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Tajemniczy klient jako metoda badawcza — wybrane
problemy

MYSTERY SHOPPING AS THE RESEARCH METHOD -
SELECTED PROBLEMS

Specyfika ustug implikuje koniecznos¢ monitorowania ich jakosci. Stale poszukiwane sq
metody oceny ustug nieangazujqce konsumentow. Jednq z nich jest metoda tajemniczego klienta.
Celem publikacji jest diagnoza procedur stosowanych w badaniach marketingowych, a w
szczegolnosci wykorzystanie metody tajemniczego klienta w ktorej ocena jest prowadzona przez
zespot osob. Dla sprawdzenia tego podejscia zastosowano ocene jakosci ustug gastronomicznych
w wybranych placowkach sieci restauracji, takich jak: Pizza Hut, Pizzeria Da Grasso, Bobby
Burger i Bierhalle. Innowacjq w badaniu byto wykorzystanie grupowej oceny ustugi. Przyjeta
metodyka pozwolita na przeprowadzenie badania w zblizonych do rzeczywistych warunkow, gdyz
zwykle ludzie idq do restauracji w kilka osob. Budowanie zespolow, ktore wspdlnie oceniatyby
Jjakos¢ ustug, daje rowniez mozliwosé redukcji zroznicowanej percepcji i réznych doswiadczen
0s0b uczestniczqcych w badaniu.

Slowa kluczowe: metody badawcze, fenomenologia, pozytywizm, obserwacja uczestniczaca,
badania marketingowe, konsument, ustugi, mystery shopper, E. Husserl, A. Comte

Wstep

W latach 90. XX w. w Polsce na skutek przemian politycznych i gospodarczych,
nastapilo umigdzynarodowienie dostawcow ustug badawczych. Wprowadzenie nowych
regut rynkowych sprawito, ze wiele podmiotéw z branzy badawczej, oferujacej zbieranie
informacji marketingowych miato ulatwione rozpoczgcie dziatalnosci w naszym kraju.
Dla konsumentéw w Polsce mozliwo$§¢ uczestniczenia w badaniach marketingowych
bylo zjawiskiem wczesniej niespotykanym. W pierwszym okresie korzystano gltéwnie z
badan ilosciowych takich jak réznego rodzaju ankiety. Potem wraz z rozwojem
infrastruktury badawczej stosowano takze ankiety internetowe, wywiady indywidualne
oraz grupowe. Z kolei rozwoj i upowszechnienie Internetu, w koncu lat 90. XX w.
spowodowal systematycznie rosnaca liczba aktywnych uzytkownikow sieci, co
stworzylo mozliwosci przeniesienia roéznorodnych dziatan marketingowych, w tym
badawczych, do §rodowiska wirtualnego, znacznie przyspieszajac zbieranie informacji
rynkowych. Dane zaczgto zbiera¢ z pomoca, np. computer-assisted telephone
interviewing, czyli wspomagany komputerowo wywiad telefoniczny CATI czy
computer-assisted web interviewing (CAWI). Poczatek XXI wieku, dzigki rozwojowi
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nowoczesnych technologii, umozliwit zwigkszenie rozpoznania indywidualnych potrzeb
nabywcow, budowanie baz danych oraz mozliwo$¢ glebokiej i szybkiej analizy
spowodowato wylonienie si¢ tzw. ,insight management”, stwarzajace potencjal
doktadniejszego wgladu w potrzeby, emocje i oczekiwania nabywcow.

W badaniach marketingowych wykorzystuje si¢ r6zne metody w celu poszukiwania
prawdy o zjawiskach rynkowych. Polegaja one na pozyskiwaniu informacji, aby
zarzadzajacy organizacjami mogli podejmowaé trafne decyzje odnoszace si¢ do
efektywnego wykorzystywania swoich zasobow i realizacji celow. Zapotrzebowanie na
konkretny rodzaj informacji zalezy od rodzaju problemu, ktory menedzerowie musza
rozwigza¢. Badania marketingowe nie dotycza tylko przedsigbiorstw, ale obejmuja
znacznie szerszy krag zainteresowanych takich jak: instytucje rzadowe, samorzady,
partie polityczne, organizacje non-profit i szereg innych podmiotéw. Mozna zatem
wskazaé, ze badania marketingowe? to catoksztatt dziatan, ktorych celem jest uzyskanie
informacji potrzebnych do usprawnienia procesow decyzyjnych w organizacji.
Ztozonos¢ rynku, szybko zachodzace zmiany w otoczeniu rynkowym, silna konkurencja,
zmieniajace si¢ oczekiwania i zwyczaje nabywcow powoduja coraz wigksze trudnosci w
realizacji celow organizacji, dlatego wazne jest, aby stale rozwijaé metody badawcze
monitorujace oczekiwania i potrzeby nabywcow.

Badania marketingowe — przeglad literatury

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ wiele podzialéw badan marketingowych®.
Jednym z wcze$niejszych, dokonanych pod koniec lat 70. XX w., bylo rozréznienie
badan marketingowych na badania defensywne, pasywne i ofensywne’. Badania
defensywne prowadzone sa w celu uniknigcia nieprzewidywalnych wydarzen
biznesowych. W tym celu monitoruje si¢ otoczenie i przewiduje ewentualne zagrozenia,
ktére moga wydarzy¢ si¢ na rynku. Pozwalaja one dostrzec wigksze zmiany w otoczeniu
organizacji. Badania pasywne polegaja na zbieraniu i porownywaniu danych wtasnych z
konkurencja i uzywaniu ich do ustalania celow swojej organizacji. Z kolei badania
ofensywne sa podstawa do identyfikacji szans, ktore bez procesu badawczego mogtyby
nie by¢ zdiagnozowane. Inny podzial badan uwzglednia dwa paradygmaty:
fenomenologiczny i1 pozytywistyczny, ktore w znaczacy sposob roznicuja kwestie
zbierania danych 1 ich interpretacjq. Paradygmat fenomenologiczny koncentruje si¢ na
subiektywnym znaczeniu badanego tematu. Autorem tej koncepcji, powstatej w XX
wieku byt E. Husserl, ktéry glosit poglad, ze mozliwosci poznawcze czlowieka wynikaja
z jego zdolnosci docierania do istoty zjawisk, a nie jak twierdzili pozytywisci, z
wszelkich procedur empirycznych. Husserl podkreslat zdolnos¢ tzw. intuicji ejdetycznej’

! Marketing research tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p. 4-5.

? Mazurkiewicz-Pizto A., Pizto W., Marketing, Wiedza ekonomiczna i aktywno$¢ na rynku, wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2017, s. 69-85.

3 M.J. Schmidt, S. Hollenson Marketing research. An international approach, FT Prentice Hall, 2006,
Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, oraz Crouch S.,
Housden M., Marketing Research for Mangers, Routledge Francis and Taylor 2003.

* Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p. 4-5.

* J. Szacki, Historia mysli socjologicznej, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 481-484.
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w paradygmacie fenomenologicznym, ktory koncentruje si¢ na faktach i przyczynach
zjawisk spotecznych®. Twierdzil, ze jedynie metoda rozpoczynajaca badanie
uniezaleznione od jakiejkolwiek teorii moze stanowi¢ wlasciwa podstawe do dalszych
analiz’ Z kolei w paradygmacie pozytywistycznym, ktorego tezg sformutowat A. Comte
w XIX w., podstawa bylo twierdzenie, ze prawdziwa wiedza opiera si¢ wylacznie na
zdobytej empirycznie, pozytywnie zweryfikowanej metoda naukowa, teorii naukowe;.
Zatem badania jako$ciowe odnosza si¢ do paradygmatu fenomenologicznego, a badania
ilosciowe opieraja si¢ na paradygmacie pozytywistycznym. Roéznice w procesach
badawczych jednego i1 drugiego typu sa znaczace, np. struktura badan, sposob
uzyskiwania informacji, sposob analizy etc. (patrz tabela 1).

Tabela 1. Porownanie badan jakosciowych i ilosciowych

Jakos$ciowe Tlosciowe

Koncentruja si¢ na wyrazach, narracji, Koncentruja si¢ na liczbach.
koncepcjach, obrazach.

Analiza rozpoczyna si¢ podczas zbierania danych. | Analiza rozpoczyna si¢ po zebraniu wszystkich danych.

Analizy dopasowywane do kazdego projektu, Wykorzystanie standardowych technik.
nieustrukturyzowane. Ustrukturyzowane.

Oryginalny spos6b komunikacji wynikow Standardowy spos6b komunikowania wynikéw
Cechy badan: migkkie, elastyczne, subiektywne, Cechy badan: twarde, ustrukturyzowane, obiektywne,
polityczne, studia przypadkow, spekulatywne, wolne od warto$ciowania, sondaze, testujace hipotezy,
ugruntowane w rzeczywistosci. abstrakcyjne.

Zrodho: Marketing research, tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, s. 15 oraz D.
Silverman, Interpretacja danych ilosciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2009, s. 39.

Do glownych metod badawczych stosowanych w badaniach jakosciowych naleza:
obserwacja, analiza tekstow 1 dokumentéw, wywiady oraz nagrywanie i
transkrybowanie. Metody te zwykle stosuje si¢ komplementarnie, np. wywiad czgsto
laczony jest z obserwacja, a analiza dokumentdéw z wywiadem. Kazda z wymienionych
metod moze by¢ stosowana réowniez w badaniach ilosciowych. Metody sa bowiem
technikami, ktore nabieraja stosownego znaczenia w zalezno$ci od wybranej metodyki
badan®. Wprawdzie w badaniach ilociowych metoda obserwacji nie stanowi znaczacej
techniki zbierania danych, poniewaz trudno ja przeprowadzi¢ na duzych probach, jednak
w pewnych warunkach moze by¢ rowniez przydatna. U podstaw prowadzenia badan
jakosciowych lezy teoria ugruntowana, ktorej poczatki siggaja lat 60. XX wieku. Opiera
si¢ ona na trzech fundamentalnych zasadach’:

1. Badania terenowe nalezy rozpoczyna¢ bez przyjmowania wstgpnych hipotez.
Pozwala to dostrzec sytuacje w terenie, taka, jaka jest w rzeczywistosci i
wyeliminowaé wplyw istniejacych teorii.

2. Nalezy stale porownywac ze sobg zebrane fragmenty materialow empirycznych.
Prowadzi to do okre$lenia kodow, stuzacych uporzadkowaniu i

6 Marketing research tools and techniques, Nigel Bradley, Oxford University Press, 2013, p.15.

’'S. Judycki, Epistemologia XX wieku: przeglad stanowisk, Roczniki Filozoficzne, 1998/199, 46/47, s. 28.

¥ D. Silverman, Interpretacja danych ilosciowych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 2009, s. 39.

° P. Hensel, B. Glinka, Teoria ugruntowana, w: Badania jako$ciowe. Podejscia i teorie, tom 1, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2012, s. 89.
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zinterpretowaniu danych w celu wyroznienia najwazniejszych kategorii, z
ktérych zbudowana bedzie teoria dotyczaca badanego zjawiska.

3. Subiektywne pobieranie prob badawczych, polegajace na takim wyborze osob i
grup, aby poszerzy¢ znajomos¢ problemu badawczego. W przeciwienstwie do
klasycznych metod badan, w ktorych dazy si¢ do uzyskania prob
reprezentatywnych. (tabela 2).

Tabela 2. Porownanie zastosowania wybranych metod w badaniach ilo§ciowych i jakosciowych

Metody Badania ilo$ciowe Badania jako$ciowe

Obserwacja Prace wstegpne, np. sformutowanie Podstawa zrozumienia zachowan
problemu badawczego, wstgpna lista pytan | wybranych grup spotecznych, wazne dla
w kwestionariuszu. zrozumienia innych kultur.

Analizy Analizy tresci, np. zliczenie i klasyfikacja Proba zrozumienia kategorii stosowanych

tekstualne informacji wedtug kategoryzacji przyjetej przez uczestnikow zycia spotecznego.
przez badacza.

Wywiady Badania sondazowe: glownie pytania Pytania otwarte na matych probach.
zamknigte na losowo dobranych prébach Badania fokusowe.

Nagrania audio | Uzywane rzadko do sprawdzenia precyzji Konieczne do zrozumienia jak

i wideo zapisu wywiadu. konsumenci organizuja swoja

wypowiedz, ruchy ciata.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie D. Silverman, Interpretacja danych ilosciowych, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa, 2009, s. 39.

Kolejny podziat badan, z ktérym mozna spotkac si¢ w literaturze, wyrdznia badania
eksploracyjne (ang. eksploratory) 1 rozstrzygajace (ang. conclusive). Badania
eksploracyjne, czyli wstgpne, maja na celu rozwinigcie poczatkowych przeczu¢ lub
wyobrazen (intuicji), aby dostarczy¢ kierunku kolejnych, koniecznych badan.
Podstawowym celem badan wstgpnych jest naswietlenie specyfiki sytuacji,
zidentyfikowanie podstawowych obiektow badan oraz potrzeb badawczych w kolejnych
dziataniach. Sa uzyteczne wowczas, gdy menedzer podejmujacy decyzje potrzebuje
lepszego zrozumienia sytuacji lub identyfikacji alternatywnych decyzji. Z kolei badania
rozstrzygajace (zwane réwniez potwierdzajacymi) maja na celu weryfikacje spostrzezen
i wsparcie menedzeréw podejmujacych decyzje w okres§lonym obszarze dziatania..
Podstawowym celem badan rozstrzygajacych jest pomoc menedzerom w podjeciu
wlasciwych dziatan w okre$lonej sytuacji biznesowej. Sa one szczegdlnie uzyteczne, gdy
podejmujacy decyzje ma kilka alternatyw postgpowania i szuka informacji mogacych
rozstrzygna¢ dokonanie najwlasciwszego wyboru. Badania rozstrzygajace sa zwykle
bardziej rygorystyczne i sformalizowane niz badania wstepne, poniewaz sa S$cisle
sprecyzowane i maja na celu wspomoc ostatni etap procesu decyzyjnego (tabela 8)'.

Proces badan marketingowych

W kazdej organizacji powinien by¢ opracowany system pozyskiwania i zbierania
informacji przydatnych w prowadzeniu m.in. dzialan marketingowych. Jak juz
wspomniano wczesniej, informacje moga pochodzi¢ ze zrédet wtornych oraz

10 A. Parasuraman, Dhruv Grewal, R. Krishnan, Marketing Research, Houghton Mifflin Company, Boston,
New York, 2011, p. 56.
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pierwotnych. Wykorzystanie tych pierwszych nie nastrgcza duzego wysitku, wymaga
bowiem glownie umiejgtnosci poszukiwania, przetwarzania i selekcji znalezionych
danych. Biorac powyzsze pod uwagg, pierwszy etap planowania badan marketingowych
z wykorzystaniem omawianych danych, powinien koncentrowaé si¢ na sprecyzowaniu
kluczowych, potrzebnych informacji, niezbednych w procesiec podejmowania decyzji.
Nastgpnie nalezy poszukaé potencjalnych Zzrodet informacji, z ktérych mozna je uzyskac.
Ostatecznie w trzecim etapie, po analizie i odrzuceniu danych niepotrzebnych, uzyskuje
si¢ kluczowe informacje dla rozwiazania postawionego problemu. Proces badawczy, w
ktérym wykorzystuje si¢ istniejace juz wyniki badan i informacje opracowane dla innych
celéw, znacznie skraca czas oczekiwania na rozstrzygnigcie problemu. Ponadto, jego
przeprowadzenie, jest znacznie mniej kosztowne i wymaga zaangazowania mniejszej -
liczby 0s6b w proces badawczy. Ze wzgledu na wysokie koszty prowadzenia badan
marketingowych, w pierwszej kolejnosci nalezy wykorzystywaé zrodta wtdrne. Dopiero
w sytuacji, gdy dane z tych zrodel sa niewystarczajace, bo nie pozwalaja na
rozstrzygnigcie problemu, warto przeprowadzi¢ badania pierwotne.

Rysunek 1. Etapy pozyskiwania informacji marketingowych z wykorzystaniem zrodet
pierwotnych

ETAPY PODEJMOWANE CZYNNOSCI

Sprecyzowanie problemu i okreslenie
poszukiwanych informacji

&

Okreslenie proby badawczej (metodami

Obserwacje, rozmowy, analiza dokumentow,
‘ wykorzystanie SIM firmy

Ustalenie KTO moze udzieli¢ poszukiwanych
H informacji. Przygotowanie operatu losowania.

losowymi i nielosowymi) Wytypowanie proby badawcezej.
‘ Wybdr adekwatnej metody badawczej
Okreslenie metod badawczych o o
Przygotowania i sprawdzenie instrumentu
l badawczego.
Przeprowadzenie badan H Ustalenie czasu i miejsca prowadzenia badan.
Zebranie danych w terenie.

&

Przeglad otrzymanych danych, np odrzucenie
Analiza i redukcja danych P

niepoprawnie lub nie w pelni wypeinionych
kwestionariuszy, eliminacja ztych nagran, ete.
Przygotowanie raportu z badan H V\’prf)wadzeniedanych ,d'o bazy. Prlzeprowadzmje

analizy statystycznej. Opisanie procedury
badaweczej, wynikow i wnioskéw w raporcie
koficowym.

]

Zrédto: opracowanie wiasne

Metody badan marketingowych

W rozwiazywaniu probleméw marketingowych wazny jest dobdr wihasciwych
metod badawczych. Badania marketingowe oparte sa na narzedziach badawczych
zaczerpnigtych z ekonomii, socjologii i psychologii. Najbardziej znane sa metody
sondazowe, w ktorych wykorzystuje si¢ takie instrumenty badawcze jak ankiety. W
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praktyce, w zaleznoSci od potrzeb, stosuje si¢ ankiete internetowa, bezposrednia,
prasowa, audytoryjna, opakowaniowa. Ponadto wykorzystuje si¢ wywiady o réznym
stopniu standaryzacji: od wywiadu swobodnego (rozmowy) do wywiadu o wysokim
stopniu standaryzacji, polegajacego praktycznie na odczytaniu pytan ulozonych w
okreslonej kolejnosci, obserwacje, metody projekcyjne oraz metody heurystyczne (tabela

3).

Tabela 3. Wybrane metody badan marketingowych - instrumenty i techniki pomiaru

— naturalne

Metody fizjologiczne

smak, dotyk, powonienie

Metody pomiaru Instrument pomiaru Technika pomiaru
Ankieta Kwestionariusz Opakowaniowa, internetowa, bezposrednia,
audytoryjna, radiowa, telefoniczna, internetowa,
komputerowa.
Wywiad Kwestionariusz lub notatka Osobisty, grupowy
Swobodny, o wysokim stopniu standaryzacji
Obserwacja Arkusz obserwacyjny Jawna/ukryta np. tajemniczy klient
Dziennik Uczestniczaca /nieuczestniczaca
Skaner
Metody projekcyjne Kwestionariusz, Techniki werbalne (skojarzen stownych,
Arkusz uzupetnianie zdan, konczenie historyjek)
Test psychologiczny Techniki obrazkowe (rysunkowy, komiksy, zdjgcia)
Skala podstaw
Inwentarz osobowosciowy
Metody heurystyczne | Kwestionariusz Metoda delficka
Kamera Burza mozgow
Rejestrator dzwigku ~,Nowego spojrzenia”
Tablica ,Macierzy odkrywczej”
Metody fizjologiczne | Naturalne: wzrok, stuch, Degustacje

Ocena probek towarow

Arkusz obserwacji
Test
Notatka

— sztuczne Sztuczne: wizometr, Eksperymenty
galwanometr, tachistoskop Symulacje
Okulograf Eye-tracking
Mix metod Kwestionariusz Mystery shopping (tajemniczy klient)

obserwacjat+wywiad
Pomiar fizjologiczny + wywiad

Zrodto: opracowanie wiasne.

Tajemniczy klient jako metoda badawcza

Wraz z rozwojem gospodarczym i wzrostem zamozno$ci spoteczenstw, wzrasta
udziat rynku ustug w Produkcie Krajowym Brutto roznych krajow. Ustugi utozsamiane
w nomenklaturze marketingowej jako produkty, charakteryzuja si¢ szeregiem cech
odrozniajacych je od innych typow produktow, np. dobr materialnych (samochod,
dhugopis, pitka etc.). Do najwazniejszych atrybutow wyrdzniajacych ustugi zalicza sig:

e Niematerialnos¢,

Zwiazek z osoba wykonawcy ustugi,
Niemozliwo$¢ gromadzenia na zapas,
Roéznorodnose,

Nietrwatos$¢,

Heterogenicznosc.
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Specyfika ustugi jako produktu implikuje konieczno§¢ monitorowania jej poziomu i
jakosci. W tym celu wykorzystuje si¢ ankiety o charakterze ciaglym pozostawione w
miejscu realizacji ustugi (np. w hotelach, serwisach) oraz réznego rodzaju wywiady z
konsumentami ustug. Wspolna cecha tych metod jest konieczno$¢ angazowania
respondentow, ktdrzy moga nie chcie¢ udziela¢ informacji. Klasyczne metody staty si¢
zatem niewystarczajace, dlatego zacze¢to mysle¢ o wykorzystywaniu nowych. Jedna z
nich jest tajemniczy klient. W latach 70. XX w. koncepcja ta byla wykorzystywana w
ok. 35 proc. najwigkszych bankow w Stanach Zjednoczonych. Obecnie metoda
tajemniczego klienta w szczegolnosci wykorzystywana jest do ewaluacji jakosci
$wiadczenia ustug w bardzo konkurencyjnych branzach, takich jak turystyczna,
gastronomiczna czy handel detaliczny''. Metoda ta jest forma obserwacji uczestniczace;,
wykorzystujacej badaczy do odgrywania roli konsumenta lub potencjalnego konsumenta
w celu monitorowania procesu i procedur wykorzystywanych w dostarczaniu ustug. W
Wielkiej Brytanii jest czgsto wykorzystywany przez organizacje ustug finansowych,
handlu detalicznym, dilerow samochodowych, hotele, catering, transport, zaktadow
uzytecznoéci publicznej i departamentéw rzadu'’. Metoda ta znajduje szerokie
wykorzystanie w réznych branzach. Daje tez mozliwosci réznorodnych modyfikacji w
jej zastosowaniu, np. mozna badanie przeprowadzi¢ telefonicznie, za pomoca poczty
elektronicznej czy chatow, w celu oceny przestrzegania standardow obshugi. Zaleta
metody tajemniczego klienta jest mozliwo$¢ redukcji potencjalnych wad, ktore
wystepuja w przypadku wywiadow i ankiet. Do najczesciej podkreslanych stabosci tych
metod zalicza si¢:

1. Rozbieznos¢ pomigdzy zachowaniem realnym a relacjonowanym. Zdarza sig,
ze o$wiadczenia udzielane podczas wywiadu nie odpowiadaja faktycznym
zachowaniom respondenta.

2. Respondent moze by¢ nie§wiadomy pewnych faktéw, w zwiazku z czym nie
moze udzieli¢ oczekiwanych odpowiedzi.

3. Ograniczenie jakosci zebranych informacji z powodu niewielkich umiejgtnosci
werbalnych respondenta.

Wymienione slabosci nie dotycza badan metoda tajemniczego klienta, jesli

spetnione sa nastepujace warunki metodyczne to jest':

e anonimowos$¢ osoby wykonujacej badanie - pracownicy placowki ustugowej nie

moga by¢ $wiadomi odbywajacego si¢ procesu badawczego;

e odpowiednio opracowany arkusz obserwacji;

e dobrze wyszkolony badacz, ktory zapamigtal zdefiniowana list¢ ocenianych

elementow, na ktore powinien zwroci¢ uwagg podczas ,,tajemniczej” wizyty;

e naturalne zachowanie badacza, po badaniu arkusz musi by¢ wypeiony i

przygotowany raport, ktory jest wykorzystywany dla informacji zwrotnej.

""" K. Schmidt, Mystery Shopping, Leistungsfihigkeit eines Instruments zur Messung der
Dienstleistungsqualitat, DUV Gabler Edition Wissenchaft, 2007, s. 3-4.

12 AM. Wilson, The Use of Mystery Shhoping in the Measurment of Service Delivery, in: M.Gabbott, G.
Hogg (ed.), Serviece Industries Marketing: New Appproaches, Routledge, Francis & Taylor Group, London
and New York, 2013, p. 148-163.

'3 A.M. Wilson, J. Gutmann, Public transport: the role of mystery shopping in investment decisions, Journal of
the Market Research Society, 1998, 40 (4), pp. 285-293.
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Metodyka badan

Celem publikacji jest diagnoza procedur stosowanych w  badaniach
marketingowych, a w szczego6lnoSci wykorzystanie metody tajemniczego klienta w
ktorej ocena jest prowadzona przez zespdt osob. Dla sprawdzenia tego podejécia
zastosowano oceng grupowa jakosci ushug gastronomicznych wybranych placowek w
Warszawie nalezacych do sieci ogélnopolskich lub migdzynarodowych. W literaturze
przedmiotu oraz praktyce marketingowej metoda tajemniczego klienta, odnosi si¢
wylacznie do jednostkowych obserwacji badacza. W prowadzonych badaniach
dokonano modyfikacji polegajaca na grupowych badaniach ustug gastronomicznych.
Przyjeta metodyka badan lepiej pozwala zmierzy¢ jakos¢ tych ustug, poniewaz zwykle
korzysta si¢ z nich grupowo, wspolnie spedzajac wolny czas. Budowanie zespolow,
ktore wspoélnie oceniatyby jako$¢ ustug, daje mozliwo$¢ redukcji zréznicowanej
percepcji i réoznych doswiadczen osob uczestniczacych w badaniu, co ma miejsce w
przypadku oceny indywidualnej. Usrednienie ocen zespotlu moze t¢ wadg badania
zrownowazy¢. Obserwacjg przeprowadzono przez 20 zespolow skladajacych si¢ z 0sob
w wieku 23-24 lata. Doboér osob w podobnym wieku, o podobnych upodobaniach i
doswiadczeniach, byt celowym dziataniem autoréw badania i wynikat z checi redukcji
zbyt duzego zréznicowania oceniajacych ustuge. Lacznie w badaniach uczestniczylo 76
0s6b. Zespoty odwiedzity nastgpujace placowki gastronomiczne:

Pizzeria Da Grasso — 5 zespolow-19 o0sob;
Bierhalle — 4 zespoty—14 0s6b;

Bobby Burger — 5 zespotdéw—20 osob;
Pizza Hut — 6 zespotéw—23 osoby.

Scenariusz badania byt $cisle okreslony. W okresie 14.05.- 1.06.2018 grupy
tajemniczych klientow udaly si¢ do wylosowanych placowek gastronomicznych w
Warszawie. Zalozeniem bylo badanie miejsc gastronomicznych w ramach wybranych
sieci. Warunkiem byto istnienie przynajmniej 5 lokali w ramach sieci na obszarze
Warszawy. Wykorzystano metodg obserwacji uczestniczacej, czyli badacz wystepuje w
roli klienta, oraz obserwacj¢ bierna poprzez mozliwo$¢ obserwacji obstugi innych
klientow w lokalu. Ocenie podlegato pig¢ obszarow ustug gastronomicznych:

1. Wyglad zewngtrzny placéwek i jej otoczenie.

2.  Wngtrze placowki

3. Personel.

4. Menu.

5. Miejsca specjalne, np. istnienie miejsca zabaw dla dzieci, miejsca dla osob
palacych.

Zadaniem kazdego zespolu byto przeprowadzenie badan w wylosowanej placowki.
Dokonanie oceny czy byta dobrze oznaczona i widoczna, czy nie bylo problemow z
trafieniem do niej. Przeprowadzenie obserwacji pigciu omdwionych wczesniej
obszarow, szczegdlowo zaprezentowanych w arkuszu obserwacji. Zdobycie odpowiedzi
na ustalone w scenariuszu pytania, dotyczace oferty napojow i potraw oraz wizyta w
toalecie w celu oceny czystosci tego miejsca. Do oceny poszczegdlnych elementow w
kazdym obszarze, przyjgto 7-stopniowa skale ( 1- bardzo zle, 7- bardzo dobrze).
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Wyniki badan

Badania przeprowadzono zgodnie z przyjetym wczesniej scenariuszem. Badacze
zostali odpowiednio przeszkoleni w jaki sposdb nalezy przeprowadzi¢ obserwacje
uczestniczaca, dodatkowo otrzymali szczegdlowy spis elementow podlegajacych ocenie
w trakcie pobytu w restauracji. Pierwszym obszarem podlegajacym obserwacji byto
otoczenie restauracji. Brano tutaj pod uwagg czytelno$¢ oznakowania, czysto$é
najblizszego otoczenia oraz drzwi i witryn. W tym obszarze oceny mozna stwierdzi¢
wysokie zadowolenie tajemniczych klientow. Problemem byt brak parkingéw w
lokalach znajdujacych si¢ w centrum Warszawy. W Bobby Burgerze pojawit si¢ ktopot z
dostepnoscia lokalu dla rodzicow z dzie¢mi w wodzkach i 0sob niepetnosprawnych.
Pozostate elementy zostaty ocenione powyzej Sredniej. Przy czym widaé zréznicowanie
ocen dla poszczegdlnych placowek w ramach jednej sieci. Mimo, ze firmowane sa ta
sama nazwa 1 teoretycznie standard w ramach franczyzy powinien by¢ taki sam, jednak
poszczegodlne $rednie oceny zespotowe wskazuja, ze na wystgpowanie roznic (patrz
tabela 4).

Tabela 4. Ocena wybranych elementow wygladu zewngtrznego placowek gastronomicznych przez
zespoly tajemniczych klientéw (1-bardzo zle 7-bardzo dobrze)

OTOCZENIE Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut

PLACOWEK

GASTRONO- | 1 [ 2 | 3|4 |5 |1 |2 |3 4|1 |23 |4|5|1]|2|3|4]|5]6
MICZNYCH

Czystos¢ drzwi i

. 3 (65(44| 4|48 6 [55(5 |7 |2 [5|55[3 (436|433 |38|1]63
witryn

Informacje o
godzinach 13/165|168|4 |7 7|55 7[7 7|7 |[7]|68|7/[4|2]55|1]65
otwarcia

Widocznosé¢

. 2 163|545 (48| 7 | 7 (5| 7T|5]|5 6 | 77165235565
oznaczenia

Dostepnos¢ lokalu
dla os6b

z dzie¢mi i
niepetnosprawnych

4517 |66 41683 (453 | 7|3 |1 |6 [1|[13|5]|4[1|55/2]¢6

Czytelnos¢
oznakowania 1816314214 |3 |[71|68[7|7|6|5|68|7[53|6|4[2]33[6]63
lokalu

Czystos¢
najblizszego 2 7 44| 4 (35| 728|554 |4]|58]5 (583|643 |6]53
otoczenia

Dostgpnosé¢
parkingéw

53|113126] 4| 2 1 14856 |1 1 5 4 1 141 ]13]7163

Zrédto: badania whasne, maj-czerwiec 2018.

Nastgpny obszar oceny zwiazany byl z wejsciem do placowki gastronomicznej i
ewaluacja wngtrza. Ponownie zauwaza si¢ duze zrdéznicowania pomigdzy lokalami tej
samej sieci. Réwniez oceny poszczegdlnych sieci réznily si¢. Najlepsze wrazenie na
badaczach robity restauracje Pizza Hut, 2 zespoly ocenity na 7 punktow, a kolejne 2 na 6
punktow. Podobnie oceniono zapach, panujacy w restauracjach. Generalnie mozna
powiedzie¢, ze wszystkie sieci otrzymaly oceny $rednie i wysokie. Najwigksze problemy
zaobserwowano w kwestii: wydzielonych kacikow dla dzieci, wydzielonych miejsc dla
palaczy oraz czysto$ci w toalecie 1 wyposazeniu jej w podstawowe akcesoria takie jak:
reczniki papierowe, mydlo, papier toaletowy (patrz tabela 5). Subiektywizm i
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indywidualno$¢ oceny, stanowiace wadg stosowania metody tajemniczego klienta,
najlepiej obrazuje ocena menu. Mimo, ze we wszystkich lokalach znajdowala sig
identyczna karta potraw, to w ramach poszczegdlnych zespotow, odwiedzajacych rézne
palcowki nalezace do tej samej sieci, widaé rozbieznosci w ocenach, cho¢ w
przewazajacej czgSci dominuja oceny pozytywne.

Tabela 5. Ocena wybranych elementéw wngtrza placowek gastronomicznych przez zespoty
tajemniczych klientow

WNETRZE

PLACOWEK Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut
GASTRONO | | | 5 | 3| 4| s |1 |2|3 |41 ]|2]3]4a]s5]|1]2]3]4]5]6%6
MICZNYCH
Pierwsze
wrazeniepo | 2.8 |58 (34| 3 |48 7 (43| 6 | 6| 4 | 4 45| 6 |48 7|7 |6 |43] 5] 6
wejsciu
Zapach 83548 3| 76| s5|s5|6|s5s|al38|alal|l7]|7]6]43]5]6
Panujacy 306 (32|36 6(58[6] 7|4 4la5/6135/5]7]6]4]a4]s58
nastrdj
Wystroj 23(53(36] 4 (53] 6 (55473453 6l48/6|7|4a5|6]c¢6
wngtrza
Muzykawte | 2 |53 |58 1|76 [ss|4 |7 |7 |6 |38 6|2 |4a|7|7[43]1 |53
Caystosé 3065024 4| 71704356 |35 455 [53|5|5]|5|43]4]6
Wydzielony
kacik dla as|sa| 1|11t fusys 7l ls o3|t l2]1]6l13]1 |15
dzieci
Wydzielone
miejscedla | 15| 1 [ 3| 1 |ts| 1|1 |t |71 |41 |3|1]|3|1]s5]|2]|1]s53
palacych
Zadbane 3507 38| 4 (25] 6 (45| 4| 7| 4|3 4554546 438|715
meble
Czystosé 38| 1 |44 4| a6 7| al6]|3 558 2(53]3|6]5]45]6]65
nakrycia
Dostepnos¢ |y ol 7 1 6o 2 | 7|6 |33 5| 7| 6|6 |43|s5|s|a|4]|5|a5]|6]4
serwetek
Czystosé w 2 (5358 4 18] 5655434332455 5[4a]s5]1]1
toalecie
Wyposazenie
tazienki: 38 43|62 5|18 5| 75|63 |s5|6|s|ss|a|7|6]|5]|6]01
reczniki,
mydto itd.
Dostepnosé |\ o el 1| 76|75 |67 4le3|s|ilel7|7]|7]6]s5
Wi-Fi

s 16358 4 (537 (336|566 7|6387|7]5]|5]4]7

Estetyka menu

Zrodho: badania wasne, maj-czerwiec 2018.

Waznym ogniwem oddziatujacym w sposob zasadniczy na oceng standardu ustug
jest personel. W tym obszarze skoncentrowano si¢ przede wszystkim na osobie kelnera,
jego wygladzie, zachowaniu i wiedzy na temat serwowanego menu. Badacze zadawali
takze dodatkowe, ustalone wczesniej pytania. Okazato sig, ze wiedza kelnerow na temat
potraw 1 serwowanych produktow jest duza, natomiast wystgpowalo szerokie
zrdznicowanie ocen w kwestii odpowiedniego zachowania si¢ personelu. Wiele 0sob
obshugujacych gosci, nie przywitato sig, czgsto badacze twierdzili, ze weszli do placowki
i nikt nie zwrocit na nich uwagi. Niewielu kelnerow rowniez nawiazywato i
podtrzymywato rozmowg. Dominowaly w tych kwestiach oceny na poziomie 1-3
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punktow. Narzekano rowniez na fakt, ze personel nie zegnat si¢ z klientami na koniec
wizyty, co odzwierciedlaja oceny w tabeli 6. Nie wszyscy kelnerzy byli zadbani,
zdarzalo sig, ze nie mieli estetycznego stroju. Tego zarzutu nie formutowano w stosunku
do lokali nalezacych do Pizzy Hut. Najgorsze oceny przyznano pizzeriom Da Grasso.
Kelnerzy nie mieli tez czesto zadnych identyfikatorow (tabela 6).

Tabela 6. Ocena wybranych cech personelu

PERSONE
L

Pizzeria Da Grasso

Bierhalle

Bobby Burger

Pizza Hut

2

3

4

2 3

2

3

4

3

Przywitani
e klienta

55

1

3

6,5

5 3

6

1,3

1

4,5

6

Nawiazani
€ r0Zmowy

4.3

5.8

581 4

3

2,8

1

3.8

2,3

Podtrzyma
nie
rozZmowy

2,5

6,8

58| 3

2,5

Pozegnanie
przez
kelnera

44

35| 2

5,5

Fachowos¢
obstugi

44

58

45| 4

5,5

Zadbanie
kelnera
(czyste
wlosy,
paznokcie
etc.)

45

55

3.8

33

55

48

Estetyczny
ubior
kelnerow

38

4.8

33

58| 4

43

43

Identyfikat
ory z
imieniem
kelnerow

4.8

Wiedza
kelnera o
menu

33

42

4

35

4.8

53

5,5

Zrodto: badania wlasne, maj-czerwiec 2018.

Jako$¢ positkdw, przejrzysto$¢ menu, spetlnienie oczekiwan gos$cia w kwestii
podanej potrawy byly wysokie. Badajacy wykazywali niezadowoleniec w kwestii
przejrzystosci menu, twierdzac czgsto, ze byly chaotyczne, ,,za duzo rdéznych informacji
na jednej stronie karty”. Interesujacy jest rowniez fakt, ze nie we wszystkich

restauracjach wystgpowatly nazwy dan w innych jezykach niz polski (patrz tabela 7).

Tabela 7. Ocena wybranych elementow menu przez zespotly tajemniczych klientow

Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut
MENU

1 21345 203 213|415 3| 4 6
Estetyka 5 |63|s58] 4|53 33| 6 6|76 |38 5| s 7
menu
Przejrzysto | s 155152 2 | 4 431 5 6|71 6|58 4 |53 6,5
SC menu
Swiezos$¢
adokew | 6 |55 s3 ]S 715 6 (48| 5 |55 6 |23 7
Spelnienie | 3 |33 461 3 | 6 65| 7 6 33| 4 |55 6|6 7
oczekiwan
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zamowione
dania

Nazwy dan
w innych 4 6,51 7 1 1 4 1 415 1 S| 21]3]35|4 1 715 7017
jezykach

Odpowiedn
108¢ temp.
podawanyc
h potraw

68 |55l64|la |7 71753 |7]6|7|668/6]|7]|6]l68]7]7

Znizki,
promocje
na 5 38152 3 1| 4|43 4|6 | 7| 4|65]6]| 6|35 1 6 (4] 4|65
serwowane
potrawy

Zrodto: badania wiasne, maj-czerwiec 2018.

Ostatnim obszarem badan byly wybrane miejsca dla klientéw majacych specjalne
potrzeby. Byli to rodzice z matymi dzie¢mi i palacze. Te kwestie oceniono najgorzej, z
czego mozna wnioskowac, ze oczekiwania klientdéw z matymi dzie¢mi czy palacych
papierosy, nie brane sa specjalnie pod uwage. W wigkszosci placowek nie byto
wyznaczonych oddzielonych, wygodnych miejsc dla palacych. Musieli oni sobie sami
radzi¢ wychodzac najczgsciej na zewnatrz lokalu, co nie byto komfortowe dla gosci
siedzacych przy stolikach na $wiezym powietrzu. Dla matych dzieci nie bylo
przystosowanych tazienek, w wigkszosci przypadkow nie byto miejsc do przewijania
niemowlakow, jesli byty to oceniano je nisko.

Tabela 8. Ocena przygotowania miejsc specjalnych i udogodnien dla klientow

WYBRANE Pizzeria Da Grasso Bierhalle Bobby Burger Pizza Hut

MIEJSCA
SPECJALNE 1 2| 3] 4] 5 1 2| 3] 4 1 2| 3| 4| 5 1 2| 3| 4] 5 6

Kacik dla
dzieci 45158 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 5 1 1[2,8

Udogodnienia
dla dzieci 35[43|1,6] 1| 2 3| 2| 2] 2| 1 1 1 1 11 3 1| 6] 3] 2]33

Toaleta
dostosowana
dla os6b
niepetnospraw
nych 23[(58[68]| 3| 2 1 1 31 4 1 1 1 1 1 41 7 1 1 1 1

Miegjsce do
przewijania
dzieci 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 7 6 1 1 1

Miejsce dla
palacych 5,3 1/24] 3 1 1 1 1 1 1 1| 3] 3 1| 5] 7] 6] 4] 1| 5

Zrodto: badania wlasne, maj-czerwiec 2018.
Podsumowanie i wnioski

Istota badan marketingowych jest dostarczanie decydentom informacji i wiedzy, by
mogli podejmowac trafne decyzje odnoszace si¢ do efektywnego wykorzystywania
zasobow 1 realizacji celow organizacji. Pozyskanie wiedzy uzaleznione jest od
przyjetego podejscia metodycznego, bazujacego na odmiennym widzeniu §wiata cho¢by
w koncepcji fenomenologicznej lub w pozytywistycznej. Kazdy z tych punktow
widzenia silnie osadzony jest w filozofii m.in. E. Husserla i jego pogladéw na zrodia
poznania lub A. Comte i jego pozytywistycznym widzeniu $wiata teorii naukowych. Ten
swoisty dualizm badania fenomenologiczne versus badania pozytywistyczne
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zastgpowany jest praktycznym spojrzeniem: badania jakoSciowe akcentowane w
paradygmacie fenomenologicznym, oraz badania iloSciowe charakterystyczne dla
podejscia pozytywistycznego.

Metoda tajemniczego klienta nawiazuje w swojej istocie poznawczej do podejscia
fenomenologicznego, w wigkszym stopniu akcentujacego wage badan jakosciowych.
Metoda ta jest kolejnym wariantem obserwacji uczestniczacej, w przypadku ktorej
badacz odgrywa $cisle okreslona rolg konsumenta. W praktyce marketingowej, co warte
jest tu szczegdlnego podkreslenia, metoda tajemniczego klienta, odnosi si¢ wytacznie do
jednostkowych obserwacji badacza. Jest to dobry sposob na uzyskanie wiedzy na temat
przestrzegania standardow przez personel zatrudniony w restauracji. Jednak duzym
problemem moze by¢ subiektywizm badacza oraz jego wczesniejsze doswiadczenia,
zwiazane z konsumpcja okre$lonych ustlug. Zdaniem Autoréw, dobrym sposobem
niwelowania tego typu ulomnosci metody badawczej w przypadku ustug
gastronomicznych moze by¢ prowadzenie badan przez grupe tajemniczych klientow.
Powoduje to po pierwsze usrednienie indywidualnych ocen kazdego cztonka zespotu,
uczestniczacego w badaniu. Po drugie, badanie odbywa si¢ w bardziej naturalnej
sytuacji, gdyz zwykle do restauracji ludzie umawiaja si¢ w grupie lub conajmniej z
druga osoba, aby wspolnie spedzi¢ czas wolny: porozmawiaé, posmiac si¢, wymieni¢
poglady.

W zwiazku z powyzszym, autorzy publikacji zmodyfikowali dotychczasowe
podejscie metodyczne, realizujac badanie tajemniczego klienta w zespotach, ktérych
zadaniem byla — ocena standardu ustug gastronomicznych. Potwierdzono w badaniach,
ze przyjeta metodyka lepiej pozwala zmierzy¢ jako$¢ ushug. Badania prowadzone w
zespotach umozliwity redukcje zréznicowanej percepcji i roznych do$wiadczen osob
uczestniczacych w badaniu. Subiektywizm i indywidualno$¢ oceny, stanowiace wade
stosowania metody tajemniczego klienta, najlepiej obrazuje ocena menu. Mimo, ze we
wszystkich lokalach jednej sieci znajdowata si¢ identyczna karta potraw, to oceny
poszczegodlnych zespotow, odwiedzajacych rozne palcowki, byty rozbiezne.

Badania ustug gastronomicznych w warszawskich restauracjach wykazaty réznice
w $wiadczeniu ustug w przedsigbiorstwach franchisingowych. Oceniajac wejscie i
schludno$¢ poszczegdlnych placowek najlepsze wrazenie na badaczach robily
restauracja: Pizza Hut. Najgorsze wrazenie, a przez to i najnizsza punktacj¢ otrzymaty
badane restauracje za brak m.in. wydzielonych miejsc dla palaczy, brak czystosci w
toalecie oraz brak podstawowych $rodkow higieny jak: reczniki papierowe, mydto,
papier toaletowy. Najlepiej we wszystkich restauracjach oceniono wiedz¢ personelu na
temat serwowanych potraw. Natomiast wiele zastrzezen budzito zachowanie w zakresie
przywitania, nawigzania rozmowy 1 pozegnania goSci. Co moze S$wiadczy¢ o
niedostatecznych szkoleniach personelu w zakresie sovoir-vivru. Ostatnim, ocenianym
przez zespoly obszarem, byly wybrane miejsca dla klientow majacych specjalne
potrzeby. Byli to rodzice z matymi dzie¢mi, osoby niepetnosprawne i osoby palace. W
wigkszosci placowek nie bylo wyznaczonych oddzielonych, wygodnych miejsc dla
palacych. Najczesciej musieli wychodzi¢ na zewnatrz, co z kolei sprawialo dyskomfort
osobom siedzacym przy stolikach na §wiezym powietrzu. Z kolei dla matych dzieci nie
bylo przystosowanych tazieneck, w wigkszosci przypadkéw brakowato rowniez
wygodnych miejsc do przewijania niemowlakow. Te elementy oceniono w badaniu
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najgorzej, z czego mozna wnioskowac, ze oczekiwania klientow z matymi dzie¢mi czy
palacych papierosy uwzgledniane sa w malym stopniu.
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Summary

The specificity of services implies the need to monitor their quality. Methods for
assessing non-consumer services are constantly sought after. The mystery client method
is one of them. The purpose of this publication is to diagnose the procedures used in
marketing research, and in particular to use the mysterious client method in which the
assessment is conducted by a team of people. To verify this approach, the quality
assessment of gastronomic services was used in selected restaurant chains, such as Pizza
Hut, Pizzeria Da Grasso, Bobby Burger and Bierhalle. The innovation in the study was
the use of group to evaluate services. The adopted methodology allowed to conduct the
study in close to real conditions, because usually people go to a restaurant together.
Building teams that would jointly assess the quality of services gives also the
opportunity to reduce the diversification in perception and different experiences of
people participating in the study.
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