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Streszczenie

Glownym celem artykutu bylo poréwnanie dwoch metod — ankietowych badan konsumen-
tow oraz badan przeprowadzanych metoda mystery shopping i stwierdzenie, czy bezposrednie
badanie konsumentéw moze zostac zastapione badaniem posrednim. Badania zostaly przeprowa-
dzone w restauracjach od pazdziernika 2010 do lipca 2011, obejmowaly kwestionariuszowe
badania satysfakcji klientéw oraz badanie jakosci ustug swiadczonych przez restauracje metoda
mystery shopping.

Wprowadzenie

Poczatek rozwoju nauk o jakosci taczy si¢ przede wszystkim z produktami
materialnymi, dlatego przez wiele lat uwazano, ze pomiar jakosci uslug jest
bardzo trudny, a samo pojgcie jakosci jest scisle zwigzane z aspektami produk-
tow, ktore mozna zmierzy¢ i oceni¢ w sposob obicktywny. Pojgcie jakosci ewo-
luowalo jednak wraz z rozwojem rynku, obecne podejscie prorynkowe, wiazace
scisle jakos¢ z oczekiwaniami 1 satysfakcja klienta, spowodowalo powtdrne
zdefiniowanie pojgcia jakosci oraz narzedzi jej pomiaru. W chwili obecnej naj-
czescie) jakos¢ jest mierzona poprzez stopien satysfakeji, jaki odczuwa klient
w wyniku skorzystania z dangj oferty. W branzy ustlugowej zdecydowanie naj-
czgscig] stosowanym narzedziem jest ankieta dostarczajaca informacji o pozio-
mie realizacji poszczego6lnych aspektow ustugi z punktu widzenia klientéw oraz
stopniu ich zadowolenia. Coraz czgscie] stosowanym narzgdziem jest teZ meto-
da mystery shopping, za pomoca ktérej mozna zebra¢ informacje o jakosci
swiadczonej ustugi bez udziatu klientow.
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Celem artykulu jest proba odpowiedzi na pytanie, czy jakos¢ z punktu wi-
dzenia klienta, badana za pomoca kwestionariuszy satysfakcji, jest tym samym,
czym jako$¢ z punktu widzenia organizacji, rozumiana jako stopien realizacji
standardow, oceniony przez niezaleznych audytorow (mystery shoppers).

Posrednie i bezposrednie metody badania opinii klientow

Metody wykorzystywane do pomiaru satysfakcji konsumentow mozna po-
dzieli¢ na dwie grupy: metody bezposrednie oraz posrednic. Za pomoca badan
bezposrednich zbierane sa od klientéw informacje dotyczace ich reakcji na
okreslone sytuacje. Mierza one zatem, jaka jest percepcja klientéw w odniesie-
niu do tego, czy organizacja dostarcza im pozadana warto$é wyrobow'. Do bez-
posrednich metod badania satysfakcji klienta zaliczy¢ mozna m.in. analizg
skarg 1 wnioskoéw, wywiady kwestionariuszowe (ankiety), zogniskowane wy-
wiady grupowe oraz metody takie jak CIT czy SERVQUAL zaprojektowane
specjalnie do badania jakosci ustug.

Badania ankictowe sa najpopularniejsza metoda badania satysfakcji klienta.
Najczgscie] wykorzystywane warianty tego badania to: kwestionariusze dola-
czone do wyrobu, badania ankictowe klientow zewngtrznych, wywiady kwe-
stionariuszowe, badania ankietowe prowadzone wsrdd pracownikéw majacych
kontakt z klientem oraz badania ankictowe satysfakcji pracownikéw”. W branzy
ustugowe] zdecydowanie najczgsécie] wykorzystywanym narzedziem jest kwe-
stionariusz ankictowy, ktéry klienci wypelniaja samodzielnie po skorzystaniu
z uslugi. Duza popularnos¢ badan ankietowych jako narzedzia badania opinii
klientoéw wynika przede wszystkim ze stosunkowo niskiego kosztu tego rodzaju
badan, zwigzanego z faktem, Ze klient sam wypelnia 1 oddaje ankiete. Ponadto
ankiety nie naruszaja prywatnosci respondentow, zapewniajac im pelng anoni-
mowos$¢, mozna wige spodziewaé si¢ szczerych wypowiedzi. W przypadku
ewentualnej decyzji o dystrybucji ankiet poza punktem sprzedazy istnieje wiele
mozliwosci dostarczenia jej do klienta 1 z reguly nie generuja one wysokich
kosztow.

Podstawowa wada badan kwestionariuszowych jest niska stopa zwrotu oraz
niski wskaznik odpowiedzi (klienci pomijaja nicktore pytania). Ponadto czgsto
klienci wypelniaja ankiet¢ w pospiechu i1 nie sa zainteresowani udzielaniem
rzetelnych odpowiedzi, co w efekcie moze spowodowa¢, ze zebrane dane nie

1Marketz'ngowe testowanie produktow, red. S. Sudol, PWE, Warszawa 2000, s. 296.
2 Wybrane koncepcje i systemy zarzqdzania jakosciq, red. T. Sikora, Wyd. Uniwersytetu Eko-
nomicznego, Krakow 2010, s. 97.
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beda w pelni odzwierciedla¢ oceniangj sytuacji. W celu zniwelowania tego pro-
blemu w kwestionariuszu ni¢ nalezy porusza¢ zlozonych zagadnien 1 pamigtac,
ze calkowita liczba pytan nie moze by¢ zbyt duza’.

W celu zminimalizowania niedogodnosci zwiazanych z koniecznoscia po-
zyskiwania informacji bezposrednio od klienta, stosuje si¢ metody posrednie,
polegajace na pomiarze wyznacznikéw satysfakeji odzwierciedlajacych zacho-
wania konsumentow na rynku. Metody posrednie zwiazane sq z zalozeniem, ze
klienci zachowuja si¢ zgodnie z poziomem swoich oczekiwan oraz ze wyznacz-
nik satysfakcji jest z nig silnie skorelowany. Z reguly uwaza si¢, ze informacje
uzyskane dzieki metodom bezposrednim trafniej diagnozuja sytuacjg rynkowa
niz posrednie wyznaczniki satysfakcji’. Posrednie metody badania satysfakcji
klienta to miedzy innymi benchmarking, trendy sprzedazy, udzial w rynku czy
zwrot z inwestycji, audyty wewnetrzne, a takze np. raporty pracownikow pierw-
szego kontaktu. W branzy uslugowej coraz czgsciej stosuje si¢ metode mystery
shopping (tajemniczy klient), ktora pozwala na posredni pomiar satysfakcji
klienta.

W badaniu mystery shopping bierze udzial specjalnie przeszkolony audytor,
ktory zachowuje si¢ jak klient organizacji, prowadzac jednoczesnie obserwacje,
a po wyjsciu z punktu ustugowego wypelnia kwestionariusz. Pracownicy orga-
nizacji nie¢ wiedza, w ktorym momencie ich praca jest oceniana, dzigki temu
zachowuja si¢ naturalnie, jakby mieli do czynienia z prawdziwym klientem’.
Popularnos$¢ badan ta metoda wynika przede wszystkim z faktu, ze mozna uzy-
ska¢ obraz uslugi z punktu widzenia klienta bez koniecznosci wlaczania go
w badanie. Powszechnie uwaza si¢ takze, ze wyszkolony audytor ocenia fakty,
a nie chwilowe odczucia i jest w stanie zaobserwowaé znacznie wigksza liczbe
szczegdlow, ponadto jesli postepuje zgodnie z poprawnie skonstruowanym
planem badawczym, automatycznie eliminowany jest problem reprezentatyw-
nosci wynikow.

Do wad metody mystery shopping nalezy przede wszystkim stosunkowo
duzy koszt oraz fakt, ze sg to jednak wyniki posrednie 1 konieczne jest ich przy-
najmniej okresowe weryfikowanie danymi zdobytymi bezposrednio od klien-
tow. Wada metody jest tez pozorna latwosc jej zastosowania 1 metoda ta czasem
jest postrzegana jako dobry sposéb na uproszczenie badania powodujace ogra-

3N. Hill, J. Alexander, Pomiar satvsfakcji lojalnosci klientéow, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 142-144.

* Marketingowe testowanie produktow. .., s. 296.

> Badania marketingowe od teorii do prakivki, red. B. Maison, A. Noga-Bogumilski, GWP,
Warszawa 200, s. 221.
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niczenie kosztéw, co z reguly skutkuje wynikami niskiej jakosci. Nalezy takze
wspomnie¢ o etycznych aspektach tej metody — obserwacja pracownikow
z ukrycia jest mozliwa tylko w sytuacji, gdy wiedza oni, ze firma prowadzi
badania metoda mystery shopping, znaja kryteria oceny 1 maja pewnos¢, ze
wyniki nie beda wykorzystywane przeciwko nim. Prawidlowo realizowany
program mystery shopping nie jest prosta metoda zbierania informacji, ale jest
programem, ktdry laczy zintegrowana metodg badawcza z polityka zarzadzania
zasobami ludzkimi w przedsigbiorstwiec. W tej sytuacji pracownicy aktywnie
uczestnicza w programie — wspoltworza kryteria oceny, znaja cele badania
i wiedza, na jakic aspekty zwroci uwage ankicter’.

Prezentacja badanej organizacji

Analizowana firma jest organizacja rodzinna, ktoéra prowadzi dzialalnosé
gastronomiczng od roku 1974. W chwili obecnej wlasciciele zarzadzaja trzema
restauracjami, wszystkie ulokowane sa przy drodze laczacej atrakcje turystycz-
ne 1 nastawione glownie na obslugg 0sob podrézujacych samochodem. Konku-
rencja w regionie jest bardzo duza — przy okolo 50 km odcinku drogi ulokowa-
nych jest ponad 20 restauracji, z ktérych 15 wlasciciele uznali za bezposrednich
konkurentow. W takim otoczeniu konkurencyjnym podstawowym problemem
staje si¢ zache¢cenie klienta do wyboru konkretnej restauracji, a podstawowymi
czynnikami zwigkszajacymi prawdopodobienstwo wyboru jest lokalizacja re-
stauracji, dogodny zjazd i jego odpowiednio wczesnigjsze oznaczenie oraz wy-
glad zewngtrzny restauracii.

Rozwijajac swoja dzialalnos¢, firma wzigla pod uwage powyzsze ograni-
czenia 1 w chwili obecnej prowadzi trzy restauracje. Pierwsza z nich (R1) byla
jedna z pierwszych w regionie. Ma dluga tradycj¢, znana jest ze smacznej, re-
gionalnej kuchni oraz dobrej obslugi. Ma doskonalg lokalizacjg, zjazd bezpo-
srednio z drogi oraz duzy, zagospodarowany parking. W roku 1998 zostala wy-
remontowana i cze¢sciowo przebudowana, jednak jej wyglad zewngtrzny nie
wyroznia si¢ na tle konkurencji, planowany jest kolejny remont i przebudowa.
Druga restauracja (R2) zostala uruchomiona w roku 2000, jest oddalona od
glownej drogi 1 nie jest z niej widoczna, dlatego wlasciciele skupili si¢ na inten-
sywnej reklamie przy drodze. Czynnikiem wyrdzniajacym restauracj¢ jest do-
pracowany wyglad wngtrz oraz otoczenie zewngtrzne — urzadzony zostal ogrod,
plac zabaw dla dzieci, a takze wystawa narzgdzi rolniczych. Najnowsza restau-

% J. Dziadkowiec, Mystery shopping — metoda oceny i doskonalenia jakosci ustug, ,Problemy
Jakosci” 2004, nr 10, s. 24-27.
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racja (R3) zostala zbudowana w 2008 roku, do polowy roku 2010 trwaly jeszcze
prace na zewnatrz zwiazane z budowa dodatkowego parkingu oraz zagospoda-
rowaniem terenéw zielonych. Restauracja ma dobra lokalizacje, dobry zjazd,
w zaloZzeniu ma by¢ nowocze$nicjsza wersja restauracji R1. Restauracje R1 1 R3
nie konkuruja ze soba bezposrednio ze wzglgdu na stosunkowo duza odleglosc
1 lokalizacje po przeciwnych stronach drogi.

Zalozeniem bylo, ze kazda restauracja zachowuje wlasny styl i tozsamosc.
Wilasciciele nie chca, aby byly postrzegane jako sie¢, jednak zastosowali pewne
clementy charakterystyczne dla sieci restauracyjnych, polegajace gléwnie na
standaryzacji pewnych czynnosci we wszystkich trzech restauracjach. Gléwne
clementy, ktore zostaly zestandaryzowane, to menu (we wszystkich restaura-
cjach oferowane sa te same potrawy), sposob przygotowania potraw 1 procedury
obslugi klienta. Standaryzacji sprzyja rowniez mobilnos¢ personelu — ze wzgle-
du na stosunkowo mala odleglos¢ migdzy poszczegdlnym restauracjami mozli-
wa jest wymiana mi¢dzy nimi, co sprzyja porownaniu pracy w poszczegoélnych
restauracjach 1 ewentualnemu usuwaniu roznic.

Badania jako$ci za pomocg ankiet satysfakcji klientow

W celu poznania opinii klientow oraz statej poprawy swiadczonych uslug
od poczatku 2009 roku organizacja prowadzi badania satysfakeji konsumentow
korzystajacych z restauracji. W tym celu wykorzystywany jest formularz opra-
cowany przez kierownictwo firmy we wspolpracy z pracownikami restauracji.
Kwestionariusz zawiera 32 pytania zgrupowane w 4 kategoriach: otoczenie
zewngtrzne, otoczenie wewnetrzne, zachowanie personelu i oferta (tabela 1).

Tabela 1

Atrybuty oceniane w ankiecie badania opinii klientow

Grupy atrybutow Opis atrybutow

Lokalizacja, dobrze oznakowany zjazd, dostepnos¢ parkingu, czystos¢ par-
kingu i otoczenia zewngtrznego, zagospodarowanie terenu wokot restauracji,
wyglad zewnetrzny restauracji, czyste witryny, szyby

Otoczenie
zewnetrzne

Pierwsze wrazenie, styl/nastroj/atmosfera, dostepnos¢ stolikéw, rozplanowa-
Otoczenie nie sali/sposéb ulokowania stolikow, czystos¢ sali i wyposazenia, poziom
wewngtrzne halasu, zapach, wyglad zastawy stolowej, czysto$¢ zastawy stolowej, czy-
sto$¢€ i wyposazenie toalet

Pierwszy kontakt z kelnerem, indywidualne traktowanie klienta, uprzejmosé

Zachowanie kelnera, wiedza kelnera, sprawnos¢ obstugi, czas oczekiwania, informacja
personelu o promocjach/specjalnych ofertach, zgodnos$¢ z zamowieniem, zgodnosé
rachunku
Oferta Karta dan — réznorodno$¢, dostepnos¢ dan, wielkos¢ poreji, wyglad potraw,

smak potraw, dania zgodne z opisem w karcie

Zrodlo: materialy wewnetrzne analizowanej organizacji.
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W trakcie korzystania z ustug restauracji kelnerzy rozdajg kwestionariusze,
proszgc o ich wypeknienie poprzez zaznaczenie stopnia zadowolenia z poszcze-
go6lnych sktadnikéw ustugi w skali 1-5. Klienci moga odda¢ wypetnione ankiety
kelnerowi, zostawi¢ je na stoliku lub wrzuci¢ do skrzynki znajdujacej sie przy
wejsciu. Zestawienia wynikow sg wykonywane raz na kwartat oraz w ujeciu
rocznym.

Z przeprowadzonych systematycznie badan wynika, ze klienci oceniali
ustugi Swiadczone przez restauracje jako dobre i bardzo dobre (rys. 1). Analizu-
jac wyniki w catym badanym okresie, mozna zaobserwowac, ze Srednie oceny
dla poszczeg6lnych lat mieszczg sie w przedziale 4,0-4,6, co mozna uzna¢ za
wynik zadowalajacy. Najnizsze wyniki osiggata restauracja R3 w poczatkowym
okresie swojej dziatalnosci, jednak oceny stopniowo ulegaty poprawie i w roku
2010 $rednia ocena (za dwa kwartaty) wyniosta juz 4,5, mozna wiec uznac, ze
standard ustug ustabilizowat sie. Pozostate dwie restauracje byty oceniane po-
dobnie we wszystkich badanych okresach, przy czym zauwazy¢ mozna, ze R1
uzyskiwata nizsze oceny $rednie niz R2.

Rys.1. Srednia ocen restauracji - wyniki badar ankietowych

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie materiatéw wewnetrznych analizowanej organizacji.

Podziat ankiety na grupy tematyczne (tabela 1) umozliwit systematyczng
analize wynikow oraz identyfikacje obszaréw ocenianych najstabiej i wdrozenie
dziatan doskonalgcych, co zaowocowato wyzszymi ocenami w kolejnych la-
tach; jest to widoczne zwihaszcza w przypadku restauracji R3.



Badanie jakoSci ustug swiadczonych przez restauracje ... 39

Wilasciciele restauracji uznali badania kwestionariuszowe za uzyteczne na-
rzedzie badawcze, ale wysungli tez szereg watpliwosci. Najwaznigjszym pro-
blemem okazal si¢ problem obicktywizmu klientéw 1 umiejgtnosci oceny po-
szczegoblnych atrybutéw niezaleznie od innych — analiza wykazala np. ze klienci
nizej oceniali smak positkow w restauracji, ktora byla w trakcie przebudowy.
Moze to oznaczaé, Zze w niekorzystnym otoczeniu posilki faktycznie smakowaly
gorzej, ale bardziej prawdopodobne jest, ze konsumenci traktujg ushugg calo-
$ciowo i nie sa w stanic poddaé ocenie kazdego aspektu z osobna’, co poddaje
w watpliwo$¢ potrzebe stosowania rozbudowanej ankiety satysfakcji, ktorej
analiza jest zmudna i czasochlonna. Drugim problemem jest powiazanie jakosci
widziangj oczami klienta z jakos$cia z punktu widzenia organizacji i odpowiedz
na pytanie, czy klienci postrzegaja jakosc tak samo, jak $wiadczacy ustuge 1 czy
realizacja zalozonych standardéw jest rownoznaczna z osiagni¢ciem zadowole-
nia przez klientow.

Biorac pod uwagg powyzsze watpliwosci, zaproponowano wlascicielom
przeprowadzenie pilotazowych badan metoda mystery shopping, ktorych pod-
stawowym celem bylo uproszczenie 1 zobiektywizowanie procesu badania jako-
sci ustug.

Badania jako$ci uslug metoda mystery shopping

Jako podstawa badania zostal uzyty kwestionariusz, ktéry byt stosowany do
badania satysfakcji klientéw. Badania przeprowadzali przeszkoleni audytorzy
(mystery shoppers), ktorzy odwiedzali kazdg z restauracji raz w miesiacu, bada-
nia pilotazowe rozpocz¢to w pazdzierniku 2010 roku. Roéwnoczesnie niezalez-
nie prowadzone byly badania ankietowe klientow na dotychczasowych zasa-
dach.

Celem gléwnym badan pilotazowych bylo sprawdzenie, czy mystery shop-
ping jako metoda posrednia, pomijajaca opinie klientdw, jest skutecznym na-
rzgdziem pomiaru jakos$ci 1 czy badania przeprowadzone obydwoma metodami
przyniosa podobne rezultaty. Zalozono rdéwniez, ze oceny wystawione przez
audytoréw (mystery shoppers) beda relatywnie nizsze ze wzgledu na Scisly
scenariusz badania i koniecznos$¢ zwrocenia uwagi na aspekty, ktore realni kon-
sumenci mogg czasem pomingé. Badania jakosci metoda mystery shopping
zostaly przeprowadzone w okresie pazdziemik 2010-lipiec 2011, kazda restau-

7 J. Dziadkowiec, The influence of tangibles on the quality perceptions in restaurants, . Fac-
ing the Challenges of the Future: Excellence in Business and Commodity Science, Vol. 2, Bucha-
rest Academy of Economics Studies, Bucharest, 2010, s. 846-852.
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racja zostata oceniona raz w miesigcu. W tym samym czasie klienci oceniali
restauracje, wypetniajac ankiety - w badanym okresie wypetnionych zostato
facznie 526 kwestionariuszy. Wyniki badan ankietowych we wcze$niejszych
okresach byty analizowane raz na kwartat, w celu utatwienia poréwnania i jak
najmniejsza ingerencje w funkcjonujagcy system, réwniez w przypadku badan
mystery shopping zostata zastosowana analiza w ujeciu kwartalnym.

W celu poréwnania wynikéw uzyskanych obydwoma metodami obliczono
roznice pomiedzy Srednig kwartalng oceng wystawiong za dany aspekt przez
faktycznych klientébw oraz przez audytoréw (mystery shoppers). Wyniki po-
rownania zaprezentowano na rysunkach 2-5; wynik dodatni oznacza, ze ocena
uzyskana metodg mystery shopping byta wyzsza niz ocena faktycznych klien-
tow, wynik ujemny, ze oceniali oni dany atrybut nizej. Rezultaty sg prezento-
wane w rozbiciu na cztery podstawowe obszary, dla kazdego atrybutu zostaty
przedstawione wyniki dla kazdej z restauracji w trzech badanych kwartatach.

czyste witryny, szyby

wyglad zewnetrzny restauracji

zagospodarowanie terenu wokot
restauracji

czystos¢ parkingu i otoczenia
zewnetrznego

dostepnosc¢ parkingu

dobrze oznakowany zjazd

lokalizacja

-1,00 0,00 1,00 2,00 3,00
Rys. 2. Roznice w postrzeganiu jakosci otoczenia zewnetrznego przez faktycznych klientéw
i audytorow (mystery shoppers)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie materiatlow wewngtrznych analizowanej organizacji
i wynikdw badania mystery shopping.
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Z analizy rezultatow wynika, ze we wszystkich badanych obszarach wyniki
uzyskane metodg posrednig i bezpoSrednia sg zblizone do siebie
- w zdecydowanej wiekszosci przypadkow rdznice nie przekroczyty wartosci
+0,1. Nie zostato potwierdzone zatozenie, ze audytorzy (mystery shoppers)
beda oceniali jako$¢ ustug bardziej rygorystycznie - w zdecydowanej
wiekszosci przypadkow to wihasnie oceny faktycznych klientow byly nizsze,
problem bedzie wymagat dalszej analizy.

czystos¢ i wyposazenie toalet
czystos¢ zastawy stotowej
wyglad zastawy stotowej
zapach

poziom hatasu

czystosc sali i wyposazenia

rozplanowanie sali/sposéb ulokowania
stolikow

miejsce do oczekiwania na wolny stolik
dostepnos¢ stolikow
styl/nastréj/atmosfera

pierwsze wrazenie

-400 -3,00 -2,00 -1,00 0,00 1,00 2,00

Rys. 3. ROznice w postrzeganiu jakosci otoczenia wewnetrznego przez faktycznych klientéw
i audytoréw (mystery shoppers)

Zrodto: opracowanie Wiasne na podstawie materialtow wewnetrznych analizowanej organizacji
i wynikdw badania mystery shopping.
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zgodnos¢ rachunku

zgodnos¢ z zambwieniem

informacja o promocjach/specjalnych
ofertach

czas oczekiwania na obstuge

sprawno$¢ obstugi

wiedzakelnera

uprzejmos¢ kelnera

indywidualne traktowanie klienta

pierwszy kontakt z kelnerem

-1,00 0,00 1,00 2,00
Rys. 4. Réznice w postrzeganiu jakosci zachowania personelu przez faktycznych klientéw
i audytoréw (mystery shoppers)
Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie materialtéw wewnetrznych analizowanej organizacji
i wynikéw badania mystery shopping.

Najwieksza zbiezno$¢ opinii mozna zaobserwowaé w przypadku
najwazniejszej czesci ustugi, czyli oferty, gdzie obie grupy ocenialy
poszczeg6lne atrybuty prawie identycznie. W przypadku pozostatych obszarow,
pomimo ze wiekszo$¢ réznic nie jest duza, zdarzaly sie odstepstwa od tej
reguty. Najwiekszym odchyleniem byta ocena czystosci toalet, gdzie w dwéch
przypadkach audytorzy (mystery shoppers) zaobserwowali uchybienia
i przyznali oceny znacznie nizsze niz faktyczni klienci (-2,6 dla R1 i -3,5 dla
R2, ocena w Il kwartale 2011). W przypadku pozostatych rozbhieznosci sytuacja
byta odwrotna - oceny wystawione przez klientdw byty nizsze, w pieciu
przypadkach luka wyniosta wiecej niz +0,1 (warto$¢ uznana wcze$niej za
dopuszczalny margines btedu). Rdznice wystapity w przypadku oceny réznych
restauracji i w réznych okresach: luka 2,5 dla czysto$ci parkingu i otoczenia
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(IV kw. 2010, R2), 1,9 dla poziomu hatasu (IV kw. 2010, R3), 1,5 dla
informacji o promocjach (I kw. 2011, R3), 1,2 dla oceny lokalizacji (I kw. 2011,
R2) i 1,2 dla czasu oczekiwania na obstuge (I kw. 2011, R3). Biorgc pod uwage,
ze opinie uzyskane bezposrednio od klientow zestawione zostaly z wynikami
profesjonalnie przeprowadzonej kontroli jakosSci, mozna uznaé, ze osiggnieta
zgodnosé opinii jest bardzo wysoka.

daniazgodne z opisem w Kkarcie

smak potraw

wyglad potraw

wielko$¢ porcji

dostepnos¢ dan

kartadan - r6znorodnosé

-1,00 0,00 1,00

Rys. 5. Roznice w postrzeganiu jakosci oferty przez faktycznych klientéw i audytorow (mystery
shoppers)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie materialtbw wewnetrznych analizowanej organizacji
i wynikow badania mystery shopping.
Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan pilotazowych potwierdzone zostato
wstepne zatozenie, ze metode bezposrednig (badania ankietowe) mozna
z powodzeniem zastgpi¢ metodg posrednig (mystery shopping). Zaletg tej
ostatniej jest mozliwo$¢ zbadania stopnia realizacji zatozonych standardéw
w niezaleznym badaniu, co daje organizacji mozliwo$¢ biezacej kontroli
poszczegdlnych aspektow realizowanej ustugi i podjecia dziatan zaradczych
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w przypadku wystgpienia blgdow lub uchybien. Duza zbieznos¢ wynikow
uzyskanych dwoma metodami sugeruje, Ze postrzeganie jakosci z punktu
widzenia organizacji jest w duzej mierze zbiezne z postrzeganiem jakosci od
strony uslugobiorcy, nalezy jednak pamigtaé, ze zalezno$¢ ta moze wystapié
jedynie w sytuacji, gdy s$wiadczacy usluge zna swoich klientow 1 jest
kompetentny zarowno na etapie projektowania, jak 1 realizacji ustugi.

Na przykladzie badanej organizacji mozna zaobserwowaé, ze narzgdzie do
badan posrednich powinno by¢ bardzo precyzyjnie zaprojektowane — jedno ze
wstepnych zalozen, dotyczace bardziej surowej oceny dokonywanej przez
mystery shoppers nie potwierdzilo si¢ przed wdrozeniem programu mystery
shopping w pelnej wersji, konieczne bedzie zatem przeanalizowanie tego
problemu, a takze doglgbna analiza szczegdlowych zagadnien. Konieczne jest
takze zbadaniec szczegdlowych korelacji pomiedzy ocenami obu grup
respondentow tak, aby realizowany program odzwierciedlal standardy, ktore
firma pragnie realizowaé, ale bazowal w duzej mierze na oczekiwaniach
klientéw. Nie mozna takze zapomnieC o przynajmniej okresowej weryfikacji
wynikow programéw mystery shopping badaniem faktycznych klientow.
Pomimo wiclu zalet mystery shopping jest metoda posrednia 1 poleganie
wylacznie na niej] moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktoérej realizowane sa
standardy nicaktualne z punktu widzenia klientow.

USING SURVEYS AND MYSTERY SHOPPING METHOD
TO TESTING THE QUALITY OF RESTAURANT’S SERVICES

Summary

The main objective of this paper was to compare two methods — Consumer Survey and re-
search carried out by the Mystery Shopping method and determine whether the direct examination
of consumers can be replaced with the indirect test. Tests were carried out in restaurants from
October 2010 to July 2011, included customer satisfaction survey questionnaire and the study of
quality of services provided by restaurants with Mystery Shopping method.



