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IDENTYFIKACJA JAKOSCI SWIADCZENIA USLUG
W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ NA TERENIE
MIASTA SZCZECIN METODA MYSTERY SHOPPING

Streszczenie: Celem artykutu jest ukazanie oceny §wiadczenia ustug oferowanych przez in-
stytucje ustugowe znajdujace si¢ na obszarze miasta Szczecin, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem przedsigbiorstw turystycznych, bankow i salonow telefonii komoérkowej. Badania prze-
prowadzono metoda Mystery Shopping, uwzgledniajac nastgpujace elementy: dostepnosé
przestrzenng placowki, dostepnos¢ czasowa placowki, oceng promocji, wystrdj lokalu
wewnatrz i na zewnatrz, ubior oraz liczbg pracownikéw, obstuge pracownicza, przywitanie
i pozegnanie klienta. Wyznaczono takze ogdlng oceng przedsigbiorstwa ustugowego. Porow-
nano poszczegdlne czynniki, uwzglgdniajac rozbieznosci w funkcjonowaniu szczecinskich
instytucji uslugowych. Najwicksze znaczenie ma obstuga klienta i profesjonalizm pracowni-
kéw branzy ustugowych. Zakres teoretyczny opisuje znaczenie metody Mystery Shopping
oraz okresla jej skutecznosé.

Stowa kluczowe: gospodarka turystyczna, ustugi, turystyka, Mystery Shopping.
DOI: 10.15611/pn.2014.355.14

1. Wstep

Jako$¢ $wiadczenia ustug stanowi bardzo istotny czynnik odnosnie do podejmowa-
nej decyzji dotyczacej zakupu przez konsumenta. Nabywcy ustug sa coraz bardziej
wymagajacy 1 oczekuja wysokiego standardu obstugi!. Do jakosci i satysfakcji
z nabycia danej ustugi zalicza si¢ nie tylko obstuga, ale tez wiele innych, roéwnie
istotnych elementow, takich jak: cena, lokalizacja, dostepnos¢, informacja, wystrdj
lokalu, a takze kompetencja personelu. W celu weryfikacji $wiadczenia danych ustug
stosuje si¢ wyspecjalizowane metody i pomiary, ktorych gtdéwnym celem jest ilo-
sciowe lub jakosciowe okreslenie funkcjonowania danego przedsigbiorstwa. Rozno-
rodne instytucje uslugowe znajdujace si¢ na terenie miasta stanowig bezposrednie
(typowe lub uzupehiajgce) lub posrednie elementy gospodarki turystycznej danego
obszaru.

U A. Gilmore, Ustugi. Marketing i zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2006, s. 29.
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Gtownym celem niniejszej pracy jest identyfikacja lokalnej gospodarki tury-
stycznej na podstawie porownania jakosci s$wiadczenia ustug przez instytucje tury-
styczne 1 hotelarskie, telekomunikacyjne oraz bankowe na obszarze Szczecina. Iden-
tyfikacje te okreslono za pomoca metody Mystery Shopping. Aby zweryfikowac
powyzszy cel, postawiono nastepujaca hipotezg: na jako$¢ ustug danej instytucji
wplywa wiele poszczegdlnych elementow, stanowigcych ogoét oceny przedsigbior-
stwa, wywierajacej duzy wptyw na konsumenta.

2. Metoda Mystery Shopping jako narzedzie badawcze
jakosci uslug w gospodarce turystycznej

Aby zanalizowac cel pracy, nalezy wyjasni¢ pojecie gospodarki turystycznej. Zda-
niem W.W. Gaworeckiego? gospodarka turystyczna rozumiana jest jako kompleks
réznorodnych funkcji gospodarczych i spotecznych bezposrednio i posrednio rozwi-
janych potrzeb ludnosci w celu zaspokojenia wzrastajacego zapotrzebowania czto-
wicka na dobra i ustugi turystyczne. Wedlug B. Meyer® mianem gospodarki tury-
stycznej okre$la si¢ calg sfer¢ dziatan, urzadzen i $rodkdw majacych na celu
zaspokojenie potrzeb kreowanych przez turystow. System ten widoczny jest we
wszystkich sferach gospodarowania, tj.: produkcji dobr i ustug, podzialu, wymiany
i konsumpcji*. Gospodarka turystyczna wystepuje takze w wiekszos$ci gatezi gospo-
darki narodowej, ktorych mniejsza lub wigksza cz¢$¢ dziatan w sposéb posredni lub
bezposredni dotyczy realizacji popytu turystycznego®.

Okreslajac stopien niezbednosci dla obstugi ruchu turystycznego oraz znaczenie
dla turystyki danego podmiotu, gospodarke turystyczng mozna podzieli¢ na bezpo-
$rednig i posrednig®. Bezposrednia gospodarka turystyczna obejmuje dziatalnosé
tych podmiotow, ktorych funkcjonowanie wynika glownie z realizacji zapotrzebo-
wania zglaszanego przez turystow. Sg to: hotelarstwo, gastronomia, transport pasa-
zerski, biura podrézy, infrastruktura i ustugi umozliwiajace turystom korzystanie
z waloréw turystycznych oraz dziatalno$¢ zwigzkéw i organizacji turystycznych.
Z kolei posrednig gospodarke turystyczng stanowig te jednostki gospodarcze, ktore
nie tworzg typowych i charakterystycznych produktow turystycznych. Funkcjono-
wanie tych instytucji nie jest uzaleznione od turystyki, takze turystyka nie stanowi
gltéwnego odbiorcy dobr i ustug, ktore swiadczg owe firmy. Do posredniej gospodar-
ki turystycznej zalicza si¢: sektor bankowy i ubezpieczeniowy, poczte i telekomuni-
kacje, ochrong srodowiska przyrodniczego, gospodarke komunalna, produkcje arty-

2 W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2003, s. 161.

3 B. Meyer, Teoretyczne podstawy gospodarki turystycznej, [w:] Gospodarka turystyczna, red.
A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2008, s. 14.

* T. Lobozewicz, G. Bienczyk, Podstawy turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2001,
s. 71.

> B. Meyer, wyd. cyt., s. 16.

¢ A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna, PWN, Warszawa 2008, s. 22-24.
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kutéw typu: sprzet fotograficzny, kosmetyki, odziez, farmaceutyki, a takze pozostaty
transport pasazerski i placoéwki handlowe. Ze wzgledu na swobodng mozliwos$¢ ope-
rowania wlasnymi §rodkami finansowymi i powszechna dostgpnos¢ sieci telekomu-
nikacyjnych mozna uznaé, ze do istotnych elementéw posredniej gospodarki tury-
stycznej nalezg sektor bankowy i telekomunikacyjny. Stad tez w celu porownania
najbardziej powszechnych bezposrednich i posrednich podmiotéw gospodarki, te-
mat badawczy stanowig ustugi turystyczne i hotelarskie, bankowe oraz telekomuni-
kacyjne, ulokowane na obszarze miasta Szczecin.

Aby skorzysta¢ z danej instytucji ustugowe;j, istotna jest jako$¢ samej ustugi,
rozumiana jako miara realizacji konkretnego $wiadczenia, ktéra odpowiada danym
oczekiwaniom klienta’. Ustuga ma odpowiednia jakos¢, jesli jej realizacja spetnia
lub przekracza wszelkie oczekiwania nabywcow®. Jako$¢ to spetnianie za ustalong
1 przyjeta cene wszystkich zadan i oczekiwan klienta, przy jednoczesnym przestrze-
ganiu wymagan bezpieczenstwa, higieny i dostepnosci ustug turystycznych oraz
harmonii srodowiska ludzkiego i przyrodniczego’. Jakos$¢ ustug turystycznych nale-
zy zaliczy¢ do kategorii subiektywnej i relatywnej, ktora okresla si¢ jako zgodnos¢
cech dobra i ustugi turystycznej z wymaganiami i oczekiwaniami konsumenta ptaca-
cego za nig okreSlong cene!®. Na ogodlng jako$¢ ustugi majg wpltyw zaréwno ich
oczekiwania, jak i rzeczywiste doswiadczenie uzyskane w wyniku kontaktéw z pra-
cownikami obstugi ruchu turystycznego. Podstawowym aspektem funkcjonowania
przedsigbiorstw turystycznych na rynku staje si¢ wigc problem obstugi klienta tgcz-
nie z jakoS$cig obstugi.

Procedury jakosciowe charakteryzujg si¢ celowym doborem proby, zbieraniem
danych otwartych, analizg tekstu lub obrazow, prezentowaniem informacji na pod-
stawie rycin i tabel oraz osobistg interpretacjg wynikéw. W gospodarce turystycznej
istnieja rozne metody badan jakosci. Zazwyczaj sa to techniki, ktore powszechnie
wykorzystuje si¢ w innych sektorach gospodarki''. Przede wszystkim stosuje si¢
sposoby oceny jakos$ci, dotyczace ogdlnego systemu swiadczenia ustug lub systemu
obstugi konsumentoéw. Do tych metod zaliczajg si¢ gtownie: SERVQUAL, SMART
oraz Mystery Shopping. W niniejszej pracy w kontekscie badania jakosci uzyto me-
tode SERVQUAL, a pod wzgledem zbierania i gromadzenia danych zastosowano
metode Mystery Shopping.

Model SERVQUAL prezentuje jakos¢ ustug wérod oceny nabywcoOw na podsta-
wie takich kryteriow, jak: dostepnosc¢ ustugi (oznacza lokalizacje placowek, godziny
jej otwarcia, czas oczekiwania na wykonanie ushugi, a takze dostepnos¢ informacji
o firmie oraz jej ofertach), informacja o ustugach firmy (dotyczy przystepnosci sfor-

7 A. Parasurman, Measuring and monitoring service quality, [w:] Understanding Services Man-
agement, eds. W.J. Glynn, J.G. Barnes, John Wiley and Sons, Chichester 1995, s. 145.

8 A. Czubata i in., Marketing ustug, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2006, s. 116.

® M. Kachniewska, Zarzgdzanie jakoscig ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2002, s. 59.

10" G. Golembski (red.), Kompendium wiedzy o turystyce, WN PWN, Warszawa 2006, s. 368.

" A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna..., s. 58.
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mutowania informacji z punktu widzenia przeci¢tnego nabywcy), kompetencja
1 uprzejmos¢ (fachowos$¢, sprawnos¢ i umiejetnosci personelu), wrazliwos$¢ na po-
trzeby klientow (zaoferowanie pomocy, wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom
klientéw), rodzaj stosownych §rodkow materialnych (stan placowki, estetyka i wy-
posazenie, samopoczucie obstugi klienta), znajomos$¢ i zrozumienie potrzeb nabyw-
cow'2. Servqual traktuje jakos$¢ jako roznice pomiedzy oczekiwaniami i doswiadcze-
niami klientow, ktora wystepuje wtedy, gdy oczekiwania byly wicksze lub mniejsze
niz faktyczne doswiadczenia ustugobiorcy®.

Technikg, ktora jest szczegolnym przyktadem badania satysfakcji klientow, pre-
zentujgcg jakos¢ 1 spdjnosc ustugi z marketingowymi zatozeniami przedsigbiorstwa,
jest metoda tajemniczy klient, czyli mystery shopper/mystery shopping'*. Metode te
zapoczatkowano w Stanach Zjednoczonych juz w potowie lat 40. XX wieku'®. Obec-
nie jest ona stosowana przy pomiarze jakosci, wszedzie gdzie ma si¢ do czynienia
z sieciami sprzedazy, zwlaszcza sieciami franczyzowymi. Oceng jakosci obstugi
klienta na podstawie badan Mystery Shopping najczesciej stosuje si¢ na Zachodzie
Europy 1 w USA. W sktad instytucji podlegajacych badaniom naleza np.: hotele
i restauracje, stacje benzynowe, sieci supermarketéw, banki i firmy ubezpieczenio-
we. Badanie typu Mystery Shopping polega na wynajgciu 0sob, ktorych zadaniem
jest udawanie potencjalnych nabywcow, informujacych nastgpnie o mocnych 1 sta-
bych stronach oferty przedsigbiorstwa i1 konkurencji'. Bardzo czesto ,,potencjalni
klienci” prowokuja sytuacje konfliktowe po to, by stwierdzi¢, jakie jest zachowanie
agentow, konieczne do okreslenia poziomu jakosci obstugi danej instytucji. Do naj-
wazniejszych celow badania typu mystery shopper naleza: rozpoznanie jakosci stanu
wyjsciowego, poprawa i monitorowanie jakosci, kontrola realizacji standardow za-
chowania personelu w kontaktach z konsumentem oraz motywowanie pracowni-
kow!”. Do etapow realizacji badan ,,tajemniczego klienta” nalezy zaliczy¢: badanie
struktury satysfakcji klienta, sprawdzenie poziomu obstugi klienta (bez powiado-
mienia lub po wczesniejszym powiadomieniu danej instytucji) oraz opracowanie
raportu'®,

W gospodarce turystycznej metoda Mystery Shopping moze by¢ wykorzystana
wlasciwie do wszystkich form obstugi zwigzanych z ruchem turystycznym (np.
ustug hotelarskich, gastronomicznych, transportowych, organizacji i posrednictwa
sprzedazy turystyki, informacji turystycznej, pilotazu i przewodnictwa)'®. Warto jed-

12 Tamze, s. 58-60.

13 J. Mazur, Zarzqdzanie marketingiem ustug, Difin, Warszawa 2001, s. 81.

4 A. Czubata i in., wyd. cyt., s. 139-142.

15 A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna..., s. 119.

16 A. Czubata i in., wyd. cyt., s. 139-142.

7"A. Wilson, The role of mystery shopping in the measurement of service performance, ,,Manag-
ing Service Quality” 1998, vol. 8, no. 6.

18 A. Panasiuk (red.), Ekonomika turystyki i rekreacji, PWN, Warszawa 2011, s. 285.

19" A. Panasiuk (red.), Gospodarka turystyczna..., s. 61.
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nak zaznaczy¢, ze wszystkie scharakteryzowane sposoby pomiaru jakosci oraz oce-
ny dziatalnos$ci pozostaja we wzajemnej korelacji i uwarunkowaniach®. Kryteria
jakosci ustug 1 jakos$ci obstugi stanowig efekt uzytkowy wynikajacy ze $wiadczenia
ustugi oraz jej konsumpcji.

3. Charakterystyka badan przeprowadzonych
metoda Mystery Shopping na obszarze Szczecina

Ze wzgledu na szeroko rozumiane znaczenie gospodarki turystycznej i uwzglednie-
nie zard6wno bezposrednich, jak i posrednich elementow, w czgsci badawczej wzieto
pod uwagg takie instytucje, jak: przedsiebiorstwa turystyczne i hotelarskie, czyli
hotele, biura podrozy, zaktady gastronomiczne (restauracje, kawiarnie, herbaciarnie
z wylaczeniem bardw szybkiej obstugi), banki i salony telefonii komoérkowej. Bada-
nia zostaly przeprowadzone przez autora opracowania oraz przez studentow Uni-
wersytetu Szczecinskiego, ktorzy po odpowiednim przeszkoleniu hospitowali wy-
brang placowke znajdujaca sie na terenie Szczecina, Swiadczaca ustugi turystyczne
i hotelarskie, bankowe lub telekomunikacyjne. Lacznie przebadano 50 przedsie-
biorstw (po 10 z kazdego rodzaju ustug), co stanowi okoto 6% wszystkich tego typu
instytucji ustugowych usytuowanych na obszarze Szczecina®'. Skala ocen wyniosta
od 1 do 6, gdzie 1 oznaczato notg najnizsza, oznaczajaca zjawisko niedopuszczalne,
a 6 najwyzsza, symbolizujaca ponadprogramowos¢. Dobdr instytucji byt przypadko-
wy, celowy dla jednostek typowych, przy zachowaniu proporcjonalnosci proby
(aspekty — potozenie geograficzne: prawobrzezna, lewobrzezna czg$¢ miasta).
W metodzie badawczej Mystery Shopping uwzgledniono siedem poszczegoélnych
czynnikow, ktére w opinii autora zostaly uznane za najistotniejsze w przypadku po-
miaru jakosci ustug w gospodarce turystycznej. Sg to:

1) dostepnos¢ przestrzenna placowki, uwzgledniajgca mozliwos¢ dojazdu srod-
kami komunikacji miejskiej do danego miejsca, liczbe miejsc parkingowych, wi-
docznos¢ 1 oznakowanie firmy oraz przystosowanie do obstugi 0sob niepetnospraw-
nych;

2) dostepnos¢ czasowa placowki, przez co rozumie si¢ godziny otwarcia, ela-
stycznie dostosowane do potrzeb klienta;

3) ocena promocji, gdzie zawarte sg takie elementy, jak: strona internetowa,
ewentualne logo firmy oraz przeptyw informacji o wszelkich promocjach i rabatach;

4) zewnetrzny 1 wewnetrzny wystrdj lokalu, okreslenie jakosci danej ustugi pod
katem czystosci, schludnosci i czy zachgca do wejscia do $rodka, czy liczba miejsc
siedzacych jest wystarczajaca oraz czy przewidziano jakiekolwiek atrakcje dla
dzieci;

20" A. Panasiuk (red.), Ekonomika turystyki..., s. 291.
2l Opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej zawierajgcej bazy firm i instytucji:
http://www.pkt.pl, 5.12.2013.
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5) liczba pracownikoéw oraz ich ubidr pracowniczy, zaobserwowanie, czy pra-
cownicy ubrani sg w uniform firmowy lub strdj galowy, okreslenie odpowiedniej
liczby pracownikow, czy nie jest ich zbyt mato lub zbyt duzo (co moze wigzac si¢ ze
zbyt dtugim oczekiwaniem na obstugg lub dyskomfortem, spowodowanym w sytu-
acji, kiedy praktycznie jest si¢ obstugiwanym przez wigcej niz jedng osobg);

6) obstuga pracownicza, gdzie zwrdcono uwage przede wszystkim na czas
obstugi, zainteresowanie, kompetencj¢ i zyczliwos¢, cierpliwos¢ i zaradno$¢ pra-
cownika;

7) przywitanie i pozegnanie klienta, czy stwierdzono jakiekolwiek uzycie tych
elementow jakosci obstugi oraz czy odbyto si¢ w sposob zyczliwy, zachecajacy do
ponownego skorzystania z ushugi, np. poprzez propozycje wzigcia wizytowki, ulot-
ki, katalogu itp.

4. Jakos¢ ustug w gospodarce turystycznej Szczecina
w Swietle wynikow badania metoda Mystery Shopping

Na podstawie badan przeprowadzonych w okresie od pazdziernika do grudnia 2013
roku w réznych rodzajach placowek ustugowych gospodarki turystycznej na terenie
Szczecina uzyskano nieco rozbiezne rezultaty. Szczegdétowe wyniki prezentuja tabe-
la 1 oraz rysunek 1.

Tabela 1. Wyniki badan wybranych elementéw jakosci ustug gospodarki turystycznej na obszarze
Szczecina przeprowadzonych metodg Mystery Shopping (skala pomiarowa: od 1 do 6)

Rodzaj instytucj% Biuro Gastro- Salon“ Ogodlna
ustugowej .. | Hotel . Bank telefonii ocena

Elementy jakosci ustug podrozy fomia komorkowej | (Srednia)
Dostepnos$¢ przestrzenna 4.8 4.4 4.5 5,0 4,0 4,54
Dostepnosé czasowa 4.4 5,7 5,0 2.9 42 4,44
Ocena promocji 4,6 3,6 4.4 4,9 4,8 4,46
Wystroj lokalu 4,2 4.8 4,5 4,9 4,0 4,48
Ubidr i liczba pracownikow 3,1 49 4.5 4.8 3,3 4,14
Obstuga pracownicza 3,8 4.5 42 5,1 3,4 4,20
Przywitanie i pozegnanie klienta 3,7 4,0 3,3 5,2 4,1 4,06
Ocena ogo6lna ($rednia) 4,09 4,56 4,34 4,69 3,98 4,33

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analizujac poszczegodlne elementy jakos$ci, zawarte w badaniach, warto zauwa-
7y¢, ze roznica pomigdzy determinantami jest dos¢ nieznaczna. Srednia oceny ogdl-
nej wyniosta 4,33, nota za$ poszczeg6dlnych czynnikow wahata si¢ w przedziale od
4,06 do 4,54. Jednakze wyrazne rozbiezno$ci wystepuja pomiedzy poszczegdlnymi
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Rys. 1. Poréwnanie poszczegdlnych wynikow badan wybranych elementow jakos$ci ustug gospodarki
turystycznej na obszarze Szczecina przeprowadzonych metoda Mystery Shopping

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

placowkami, zarowno pod wzgledem pojedynczych wskaznikdw, jak i oceny ogol-
nej. Sposrod wszystkich wskaznikéw najkorzystniej oceniono dostepnos¢ prze-
strzenng (4,54). Najwyzsza $rednig (5,0) wyroznity sie banki, dostgpne nie tylko
w samym centrum, ale wlasciwie w kazdej dzielnicy miasta. Warto dodac¢, ze jedna
firma bankowa posiada zazwyczaj od kilku do kilkunastu oddziatow, ulokowanych
w réznych czgéciach Szczecina, dzigki czemu mozna skorzystaé z placowki nie tyl-
ko w samym §rédmiesciu, ale réwniez w poblizu swojego miejsca zamieszkania.
Bardzo wysoko zostaty ocenione takze biura podrdzy, czesto usytuowane w centrum
miasta w widocznych miejscach. Od $redniej ogolnej nie odbiegaly hotele i lokale
gastronomiczne, ulokowane wlasciwie w prawie wszystkich partiach Szczecina, naj-
nizsza oceng (4,0) uzyskaly salony telefonii komoérkowej. Decydujacy wptyw na ten
wynik miata lokalizacja wigkszosci sieci telefonii komorkowej wytacznie lub pra-
wie wylacznie w centrum miasta, bez uwzglednienia pozostatych dzielnic (niektore
salony w pozostalych regionach w ostatnich latach ulegty likwidacji). Glownymi
zaletami lokalizacji wszystkich instytucji sga: usytuowanie w centralnych obszarach
miasta oraz dogodny dojazd srodkami komunikacji miejskiej. Z kolei do przewaza-
jacych wad naleza: niewystarczajaca liczba miejsc parkingowych oraz stabe dosto-
sowanie lub nieprzystosowanie do obstugi 0osob niepetnosprawnych.

Wysoka adnotacje otrzymaty takze: wystroj wnetrza (4,48), promocja (4,46)
i dostepnos¢ (4,44). Bardzo duzy kontrast pomigdzy instytucjami zauwazalny jest
w przypadku dostepnosci czasowej. Srednig bliskg 6 otrzymaly hotele, gdyz §wiad-
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cza ustugi przez catg dobe, a w wigkszosci z nich recepcja rowniez jest czynna cato-
dobowo. Wysokie noty otrzymatly takze lokale gastronomiczne (5,0), przewaznie
czynne okoto 11-13 godzin w ciggu dnia. Duzy kontrast zaobserwowano w przypad-
ku biur podrézy oraz salonéw telefonii komorkowej. Czgs¢ z nich, usytuowana
w centrach handlowych, jest czynna 7 dni w tygodniu, podczas gdy pozostate w
trakcie tygodnia majg znacznie krotsze godziny otwarcia, a w soboty sa czynne je-
dynie w godzinach 10-14. Najnizszg notg, znacznie odrozniajaca si¢ od reszty,
otrzymaty banki (2,9), gdyz prawie wszystkie tego typu przedsigbiorstwa sa czynne
wylacznie w dni powszednie, zazwyczaj do godziny 17 lub nawet do 16:30. Warto
zwrdci¢ uwagge, ze jest to rodzaj instytucji, ktory s$wiadczy wiele ustug za posrednic-
twem bankomatow i Internetu, wigc dtuzsze godziny otwarcia nie sg tu tak niezbed-
ne jak w przypadku pozostatych rodzajow przedsi¢cbiorstw, jednakze brak mozliwo-
sci skorzystania z banku w godzinach wieczornych i w trakcie weekendow
powoduje dyskomfort w przypadku potrzeby wyptaty wigkszej sumy pieniedzy lub
zlikwidowania limitu bankowego wtasnie w tym okresie.

Rozpatrujac oceng promocji, najlepiej prezentuja si¢ banki oraz salony telefonii
komoérkowej. Dos¢ wysokie noty uzyskaly takze biura podrozy oraz gastronomia.
Glownag wada wielu mniejszych branz gastronomicznych jest brak wlasnej strony
internetowej, a informacja o samym lokalu jest umieszczona jedynie na portalu spo-
lecznosciowym Facebook. Wiele lokali nie ma takze ulotek i wizytowek reklamuja-
cych swojg firme¢. Na najnizszej pozycji uplasowaly si¢ hotele, ktorych promocja
i strony internetowe przewaznie nie zwracajg szczegolnej uwagi klienta.

Pozytywnie oceniono rowniez wystroj lokalu, gdzie zdecydowana wigkszo$¢
placéwek bezposrednio kojarzy si¢ z dang jednostkg ustugowa. Najwyzsze noty, bli-
skie 5, otrzymaty banki i hotele, ocene 4,5 uzyskaly lokale gastronomiczne, wsrdd
ktorych noty te wahaty sie od 2 do 6 w zaleznosci od danego zakladu. Najnizszy
rezultat, bliski 4, wykazaly biura podrézy i salony telefonii komorkowej, gdzie
gldwna wada jest czesto brak jakichkolwiek atrakcji dla dzieci, monotonne wnetrze
oraz niewystarczajaca liczba (lub catkowity brak) miejsc siedzacych dla klientow.

Nieco gorzej od pozostatych determinantéw wypadty: ubior i liczba pracowni-
kow, obstuga pracownicza oraz przywitanie i pozegnanie. W tym wypadku $rednia
ogolna wahata si¢ w przedziale od 4,06 do 4,20. Pomigdzy poszczegolnymi sekcjami
gospodarki turystycznej zauwazono znaczne roéznice. Wlasciwy ubior, $wiadczacy
o danym zawodzie, oraz odpowiednia liczba pracownikow wystapity w hotelach
i w bankach. Wysokie noty uzyskata takze wigkszos¢ lokali gastronomicznych.
Duzo gorzej od pozostatych instytucji prezentujg si¢ biura podrozy i salony telefonii
komorkowej, na czym zawaza liczba pracownikow, ktéra przewaznie jest zbyt duza
lub zbyt mata w stosunku do liczby klientéw. Istotny problem wystepuje przede
wszystkim wsrod placowek ulokowanych w centrach handlowych, gdzie o r6znych
godzinach widoczna jest wigksza liczba klientow niz w pozostatych miejscach i po-
przez niedopasowang do ruchu, zbyt matg liczbe pracownikéw okres oczekiwania na
obstuge czesto wynosi od 15 nawet do 50 minut. Ewenement wystepowat w sytuacji
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kiedy klient musiat oczekiwac na jedynego obecnego w firmie pracownika, gdyz ten
znajdowal si¢ wowczas na zapleczu.

Wyrazna réznica widoczna jest takze w jakosci §wiadczenia obstugi, ktora ogol-
nie jest uwazana za kluczowy czynnik jakosci ustug w gospodarce turystycznej. Naj-
wyzszg note, wigksza niz 5, ponownie uzyskaty banki, gdzie $wiadczenie obstugi
odbywa si¢ na profesjonalnym poziomie. Ocen¢ wyzszg niz 4 otrzymaty takze hote-
le i lokale gastronomiczne, w$rdd ktérych zaobserwowano znaczne zrdéznicowania.
Jedne zaktady wykazuja zainteresowanie klientem i wykonujg uslugi na najwyz-
szym poziomie, podczas gdy w niektorych kelnerzy wykazuja si¢ niekompetencja,
brakiem zaangazowania w obstuge gosci lub brakiem umieszczenia menu, przypraw,
serwetek i wykataczek na wielu stolikach. Srednig ponizej 4 uzyskato biuro podrozy,
gdzie klientow czgsto traktowano w sposdb masowy, zwlaszcza w agencjach tury-
stycznych, gdzie zaobserwowano duzy ruch i nieprzystosowang ku temu liczbe pra-
cownikow. Najgorsza jakos¢ obshugi ze $rednig 3,4 zaobserwowano w salonach te-
lefoniikomorkowej, gdziezazwyczaj wykazywanoniewystarczajace zainteresowanie,
brak oczekiwanego profesjonalizmu i cierpliwosci w stosunku do ustugobiorcy.

Najnizszg note¢ ze wszystkich czynnikéw uzyskato przywitanie i pozegnanie
klienta, ktore w wielu branzach jest zapominane przez pracownikéw lub niewykona-
ne w sposob oczekiwany przez konsumenta. Najwyzszg ocene, az 5,2, uzyskaty ban-
ki, przewaznie wykazujace si¢ pelnym profesjonalizmem w stosunku do klienta.
Adnotacje¢ bliska $redniej wykazaty salony telefonii komoérkowej, hotele 1 agencje
turystyczne, oferujac na zakonczenie obstugi wizytowki i ulotki z wszelkimi infor-
macjami i promocjami. Najnizszg oceng, 3,3, otrzymaly branze gastronomiczne,
gdzie ze wzgledu na duzg liczbe klientdw nie zwracano bacznej uwagi na opuszcza-
nie lokalu przez gosci, ktorzy niekiedy wychodzili bez pozegnania i zauwazenia.

5. Z.akonczenie

Rozpatrujac poszczegodlne elementy gospodarki turystycznej — najwyzsza ocene
0g6lng uzyskaty banki (4,69), gdzie poza samg dostepnoscig wszystkie pozostate
determinanty otrzymaty bardzo wysokie noty. W nastgpnej kolejnosci uplasowaty
si¢ hotele (4,56) i lokale gastronomiczne (4,34), ktorych glownym atutem jest do-
stepnos¢, wystrdj lokalu, ubior oraz liczba pracownikow. Najgorzej w przypadku
hoteli prezentuje si¢ sama promocja, a odnosnie do gastronomii jest to przywitanie
1 pozegnanie. Nieco nizsze adnotacje mialy biura podrézy (4,09) i salony telefonii
komoérkowej (3,98), gdzie gtdéwnymi zaletami sa zazwyczaj promocja, dostepnosc
czasowa 1 przestrzenna, znacznie gorzej wypadaja pod wzgledem liczby pracowni-
kow 1 jakosci obshugi.

Podsumowujac charakterystyke jakosci ustug gospodarki turystycznej w Szcze-
cinie, nalezy zaznaczy¢, iz wigkszo$¢ instytucji spetlnia poszczegolne normy, zado-
walajgce ustugobiorce i zachecajace go do ponownego skorzystania z ushugi. Po-
szczegoOlne firmy probuja pozyskaé klientow poprzez konkurencyjna lokalizacje,
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optymalne godziny otwarcia, schludny wystrdj lokalu, zachecajacy do wejscia do
srodka, oraz coraz wigksza skutecznos¢ promocji. R6znorodnie prezentuja sig: ubior
i odpowiednia liczba pracownikow, jako$¢ obstugi oraz przywitanie i pozegnanie.
Zazwyczaj ze wzgledu na oszczgdnosci firmy, brak kultury organizacyjnej, nicodpo-
wiednie przeszkolenie personelu i nieprzewidziang duzg liczbg klientow odnotowuje
si¢ zbyt malg liczbe pracownikow, ktora negatywnie wptywa na samg obstuge klienta.
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THE IDENTIFICATION OF SERVICE QUALITY
IN THE TOURISM ECONOMY
IN SZCZECIN CITY BY THE MYSTERY SHOPPING METHOD

Summary: The purpose of this article is to evaluate services offered by the service institutions
located in Szczecin city, with particular emphasis on tourist enterprises, banks and mobile
stores. The research study was carried out by the Mystery Shopping method. The elements
taken into account included the location and availability of service institutions, the effecti-
veness of the promotion, the exterior and interior decoration design of the place, the number
of employees and their outfits, quality service and the overall evaluation of a service company.
Various factors have been compared taking into account the differences in the functioning
of service institutions in Szczecin. The findings have largely emphasized the importance
of customer service and the staff attitude in the service industry. The scope of the study
describes the significance of the Mystery Shopping method and determines its effectiveness.

Keywords: tourism economy, services, tourism, Mystery Shopping.



