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STRESZCZENIE Celem pracy jest ocena przydatno$ci metody mystery shopping (MS) w badaniu jakosci
produktéw iustug turystycznych. W artykule wskazano na zalety i wady tej metody oraz
jej dotychczasowe wykorzystanie udokumentowane w literaturze fachowej z zakresu
turystyki. Badania MS najczgsciej stosowane byty dla oceny jakosci ustug hotelarskich,
gastronomicznych, informacji turystycznej oraz w muzeach i atrakcjach turystycznych.
W artykule opisano wykorzystanie MS w ocenie jako$ci ustug $wiadczonych przez geo-
termalne kapielisko w Bialce Tatrzanskiej. Wyniki badania moga okaza¢ si¢ pomocne
w poprawie jako$ci ustug oferowanych przez podobne obiekty, zwlaszcza odnosnie do

relacji personel—klient, co przektadac si¢ bedzie na wigksza satysfakcje gosci.

Wprowadzenie

Jako$¢ w sferze ustug zaczyna by¢ obecnie przedmiotem wzmozonego zainteresowania zarowno
w rozwazaniach teoretycznych, jak i w praktyce. Badanie jakosci ustug nie znajduje przewaznie
przetozenia na opracowywanie strategii marketingowych polskich przedsigbiorstw ustugowych.
Kadra zarzadzajaca wickszosci z nich pomimo wdrozenia znormalizowanego systemu zarzadza-
nia jakoscig (np. ISO 9001) nie przeprowadza badan wptywu poprawy jakosci ustug na zwicksze-
nie przewagi konkurencyjnej firmy. Ponadto nie podejmuje si¢ proby okreslenia czynnikow de-
cydujacych o wyborze danego ustugodawcy przez klienta, indywidualnego lub instytucjonalnego
(Stoma, 2012, s. 8).

Jako$¢ ustug definiowana jest najczesciej jako stopien spetnienia oczekiwan klientow co do
poziomu oferowanych ustug. Jako wymiary jakos$ci uslugi wymienia si¢ odpowiedzialnos¢, kom-
petencje, uprzejmos¢, komunikatywno$é, wiarygodnos¢, bezpieczenstwo i zrozumienie (Juran,
1962). Innymi stowy — dostarczanie wysokiej jakoSci ustug oznacza dostosowanie ich do oczekiwan
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klientow. Pojecie jakosci Juran utozsamia wigc z przydatnoscia uzytkowa, co w konsekwencji
powoduje umieszczenie klienta w centrum procesu ksztattowania jakosci.

Nalezy zgodzi¢ si¢ z twierdzeniem, ze oceniajagcym jakos$¢ danej ustugi jest zawsze jej nabyw-
ca, ktory czesto kieruje si¢ przestankami nie tylko skrajnie subiektywnymi, lecz takze nieracjonal-
nymi. Parasuraman, Zeithaml, Berry (1980) jakos¢ ustugi definiuja jako zdolno$¢ do zaspokajania
potrzeb klientow, a wigc realizacj¢ spetniajaca lub przekraczajaca oczekiwania nabywcy. Ustuga
ma odpowiednig jakos$¢, jesli zostata wykonana co najmniej zgodnie z oczekiwaniami konkretnego
nabywcy. Jako$¢ ustug wynika wigc ze zdolnosci firmy do spetnienia oczekiwan klienta lub nawet
ich przewyzszenia. Miarg tej zdolnoSci jest faktyczna jako$¢ ustugi. Jest ona réwniez okreslana
jako suma cech produktu lub ustugi decydujaca o zdolnosci danego wyrobu (ustugi) do zaspokoje-
nia okreslonych potrzeb. Parasuraman i in. (1985) zidentyfikowali szereg luk (niezgodnosci) istnie-
jacych pomiedzy percepcja ustug przez klientéw a §wiadczeniem ich przez ustugodawcow. Luki te
moga by¢ gtowna przeszkoda w §wiadczeniu klientom ustug na oczekiwanym przez nich poziomie.

W polskiej literaturze z zakresu turystyki jakos¢ ustug turystycznych traktowana jest jako
kategoria interdyscyplinarna — subiektywna i relatywna, oznacza ona zgodno$¢ cech dobra albo
ushugi turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami turystow, ptacacych za nig okreslong cene
(Gotembski, 2002; Panasiuk, 2011).

Badanie jako$ci usfug turystycznych

Jako$¢ w turystyce jest integralnym sktadnikiem procesu tworzenia produktu turystycznego, ktory
zaspokaja oczekiwania i potrzeby turystow. W przypadku obiektéw takich jak atrakcje turystycz-
ne (np. muzea, zamki i patace, parki rozrywki, aquaparki) mamy do czynienia z produktem mie-
szanym ustugowo-przedmiotowym. Duzy udziat w nim ma cz¢$¢ niedotykalna produktu (intan-
gibles), a wiec ustugi w recepcji (kasie) przy wejsciu do obiektu, na terenie ekspozycji lub czesci
wiasciwej dla danej atrakcji (ustugi przewodnickie, instruktorskie, ratownicy, obstuga pilnujgca
ekspozycji itp.), na terenie czg¢sci gastronomicznej (sprzedaz, kelnerzy), w sklepie z pamiagtkami itp.
Bez watpienia elementy te maja ogromny wplyw na jakos¢ wrazen i satysfakcje odwiedzajacych
atrakcje turystyczne. Oprocz tego bardzo wazna jest takze czgs¢ dotykalna (tangibles) produktu,
a wigc materialy promocyjne, dostepnos¢ obiektu (np. parking), wyglad zewnetrzny i wystroj we-
wnetrzny, a przede wszystkim sedno kazdej atrakeji, czyli eksponaty, ich warto$¢ i ranga, sposob
ich prezentacji i interpretacji w wypadku muzeum, a w aquaparkach czy termach jakos¢ wody, jej
walory lecznicze, czysto$¢, urzadzenia utatwiajace pobyt w obiekcie.

Badania jakosci ustug w turystyce dotyczyty jak dotad pomiaru jakos$ci ustug biur turystycz-
nych 1 hoteli (Ekinci, Riley, 2001) czy zachowan konsumentéw na rynku turystycznym (Meyer,
2014). Analizowano takze jako$¢ produktu turystycznego regionu (Danaher, Arweiler, 1996).
Sposréd réznych metod oceny jakosci ustug, obok takich jak np. wieloatrybutowa metoda pomia-
ru, metoda kary—nagrody, metoda Vignette czy SEERVQUAL, wymieni¢ mozna metode mystery
shopping (MS). W literaturze $wiatowej spotkamy przyktady stosowania tej metody w procesie za-
rzadzania zasobami ludzkimi w sektorze HORECA (Anderson, Groves, Lengfelder, 2001; Erstadt,
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1998; Hudson, Snaith, Miller, Hudson, 2001), transporcie — np. londynskiego metra (Wilson,
Gutman, 1998) oraz przedsi¢biorstwach turystycznych — np. Lunn Poly, operatora grupy Thomson.
W Polsce metoda MS zostata aplikowana do badan w turystyce w odniesieniu do jakosci ustug
$wiadczonych w punktach i centrach informacji turystycznej woj. 16dzkiego, matopolskiego i war-
minsko-mazurskiego (Metodologia Mysterycheck..., 2007), gdzie celem byta analiza wykorzy-
stania poczty elektronicznej przez centra i punkty informacji turystycznej w procesie pierwszego
kontaktu z potencjalnym klientem. Metoda MS wykorzystana byta takze w hotelach i gastrono-
mii (Czuba, Skurzynski, 2003; Dziadkowiec, 2011; Maison, Noga-Bobomilski, 2007; Panasiuk,
2011) oraz w muzeach Krakowa traktowanych jako atrakcje turystyczne (Kruczek, Szromek 2014).
Technike e-mail wykorzystano takze w ocenie zarzadzania jakosciag informacji turystycznej w go-
spodarstwach agroturystycznych (Kosmaczewska, 2011).

Lalety i wady metody mystery shogping

Nurt badawczy mystery research, rozumiany jako instrument kontroli jako$ci, powstat w ubiegltym

wieku w USA. W odroznieniu od badan opartych na ankietach, dajacych oceny z subiektywnej

perspektywy respondenta, mystery research umozliwia pozyskanie niemal niezafalszowanych

wynikow i jest doskonatym uzupetnieniem dotychczasowych form pomiaru zadowolenia klienta.
Metoda oferuje wartosciowe wyniki w sposob szybki 1 korzystny cenowo, a stosowana jest w wielu

odmianach, jak np. test zakupu (mystery shopping), test doradztwa (mystery call), test strony inter-
netowej, test kampanii czy test prezentacji (store check).

Mpystery shopping to najczesciej stosowana odmiana mystery research, zwtaszcza w badaniach
marketingowych, pozwala bowiem na mierzenie elementow zaréwno ilosciowych, jak i jakoscio-
wych. Z powodzeniem moze by¢ stosowana w ocenie jakosci produktu turystycznego lub ustug tu-
rystycznych, do badania ustugi §wiadczonej przez obiekt turystyczny (atrakcje, przedsigbiorstwo,
hotel), jej spojnosci z zalozeniami placowki, jakosci oraz zgodnosci z obowigzujacymi standar-
dami wewngtrznymi. Mystery shopping pozwala ocenié, zdiagnozowac i zoptymalizowac¢ jakos¢
ustug m.in. w hotelach, sklepach, restauracjach oraz atrakcjach turystycznych. To dyskretna i pro-
fesjonalna forma oceny obstugi w interakcjach pomigdzy klientem a obstugg. Tajemniczy klient
(audytor) ma bowiem prowadzi¢ badania bez przyciagania uwagi lub wymuszania na obstudze
innego lub specjalnego w porownaniu z innymi klientami traktowania.

Wyniki badania sg rejestrowane natychmiast po zakonczeniu i mogg zosta¢ niezwlocznie prze-
kazane kierownictwu obiektu. Zaleta metody jest tatwos$¢ powtarzania badan — dany obiekt moze
by¢ odwiedzany przez audytorow wielokrotnie, co pozwala nie tylko na oceng jakosci $wiadczo-
nych ustug, lecz takze na monitorowanie jej zmian. Audytorzy oceniajacy interakcje z pracowni-
kami zauwazaja wszystkie sytuacje, ktore moga powodowac niezadowolenie klientow.

Duzy stopien obiektywnosci zapewnia wybor odpowiednich audytoréw (ktdrzy powinni przy-
pominac przeci¢tnych klientow odwiedzajacych badang placowke), zdefiniowanie obiektywnych,
merytorycznych tredci testu i jego scenariusza oraz przeprowadzenie kilku pomiaréw. Waznym
elementem badan MS jest stworzenie odpowiedniego kwestionariusza, ktory ma pomdc audyto-
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rowi w precyzyjnym, szczegoétowym i niesubiektywnym rejestrowania faktéw oraz umozliwié
zapisanie indywidualnych uwag audytora. Etap ten z perspektywy skutecznosci metody MS jest
najtrudniejszy — btednie skonstruowana ankieta moze zniweczy¢ dzialania najlepszego nawet au-
dytora.

Do wad metody MS mozna zaliczy¢ znaczng pracochtonnos¢ w przygotowaniu badania, jak
i konieczno$¢ duzej starannosci w wyborze odpowiedniego audytora. Nie da si¢ rowniez wyklu-
czy¢ w pelni wpltywu audytoréw na wyniki badania. Mimo duzych staran w zakresie ich wyboru
i szkolen mogg oni subiektywnie ocenia¢ badane elementy, co nie zawsze w pelni odzwierciedla
opinie rzeczywistych klientow.

Terma Biafka

Od pierwszej dekady XXI w. obserwujemy zwickszone zainteresowanie wykorzystaniem wod
geotermalnych w celach rekreacyjnych, w odpowiedzi na ktore powstaja nowe aquaparki i kapieli-
ska termalne. Poza cze¢$cia rekreacyjng obiekty tego typu czesto oferujg takze ushugi uzupetniajace,
takie jak gastronomia, zakwaterowanie, strefy biznesowe, spa i tym podobne.

Jednym z takich osrodkow jest Terma Biatka w Bialce Tatrzanskiej, otwarta w 2011 r. Caty
kompleks liczy 8580 m? powierzchni uzytkowej (w tym 1383 m? powierzchni basenowej). Woda
termalna w Bialce Tatrzanskiej wydobywana jest z glebokosci 2340 m, temperatura wody na wy-
ptywie osigga 73°C, wydajno$¢ ztoza oceniana jest na 38 m3/h, a wskaznik mineralizacji ma war-
to$¢ 1,79 g/dm3 (Kruczek, 2016, s. 168). Woda w nieckach basenowych ma temperature 34—40°C.
Sktad fizykochemiczny, niska kwasowos¢, podwyzszona ogolna twardos¢ wody, wysoki stopien
mineralizacji pierwiastkowej oraz znikoma zawarto$¢ sktadnikéw organicznych wskazujg na war-
tosci lecznicze i rehabilitacyjne. Glownymi sktadnikami wody termalnej w Termie Biatka sa: wapn
(Ca), magnez (Mg), zelazo (Fe), siarka (S), chlor (Cl), mangan (Mn), sod (Na), potas (K), lit (Li),
miedz (Cu), cynk (Zn), krzem (Si). Pierwiastki te wchianiane w trakcie kapieli korzystnie wptywaja
na organizm cztowieka i jego kondycje fizyczna, odgrywaja wazng role w profilaktyce réznych cho-
réb oraz przyspieszaja proces rekonwalescencji po wielu zabiegach czy schorzeniach.

Inwestorem kapieliska termalnego Bania jest Jozef Dziubasik z grupg kilkunastu prywat-
nych inwestoréw, w wickszosci zwigzanych z uruchomiong wcze$niej stacja narciarska Kotelnica
Biatczanska. Calosciowy koszt inwestycji wyniost ok. 80 mln zt (bez cze¢sci hotelowo-konferen-
cyjnej), w tym takze koszty odwiertu w wysokosci ok. 9 min zt. Na budowe kapieliska pozyskano
srodki UE w wysokosci 19,8 mln zt. Wiekszo$¢ nakladéw zostata pokryta z kredytow komercyj-
nych oraz wktadu wtasnego udziatowcow.

Park wodny podziclony zostat na trzy strefy:

— saunarium (z 5 saunami i 3 nieckami basenowymi),

— rekreacyjng (z 4 nieckami basenowymi i atrakcjami wodnymi),

— rozrywkowa (z 3 nieckami ze sztuczng falg, rwaca rzeka, grota, brodzikiem, placem zabaw

dla dzieci, zjezdzalniami i piaskowg plaza).

5“ Ekonomiczne Problemy Turystyki 2 (38) 2017



Moiliwosci zastosowania metody mysiery shagpingw ocenie jakoSci ustug turystycznyeh. Studium przypadku — termy w Biatce Tatrzanskiej

Do elementéw, ktére wyrdzniaja kompleks sposrod innych osrodkéow tego typu, naleza m.in.
dach pokryty naturalng zielenia, nawigzujacy do krajobrazu Podhala, a takze wykorzystanie wod
geotermalnych do celow grzewczych jako jedynego zrodla ciepta. Terma Bialka to przyktad do-
brze zoptymalizowanej inwestycji. O$rodek geotermalny tej wielko$ci w ciagu pierwszego pot
roku dziatalnosci (od 15 czerwea do 31 grudnia 2011 r.) miat 400 tys. klientow, a w latach nastep-
nych przy podobnym ruchu obstuguje 600700 tys. gosci, przy cenach biletéw przekraczajacych
40 zt za 2,5 godziny pobytu. Najwigkszy ruch jest w sierpniu i lipcu. W sezonie zimowym fre-
kwencja odwiedzajacych ogranicza si¢ do 0sob korzystajacych ze stacji narciarskiej i gosci hotelu.
Zainteresowanie ze strony miejscowej ludno$ci, pomimo promocyjnych cen, okazuje si¢ stosun-
kowo niewielkie.

Terma Biatka zostata wyposazona w 1700 szafek, a dziennie w szczycie sezonu obstuguje
maksymalnie 5 tys. klientow. Jest to mozliwe nie tylko dzigki rotacji klientow (polityka cenowa
motywuje do pobytu nie dtuzszego niz 2,5 godz.). Cz¢s$¢ gosci w szczycie sezonu korzysta z plazy
trawiastej 1 tam przechowuje swoje rzeczy. Ponadto rodziny wykorzystuja mniej szafek niz poje-
dyncze osoby. Maksymalne oblozenie poza szczytem sezonu miato miejsce w dniach, w ktérych
bilety wstepu byty oferowane na serwisie www.grupon.pl.

Interesujace sa doswiadczenia Termy Biatka w funkcjonowaniu spa oraz saunarium. Okazuje
si¢, ze w bilansie finansowym sg one wlasciwie nieistotne, stuzg raczej jako uzupelnienie cickawe;j
oferty i nie s3 w stanie same si¢ finansowa¢. Lokalni mieszkancy, ktdrzy generuja pewien ruch
w okresach pomiedzy sezonami, w bardzo ograniczonym stopniu zainteresowani sg saunami z po-
wodu obowigzkowej strefy nagos$ci, wynikajacej m.in. z powodow higieniczno-eksploatacyjnych.

Na podstawie badan oczekiwan klientéw zrealizowano inwestycje uzupelniajace i rozszerza-
jace oferte. W 2012 r. ukonczono przylegajacy bezposrednio do term hotel w standardzie cztero-
gwiazdkowym wraz z zapleczem konferencyjnym. Planuje si¢ takze budowe boiska do siatkowki
plazowej, basen zwykty zewnetrzny, infrastrukture dla dzieci, niecki rekreacyjne zewnetrzne na-
peiniane woda mineralna.

Bialka Tatrzanska jest najszybciej rozwijajaca si¢ miejscowoscig Podhala. Coraz $Smielej dazy
do bycia druga obok Zakopanego stolicg Tatr i ulubionym miejscem narciarzy wybierajacych pol-
skie stoki. Wszystko za sprawa dobrego zaplecza narciarskiego, nowoczesnych wyciggow i za-
dbanych tras oraz bogatej bazy noclegowej dostosowanej do réznych mozliwosci finansowych.
Otwarcie w 2011 r. kapieliska termalnego wzmocnito pozycje Biatki Tatrzanskiej. W 2012 r. ter-
my dostaly wyréznienie Polskiej Organizacji Turystycznej, otrzymujac certyfikat w kategorii

,Najlepszy produkt turystyczny roku”. Termy s3 jedna z najwigkszych inwestycji w regionie, dzig-
ki ktorej zatrudnienie znalazto blisko 200 0séb. Zmiana nazwy z Termy Bania na Term¢ Biatka
to dziatania rebrandingowe. Nowa nazwa ma pokresli¢ zwigzek inwestycji z Biatka Tatrzanska,
a tym samym zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ tej podhalanskiej wsi.
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Badania jako$ci ustug w Termie Biatka metoda mysiery shopping

Celem badan byla ocena jakosci ustug §wiadczonych w geotermalnym kapielisku Terma Biatka,
traktowanym jako markowy produkt turystyczny. Celem posrednim natomiast byto uzyskanie od-
powiedzi na pytanie, czy metoda mystery shopping sprawdza si¢ w monitorowaniu jako$ci ustug
w tego typu obiektach.

Badania zostaty przeprowadzone w 2016 r., do obiektu w roznych terminach (2.04.2016,
19.05.2016, 28.05.2016) weszlo kolejno siedmiu tajemniczych klientéw, ktérzy nie wzbudzajac po-
dejrzen i nie przyznajac si¢ do swojej misji, oceniali atrakcyjnosc¢ obiektu oraz jakos$¢ ustug. Wsrod
tajemniczych klientow bylo 3 mezczyzn i 4 kobiety, w przedziale wickowym 23-50 lat; wszyscy
z wyksztatceniem wyzszym i znajacy metode mystery shopping w teorii i praktyce. Kazdy bada-
jacy odwiedzil Termy tylko raz. Nastgpnie audytorzy wypetnili kwestionariusz oceny, skonstru-
owany specjalnie na potrzeby badan i dostosowany dla tego obiektu i jego specyfiki. Sktadat si¢ on
z 41 elementow posegregowanych na 10 grup tematycznych, do ktérych naleza: dojazd i otoczenie
(sktadajace si¢ z 3 elementow sktadowych), budynek i wnetrze (7 elementow), obstuga i personel
(4 elementy), strefa basenow (5 elementéw), saunarium (4 elementy), gastronomia (5 elementow),
sklep (4 elementy), szatnie (3 elementy), toalety (2 elementy) i promocja obiektu (4 elementy).
Tajemniczy klienci musieli oceni¢ podane komponenty w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato najniz-
sza warto$¢ 1 niezadowolenie z jakoSci, a 5 warto$¢ najwyzsza i petng satysfakcje.

Na etapie opracowywania badan dla kazdego ocenianego elementu obliczona zostata §rednia
z wszystkich ocen przyznanych przez siedmiu oceniajacych. Nastgpnie wyliczona zostata $rednia
dla kazdej z dziesigciu grup tematycznych, a takze Srednia ocena obiektu z ocen czastkowych
przydzielonych przez kazdego klienta w catym badaniu.

Srednie ocen uzyskane w przeprowadzonych
badaniach

Dojazd i otoczenie (4,7)

g% Budynek i wnetrze (4,3)
9 7

Promocja obiektu (4,1

Gastronomia (4,1)

Rysunel 1. Srednie ocen uzyskane za poszczegolne elementy w przeprowadzonych badaniach

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Na rysunku 1 przedstawiono $rednie ocen uzyskane w przeprowadzonych badaniach dla po-
szczeg6lnych kategorii. Wahaja si¢ one od wartosci x = 3,8, ktorg uzyskata grupa ,,sklep”, do x =
4,7, osiggnigtej przez ,,dojazd i otoczenie”. Po zestawieniu przedstawionych $rednich i podzieleniu
ich na 10 czgéci sktadowych uzyskano usredniong oceng jakosci ustug $wiadczonych w Termie
Bialka, ktora wyniosta x = 4,28, czyli plasuje si¢ na poziomie dobrym.

Dojazd i otoczenie

Grupa ,,dojazd i otoczenie” sktada si¢ z trzech elementdéw: oceniano tatwos¢ dojazdu i czytelnos¢
oznakowania, pierwsze wrazenie i estetyke utrzymania obiektu oraz wielkos¢ parkingu dostoso-
wang na potrzeby obiektu i jego odlegtos¢ od budynku. Kategoria ta zostata oceniona najwyzej
w catym badaniu (x = 4,7). Najnizsza ocen¢ w tej grupie uzyskala tatwos¢ dojazdu i czytelnos¢
oznakowania (x = 4,3) z racji nie do$¢ dobrego oznakowania juz w samej Bialce i matej liczby dro-
gowskazow kierujgcych do obiektu.

Pozostale dwa elementy uzyskaty taka sama $rednig (x = 4,9), ktora jest tym samym najwyzsza
w kategorii. Pierwsze wrazenie 1 estetyka utrzymania obiektu wedtug ankietujacych sa niemalze
bez zarzutu, zewngtrzna bryta budynku oraz jego otoczenie sg przyjemne i budzg pozytywne od-
czucia. Wielkos¢ parkingu dostosowana jest na potrzeby obiektu, audytorzy nie mieli trudnosci ze
znalezieniem na nim wolnego miejsca, a jego odlegtos¢ od budynku jest niedaleka, wigc jej prze-
mierzenie z bagazami kgpielowymi nawet dla calej rodziny wedtug audytoréw nie jest ucigzliwe.

Budynek i wnetrze

Druga grupa elementéw ocenianych w kwestionariuszu to ,,budynek i wnetrze”. Sprawdzano naj-
pierw, czy budynek jest zadbany i zacheca do wejscia; element ten jako jedyny w catym badaniu
otrzymal 100% ocen bardzo dobrych od wszystkich uczestnikéw badania (x = 5,0). Oryginalnos¢
konstrukeji oraz dobre oznakowanie wejscia rowniez zostaty wysoko ocenione (x = 4,6). Godziny
otwarcia obiektu podane na drzwiach uzyskaly ocene nizsza (x = 4,0), poniewaz sa mato widoczne
przy rozsunietych podczas wchodzenia drzwiach obiektu. Wystroj holu i standard jego utrzymania
nie wzbudzity zastrzezen (x = 4,7), w przeciwienstwie jednak do podawania informacji w r6znych
jezykach. Wazne informacje oraz przede wszystkim ostrzezenia, zwtaszcza w strefach basenow,
podawane sa wylacznie w jezyku polskim, co zdaniem wszystkich uczestnikéw badania jest du-
zym niedopatrzeniem, w zwiazku z czym uzyskato bardzo niska $rednia (x = 2,6). Aktualnos¢
informacji otrzymata wynik x = 4,3.

Usredniona ocena wyniosta x = 4,3, a graficzng wersj¢ opisanych wynikéw przedstawiono na
rysunku 2.
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Rysunek 2. Srednie oceny uzyskane za poszczegélne elementy w kategorii ,,budynek i wnetrze”

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Obstuga i personel

Podczas oceniania personelu zatrudnionego w obiekcie sprawdzona zostata m.in. znajomos¢ jg-
zykow obcych, ktora mogtaby by¢ nieco lepsza (x = 4,0). Profesjonalizm i dbato$¢ o klienta oraz
mite powitanie, usmiech podczas obstugi i ch¢¢ pomocy oceniono na tym samym poziomie (x =
4,3), podobnie jak rzetelnos$¢ informacji udzielanych przy zakupie biletu (x = 4,4). Ogolna ocena
rowniez byta na podobnym poziomie i wyniosta x = 4,3 (rys. 3).

Obstuga / personel
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5
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biletu wstepu (ceny,...
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Rysunek 3. Srednie oceny uzyskane za poszczegélne elementy w kategorii ,,obstuga i personel”

Zrodto: opracowanie wiasne.

Strefa basendw

Ocena ,,strefy basenow” obejmowata zarowno strefe zabawy, jak i strefe relaksu. Tajemniczy
klienci sprawdzali czystos¢ i temperature wody, z ktorych byli bardzo zadowoleni (x = 4,9); woda
byla ciepta i czysta, a wedtug ich relacji pobyt w niej przyjemny. Réwnie pozytywnie (x = 4,9)
ocenili czystos¢ plaz zewnetrznych. Nad bezpieczenstwem gosci czuwali ratownicy, ktérych pra-
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ce ankietujacy oszacowali na x = 4,4. Przystosowanie obiektu dla niepelnosprawnych wypadto
nieco gorzej, ale wcigz na poziomie dobrym (x = 4,1). Ogdlny stopien zadowolenia podany w kwe-
stionariuszach byl niemal stuprocentowy (x = 4,9). Opisane wyniki przedstawiono na rysunku 4.
Usredniona ocena dla tej kategorii wypadta bardzo wysoko (x = 4,6).

Strefa basenow

Czystosc¢ i temperatura
wody (4 9)

\\I

Czystos¢ plaz przy Przystosowanie obiektu
basenach zewnetrznych dla os6b
(4,9) niepetnosprawnych (4,1)

Stopieri zadowolenia z
pobytu w strefie
basendw (4,9)

Bezpieczeﬁstwo, opieka
ratownikéw itp. (4,4)

Rysunek 4. Srednie oceny uzyskane za poszczegolne elementy w kategorii ,,strefa basenow”

Zrédto: opracowanie wihasne.

Saunarium

Podczas pobytu w strefie ,,saunarium” tajemniczy klienci zwracali uwage na czystos¢ pomiesz-
czen, do ktorej nie mieli zadnych zarzutéw (x = 4,9), oraz odpowiednig temperature i obecnos¢
wody do schtadzania, rowniez dobrze oceniong (x = 4,6). Atrakcyjnos¢ rytuatow saunowych zosta-
a oceniona na poziomie dobrym (x = 4,0), natomiast najnizsza not¢ otrzymat podpunkt méwiacy
o stopniu zadowolenia z pobytu w saunarium (x = 3,3). Wynika to z narzuconej w wigkszosci po-
mieszczen zasady nagosci, ktora obowigzuje w tej strefie, a ktora u wigkszosci audytorow — i nie
tylko, bo takze wsrod innych gosci obiektu — budzila skrepowanie. Fakt ten powoduje, Ze nie kazdy
moze czuc si¢ w takiej sytuacji komfortowo.

Gastronomia

,(Gastronomia” oceniana byla przez pryzmat pigciu czynnikdéw przedstawionych na rysunku 5.
Pierwszym z nich byla czysto§¢ pomieszczen i mebli w restauracjach (x = 4,6); sale oraz krzesta
i stoty, na ktorych spozywa si¢ positki, byty czyste i utrzymane w porzadku. Drugim ocenianym
elementem byly wystrdj i estetyka, ktore takze zostaty dobrze ocenione (x = 4,3). Kolejnymi pod-
punktami poddanymi ocenie byta jako$¢ potraw (x = 4,0) i stosunek ceny do jakosci (x = 3,1). O ile
jako$¢ potraw nie budzita zastrzezen, bo jedzenie serwowane w tamtejszych restauracjach jest
smaczne, o tyle stosunek jakosci do ceny nie spotkal si¢ z aprobata ankietujacych, ktérzy uznali
ceny widniejace na kartach za zbyt wysokie. Profesjonalizm i mite podejscie obstugi do klienta
ocenione zostaty raczej pozytywnie (x = 4,3). Usredniona ocena kategorii ,,gastronomia” wyniosta
x=41.
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Rysunek 5. Srednie oceny uzyskane za poszczegélne elementy w kategorii ,,gastronomia”

Zrodto: opracowanie wiasne.

Sklep

,»Sklep” jest podgrupa, ktéra w badaniu wypadta najstabiej i jako jedyna uzyskata ogdlng $rednig
oceng ponizej dobrej (x = 3,8). Nieodpowiednie wedtug oceniajacych jest umiejscowienie (x = 3,3).
Sklep znajduje si¢ bowiem w holu gtéwnym, poza strefa basenow, co sprawia, ze jezeli odwiedzaja-
¢y zapomni czego$, co chciatby w nim zakupié, a zorientuje si¢ dopiero w szatni, to juz nie bgdzie
moégl po to wrocié. Ekspozycja towaru i informacje o cenach takze nie zostaty za wysoko ocenione
(x = 3,7). Zgodnos¢ asortymentu z tematyka oraz profesjonalizm i mite podejscie obstugi zostaty
sklasyfikowane na poziomie dobrym (x =4,0 i x =4,1).

Szatnie

W kategorii ,,szatnie” oceniajacy brali pod uwage czysto$¢ pomieszczenia, dostgpnos$é szafek
oraz sprawno$¢ suszarek do wlosow. Wszystkie oceny wykraczaty poza poziom dobry; czystosé
(x = 4,4) byta zadowalajaca, z dostgpnoscig szafek rowniez nie byto ktopotu (x = 4,7) — zadnemu
z oceniajacych nie zdarzylo si¢ nie znalez¢ dla siebie wolnej szafki. Sprawnos¢ suszarek do wlo-
sow rowniez nie budzita zastrzezen (x = 4,4); zdaniem audytorow, gtéwnie pici zenskiej, mogtyby
mie¢ one jedynie wieksza moc, by szybciej wysuszy¢ wlosy przed opuszczeniem obiektu. Ogotem
kategoria otrzymata srednig ocene x = 4,5.

Toalety

Oceniano dwa elementy w kategorii ,toalety”: czystos¢ (x = 4,3) i przystosowanie dla osob nie-
petnosprawnych (x = 4,1). Nie wszystkie kabiny wyposazone byly w usprawnienia dla niepet-
nosprawnych, a czysto$¢ tazienek nie zawsze byta nieskazitelna — zdarzato si¢, ze podtogi byty
bardzo mokre i tym samym §liskie. Liczba i dostgpnos¢ toalet (o ktore pytanie co prawda nie padto
w kwestionariuszu, ale zostalo doprecyzowane po zakonczeniu badania) ocenione zostaly jako
zdecydowanie wystarczajace. Ogolna $rednia dla tej grupy wyniosta x = 4,2.
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Promocja ohiektu

Kategoria ,,promocja obiektu” ogétem uzyskata ocen¢ na poziomie dobrym (x = 4,1). Audytorzy
analizowali cztery zagadnienia. Pierwszym z nich byty ulotki i broszury informacyjne o obiekcie
i jego ofercie, rowniez w jezykach obcych. Kategoria ta nie zostata oceniona najlepiej (x = 3,7),
ulotek nie bylo bowiem za wiele, podobnie zreszta sytuacja wygladata z ich dostgpnoscia w je-
zykach obcych.

Posiadanie przez obiekt strony internetowej zostato ocenione wysoko (x =4,7), a jej czytelnos¢,
przejrzystos¢ i funkcjonalno$¢ oraz dostgpnos¢ w jezykach obcych oceniono na poziomie dobrym
(x = 4,1), poniewaz zdaniem trojga z badajacych strona jest zbyt interaktywna i przez to malo
przejrzysta. Przed modernizacja, ktora nastapita w maju 2016 r., czyli w okresie przeprowadzania
badan, witryna dostepna byta w dwoch jezykach obcych.

Promocja obicktu w mediach tradycyjnych i spotecznosciowych oraz na billboardach i tym
podobnych zostata oceniona dobrze (x = 4,0). Zauwazalne sa reklamy Term w Internecie oraz na
portalach spotecznos$ciowych, spotyka si¢ rowniez plakaty na pojazdach komunikacji miejskiej
reklamujace obiekt, a na drodze w kierunku Zakopanego widnieja billboardy zapraszajace do sko-
rzystania z jego ustug.

Warto doda¢, ze oceny poszczegdlnych audytorow roznity si¢, co wynika zaré6wno z terminu
pomiaru (weekend — dzien powszedni), jak i osobowych uwarunkowan tajemniczych klientow.
Maksymalna liczba punktéow, jaka mozna bylo przyznaé w kwestionariuszu, to 205, najnizsza
ocena, jaka przyznal tajemniczy klient, to 154 pkt, najwyzsza natomiast — 193 pkt. Pozostate noty
przedstawialy si¢ nastepujaco; dwie w przedziale od 160 do 170 (164 i1 166 pkt), jedna w przedziale
od 170 do 180 (176 pkt) i dwie w przedziale od 180 do 190 (184 i 185 pkt).

Srednia wyciggnieta z ocen koncowych siedmiorga tajemniczych klientow wynosi 174,6 pkt.
W przeliczeniu na warto$é procentows jest to 85,2. Srednia ocen wyciagnigta ze $rednich dla po-
szczeg6lnych kategorii wyniosly 4,28.

Podsumowanie

Terma Biatka jest bardzo dobrym przyktadem nowej atrakcji turystycznej w regionie matopol-
skim. Obiekt jest nie tylko znakomitym uzupelnieniem oferty turystycznej, jaka proponuje
Bialka Tatrzanska, lecz takze stanowi nowa, samoistng atrakcja turystyczng na obszarze Podhala.
Otoczenie obiektu, czyli sama Biatka Tatrzanska, rowniez jest atrakcyjne. Latem zazy¢ mozna
relaksu nad Biatka, ktora jest jedng z najczystszych rzek na catym Podhalu, a zimg skorzystac
z bogatej oferty narciarskie;.

Przeprowadzone badania dowodza, ze ustugi §wiadczone w obickcie sa dobrej, a nawet po-
wyzej dobrej jakosci. Srednia z ocen przyznanych przez tajemniczych klientow w przeprowadzo-
nym badaniu wyniosta 174,6 pkt na 205 mozliwych do uzyskania, co w przeliczeniu daje 85,2%.
Najlepsze oceny uzyskata kategoria ,,dojazd i otoczenie” (x = 4,7), najnizsze natomiast ,,sklep”
(x=3,8).
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Podczas przeprowadzania badan wszyscy audytorzy stwierdzili i ujeli w uwagach dodatko-
wych coraz wigksze nastawienie obiektu na rodziny z dzie¢mi i stopniowe podporzadkowywanie
obiektu najmtodszym gosciom. Swiadczy o tym m.in. nowa strefa dziecigca powstata w sezonie
2016. Poszerzanie oferty dla najliczniejszej prawdopodobnie grupy gosci obiektu, czyli rodzin,
nie jest niczym ztym, wszak strefa zabawy przeznaczona jest wlasnie dla tego grona odbiorcow.
Jednak audytorzy badania zwrécili uwage na fakt, ze dzieci zaczynaja dominowaé w obiekcie,
majac tez wstep do strefy relaksu, co z kolei zaburza jej relaksacyjny, wypoczynkowy i przede
wszystkim cichy charakter.

Wysoko oceniane sa biatczanskie termy réwniez w innych badaniach. W rekomendacjach re-
cenzentow portalu TripAdvisor uzyskaty ponad 50% ocen ,,doskonate” i jedna trzecia ocen ,,bar-
dzo dobre” (pl.tripadvisor.com). W 2014 r. termy zwyci¢zyly w rankingu osrodkow termalnych
i uzyskaty certyfikat jako$ci przyznany przez TripAdvisor za wysoki poziom obstugi gosci udoku-
mentowany pozytywnymi recenzjami klientow. W rankingu ekspertow Instytutu Rozwoju Miast
Terma Biatka wygrata rywalizacje z wszystkimi kapieliskami termalnymi w Polsce i na Stowacji
(Dej, Huculak, Jarczewski, 2013).

Przeprowadzone badania w bialczanskich termach dowodza, ze metoda mystery shopping
moze by¢ z powodzeniem wykorzystania do monitorowania jakosci ustug turystycznych, powinna
by¢ czesciej stosowana przez gestorow obiektow jako stosunkowo prosta i tania, umozliwiajaca
szybkie dziatania naprawcze w wypadku identyfikacji stabych stron $wiadczonych ustug.
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POSSIBILITIES OF APPLICATION OF METHOD OF MYSTERY SHOPPING
IN THE ASSESSMENT OF QUALITY OF TOURIST. CASE STUDY
- TERMY IN BIALKA TATRZANSKA
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ABSTRACT The aim of the study was to evaluate the usefulness of the method of Mystery Shopping (MS) in the
evaluating of the quality of tourism products and services. The article pointed out the advantages
and disadvantages of this method and its current application documented in the literature in the
field of tourism. Research with MS frequently been used to assess the quality of hotel services,
tourist information, museums and tourist attractions. The article describes the use of this method
for assessing the quality of services provided by a geothermal Baths in Biatka Tatrzanska. The
results of the study could be helpful in improving the quality of services offered by similar objects,
and in particular as regards relations between the staff — client, which will translate into greater
satisfaction of guests.

JEL CODES | L83,M31,731,732

Translated by Michal Kruczek

Problemy rynku ustug turystycznych 59





http://www.tcpdf.org

