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Abstract

Assessment of customer service quality using the mystery shopping method
based on the example of a bank

The aim of the article is to assess the quality of customer service in a bank using the “mystery shop-
per” method in the context of the binding service standards. The article was prepared on the basis
of data from primary and secondary sources. As part of the mystery shopping research, 1,388 audits
were conducted in 2018 and 2019. As a result of the conducted analyses, it was found that most of
the analyzed criteria influencing customer satisfaction with the service in the examined bank are at
a very good level (over 91% of positive indications). One element of the service provision process
(a discreet greeting of an entering customer) needs to be improved as its rating was positive only in
56% of indications, which gives an equivalent of a pass mark.

Wprowadzenie

Wysokiej jako$ci obstuga klienta jest nieodtacznym elementem wtasciwego funk-
cjonowania przedsiebiorstwa. Wzrost konkurencji powoduje, ze jednym z najwaz-
niejszych czynnikow wptywajacych na dtugoterminowe i trwale relacje miedzy
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firmga a klientem jest wlasnie obstuga klienta na najwyzszym poziomie. Dziatania
zwigzane z podniesieniem jakos$ci obstugi sa czesto mniej kosztownym (Witek,
Nesterowicz, 2011, 282-288), lecz istotnym zrodtem przewagi konkurencyjne;j
(Spyra, Piotrowski, 2010, 146—155). Dlatego tez waznym wyzwaniem stojacym
przed firmg — dziatajaca zarowno tradycyjnie, jak i w Internecie — jest pomiar
jakosci obstugi klientow.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikow badania oceny jakosci obstu-
gi klientow w banku z wykorzystaniem metody ,.tajemniczy klient”. Szczegolna
uwage zwrocono na realizacje przez personel standardow obstugi klienta, ktore
majg przekladac si¢ na poziom jego zadowolenia. W ramach badania sformutowa-
no takze tezg, ktora zostata poddana weryfikacji, a dotyczyta zaleznosci miedzy
plcia pracownika banku obstugujacego klientéw a ogdlnym pozytywnym wra-
zeniem, jakie odnosi klient po wizycie w placoéwce bankowej. W opracowaniu
zaprezentowano zagadnienia teoretyczne dotyczace metody mystery shopping,
wskazujac jej miejsce wsrod innych metod badawczych. Na podstawie literatury
przedmiotu dokonano takze identyfikacji wad i zalet metody MS, zwracajac uwa-
ge na problemy etyczne wystepujace przy jej zastosowaniu.

Audyty odbyly sie w 93 warszawskich placowkach jednego z polskich ban-
kéw. Do przeprowadzenia badan i analizy danych wykorzystano platforme do re-
alizacji badan ankietowych, wspierajacej proces gromadzenia danych, ich analizy
i raportowania PS QUAESTIO PRO zwierajacej IBM SPSS Statistics 23. W celu
ustalenia zaleznosci miedzy plcia pracownika a wybranym kryterium oceny za-
stosowano wspotczynnik V-Cramera jako miarg wspolzaleznosci cech wykorzy-
stujaca statystyke Chi-kwadrat.

Charakterystyka wybranych metod badania
satysfakcji klientow

Metody zbierania informacji od klientow moga mie¢ roznorodny charakter, po-
czgwszy od badan ankietowych, przez wywiady, sprawozdania z rozmow z klien-
tami, az do bezposrednich rozméw z nimi. Najwazniejszym elementem za§ w od-
noszacej sukcesy strategii zarzadzania satysfakcja klienta jest zdolnos$¢ stuchania
1 poznania jego opinii. Istnieje kilka sposobow, ktdre przedsigbiorstwa moga wy-
korzysta¢ w tym celu (Wolniak, Skotnicka-Zasadzien, 2008, 61-63):

— wskazniki satysfakcji klienta — iloSciowe wskazniki budowane na pod-
stawie badan ankietowych sprawdzajacych poziom satysfakcji klienta w wyniku
otrzymania produktow badz korzystania z ustug przedsiebiorstwa, bedace przy-
datnym narzedziem do poréwnywania réznych okreséw czy oddziatow firmy;

— informacje zwrotne od klienta — uzyskiwane dzigki uwagom, reklama-
cjom i pytaniom klientow, a takze sktadanym skargom;
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— badania rynkowe — wykonywane szczegdlnie w dwoch krytycznych mo-
mentach — stania si¢ klientem firmy i odej$cia od niej;

— personel, ktory ma bezposredni kontakt z klientem — umiejetne stucha-
nie klientéw jest doskonalym zrédtem informacji o postrzeganiu i ocenie firmy
przez klientoéw i pomaga skutecznie reagowaé w przypadku ich niezadowolenia;

— czynnosci strategiczne — podejmowane przez przedsigbiorstwo w celu
dopasowania si¢ do grupy docelowej na przyktad poprzez zatrudnianie pracowni-
kow identyfikujacych sie z grupa docelowa czy nawet zapraszanie konsumentéw
do dziatan zwigzanych z doskonaleniem produktow i ustug;

— tajemniczy klient — badanie pozwalajace oceni¢ caty proces obstugi,
a nie tylko jej wynik; prowadzone w warunkach naturalnych przez wyszkolonych
audytorow;

— analiza utraty klienta — prowadzona w celu uzyskania informacji, gdzie
zostat popeliony blad oraz co bylo powodem niezadowolenia.

Pomiar procesu obstugi klienta jest istota badania z uzyciem koncepcji tajem-
niczego klienta. Metoda badawcza mystery shopping (MS) zostata zapoczatkowana
w potowie lat czterdziestych ubiegltego wieku w Stanach Zjednoczonych. W latach
siedemdziesiatych metoda ta zyskata popularno$¢ wsrod sprzedawcow i bankie-
row. | poniewaz profesjonalizm handlowy stawat si¢ coraz wazniejszy, rozwijato
si¢ zjawisko monitorowania umiejetnosci handlowych, jak rowniez zmiany w za-
chowaniach stuzbowych. W tej dekadzie okoto 25-35% najwigkszych bankow,
z depozytami przekraczajacymi 300 mln dolarow, korzystato z tej metody (Leeds,
1995, 17-23). Restauracje typu fastfood, na przyktad McDonald’s, Kentucky Fried
Chicken, Domino’s Pizza, Burger King rowniez od lat siedemdziesiatych korzy-
staja z metody badawczej ,,tajemniczy klient” (Erstad, 1998, 34-38). W Polsce ta
metoda ma do$¢ krotka historie, a za jej poczatek mozna przyjac lata dziewigcdzie-
sigte ubieglego wieku (Dyczkowska-Uss, 2012, 79-90). Standardy jakosci, ktore
poddawane sg badaniom, obejmuja zarowno aspekty zwigzane z bezposrednim
kontaktem pracownika z klientem, jak i aspekty posrednie wizyty.

Metoda ,tajemniczy klient” wpisuje si¢ w nurt tak zwanej triangulacji metod
badawczych, co oznacza, ze hipotezy badawcze weryfikowane sg poprzez dane
pozyskiwane za pomoca dwoch lub wiekszej liczby metod, zaréwno ilo§ciowych,
jak i jakosciowych (Olejnik, 2011, 40-49). Warto$ciowym uzupelieniem badan
ilosciowych w zakresie satysfakcji klientow korzystajacych z ustug finansowych
sa badania jakosciowe, a takze badania typu ,,tajemniczy klient” (Gregor, Grze-
gorczyk, 2006, 585-591). Najczesciej wykorzystywanymi jakosciowymi meto-
dami gromadzenia danych pierwotnych przez badaczy marketingowych sa: wy-
wiady indywidualne i grupowe, metody projekcyjne, metody obserwacji, w tym
szczegolnie obserwacji uczestniczacej oraz obserwacji ukrytej typu ,.tajemniczy
klient” (Kaczmarczyk, 2011, 19-27). Wérod badaczy nie ma jednoznacznego sta-
nowiska odnosnie do jej klasyfikacji. Metoda MS w swojej istocie poznawczej na-
wigzuje do podejécia fenomenologicznego, ktore w wigkszym stopniu akcentuje
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wage badan jakosciowych (Mazurkiewicz-Pizto, Pizto, 2018, 112-126). W litera-
turze swiatowej za§ metoda ta zaliczana jest do grupy badan ilosciowych (Olej-
nik, 2011, 40-49). Nie ma zatem jednoznacznej odpowiedzi, badacze najczesciej
odpowiadaja ,.to zalezy”.

Mystery shopping nalezy do nurtu badawczego mystery research, ktdry rozu-
miany jest jako instrument kontroli jako$ci. Mystery research umozliwia pozyska-
nie niemal niezafatszowanych wynikow i jest doskonatym uzupekieniem innych
form pomiaru zadowolenia klienta. Metoda oferuje wyniki w sposob szybki i ko-
rzystny cenowo i stosowana jest w wielu odmianach, jak na przyktad test zakupu
(mystery shopping), test doradztwa (mystery call), test strony internetowej, test
kampanii czy test prezentacji (store check) (Kruczek, Cieszkowska, 2017, 47-60).

Mystery shopping (,tajemniczy klient”) jako metoda
badawcza

W literaturze przedmiotu znajduje si¢ wiele definicji metody badan mystery shop-
ping. W jednej z nich autorzy stwierdzaja, ze jest ona rodzajem badania, w ktérym
audytor (mystery shopper) wciela si¢ w posta¢ zwyklego klienta, ktory w trakcie
dokonywania zakupu prowadzi obserwacj¢, a nastgpnie zapisuje informacje na
specjalnym formularzu. Audytor si¢ nie ujawnia, zatem obserwowany nie wie, kie-
dy jego praca jest monitorowana. Dziatania tajemniczych klientow sa zamierzone
i systematyczne (Maison, Noga-Bogomilski, 2007, 221). Inng definicjg wskazuja-
ca, ze mystery shopping jest szczegdlng metoda badania zadowolenia klienta, jest
ta, w ktorej podkreslono, ze informacje pozyskane z jej wykorzystaniem pocho-
dza nie od klientéw, lecz od prowadzacych badanie udajacych klientow. Zaznacza
si¢ w niej rowniez, ze badacz wczesniej okresla, na jakie cechy (kryteria) bedzie
zwraca¢ uwage (Mazurek-Lopacinska, 2005, 472). Wskazuje to na szczegdlng
przydatno$¢ tej metody do sprawdzania, w jakim stopniu pracownicy obstugujacy
klientow realizuja standardy obstugi klienta, jezeli takie obowigzuja w organizacji
(Szelagowska, 2015, 170-186). Definicja nawigzujacg bardziej do praktyki jest
ta umieszczona na stronie internetowej jednej z wiodacych agencji badawczych
dziatajacych w Polsce. Zamieszczono tam nastgpujacy, szczegotowy opis metody
»tajemniczy klient”, wymieniajac takze jej odmiany:

Metoda ta jest szczegdlnie przydatna i powszechnie uzywana w procesie ewaluacji obshugi
i asortymentu w punktach sprzedazy, personelu dziatdéw obstugi klienta, testowania infolinii oraz
wsparcia technicznego. Metoda ta z powodzeniem zastepuje klasyczna metodg ilosciowa wowczas,
gdy polityki instytucji poddawanych pomiarowi nie zezwalajg swoim pracownikom na uczestnicze-
nie w badaniach kwestionariuszowych lub ankietowych. Sama nazwa badania jest kalka jezykowa

z jezyka angielskiego. Nazwy licznych odmian i modyfikacji tej metody badawczej nie maja jeszcze
odpowiednikow w jezyku polskim. Wymienia sig:

— Mystery Shopping — to podstawowa odmiana tej metody. Polega na wcieleniu si¢ przez ba-
dajacego w rolg klienta: zainteresowanego, kupujacego, rezygnujacego lub reklamujacego produkt
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lub ushuge. Kontakt odbywa si¢ bezposrednio, za$ po zakonczeniu interakcji badajacy wprowadza
zebrane informacje, doswiadczenia i wrazenia do uprzednio przygotowanej ankiety.

— Mystery Visiting/Mystery Observation — to odmiana powyzszej metody stuzaca do badan
instytucji nie oferujacych bezposrednio produktow czy ustug, lecz podejmujacych interakcje z oso-
bami z zewnatrz. Mianem Mystery Visiting mozna na przyktad okresli¢ wcielenie si¢ badacza w role
petenta w badaniu funkcjonowania urzedu panstwowego.

— Mystery Calling od powyzszych metod rézni si¢ przede wszystkim sposobem interakcji

— kontakt twarza w twarz zastapiony zostaje przez telefoniczny. Do powstania tej metody
przyczynit si¢ dynamiczny rozwoj call-centers oferujacych sprzedaz i ushugi, udzielajacych infor-
macji i wsparcia technicznego. Metoda ta jest tansza i bardziej precyzyjna w pordwnaniu z pozo-
statymi technikami badan typu Mystery. Nie jest tu wymagany bezposredni kontakt badacza i ba-
danego, co istotnie wptywa na nizsze koszty badania. Forma rozmowy telefonicznej nie jest zbyt
wymagajaca — badajacy kontroluje mniejsza liczbe elementow odgrywanej roli, nizsze jest tez
prawdopodobienstwo zdemaskowania Mystery Callera. Ponadto polaczenia telefoniczne wykony-
wane sg z jednego os$rodka — studia badan telefonicznych, co pozwala na biezacy nadzor i wsparcie
badaczy, a takze rejestrowanie prowadzonych rozméw. Istnieje rowniez mozliwo$¢ precyzyjnego
pomiaru takich aspektow telefonicznej interakcji, jak czas reakcji obstugi, liczba przetaczen, etc.
Metoda ta najczesciej wymaga $cistej wspotpracy ze Zleceniodawca w zakresie skonstruowania
przekonujacej tymczasowej tozsamosci badaczy.

— Mystery Online Shopping — polega na testowaniu serwisu internetowego, wsparcia tech-
nicznego on-line lub dziatania sklepu internetowego. Badacz wciela si¢ w role ustugobiorcy, na
biezaco oceniajac zadany obiekt. Metoda ta, podobnie jak Mystery Calling zapewnia wysoki po-
ziom standaryzacji. Atutem tej metody jest mozliwos¢ rejestracji takich charakterystyk jak tor ruchu
wskaznika myszy na ekranie, miejsca kliknie¢ czy przeciagnigé.

— Mystery Net Using/Social Media Using to z kolei testowanie przez badacza kanatow in-
ternetowej komunikacji (maili, czatéw, formularzy zapytan, foréw, kanatéw komunikacji Sieci 2.0:
portali spotecznosciowych, blogow i mikroblogow) stuzacych do komunikacji instytucji i organiza-
¢ji z otoczeniem (klientami, petentami) (http://indicator.pl/jak-dzialamy/badania-typu-mystery, data
dostepu: 21.08.2019).

Mystery shopping to najczgsciej stosowana odmiana mystery research. Jej
szerokie wykorzystanie zwigzane jest z mozliwo$cig mierzenia dzigki tej meto-
dzie elementow zarowno ilosciowych, jak i jakosciowych. To dyskretna forma
oceny obstugi w interakcjach pomigdzy klientem a obstuga (Kruczek, Cieszkow-
ska, 2017, 47—60). Polega na obserwacji uczestniczacej okreslonych wczesniej
zjawisk. Obserwacja ma charakter aktywny i niejawny. Wykonujacy badanie au-
dytorzy nie ujawniaja, ze je przeprowadzajg. Zwracaja jednak uwage na ustalone
w zalozeniach aspekty, zachowujac si¢ jak zwyczajni klienci (Spyra, Piotrowski,
2010, 146—-155). Proces badania ,tajemniczy klient” podzielony jest na nastgpu-
jace etapy: planowanie, szkolenie audytorow, zbieranie danych i ich analiza oraz
wykorzystanie 1 upowszechnienie wynikow badan. Niezbednym narz¢dziem pra-
cy tajemniczego klienta” jest schemat postepowania podczas wizyty. Zawiera
szczegdtowe instrukcje dotyczace badania wraz z protokotem relacjonujacym po-
czynione obserwacje. Okresla on etapy jego przebiegu, informacje, jakie nalezy
uzyska¢, oraz okoliczno$ci, na ktore nalezy zwrocic szczegdlng uwage. Wyznacza
si¢ zatem list¢ zadan, aby unikng¢ przypadkowosci w pomiarze (Smalec, 2014,
239-248). Badacz musi by¢ bardzo dobrze przygotowany przed wizyta, poniewaz
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nie moze korzysta¢ ani wykonywac¢ zadnych notatek w czasie jej trwania. Nie
moze tez zosta¢ zdemaskowany, aby badanie bylo wiarygodne i aby przedsta-
wialo autentyczne zachowania i wyglad wizytowanych obiektow (Wereda, Grzy-
bowska, 2014, 69-92). W celu uzyskania zestandaryzowanych wynikow badania
audytor otrzymuje ujednolicony scenariusz wizyty.

Nalezy zaznaczy¢, ze wybrane obszary czy elementy oceny dobierane s3 na
podstawie zatozen koncepcji marketingowej badanej firmy oraz jej standardow ja-
kos$ci obstugi, a podstawowym celem badania jest identyfikacja najwazniejszych
czynnikéw decydujacych o zadowoleniu klienta.

Badania mystery shopping daja mozliwo$¢ poznania przyczyn zastrzezen
klientow i ich niezadowolenia. Stuzag do kompleksowej oceny jakosci obshugi
klienta. Umozliwiaja zbadanie catego procesu obstugi klienta, wskazujac rdéznice
miedzy oczekiwanym a rzeczywistym poziomem obstugi. Szerokie zastosowanie
MS umozliwia monitorowanie jako$ci proceséw ustugowych, motywowanie pra-
cownikow oraz poréwnanie z konkurencja (Meder, 2005, 14-20). Powodami, dla
ktorych warto przeprowadza¢ badania typu MS, sa przede wszystkim (Dabrow-
ska, Wodkowski, 2010, 137-145):

— mozliwos$¢ systematycznego sledzenia poziomu jakosci obstugi klienta

— metoda pozwala na wskazanie mocnych i stabych punktéw, diagnozowa-
nie przyczyn i szukanie rozwigzan w celu poprawy jakosci obstugi;

— mozliwo$¢ spojrzenia na wtasng firme z perspektywy klienta — sprawdze-
nie, jak jest postrzegana i oceniana;

— mozliwos¢ wykorzystania ich jako narzedzia wspierajacego zarzadzanie
personelem — szczeg6lnie wazne w firmach z rozbudowana siecig sprzedazy;

— weryfikacja wewnetrznych standardow obstugi klientow;

— weryfikacja wizerunku firmy i przydatnos$¢ przy wypracowaniu nowego
wizerunku.

Tak szerokie mozliwosci zastosowania tej metody zwigzane sa z jej zaletami.
Nalezy do nich przede wszystkim przejrzystos¢ metodyki, dzigki czemu jest ona
zrodtem precyzyjnych danych pozyskiwanych w miejscach, w ktorych klient rze-
czywiscie podejmuje decyzje. Mozna tez spodziewac si¢ wigkszej obiektywnosci
ocen audytorow niz klientow, bedacych stwierdzeniem faktow, a nie deklaracji
i odczu¢ klienta. Mozliwe jest to dzieki aktualnej, wszechstronnej ocenie kazdej
fazy procesu. Niewatpliwg zaleta jest rowniez relatywnie prosta mozliwos¢ im-
plementacji wynikow, dajaca szans¢ dokonywania poréwnan, na przyktad wobec
konkurencji. Metoda ta mimo niekwestionowanych zalet nie jest jednak pozba-
wiona wad. W tym zakresie mozna wskazac¢ przede wszystkim, ze kryteria oceny
nie zawsze musza pokrywac si¢ z punktem widzenia klienta. Zaistnie¢ moze row-
niez wptyw niewykwalifikowanych audytorow na wynik badania, co moze wyni-
ka¢ z niedostatecznej liczby audytoréw spetniajacych okre§lone wymagania czy
tez zbyt nienaturalnego i prowokacyjnego zachowania audytora sugerujacego, ze
jest to badanie. Metoda jest negatywnie postrzegana wsrod grupy pracownikéw
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poddanych badaniu. Jest przez nich uwazana za ,,powszechng inwigilacje”, nie-
wlasciwie wykorzystywang i stanowigcg podstawe do zwolnienia! czy ukarania
pracownika. Nie stuzy to motywowaniu (Olejnik, 2011, 40-49). W tej kwestii
dziala ona rowniez jak ,,samospelniajace si¢ proroctwo”. Juz sama informacja
o tym, ze badanie moze by¢ przeprowadzone, dziata mobilizujagco na personel,
ktory bardziej stara si¢ zaspokoi¢ potrzeby klienta.

Badania metoda ,,tajemniczy klient” organizacja moze przeprowadzac tak
zwanymi ,,wlasnymi sitami” lub zlecajac je profesjonalnej agencji. Celem upew-
nienia si¢, ze przeprowadzany proces badawczy bedzie realizowany rzetelnie,
z zachowaniem standardow etycznych i poufno$ci odnoszacej si¢ do pozyska-
nych informacji, mozna ustali¢, czy potencjalny zleceniobiorca dysponuje odpo-
wiednimi certyfikatami je potwierdzajacymi. W 2019 roku sposrod kilkuset firm
badawczych dziatajacych na polskim rynku 30 agencji badawczych posiadato
certyfikat PKJPA (Program Kontroli Jako$ci Pracy Ankieterow), w tym 12 w za-
kresie badan mystery shopping. Posiadanie tego certyfikatu jest gwarancja, ze
agencja prowadzaca tego typu badania spelnia wymogi stawiane przez OFBOR
(Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku). W ramach Programu odbywa si¢ co-
roczny niezalezny audyt procedur, obejmujacy: szkolenia ankieterow, rekruterow
i audytorow; kontrole jakosci pracy terenowej i dokumentacje projektow badaw-
czych. Firmom, ktére pomyslnie przejda audyt PKJPA, przyznaje si¢ certyfikaty
programu na jeden rok (https://ofbor.pl/index.php/standardy#pkjpa, data dostepu:
21.08.2019). Natomiast certyfikat PKIBI (Program Kontroli Jakosci Bezpieczen-
stwa Informacji) w 2019 roku posiadato 6 firm. Program jest jedna z inicjatyw
OFBOR w ramach systemu zapewniania jakos$ci w badaniach rynku i opinii. Fir-
mom, ktore pomyslnie przejda audyt PKJBI, przyznaje si¢ certyfikaty, ktore sa
wazne rowniez przez okres jednego roku.

Zadowolenie klientéw z obstugi w wybranych
placowkach banku

W celu zweryfikowania jako$ci obstugi klientow przeprowadzono badanie metoda
mystery shopping w jednym z bankdéw. Badanie prowadzono w oddziatach banku
na terenic Warszawy. Odbyty sie 1483 audyty w 93 placowkach. Scenariusz bada-
nia byt Scisle okreslony, a ocenie podlegaty dziedziny zawarte w tabeli 1. Audyto-
rzy zostali przeszkoleni i zapoznani ze scenariuszem badania.

! Bardzo wazng kwestia dotyczaca badan MS jest stosowanie standardow etycznych, ktore sg
opisane w kodeksie opublikowanym przez ESOMAR, https://www.esomar.org/uploads/public/know-
ledge-and-standards/codes-and-guidelines/ESOMAR_Codes-and-Guidelines MysteryShopping.pdf
(data dostgpu: 18.07.2019). Efektem zastosowania metody ,,tajemniczy klient” ma by¢ poprawa jako-
$ci obstugi, a nie redukcja zatrudnienia.
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Tabela 1. Obszary oceny jako$ci obstugi w banku

Obszary Pytania

Czy lokalizacja placowki jest dobra?
Czy pomieszczenie jest estetyczne i przyjazne klientowi?
Czy stanowiska sa czytelnie oznakowane?
. L . o
Lokalizacja i wyglad Czy miejsce oczekiwania na obstuge jest wygodne?
placowki Czy jest swobodny dostgp do materiatéw informacyjnych?

Czy materiaty informacyjno-reklamowe znajdujace si¢ w placowce
byly uporzadkowane, estetyczne i niezniszczone?

Czy w placowce znajdowaty si¢ tylko oryginalne materiaty informa-
cyjne?

Czy osoba obstugujaca wyglada estetycznie i sympatycznie?
Wyglad pracownika Czy obstugujacy ma identyfikator?

Czy doradca jest ubrany w strdj tak zwany biznesowy?

Czy obstugujacy zwraca uwage na oznaki niezrozumienia ze strony
pytajacego?

Czy obstugujacy zacheca do korzystania z ustug tej instytucji?
Wiedza i kompetencje
Czy obstugujacy potrafi przedstawi¢ oferte w sposob jasny i zrozu-
miaty?

Czy obstugujacy chetnie udziela odpowiedzi na zadawane pytania?

Czy audytor w momencie wejscia do placowki zostal przywitany
Zaangazowanie w sposob dyskretny?

W obstuge klienta Czy doradca, ktory obstugiwat audytora w placowce, zajmowat si¢

tylko czynno$ciami stuzbowymi (na przyktad nie prowadzit prywat-
nych rozmow)?

Zrodto: opracowanie wihasne.

Kryteria oceny zostaly przygotowane zgodnie ze standardami obstugi klien-
tow banku, a dotyczyly czterech obszarow tematycznych, na ktore sktadato sie
facznie 16 pytan. Na pytania mozna bylo udzieli¢ tylko odpowiedzi ,,tak” lub
,»hie”. Przy dokonywaniu oceny realizacji poszczegolnych kryteriow zastosowano
skale szkolna, gdzie 51% oznaczato ocene dostateczng, a od 91% wystawiano oce-
n¢ bardzo dobra. Audytorzy odpowiadali dodatkowo na dwa pytania, wskazujac
pte¢ pracownika i swoje ogoélne wrazenie z wizyty. Wyniki kazdej wizyty byty do-
kumentowane w kwestionariuszu wypelnianym bezposrednio po zakonczonej wi-
zycie, a po przeprowadzeniu wszystkich wizyt dokonano weryfikacji poprawnosci
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i kompletnosci wszystkich kwestionariuszy. Po tym procesie do analizy przyjeto
1388 ocen sposrod wszystkich 1483 wizyt.

Ponizej przedstawiono wyniki oceny wystawione na podstawie badania au-
dytorow dla poszczeg6lnych kryteriow. Dotyczyly one zar6wno miejsca, jak i ja-
kosci obstugi, a takze kwestii wygladu personelu w relacji do obowiazujacych
W organizacji wymagan w tym zakresie?.

Analizujac dane, przyjeto logiczna sekwencje zdarzen, majaca miejsce w sy-
tuacji gdy klient korzysta z placowki bankowej osobiscie. Skoro klient ma dotrze¢
do banku, wazna jest jego lokalizacja i mozliwos$¢ zaparkowania pojazdu, jezeli
z niego korzysta. Tajemniczy klient ocenit, ze dla 86% audytow ocena lokalizacji
byta pozytywna, na poziomie oceny dobrej plus, a dla 14% negatywna.

Wchodzac do pomieszczenia, w ktorym znajduje si¢ bank, musimy miec¢
mozliwo$¢ dokonania w miare szybkiej identyfikacji, do ktorego ze stanowisk
mamy podejs¢, aby zatatwic¢ sprawe, z ktorg przychodzimy. Jedno z pytan kwe-
stionariusza wykorzystanego podczas audytu dotyczyto wiec oznakowania stano-
wisk — czy jest ono czytelne dla klienta i czy na pewno wie on, do kogo ma si¢
zwréci¢ ze swoja sprawg. Rozktad odpowiedzi zaznaczonych przez audytoréw
zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2. Czytelno$¢ oznakowania stanowisk (n=1388)

Odp0w1e,(%z na pytame. Czestosé %
o czytelno$¢ oznakowania
Nie 71 5,1
Tak 1317 94.9

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wynika z zestawionych danych, w wypadku 95% wizyt na to pytanie
odpowiedziano ,,tak”, co przektada si¢ na oceng bardzo dobrg dla kryterium doty-
czacego prawidtowosci oznakowania stanowisk.

Problemem czesto poruszanym przez klientow bankow jest ten dotyczacy
wygody podczas oczekiwania na obstuge. W niektorych placowkach bankowych
trzeba sta¢ i czeka¢ na swojg kolej, nie ma mozliwos$ci skorzystania z tawki lub
krzesta, co nie jest komfortowe, szczegolnie dla osob starszych lub gdy czas ob-
shugi klienta bedacego przy stanowisku si¢ wydhuza. Kolejng oceniang kwestia
wplywajaca na oceng jakosci obstugi byta zatem mozliwos¢ wygodnego oczeki-
wania na obstuge (tabela 3). W wypadku 11,5% audytow stwierdzono brak takiej
mozliwosci.

2 Twardy dress code: dopuszczalny kolor paznokci pracownic — bordo, https://www.gazeta-
prawna.pl/wiadomosci/artykuly/536118 (data dostgpu: 21.08.2019).
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Tabela 3. Wygodne miejsce oczekiwania na obstuge (n=1388)

Odpowledz na p.ytam.e Czestosé %
o miejsce oczekiwania
Nie 160 11,5
Tak 1228 88,5

Zrodto: opracowanie wilasne.

Podczas oczekiwania na obstugg klient moze zapoznac si¢ z oferta banku dzig-
ki umieszczonym w pomieszczeniu urzadzeniom, na ktérych znajduja si¢ mate-
rialy informacyjne. ,,Tajemniczy klient” podczas audytow ocenit takze ten aspekt
(tabela 4).

Tabela 4. Rozktad odpowiedzi na pytania dotyczace materiatlow reklamowych (n=1388)

Pytania o materialy informacyjne Liczebno$¢ %
Czy materialy informacyjno-reklamowe znajdujace si¢ | Nie 112 8,1
w placowce byly uporzadkowane, estetyczne, nieznisz-
czone? Tak 1276 91,9
Czy w placowce znajdowaly si¢ tylko oryginalne materia- | ;o 18 13
ly informacyjne (audytor nie zauwazyl materiatow infor- ’
macyjno-reklamowych wtasnej produkcji, ich kserokopii
itp.)? Tak 1370 98,7

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ocena dotyczaca zarowno oryginalnosci udostepnianych klientom materiatow
informacyjnych (98,7% wskazan pozytywnych), jak i sposobu ich eksponowania
(91,9% wskazan pozytywnych) wystawiona przez audytoréw byta bardzo dobra.

Scenariusz realizowanego badania przewidywal mozliwos¢ wyrazania przez
audytorow, w sposob werbalny i niewerbalny, oznak niezrozumienia treéci, ktore
komunikowane byly przez pracownikow banku, szczegélnie w sytuacjach uzy-
wania przez nich tak zwanego slangu zawodowego czy jezyka branzowego. Kilka
kolejnych pytan w kwestionariuszu dotyczyto personelu pracujacego w placowce
bankowej i tego, w jaki sposob osoby obstugujace zachowuja si¢ wobec klientow.
Wskazania audytoréw w tym zakresie zawarto w tabeli 5.

Tabela 5. Ocena jakosci pracy personelu (n=1388)

Oceniane kryteria Liczebno$é¢ %
Obstugujacy chetnie udziela odpowiedzi na zadawane Nie 87 6,3
pytania. Tak 1301 93,7
Obstugujacy zwraca uwage na oznaki niezrozumienia ze Nie 261 18,8
strony pytajacego. Tak 1127 81,2
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Nie 144 10,4
Obslugujacy zacheca do korzystania z ustug tej instytucji.

Tak 1244 89,6
Obstugujacy potrafi przedstawic¢ oferte w sposob jasny Nie 181 13,0
i zrozumiaty (korzysta z materiatdw pomocniczych). Tak 1207 87.0

Zrodto: opracowanie wilasne.

Z analizy danych zestawionych w tabeli 5 wynika, ze personel obstugujacy
klientow chetnie rozwigzuje problemy zgtaszane przez nich — prawie 94% wska-
zan audytoroOw potwierdza zaangazowanie obstugi w udzielanie odpowiedzi na
pytania. Jednak tylko 87% audytow (ocena dobry plus) potwierdzito korzystanie
przy wyjasnianiu klientowi szczegotow oferty z ulotek, wyliczen pomocniczych,
na co zwraca si¢ uwage w standardach obstugi klienta (SOK).

Audytorzy we wnioskach o charakterze pytania otwartego zwracali rowniez
uwagg, ze personel czgsto jakby ,,recytuje” wyuczone formulki, co potwierdzaja
takze wyniki przedstawionych analiz, gdyz prawie 19% pracownikéw (prawie co
piaty) nie zwraca uwagi na to, ze klient okazuje niezrozumienie przekazywanych
mu tresdci, a 13% doradcow nie przedstawia oferty w sposob jasny.

Cze$¢ kryteriow ocenianych przez audytoréw dotyczyta wygladu personelu,
tego czy uzywaja identyfikatorow, ktore pozwalajg klientom na bardziej spersona-
lizowany kontakt z osoba, ktora nie jest dla nich anonimowa. Sprawdzano takze,
czy zgodnie z realizowang strategia banku i wynikajacymi z niej standardami ob-
stugi personel wita si¢ z wchodzacym do placéwki klientem. Wyniki przeprowa-
dzonych w tym zakresie obserwacji przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6. Ocena kryteriow dotyczacych wygladu i zachowania pracownikow (n=1388)

Oceniane kryteria Liczebno$¢ %
Nie 65 4,7
Obstugujacy ma identyfikator.
Tak 1323 95,3
Czy audytor w momencie wejscia do placowki zostat Nie 602 43.4
przywitany w sposob dyskretny? Tak 786 56.6
Nie 34 2.4
Czy doradca byt ubrany w strdj tak zwany biznesowy?
Tak 1354 97,6
Czy doradca, ktory obstugiwat audytora w placowcee, zaj- | Nie 96 6,9
mowat si¢ tylko czynno$ciami stuzbowymi (na przyktad
nie prowadzit prywatnych rozmow)? Tak 1292 93,1

Zrodto: opracowanie wiasne.

Z zestawionych w tabeli 6 informacji wynika, ze w bardzo duzym stopniu
realizowane sg przez pracownikoéw zalecenia dotyczace tak zwanego dress codu
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1 wypehianie obowiazkow stuzbowych (ponad 93% wskazan w kazdym przy-
padku). Prawdziwy problem stanowi jednak umiejg¢tno$¢ przywitania klienta, gdy
wchodzi do placéwki, co mocno podkreslane byto w strategii marketingowej ban-
ku (slogan ,,Dzien dobry”). Jedynie w wypadku 57% (ocena dostateczna) odby-
tych wizyt audytorzy wskazali, ze takie zachowanie miato miejsce. W dodatko-
wym pytaniu otwartym jako przyczyne tej sytuacji czesto wskazywano obstuge
innych klientéw w momencie wejscia audytora do placowki.

W ramach omawianego badania poproszono rowniez tajemniczych klientow,
aby wystawili danej placéwce ocene dotyczaca ogdlnego wrazenia, jakie odniesli
w trakcie audytu. Ponad 94% ocen byto pozytywnych, co stanowi wynik bardzo
dobry.

5,6%

tak
B nie

94.,4%
Wykres 1. Czy ogdlne wrazenie bylo pozytywne?
Zrodto: opracowanie wlasne.

Jednym z celow badania bylo ustalenie, czy istnieje zalezno$¢ miedzy plcig
osoby obstugujacej a oceng ogdlnego wrazenia z wizyty w banku (tabela 7).

Tabela 7. Pte¢ pracownika banku a ocena ogolnego wrazenia z wizyty w placowce (n=1388)

Ple¢ pracownika
Czy ogoblne wrazenie byto pozytywne? Ogotem
Megzczyzna Kobieta
Liczebno$¢ 16 62 78
Nie
% 5.8 5,6 5,6
Liczebnos¢ 259 1051 1310
Tak
% 94,2 94.4 94,4
Liczebnos¢ 275 1113 1388
Ogotem
% 100 100 100

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Wsrdd pracownikow audytowanych placowek zdecydowana wigkszos$¢ sta-
nowily kobiety. Udziat tej grupy wsrod wszystkich pracownikow wynosit niewie-
le ponad 80%. Jednak jak wynika z danych zwartych tabeli 7, w ocenie audytorow
pte¢ osoby obstugujacej stanowisko nie byta decydujacym kryterium oceny — za-
rowno wsrod kobiet, jak 1 mgzczyzn oceny negatywne byty na bardzo zblizonym
poziomie i wynosity odpowiednio 5,6% i1 5,8%.

W celu oceny korelacji miedzy badanymi cechami obliczono wspotczynnik
V Cramera, ktory wynosit 0,004. Zatem w grupie badanych osob nie istnieje zwia-
zek miedzy picig osoby obstugujacej a ogdélnym pozytywnym wrazeniem z wizy-
ty w placowce banku.

Ogolne pozytywne wrazenie nie miato istotnego statystycznie zwiazku z ptcia
osoby obstugujacej (Chi-kwadrat= 0,025) (Predictive Solutions, 2016).

Podsumowanie

Rosnaca konkurencja wymaga od instytucji finansowych wypracowania wysokich
standardow obstugi i ciggtego doskonalenia jakosci. Kluczows role w tym zakre-
sie odgrywaja badania marketingowe, ktore pozwalajg na poznanie oczekiwan
klientoéw oraz weryfikacje jakosci §wiadczonych ushug. Wsrod wielu dostepnych
metod mozna w tym celu zastosowac mystery shopping. Uzyskanie wiarygod-
nych wynikéw wymaga szczegoétowego przygotowania badania, w ramach kto-
rego szczegbdlny nacisk powinien zosta¢ potozony na przygotowanie audytoréw
1 poznanie standardow jakosci obstugi klientow. Zaprezentowany przyktad wy-
korzystania metody potwierdza mozliwo$¢ zastosowania jej do analizy komplek-
sowych procesow ustugowych, takich jak doradztwo w bankowosci detaliczne;.

Na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan w wybranym banku mozna
stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ z ocenianych przez audytorow wymogoéw bylo spetnio-
nych na bardzo dobrym poziomie (pozytywne wskazania powyzej 91%). Audyty
ujawnity takze istnienie problemu dyskretnego powitania wchodzacego klienta
przez personel bankowy. Za to kryterium ocena pozytywna zostata przyznana
w wypadku 56% obserwacji, co daje oceng dostateczng. Jest to zatem czynnosc,
ktora wymaga poprawy, jezeli organizacji zalezy na tym, aby proces swiadczenia
ushugi rozpoczynat si¢ w taki sposob, ktory gwarantuje, ze pierwsze wrazenie
klienta bedzie pozytywne.
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