przedsigbiorstwa;

bezpieczenstwo — ustuga musi by¢ pozbawiona jakiegokolwiek ryzyka, bez-
pieczenstwo klienta, poufnos¢, zabezpieczenie jego pienigdzy;

zrozumienie — sg to wszystkie wysitki podjgte przez personel w celu pozna-
nia klient i jego potrzeb, gotowo$¢ do pomocy;

materialna obudowa ustugi/estetyka — sa to wszystkie stosowane $rodki ma-
terialne placéwki ustugowej, wyposazenie, wyglad itp.

Dalsze badania, przeprowadzone przez wyzej wymienionych autoréw, wy-

kazaty, ze wystepuje duzy stopien wspodtzaleznosci pomigdzy wyzej wymienio-
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nymi czynnikami, dlatego polaczono je w pig¢ grup: niezawodnos¢, odpowie-
dzialno$¢, pewno$¢, empatia, materialna obudowa ushugi. Kolejnos$¢ ta jest od-
zwierciedleniem znaczenia, jakie przypisali poszczeg6lnym kategoriom klienci.

2. Metody pomiaru jakosci ustug finansowych

Jakos$¢ postrzegana przez ustugobiorcéw przeklada si¢ na oceng wartosci
oferty ustugowej, co w konsekwencji wplywa na wybor metod pomiaru jakosci
ijego zakresu (patrz tabela 1).

Jako$¢ kontaktu ustugowego to miara wskazujaca, w jakim stopniu realiza-
cja konkretnego $wiadczenia odpowiada oczekiwaniom klienta. Swiadczenie
ustug wysokiej jakosci oznacza state spetnianie przez ustugodawceg oczekiwan
swoich klientow. Definiowanie jakos$ci ustug przez pryzmat percepcji klientow
utrudnia ustalenie standardowych kryteriow pomiaru oraz jednolitych miar kry-
teriow. Prowadzi to do ogromnej réznorodnosci w podejsciu do wyboru i zasadnosci
stosowania okreslonych metod pomiaru, stosowanych wobec okreslonych ushug.

Tabela 1. Parametry wyboru pomiaru jako$ci a warto$¢ oferty ustugowej

Zakres pomiaru

Punkt odniesienia

Wartosé oferowana klientowi

Wartos¢ dostarczana klientowi

Rzeczywista jako$¢

Nowe poziomy wydajnosci stwa-
rzajace roznice dla klientow

Wskaznik wydajnosci obecnie
$wiadczonych ustug

Postrzegana jako$¢

— Nowe wymiary warto$ci po-
strzegane przez klientow.

— Korzysci poszukiwane przez
klientow.

— Wizerunek tego, co si¢ oferuje
(zwlaszcza dla 0sob niebgdacych
klientami).

— Satysfakcja obecnych klientow
(lub jej brak) z wymiaréw jako-
$ci postrzeganych jako wazne.

— Zazalenia/reklamacje klientow.
— Okazje do ulepszen postrzega-
ne przez klientow.

Zrédto: [3].

Do najczgsciej stosowanych metod pomiaru jakosci kontaktu ustugowego

naleza [7]:

— ankiety typu Servqual lub Servperf,
— rejestrowanie danych, np. poprzez programy komputerowe zainstalowane

w call-center,

analiza skarg klientow,

ustrukturyzowana analiza odptywu klientow,
metody jakosciowe: grupy fokusowe, wywiady poglebione,

metody bazujace na wiedzy wewngtrznej, wykorzystujace grupy fokusowe

1 wewnetrzne ankiety, przeprowadzane wérod kierownictwa lub pracownikéw,
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— obserwacje eksperckie,
— obserwacje mystery shopping.

Mpystery shopping (tajemniczy klient) jest metoda obserwacji, ktora polega
na tym, ze badacz wciela si¢ w rol¢ klienta i obserwuje proces $wiadczenia ushu-
gi; metoda ta stuzy ocenie zgodnosci procesu $wiadczenia ustugi z catoscia zato-
zen marketingowych i norm.

Obserwacja taka pozwala na dostrzezenie, co sprawia pracownikom trud-
no$¢, jak si¢ zachowuja w kontaktach z klientem i jak sobie radza z realizacja
powierzonych im zadan. Dostarcza ona zatem wielu informacji o samym proce-
sie $wiadczenia ustugi.

W takcie stosowania tej metody nie zbiera si¢ informacji od klientow, ale od
0sOb niezwiazanych z firma (przedstawiciel firmy badawczej) lub osob z firmy,
nieznanych pracownikom bezposrednio obstugujacym klientoéw. Osoby, ktore
wecielaja si¢ w rolg klienta, powinny uwaznie obserwowaé zachowania persone-
lu, zwraca¢ uwage na fachowosc¢, uprzejmos¢, wyglad placéwki i samego perso-
nelu oraz inne czynniki wplywajace na postrzegang jakos¢ obstugi klienta. Pro-
ces badawczy obejmowac powinien nastgpujace etapy [1]:

1) ustalenie celu badan,

2) okreslenie standardow ustugi,
3) dobor punktow realizacji badan,
4) przygotowanie i realizacje,

5) prezentacj¢ wynikow.

Metoda ta jest bardzo czasochtonna, ale jest na tyle elastyczna, ze moze by¢
stosowana przez kazda firmg $wiadczaca ustugi. Badania powinny by¢ przepro-
wadzane w sposob ciagly, co przyczynia si¢ do obserwowania zmian w jakos$ci
ustug. Przygotowanie narz¢dzia badawczego polega na poznaniu kryteridow oce-
ny jakosci. Metoda ta przyczynia si¢ do oceny rzeczywistej jakosci, ale powinna
by¢ uzupetniana jeszcze innymi badaniami, w ktorych udziat biora klienci. Do-
puszczalna modyfikacja metody jest zaangazowanie klientow organizacji ustu-
gowej, ktorzy wciela si¢ w rolg badacza — tajemniczego klienta. To wlasnie po-
dejscie wykorzystano w opisanych w niniejszej pracy badaniach.

3. Badanie jakoSci uslug w instytucjach finansowych

Instytucje finansowe, dazac do rozszerzania zakresu dziatalnosci i zwigksza-
nia sprzedazy, staraja si¢ wykorzystywac¢ wiele form dotarcia do finalnego na-
bywcy. Obok tradycyjnych form kanatéw dystrybucji ustug (oddziaty, filie,
przedstawiciele handlowi) wykorzystuje si¢ coraz powszechnie;j:

— sprzedaz telefoniczna,
— Internet,
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— innych posrednikow, np. pracodawcow lub zwiazki zawodowe, czy inne
firmy ustugowe,
— automaty.

Oczywiscie najczesciej wykorzystywane formy dystrybucji ushug finanso-
wych, ktore rownoczesnie okreslaja trzy rdzne formy kontaktu ustugowego, to:
— kontakt bezposredni: spotkanie z przedstawicielem instytucji finansowej

w domu klienta lub w oddziale firmy,

— kontakt posredni: telemarketing,
— kontakt na dystans: sprzedaz poprzez Internet.

Problemem badawczym w opisanym badaniu bylto okreslenie, czy wymie-
nione powyzej trzy formy kontaktu ustugowego stanowia dla klienta alternatyw-
ne, lecz rdwnowazne sposoby pozyskiwania informacji o produkcie i zawierania
umowy. Tym samym warto$¢ generowana przez dostawce ustugi w ramach kaz-
dej z form kontaktu powinna by¢ ekwiwalentna.

Celem badania byta ocena jakosci réznych form kontaktu ustugowego, jakie
sa wykorzystywane przez instytucje finansowe (banki i towarzystwa ubezpie-
czeniowe) w procesie dystrybucji ustug.

Badania przeprowadzono w okresie listopad 2010 — Iuty 2011. Metoda ba-
dawcza byla obserwacja przy wykorzystaniu metody ,tajemniczy klient”. Jako
wspomagajace narzedzie pomiaru wykorzystano kwestionariusz, ktory zawierat
zestaw instrukcji i pytan dla badacza oraz okreslat, jakie informacje nalezy po-
zyska¢ w trakcie rozmowy z przedstawicielem instytucji finansowe;j i przy kon-
taktach nieosobistych.

Badania kontaktu bezposredniego zostaty przeprowadzone na terenie woje-
wodztw matopolskiego i podkarpackiego.

Badacze wcielajacy si¢ w rolg tajemniczego klienta zostali przeszkoleni
w kierunku zasad prowadzenia badan, rejestrowania obserwacji (w tym przeka-
zO6w niewerbalnych) oraz potrzeby zachowania obiektywnos$ci w trakcie prowa-
dzenia wywiadow.

Dla trzech r6znych produktow finansowych, pochodzacych od jednej firmy
badacz wybierat inna formeg kontaktu:

— rozmowg z przedstawicielem banku / TU,

— rozmowg¢ z konsultantem poprzez infolini¢ (rozmowa telefoniczna),

— pozyskanie informacji ze strony internetowej banku / TU (plus ewentualnie
kontakt mailowy).

Tym samym starano si¢ ograniczy¢ wpltyw na oceng komunikatywnos$ci
sprzedawcy tej wiedzy, ktora badacz pozyskat na temat produktu innymi kana-
tami komunikacyjnymi.

Lacznie dokonano 65 ocen trzech form kontaktu ustugowego dla réznych
towarzystw ubezpieczeniowych i bankow.

Zestawienie ocenianych instytucji finansowych 1 produktéw bedacych
przedmiotem zainteresowania ,.tajemniczego klienta” zawiera tabela 2.
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Tabela 2. Badane instytucje finansowe i oferowane produkty poddane ocenie

Towarzystwa ubez- Produkty . Produkty
. . . . Banki
pieczeniowe ubezpieczeniowe bankowe
WARTA OC+AC ALIOR BANK Konto ROR
PZU NNW PEKAO S.A. Pozyczka gotowkowa
AVIVA Ubezpieczenie domow |ING BANK SLASKI  |Karta kredytowa
UNIQUA 1 mieszkan PKO BP
ERGO HESTIA OFE mBANK
GENERALI Ubezpieczenie kosztéw [EUROBANK
AXA leczenia MILLENNIUM
ALLIANZ Ubezpieczenie na zycie
Z programem inwesty-
cyjnym

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podczas badania jakosci kontaktu ustugowego oceniano nastepujace czynniki
wplywajace na postrzegana oceng kontaktu ustugowego w ustugach finansowych:
— uprzejmosc,

— kompetencjg,

— kompletno$¢ przekazywanych informacji,

— komunikowanie si¢ z klientem w sposob zrozumiaty,

— dostepno$¢ konsultanta/informacji, z uwzglednieniem czasu potrzebnego do
pozyskania informacji.

Kazde z wymienionych kryteriow zostato ocenione w skali 1+5 (gdzie 1
oznaczalo oceng najnizsza, za$ 5 oceng najwyzsza).

Dodatkowo badacze proszeni byli o przedstawienie wlasnych uwag i komen-
tarzy, przy zwroceniu szczegolnej uwagi na oceng zakresu informacji pozyska-
nych dzigki kazdej z form kontaktu. Oceng objgto:

— informacje, ktére pozyskano oraz te, ktorych nie udato si¢ pozyskac,

— gotowos¢ personelu kontaktowego do przekazania materiatow dodatkowych,
np. przestanie poczta lub mailem,

— mozliwos¢ finalizacji transakcji w cato$ci poprzez danag forme kontaktu.

Wtasne wnioski wiagzaly si¢ rowniez z zadowoleniem klienta z kazdej z form

kontaktu i dotyczyly wskazania:

— najbardziej dogodnej formy kontaktu,

— formy kontaktu, ktéra pozwalata najpetniej zapoznac si¢ z oferta,
— formy kontaktu najbardziej przekonujacej do zawarcia umowy,
— mnajmniej dogodnej formy kontaktu.
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4. Podsumowanie wynikow badan

Pozyskany materiat empiryczny — ze wzgledu na swoja obszerno$¢ — pozwa-
la oceni¢ wiele aspektow postrzeganej jakosci kontaktu ustugowego. Ocena ja-
kosci ustugi przez pryzmat czynnikéw wplywajacych na zadowolenie klienta
obejmowata m.in.: uprzejmos¢, kompetencje, kompletnos¢ przekazywanych in-
formacji, komunikowanie si¢ z klientem w sposéb zrozumialy, dostgpnos¢ do
konsultanta (czas potrzebny do pozyskania informacji). W przypadku kontaktu
na dystans ocena uprzejmosci i kompetencji konsultanta dokonywana byta tylko
woweczas, gdy kontakt zostat poglebiony poprzez dodatkowe informacje przeka-
zane poczta elektroniczna. Zestawienie §rednich ocen i odchylenia standardowe-
go dla kontaktu ustugowego przy ubezpieczeniach zawiera tabela 3.

Dla klientow towarzystw ubezpieczeniowych tradycyjna forma kontaktu
z ubezpieczycielem, czyli bezposrednia rozmowa z przedstawicielem TU, jest
najbardziej dogodna i zarazem najwyzej oceniana.

Na wysoka $rednia sktada si¢ bardzo pozytywna ocena personelu kontakto-
wego — jego uprzejmos¢ i komunikatywnos¢. Badacze stwierdzali tez, ze taka
forma kontaktu pozwala w najpehniejszy sposdb zapoznaé si¢ z oferta i zrozu-
mie¢ istote produktu ubezpieczeniowego. Wszystkie te czynniki sktadaja si¢ na
najwyzsza — w ocenie klientow — warto$¢ generowana przez t¢ wilasnie forme
kontaktu uslugowego.

Tabela 3. Ocena czynnikow wplywajacych na postrzegana wartos¢ ustug ubezpieczeniowych

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans
Kryterium oceny |ocena éred-| odchyl. |ocenaéred-| odchyl. |ocena éred-| odchyl.
nia standard. nia standard. nia standard.
Uprzejmosé 4,72 0,575 4,44 0,725 3,75% 1,258
Kompetencja 4,59 0,879 4,03 0,974 5,00% 0,0
i‘}:::l :’cjcl 428 0,844 3,28 1,079 3,78 1,003
Komunikatywno$é¢ 4,62 0,601 4,12 0,876 3,53 1,386
Dostepnosé 3,92 0,912 3,61 0,796 3,67 1,372
E‘i’eg:l’t‘;“““ dia 4,48 0,554 3,61 0,999 3,69 1,008
Ogélna ocena 4,43 X 3,83 X 3,67 X
* — wartosci nieliczone do oceny ogolnej kontaktu

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Oczywiscie w duzej mierze wplyw na wysoka oceng sprzedazy osobistej
moze mie¢ charakter samych produktéw ubezpieczeniowych, ktore sa postrze-
gane jako ,,trudne” i ,,skomplikowane”, co wynika ze stabej znajomosci termino-
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logii finansowo-ubezpieczeniowej stosowanej do opisu oferty. Tym samym
rozmowa z doradca — uprzejmym i komunikatywnym — pozwala wyjasni¢ wat-
pliwosci klienta i dostosowaé forme przekazu do odbiorcy.

Minusem przy kontakcie bezposrednim byt wskazywany czgsto przez bada-
czy zbyt duzy nacisk na sprzedaz i nachalne naktanianie klientoéw do podjgcia
decyzji.

Zardéwno kontakt telefoniczny, jak i kontakt na dystans nie generuja takiej
wartosci w procesie dystrybucji ustug ubezpieczeniowych. Pozyskanie informa-
cji ze strony internetowej — postrzegane jako nieznacznie bardziej dogodne dla
klientow niz kontakt telefoniczny — i tak przegrywa w konfrontacji z bezposred-
nig rozmowa z doradca. Niewatpliwie wyzsza uzytecznos¢ czasu (24-godzinny
kontakt przez strong www) oraz uzyteczno$¢ miejsca (mozliwo$¢ pozyskania in-
formacji bez wychodzenia z domu) nie stanowia rownowaznej alternatywy dla
kontaktu osobistego.

Dla wigkszosci TU podkreslano stabe przygotowanie doradcoéw pracujacych
w telefonicznych centrach obstugi i niski poziom kompetencji. Informacje
udzielane przez telefon byly niekompletne i nie sklanialy do przyjgcia oferty,
mimo ze to klient inicjowat kontakt, a wigc z punktu widzenia analizy transakcji
— byl potencjalnie zainteresowany oferta.

Z kolei mankamentem kontaktu na dystans w wigkszosci przypadkéw byty
trudnosci w odnalezieniu informacji na stronie internetowej, brak szczegotow in-
formacji o ofercie oraz dhugie oczekiwanie na odpowiedz po zadaniu pytania
droga mailowa.

Warto teraz poréwnaé oceng wartosci generowanej poprzez rézne formy
kontaktu uslugowego przy produktach bankowych. Zestawienie ocen badaczy
zawiera tabela 5.

Tabela 5. Ocena czynnikow wpltywajacych na postrzegana wartos¢ ustug bankowych

Kontakt osobisty Kontakt telefoniczny | Kontakt na dystans
Kryterium oceny ocena odchyl. ocena odchyl. ocena odchyl.
$rednia standard. $rednia standard. | $rednia standard.
Uprzejmosé 4,38 0,768 4,61 0,650 — —
Kompetencja 4,19 0,805 435 0,625 — —
Zawartos¢ 4,50 0,645 3,96 0,803 438 0,583
informacji
Komunikatywno$¢ 4,23 0,696 4,19 0,630 3,53 0,682
Dostepnosé 3,81 0,560 4,08 0,886 4,57 0,572
Dogodnos¢ dia 3,96 0,628 420 0,678 437 0,548
klienta
Ogoélna ocena 4,18 X 4,23 X 4,21 X

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Mozna zauwazy¢, ze $rednie oceny poszczegolnych form kontaktu ustugo-
wego w przypadku ustug bankowych sa zblizone. Moze to $§wiadczy¢ o tym, ze
w ocenie klientow wartos¢ kreowana przez banki — w r6znych formach kontaktu
ustugowego — jest ekwiwalentna.

Odmiennie niz w przypadku towarzystw ubezpieczeniowych — trudno wska-
za¢ jedna, preferowana przez klientow formeg kontaktu. Réwnoczesnie, zdecy-
dowanie najwyzej oceniany bezposredni kontakt ubezpieczeniowy — w ustugach
bankowych nie jest tak istotnym generatorem wartosci.

Wyzsze oceny kontaktow nieosobistych wynikaja — w $wietle badan — z da-
zenia klientow do wigkszej swobody i komfortu: ,,mozliwos¢ zalatwienia sprawy
bez wychodzenia z domu”, ,,dostgpnos¢ do ushugi 24-godziny na dobg”.

Na pewno argumentem przemawiajacym na korzys¢ kontaktu na dystans jest
wigksza wiedza klientow na temat ustug bankowych — w poréwnaniu z ubezpie-
czeniami, postrzeganymi jako skomplikowane produkty finansowe.

Wplyw na preferencje klientow ma tez zapewne przyzwyczajenie klientow
do korzystania z bankomatow, ktore tez stanowia bezosobowa forme¢ kontaktu
klienta z instytucja finansowa.

Banki, ktore w niewielkim zakresie korzystaja z przedstawicieli handlo-
wych, mogacych spotka¢ si¢ z klientem w dowolnym miejscu poza oddziatem
banku, traca tez bardzo przy ocenie dostepnosci ustugi w kontakcie bezposred-
nim. Dhugi czas oczekiwania w kolejce, krotkie godziny otwarcia placowek ban-
kowych, 5-dniowy dzien pracy — wszystkie te czynniki sa zrédlem niezadowolenia
klientéw z kontaktu osobistego 1 zmniejszaja postrzegana warto$¢ banku dla klienta.

Co ciekawe, wielu badaczy zwracato uwage na niski poziom kompetencji
pracownikow bankéw bezposrednio obstugujacych klienta; takie zarzuty przy
agentach ubezpieczeniowych praktycznie si¢ nie zdarzaly. Ostatecznie, pomimo
wysokiej oceny zwartosci informacyjnej i poziomu komunikatywnos$ci przy kon-
takcie osobistym, na podwyzszenie satysfakcji klienta przy kontaktach niecosobi-
stych wplywa przede wszystkim dostepnos¢ ustugi, krotki czas oczekiwania na
pozyskanie informacji i ogolnie wyzej oceniana dogodnos$¢ dla klienta.

Podsumowanie

Na rynku ustug finansowych wyrazna jest tendencja do zastgpowania bezpo-
sredniego kontaktu osobistego kontaktem posrednim Iub na dystans. Z pewno-
$cig jest to uzasadnione nizszymi kosztami dystrybucji posredniej oraz wigk-
szymi mozliwo$ciami rozszerzania zasiggu dziatania przez instytucje finansowe.
O ile takie dazenia w przypadku ustug bankowych spotykaja si¢ z akceptacja
klientéw, o tyle najwyrazniej klienci towarzystw ubezpieczeniowych nie sa jesz-
cze do takich zmian przygotowani. Wnioskujac z przeprowadzonych badan ja-
kosci ustug ubezpieczeniowych, satysfakcja klientow z tradycyjnego kontaktu
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ustugowego zdecydowanie przewyzsza satysfakcje z kontaktu telefonicznego
czy internetowego. Klienci rozwazajacy zakup produktu ubezpieczeniowego
oczekuja poglebionej informacji, pozyskanej ze zrodla postrzeganego jako kom-
petentne. Rownocze$nie w wielu towarzystwach ubezpieczeniowych finalizacja
transakcji wymaga dodatkowego kontaktu z przedstawicielem. Wynika z tego,
ze wykorzystanie telefonu czy Internetu jest tylko poczatkowym etapem procesu
sprzedazy, co wielu klientow postrzega jako uciazliwos$¢. Tym samym — z punk-
tu widzenia ustugobiorcy — trudno traktowaé nieosobiste formy kontaktu ustu-
gowego jako ekwiwalentne wobec sprzedazy osobistej. Jakos¢ oferty ustugowe;j
podczas posrednich, nieosobistych kontaktow w uslugach ubezpieczeniowych
jest nizsza, co wynika z przeprowadzonych badan.

Dla bankow strategia odsuwania klienta od bezposredniego kontaktu
z przedstawicielem wydaje si¢ przynosi¢ oczekiwane rezultaty, Klienci nie tylko
pozytywnie oceniaja warto$¢ generowang w kontaktach nieosobistych, ale tez
traktuja Internet czy telefon jako bardziej dogodne formy kontaktu, generujace
wyzszy poziom satysfakcji. Jakos¢ ustug bankowych postrzegana przez klienta
w roznych formach kontaktu jest pordwnywalna. Mozna zatem wnioskowac, ze
uzyteczno$¢ miejsca i czasu dla klientow instytucji finansowych stanowi istotny
element postrzeganej jakosci.

Réwnoczesdnie, przeprowadzone badania wykazaty, ze metoda mystery
shopping wykorzystywana do oceny jako$ci ustug finansowych — mimo swoich
ograniczen — stanowi dobre podejscie do weryfikacji, czy oferta tworzona przez
instytucje finansowe jest odpowiednia dla klienta. W ramach procesu decyzyj-
nego klient poszukujacy najlepszej oferty ubezpieczeniowej czy bankowej rzad-
ko dokonuje porownania wigcej niz 2 konkurencyjnych ofert rynkowych — row-
niez w aspekcie oceny zréoznicowanych form kontaktu z ustugodawca. Tym sa-
mym inne wzmiankowane w artykule metody pomiaru jakosci nie daja mozli-
wosci oceny jakosci w kontekscie roznych dostepnych produktéw finansowych.
Tylko badacz wcielajacy si¢ w role klienta jest w stanie dokona¢ oceny jakos$ci
ustugi — z perspektywy potencjalnego klienta — na tle innych dostepnych 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.



