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OCENA JAKOSCI PAKIETU TURYSTYCZNEGO TUNEZ]I
PRZEZ POLSKICH TURYSTOW METODA SERVPERF
— STUDIUM PRZYPADKU

Abstrakt: W artykule zaproponowano procedure badawcza stuzaca ocenie jakosci ustug skladajacych na pakiet turystyczny w ukla-
dzie podmiotowym. Procedure przygotowano na przykladzie oceny pakietu pobytowego do Tunezji wybieranego przez polskich
turystéw. W postepowaniu badawczym uwzgledniono zatoZenia i zasady metod SERVPERF z uwzglednieniem sondazu diag-
nostycznego oraz z wykorzystaniem podstawowych narzedzi statystyki opisowej. Uzyskane wyniki badan stanowia punkt wyjscia
do przygotowania rekomendaciji dla touroperatoré6w proponujacych polskim turystom pakiety podstawowe do Tunezji.

Stowa kluczowe: pakiet turystyczny, jakos¢, ustugi turystyczne, SERVPERF, Tunezja.

1. WPROWADZENIE

Tunezje wsréd paristw basenu Morza Srédziemnego
charakteryzuje dynamiczny rozwdj turystyki (POIRIER,
WRIGHT 1993, WEIGERT 2012). Wynika to z ciaglego
zainteresowania turystéw ta destynacja. Najwiekszy
ruch turystyczny generuja podrézujacy z krajow euro-
pejskich oraz z krajow Maghrebu (WIDZ, BRZEZINSKA-
-WOjCIK 2016). W grupie turystow europejskich polscy
turysci od lat utrzymuja sie na piatym miejscu pod
wzgledem liczebnosci po Francuzach, Niemcach, Wto-
chach i Brytyjczykach.

W nawiazaniu do koncepcji zachowan turysty sfor-
mulowanej przez E. COHENA (1973) Polakéw wybiera-
jacych wypoczynek w Tunezji mozna zaliczy¢ do tury-
stow zinstytucjonalizowanych. Podejmowane przez
nich decyzje mieszcza sie w schematach i standardach
narzucanych przez touroperatoréw proponujacych
pakiety turystyczne. O popularnosci pakietéw wsrod
polskich turystéw swiadcza dane statystyczne. W ro-
ku 2000 ruch turystyczny z Polski generowany przez
pakiety wynosil 7,2% (www.intur.com.pl), w 2010 r.
wzrost do 14%, a w 2016 do 15,9%. Oznacza to, ze
w roku 2016 niemal co 5. wyjazd zagraniczny pols-

kiego turysty organizowany byl przez biuro podrézy
(www.msit.gov.pl).

Biorac pod uwage unikatowos¢ uslug turystycz-
nych, ze wzgledu na elementy hedonistyczne, este-
tyczne i emocjonalne (JOHNS 1999), na wybor pakietu
sklada sie wiele czynnikéw, m.in. postrzegana jakos¢
uslug, jakos¢ produktu, osobiste oczekiwania tury-
stow (ZEITHAML, BITNER, GREMLER 2013). Dynamiczne
zmiany czynnikéw powoduja, Ze touroperatorzy
ksztattuja pakiety w zaleznosci od szybko zmieniajacej
sie ich uzytecznosci kraficowej. Uzytecznos¢ ta zmu-
sza touroperatoréw takze do ciaglej poprawy jakosci
produktu poprzez dostosowywanie go do zmieniaja-
cych sie oczekiwan turysty (GOLEMBSKI 1999). Zatem
jakosc¢ jest wazna skladowa wplywajaca na atrakcyj-
nos¢ pakietu turystycznego (BATYK 2012), co oznacza,
ze zagadnienie jakosci ma istotny wymiar aplikacyjny.

Problem oceny jakosci ustug w turystyce i rekreacji,
w krajowej i zagranicznej literaturze przedmiotu, ana-
lizowano w odniesieniu do: hotelarstwa (m.in. RA-
PACZ 1996, CHOI, CHU 2001, JUWAHEER 2004, POON,
LOCK-TENG Low 2005, GROBELNA 2009, MOHAJERANI,
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MIREMADI 2012), produktu turystycznego (m.in. JARE-
MEN 2004, WASOwWICZ 2004, INGALDI 2015, MACIAG
2015), touroperatoréw (JOHNS, AVCI, KARATEPE, 2004)
iszeroko rozumianego przemystu turystycznego (FICK,
RITCHIE 1991). Rzadziej podejmowano problem oceny
jakosci ustug turystycznych oferowanych w ramach
destynacji turystycznych (BHAT, QADIR 2013) czy pa-
kietow wakacyjnych (JOHANN 2014). Istotny jest przy
tym wymiar metodyczny prowadzonych badan.
W wielu przywolanych tu opracowaniach stosowana
jest r6zna procedura badawcza, odnoszaca sie czesto
do tych samych ocenianych kategorii. Istnieje wiec
potrzeba przygotowania ujednoliconego modelu po-
stepowania badawczego, uwzgledniajacego subiek-
tywny wymiar badan nad oceng jakosci pakietu tury-
stycznego.

Celem autorek artykulu jest zaprezentowanie pro-
cedury badawczej stuzacej ocenie jakosci pakietu tury-
stycznego w ukladzie podmiotowym. Procedure przy-
gotowano na przykladzie oceny pakietu pobytowego
do Tunezji wybieranego przez polskich turystéw
- stosunkowo liczna grupe odbiorcéw w dynamicznie
zmieniajacej sie sytuacji geopolitycznej. W postepowa-
niu badawczym uwzgledniono zalozenia i zasady me-
tod SERVPERF oraz sondazu diagnostycznego, z wy-
korzystaniem odpowiednio przygotowanego kwestio-
nariusza ankiety jako narzedzia badawczego oraz
podstawowych narzedzi statystyki opisowej. Celem
bylo takze poréwnanie oceny jakosci ustug przewozo-
wych, hotelowych oraz rezydenta w poszukiwaniu
mocnych i stabych stron oferty.

2. PAKIET TURYSTYCZNY ORAZ JEGO
JAKOSC W LITERATURZE PRZEDMIOTU

Mimo ze definicji pakietu turystycznego nie podaje
Ustawa o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia
1997 r., ani jej nowelizacja z dnia 20 lipca 2017 r., to
mozna ja odnalez¢ w literaturze przedmiotu (m.in.
KACZMAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2010, MEDLIK 1995,
MIDD-LETON 1996, KONIECZNA-DOMANSKA 2007, STEC
2015). Pakiet turystyczny czesto utozsamiany jest z po-
jeciem imprezy all inclusive (podréz zryczaltowana)
(KACZMAREK i in. 2010). W tym kontekscie definiuje
pakiet B. MEYER (2006) jako ,,zestawienie turystycznych
$wiadczen czastkowych, ktére zostaja przez organiza-
tora podrézy powiazane w jeden pakiet i zaoferowane
pod jedna cena. Pakiet taki musi zawiera¢ co najmniej
transport i zakwaterowanie, cho¢ z reguly zawiera tez
inne ustugi, takie jak: transfer, opieke pilota, wynajecie
samochodu, uslugi zwigzane z wycieczkami i zwie-
dzaniem”. Najbardziej ogélna definicje podaje A. Ko-
NIECZNA-DOMANSKA (2007), ktéra definiuje pakiet tu-
rystyczny jako ,uslugi odpowiednio ze sobg zestawio-

ne, zsynchronizowane pod wzgledem przedmioto-
wym, przestrzennym i czasowym, na ktére wyzna-
czono jedna, wspdlng cene”. Wedlug S. MEDLIKA
(1995) pakiet turystyczny jest kombinacja ,,dwoéch lub
wiecej elementéw sprzedawanych jako jeden produkt
po zryczaltowanej cenie, w ktorej koszty poszczegol-
nych pozydji nie s3 wyodrebnione”. Podobng definicje
podaje A. STEC (2015), wedlug ktérego pakiet tury-
styczny moze sklada¢ sie tylko z dwoéch ustug (np.
nocleg i transport), ale moze takze by¢ wieloskladni-
kowy (nocleg, transport, wyzywienie, zwiedzanie
atrakgji). Ponadto sprzedajacy pakiet, w zaleznosci od
potrzeb, umozliwiaja turystom dokupienie ustug uzu-
pelniajacych. Nieco inne podejscie proponuje T.V.C.
MIDDLETON (1996). Definiuje on pakiety turystyczne
jako: ,standardowe, znajdujace sie pod kontrola jakos-
ciowa, powtarzalne oferty, skladajace sie z dwéch lub
wiecej nastepujacych skladnikéw: transportu, zakwa-
terowania, wyzywienia, atrakcji turystycznych, in-
nych urzadzen oraz uslug (np. ubezpieczenie tury-
styczne). Pakiety sprzedawane ogélnej klienteli pre-
zentowane s3 w wydawnictwach promocyjnych lub
innych $rodkach przekazu i oferowane do sprzedazy
potencjalnym klientom po opublikowanej lacznej ce-
nie, w ktorej koszty skladnikéw produktu nie sg iden-
tyfikowane oddzielnie”.

W mysl powyzszych definicji pakiet turystyczny
moze skladac sie z kilku lub kilkunastu débr i ustug.
Przy tym niektére sposréd nich (dodatkowe) trakto-
wane sa jako fakultatywne. Biorac po uwage cechy
charakteryzujace pakiet oraz mozliwosci dokonywa-
nia wyboru przez turyste J. KACZMAREK i in. (2010)
wyrdzniajg turystyczne pakiety - podstawowe, posze-
rzone i fakultatywne.

Wazna role w budowaniu atrakcyjnosci pakietu tu-
rystycznego odgrywa jego jakos¢. Potwierdzaja to wy-
niki badann Instytutu Rynku Wewnetrznego i Kon-
sumpcji. Wedlug nich decydujgce znaczenie maja:
jakos¢ - 72% wskazaf, cena - 61%, poziom obslugi
- 55%, inne cechy - 50% (DABROWSKA 1998). Dlatego
problematyke definiowania jakosci w odniesieniu do
turystyki podejmowano w licznych opracowaniach
(m.in. KACHNIEWSKA 2002, GRYSZEL 2004, JAREMEN
2004, WASOWICZ 2004, PANASIUK 2004, RAPACZ 2004,
WAJDA 2005, MACIAG 2010, 2015, BIELAWA 2011). Jedna
z najszerszych definicji formutuje Swiatowa Organi-
zacja Turystyki (WTO), wedlug ktérej jakos¢ to , spel-
nienie za ustalong i przyjeta cene wszystkich zgod-
nych z prawem zadan i oczekiwan klienta, przy jed-
noczesnym przestrzeganiu wymagan jakosciowych
w odniesieniu do bezpieczenistwa, higieny i dostep-
nosci ustug turystycznych oraz harmonii srodowiska
ludzkiego i przyrodniczego” (PANASIUK 2004). Formu-
lowane przez badaczy w literaturze definicje jakosci sa
wielowymiarowe i zréznicowane (KACHNIEWSKA 2006).
Wynika to z wielu wyréznianych wynacznikéw ja-
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kosci. Na przyklad A. PAYNE (1994) zalicza do nich:
infrastrukture materialng ustug, niezawodnos¢ ustug,
wrazliwos¢ uslugodawcéw, pewnos¢ ustug, bezpie-
czenstwo, znajomos¢ potrzeb klientéw (BATYK 2012).

Kolejnym zagadnieniem jest wymiar jakosci. Zwy-
kle jakos¢ rozptrywana jest w trzech plaszczyznach:
technicznej, funkcjonalnej i marketingowej (LEHTINEN,
LEHTINEN 1991). W przypadku ustug turystycznych
istotny jest wymiar marketingowy. W podejsciu tym
J. MACIAG (2010, 2015) podkresla trzy cechy: 1) wy-
padkowa pomiedzy oczekiwaniem klientéw a faktycz-
nie uzyskanym poziomem jakosci (PARASURAMAN,
ZEITHAML, BERRY 1988), 2) doskonalos¢ dzialani ustu-
gowych (MALLEN, ADAMS 2011), 3) wartos¢ postrze-
gana przez Kklienta jako jakos¢ Scisle powigzana
z kosztem (DAHLGAARD, KRISTENSEN, KANjI 2000).
W niniejszym opracowaniu skoncentrowano sie na
dwéch pierwszych wymiarach.

W przypadku ustug turystycznych dbalos¢ o ja-
kos¢ jest bardziej skomplikowana niz w przypadku
innych sektoréw ustug. Wynika to z oczekiwan klien-
ta, ktory zostaje przeniesiony poza miejsce swojego
zamieszkania do obszaru, ktéry znal wczesniej, np.
tylko ze zdje¢ zamieszczonych w katalogu biura pod-
rézy lub stron internetowych. W zwiazku z tym od
ustlug wchodzacych w sklad pakietu turystycznego
turysta oczekuje jakosci calkowitej - idealnej. Wplywa
ona bowiem na poziom satysfakcji z zakupionego pro-
duktu.

Istotne jest wiec zagadnienie pomiaru oceny jakosci
ustug w turystyce. Od ponad 20 lat wielu badaczy
prébowalo opracowac teoretyczne i metodyczne ramy
mierzace satysfakcje klienta korzystajacego z ustug tu-
rystycznych (np. MENG, TEPANON, UYSAL 2008).

3. METODY BADAN
| ZRODEA DANYCH

Bardziej lub mniej udane préby oceny jakosci ustug
w szeroko pojetej turystyce i rekreacji sktonily autorki
do podjecia préby przygotowania schematu postepo-
wania badawczego w zakresie oceny pakietu turys-
tycznego. Drugim powodem przygotowania proce-
dury byla potrzeba zaprezentowania uzyskanych wy-
nikéw za pomoca prostych miernikéw statystyki
opisowej, z uzyciem podstawowych narzedzi statys-
tycznych stosowanych dos¢ powszechnie w turystyce
i rekreacji. Zastosowanie skomplikowanych metod
statystycznych powoduje, ze rezultaty opisywane sa
czesto hermetycznym jezykiem statystyki. Trzecim po-
wodem do zaproponowania metodycznego schematu
postepowania jest koniecznoé¢ uzyskiwania poréwny-
walnych wynikéw ocen réznych produktéw tury-
stycznych z mysla o ich doskonaleniu.

Przyjeta procedura badawcza obejmowala naste-
pujace etapy: 1) metaanalize (ang. literature-based dis-
covery) w zakresie definicji ustug turystycznych, ich
wymiaré6w i metod oceny ich jakosci, 2) odsiewu
- krytycznego wyeliminowania tych metod, ktére nie
sluza do realizacji zaloZonego celu, 3) wyb6r metody
SERVPEREF (ang. Service Perfomance) do oceny pakietu
turystycznego Tunezji przez polskich turystéw, 4) przy-
gotowanie narzedzia badawczego - kwestionariu-
sza ankiety, 5) analize produktu oferowanego przez
touroperatoréw w systemach rezerwacyjnych Secure
i MerlinX, 6) wybér hoteli do przeprowadzenia badan
metoda sondazu diagnostycznego, technika ankiety
srodowiskowej, 7) przeprowadzenie badan sondazo-
wych i weryfikacje narzedzia badawczego, a nastepnie
przeprowadzenie badan wilasciwych, 8) zestawienie
uzyskanych wynikéw oceny jakosci pakietu Tunezji
przez polskich turystéow, 9) obliczenie wybranych
miernikéw (Srednia arytmetyczna, mediana, dominan-
ta) z wykorzystaniem narzedzi statystyki opisowej,
10) analiza otrzymanych wynikéw oceny jakosci pa-
kietu turystycznego Tunezji pod katem okreslenia sla-
bych i mocnych stron pakietu.

Z przegladu literatury przedmiotu dotyczacej me-
tod oceny jakosci ustug (m.in. CARRILLAT, JARAMILLO,
MULKI 2007, NOWACKI 2007, URBANIAK 2014, RAME-
ZANI GHOTBABADI, FEIZ, BAHARUN 2015) wynika, ze
do najbardziej znanych naleza modele: Parasuramana,
Zeithamla i Berry’ego (BERRY, PARASURAMAN, ZEIT-
HAML 1990), model Grénroosa, model Gummessona,
model zintegrowany (4Q), tréjwymiarowy model
U. Lethinena i J.R. Lethinena, model poprawy jakosci
Moore’a, model jakosci postrzeganej i oczekiwanej
Nasha (m.in. URBANIAK 2014, MACIAG 2015). W bada-
niach nad jakoscig ustug w turystyce i rekreacji naj-
czesciej stosowane sa metody i modele: SERVQUAL
(m.in. BABAKUS, BOLLER 1992, JUWAHEER 2004), SERV-
PERF (m.in. CRONIN, TAYLOR 1994, FOGARTY, CATTS,
FORLIN 2000, JAIN, GUPTA 2004, INGALDI 2015) i Impor-
tance-Performance Analysis (IPA) (m.in. HUDSON,
HUDSON, MILLER 2004).

Po przeanalizowaniu opinii niektérych wspomnia-
nych tu badaczy na temat slabych i mocnych stron
wymienionych metod, dokonano oceny jakosci oferty
podstawowej do Tunezji, proponowanej polskim tu-
rystom, z zastosowaniem metody SERVPERF (ang.
Service Perfomance). O wyborze tej metody, a nie bar-
dziej popularnej metody SERVQUAL, zadecydowaly
przede wszystkim dwa czynniki: 1) prze$Swiadczenie
wielu badaczy (np. BABAKUS, BOLLER 1992, CRONIN,
TAYLOR 1992, 1994, BRADY, CRONIN, BRAND 2002), ze
poréwnywane sa subiektywne oceny jakosci uslug
- oczekiwana i doswiadczona przez klienta, 2) trud-
nosci w przeprowadzeniu badan z tym samym turysta
przed skorzystaniem z ustugi, a nastepnie po skorzy-
staniu z nie;j.
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W przypadku badann nad ocena jakosci pakietu
Tunezji przez polskich turystéw istotny byl ten drugi
czynnik. Biorac pod uwage zalozenia metody SERV-
QUAL podczas przeprowadzania badan pilotazowych
(w roku 2013) przekazano respondentom dwa kwe-
stionariusze: a) pierwszy, dotyczacy oceny oczekiwari
wobec ustugi przed jej realizacja (na lotnisku, przed
transferem do hotelu), b) drugi, dotyczacy oceny usltu-
gi po skorzystaniu z niej (w hotelu, przed transferem
powrotnym na lotnisko). W pierwszym przypadku
okazalo sig, ze respondenci mieli zbyt malo czasu na
wypelnienie kwestionariusza. Pomiedzy otrzymaniem
formularzy na lotnisku a rozpoczeciem transferu do
hotelu uwaga badanych byla skupiona gléwnie na
odbiorze bagazu, odnalezieniu wlasciwego autokaru
nalezacego do touroperatora, a takze wczesniejszym
wypelnieniu kart meldunkowych do hotelu. W dru-
gim przypadku réwniez okazalo sie, Ze uwage respon-
dentéw zajmowaly, jak poprzednio, sprawy technicz-
ne. W konsekwencji respondenci zwrdcili tylko 35
sposréd 400 przekazanych kwestionariuszy (niecale
9% wszystkich rozdanych). Wyniki tego badania son-
dazowego spowodowaly rezygnacje z zastosowania
metody SERVQUAL na rzecz SERVPERF.

Podstawowym zalozeniem wybranej metody jest
rozumienie przez turyste jakosci jako doskonalosci
wykonania ustugi. W metodzie SERVPERF, w odréz-
nieniu od metody SERVQUAL, brana jest pod uwage
tylko subiektywna ocena spostrzezeri konsumentéw
po skorzystaniu z ustugi. Z oceny wylaczone sa ocze-
kiwania wobec ustugi (JAIN, GUPTA 2004). Nastepnie
uzyskana ocena subiektywna odnoszona jest do dos-
konatosci wykonania ustugi - w analizowanym przy-
padku jest to 5,00.

Narzedziem badawczym, stuzacym do oceny ja-
kosci podstawowego pakietu turystycznego, byt kwe-
stionariusz ankiety. Wbudowano wen pytania nawia-
zujace do oceny jakosci trzech skladowych pakietu
- uslug: 1) przewozowych (transfer lotnisko-hotel
i hotel-lotnisko), 2) hotelowych, 3) opieki rezydenta
(tab. 1-4).

Kazda z trzech wymienionych ustug opisano w za-
kresie pieciu obszaré6w zaproponowanych przez zes-
pol A. PARASURAMANA (1988), a zaadaptowanych
przez twércow metody SERVPERF (CRONIN, TAYLOR
1992). Do obszaréw tych naleza: a) elementy material-
ne rozumiane jako wyglad zewnetrzny i wewnetrzny
obiektu ustugowego, wyposazenie, materialy promo-
cyjne oraz ubiér, zachowanie i prezencja personelu,
b) solidnos¢, oznaczajaca zdolnos¢ ustugodawcy do
wykonania ustugi dokladnie, solidnie i na czas, c) em-
patia, odnoszaca sie do zindywidualizowanego po-
dejscia do klienta, d) pewnos¢, obejmujaca wiedze,
kwalifikacje i wiarygodnos$¢ pracownikéw, e) zdol-
nos¢ reagowania, definiowana jako szybkos¢ reago-
wania na oczekiwania klientéw (BERRY i in. 1990).

Kazdy z pieciu obszar6w opisano przez odpowied-
nie zmienne (tab. 2-4), zgodnie z sugestiami G. FO-
GARTY, R. CATTS i C. FORLIN (2000). Opracowano je
w nawigzaniu do cech zaproponowanych przez P. Ga-
JEWSKA i J. KUROWSKA-PYSZ (2012) oraz M. JOHANN
(2014). Podczas dobierania parametréw do oceny
uslugi hotelowej wzieto pod uwage jej niejednorod-
nos¢, wynikajaca z zakresu swiadczenia (np. W.W. GA-
WORECKI 1997 wyodrebnia pod tym wzgledem trzy
grupy - noclegowa, gastronomiczng i dodatkowa).
Dlatego w kwestionariuszu zamieszczono zmienne
z zakresu ustug gastronomicznych oraz ustug SPA.

Kazdej ze zmiennych przypisano pieciostopniowa
skale semantyczna, stosowana w nowszych opracowa-
niach (np. BATYK 2012). We wczesniejszej literaturze
przedmiotu (np. PARASURAMAN i in. 1988, FOGARTY
i in. 2000) stosowano skale 5- lub 7-stopniowe w na-
wigzaniu do pierwotnie stosowanej skali Likerta.

Na kolejnym etapie procedury badawczej przeana-
lizowano oferty touroperatoréw z wykorzystaniem sys-
teméw rezerwacyjnych Secure oraz MerlinX. Z oferty
pakietowej wybrano do badan te, w ktérej propono-
wano standard zakwaterowania preferowany przez
polskich turystow (46,27%; Raport podroinika 2013).
W konsekwencji ocene ustug hotelowych przeprowa-
dzono w standaryzowanych hotelach 4- i 5-gwiazdko-
wych nalezacych do sieci EI Mouradi (www.elmo
uradi.com).

W badaniach postuzono sie metoda sondazu diag-
nostycznego, technika ankiety srodowiskowej. Bada-
nia sondazowe przeprowadzono od maja do lipca
2013 r. w Tunezji wéréd polskich turystéw. Pozwolily
one na zweryfikowanie narzedzia badawczego. Na-
stepnie, w roku 2014 od maja do wrzesnia, przeprowa-
dzono badania wlasciwe wsréd polskich turystow wy-
poczywajacych w Tunezji. Lacznie uzyskano 460 pra-
widlowo wypelnionych kwestionariuszy z nastepuja-
cych hoteli: El1 Mouradi Gammarth (w gubernator-
stwie Tunis!, n = 52), El Mouradi Beach (w Nabul,
n = 74), El Mouradi Port El Kantaoui (w Susa, n = 85),
El Mouradi Skanes (w Monastur, n = 112), El Mouradi
Mahdia (w Al-Mahdijja, n = 89), El Mouradi Djerba
Menzel (w Madanin, n = 48). Respondenci ocenili po-
szczegblne zmienne poprzez zaznaczenie wartosci
punktowej na pieciostopniowej skali semantycznej,
gdzie 1 - oznacza ,bardzo Zle”, a 5 - , bardzo dobrze
(doskonale)”.

Do zestawiania wynikéw badan kwestionariuszo-
wych nad oceng jakosci ustug w turystyce w literatu-
rze najczesciej stosowane sa: Srednia arytmetyczna
(m.in. BHAT, QADIR 2013), $rednia arytmetyczna i me-
diana (m.in. BATYK 2012), $rednia arytmetyczna i od-
chylenie standardowe (m.in. AL KHATTAB, ALDE-
HAYYAT 2011). Najczesciej korzysta sie wiec z charak-
terystyki klasycznej - $redniej arytmetycznej. Biorgc
jednak pod uwage, ze jakos¢ ustug - skladajaca sie na
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pakiet turystyczny - jest kategoria atrakcyjnosci, to ze
statystycznego punktu widzenia bardziej poprawnym
miernikiem jest charakterystyka pozycyjna - mediana
(wartoé¢ srodkowa analizowanego zbioru danych).
Mediana, w przypadku wartosci odstajacych od zbio-
ru danych, daje bardziej trafng miare wartosci central-
nej (SOBCZYK 2007). Z drugiej strony - przy zastosowa-
niu stosunkowo waskich skal ocen, np. 5-, 7-punkto-
wych - drednia arytmetyczna daje szersze mozliwosci
interpretacyjne niz mediana (PIKKEMAAT, WEIERMAIR
2003). Z kolei odchylenie standardowe jest miarg,
ktéra okresla jak bardzo wartosci danych sa rozpro-
szone wokot Sredniej (SOBCZYK 2007). Zatem w pracach
opisujacych wyniki badari empirycznych uzasadnio-
ne jest stosowanie $redniej arytmetycznej i mediany
w przypadku skal waskich oraz sredniej i odchylenia
standardowego w przypadku szerszych skal ocen, np.
10-punktowych. Oprécz tego przeanalizowano mozli-
wosci interpretacyjne innej charakterystyki pozycyjnej
- dominanty (mody, wartosci modalnej), w odnie-
sieniu do oceny jakosci ustug turystycznych. Uznano,
ze dominanta - najczesciej wystepujaca wartos¢ w zbio-
rze danych - jest odpowiednia do takiej oceny.

W zwiazku z powyzszym w niniejszym opracowa-
niu uzyskane dane empiryczne scharakteryzowano za
pomoca Srednich arytmetycznych, mediany oraz do-
minanty z wykorzystaniem narzedzi statystyki opiso-
wej. Otrzymane wyniki, pomimo subiektywizmu res-
pondentéw, pozwalaja dostrzec, jak duza jest w kaz-
dym przypadku rozbiezno$¢ pomiedzy poziomem
jakosci doswiadczonej przez turyste a wielkoscia ide-
alna (5,00) dla danej zmiennej.

Wyniki przeanalizowano pod katem okreslenia sta-
bych i mocnych stron pakietu turystycznego z mysla
o rekomendacjach dla touroperatora.

Zrédlem danych w pierwszej fazie badan byly za-
soby systeméw rezerwacyjnych Secure oraz MerlinX.
Na ich podstawie wybrano odpowiednie osrodki hote-
lowe do przeprowadzenia badan w 2013 r. oraz prze-
analizowano oferte turystyczna pod katem zmiennosci
oferowanych pakietéw polskim turystom w latach
2013-2017. Zas w drugiej fazie badanh - zasadniczej
- zrédlem danych byly wyniki przeprowadzonych ba-
dan ankietowych.

4. CECHY PAKIETU PODSTAWOWEGO
DO TUNEZ]JI OFEROWANEGO POLSKIM
TURYSTOM W LATACH 2013-2017

W roku 2017 Tunezja wystepowala w ofertach osmiu
organizatorow. Liderami w tym zakresie byly trzy
biura - Sun & Fun (42 oferty), Exim Tours (34) i TUI
(27). Kolejnymi pod wzgledem liczby ofert byly: Oasis
Tours (23 oferty), Best Reisen Group (21), Rainbow

Tours (19), Prima Holiday (18), Itaka (17). Lacznie
organizatorzy przygotowali 201 pakietéw podstawo-
wych (w réznych terminach oraz cenach) z uwzgled-
nieniem 93 hoteli. Poza pakietem podstawowym
w ofercie na sezon 2017 pojawily sie dodatkowe oferty
z tzw. dojazdem wlasnym. Zaproponowalo je trzech
touroperatoréw - Der Tour (27 hoteli), SpaDreams (6)
oraz Der Tour Polska (1).

W polskiej ofercie sprzedazowej do Tunezji najpo-
pularniejsza forma jest turystyczny pakiet podstawo-
wy, spelniajacy cechy definiowane przez J. KACZMAR-
KA i in. (2010). Zawiera on: zakwaterowanie wraz
z wyzywaniem (w zaleznosci od wykupionej formu-
ly), transport (przelot samolotem i transfer lotnisko-
hotel-lotnisko), opieke rezydenta oraz ubezpieczenie
- od kosztéw leczenia (KL) i nastepstw nieszczesli-
wych wypadkéw (NNW). Opcjonalnie wystepuja:
ubezpieczenie bagazu, ubezpieczenie od rezygnacji
z imprezy, a takze gwarancja niezmiennosci ceny.

Podstawowa skladowa pakietu sgq noclegi zapew-
nione przez hotele. Z analizy pakietu podstawowego
Tunezji wynika, ze w latach 2013-2017 znacznie zmie-
niala sie liczba hoteli w pakietach proponowanych
polskim turystom.

W przyjetym do analizy pakiecie podstawowym
w zakresie zakwaterowania przewazaly hotele 4-gwiaz-
dkowe. Ich liczba zmieniala sie - od 96 w 2013 r. do
54 w 2017. Na drugim miejscu znajdowaly sie hotele
3-gwiazdkowe, a na trzecim - hotele 5-gwiazdkowe.
Tylko dwa hotele 2-gwiazdkowe zostaly zamieszczo-
ne w ofercie sprzedazowej w 2016 r., a po jednym
obiekcie - w latach 2013, 2014 oraz 2017 (rys. 1).

Liczba hoteli w ofercie ========-
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Rys. 1. Liczba hoteli w pakiecie podstawowym Tunezji
w latach 2013-2017, wedtug kategoryzacji
Zrédto danych do rys. 1-2: opracowanie wlasne na podstawie
systemow rezerwacyjnych Secure i MerlinX

W ocenie jakosci ustug istotnag kwestiag jest kate-
goria hoteli. W Tunezji stosowana jest pieciostopnio-
wa skala kategoryzacji. Jednak przyznawana hotelom
liczba gwiazdek nie zawsze pokrywa sie z kategory-
zacjami stosowanymi w innych krajach. Na przykiad
hotel 5-gwiazdkowy w Tunezji pod wzgledem stan-
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dardu odpowiada w Polsce hotelowi 4-gwiazdkowe-
mu, a czasem nawet 3-gwiazdkowemu. Najbardziej
przejrzysty system klasyfikacji bazy noclegowej sto-
suja w Tunezji sieci hotelowe. Postuguja sie one ta sa-
ma nazwa i znakiem, maja okreslone cechy uzytkowe,
do ktérych naleza: jednolite warunki lokalizacyjne,
taka sama struktura organizacyjna, dokumentacja eks-
ploatacyjna, standard wyposazenia czesci noclegowej
i gastronomicznej, jednolity system komputerowy we
wszystkich obiektach oraz centralny system rezerwacji
$wiadczen (LABUZ 2017).

W ofercie turystycznej, dedykowanej polskim tu-
rystom, wystepuje 14 sieci hotelowych - tunezyjskich
(El Mouradi, Marhaba, Thalassa, Houda, One Resort, Sen-
simar, Magic Life) i miedzynarodowych (Carribean
World, Vincci, Iberostar, Lti, Sentido, Riu, Concorde).

Sposréd obiektéw krajowych polskim turystom
najczesciej proponuje sie tunezyjskie obiekty hotelowe
nalezace do sieci El Mouradi. Sie¢ ta w 2013 r. oferowa-
Ia 16 tys. miejsc noclegowych w 18 obiektach hotelo-
wych (3-, 4- i 5-gwiazdkowych). Jej hotele zlokalizo-
wane sa w miastach: Susa (fr. Sousse), Mina al-Kanta-
wi (fr. Port El Kantaoui), Al-Hammamat (fr. Ham-
mamet), Tunis, Kamart (fr. Gammarth), Al-Mah-dijja
(fr. Mahdia), Monastur (fr. Monastir), Duz (fr. Douz)
i Hammam Bu Rukajba (fr. Hammam Bourguiba)
oraz na wyspie Dzerba (fr. fle de Djerba) (www.
elmouradi.com). Ponadto proponowane sa wszystkie
obiekty sieci Marhaba i Thalassa. Szes¢ hoteli sieci Mar-
haba zlokalizowanych jest tylko w dwoéch gubernator-
stwach - Nabul (fr. Nabeul) i Susa. Cztery hotele sieci
Thalassa z bogatym zapleczem SPA, w szczegdlnosci
z oferta thalassoterapii, sa zlokalizowane w czterech
gubernatorstwach - Nabul, Susa, Monastur i Al-Mah-
dijja (www.thalassa-hotels.com). Ponadto w pakiecie
podstawowym wystepuja po dwa hotele nalezace do
sieci Houda i One Resort, za$ po jednym do sieci Sen-
simar i Magic Life.

Sposréd sieci miedzynarodowych w polskiej ofer-
cie sprzedazowej najwiecej - szes¢ hoteli - proponuje
sie¢ Carribean World, niemal we wszystkich analizowa-
nych gubernatorstwach, oprécz regionu Susa. Ofero-
wane sa takze po trzy hotele nalezace do sieci Sentido,
Iberostar oraz Lti. Najmniej hoteli - tylko po dwa na-
lezace do sieci Riu i Concorde - zamieszczono w ofercie
dla polskich turystow.

Pod wzgledem lokalizacji pakiet podstawowy Tu-
nezji obejmuje przede wszystkim obiekty noclegowe
zlokalizowane na wschodnim wybrzezu oraz wyspie
Dzerba. Najwiecej hoteli znajduje sie w gubernator-
stwie Nabul - w miastach Al-Hammamat i Nabul.
W latach 2013-2014 bylo to okoto 60 hoteli, natomiast
w latach 2016-2017 - blisko 30 (rys. 2). Tak wiec liczba
ofert noclegowych zmniejszyla sie tam o polowe.

Kolejnym gubernatorstwem z najwieksza liczbg
hoteli w pakiecie podstawowym jest Susa z miastami

Susa oraz Mina al-Kantawi. W roku 2017 w ofercie
sprzedazowej bylo 27 hoteli zlokalizowanych w tym
gubernatorstwie, tj. o 16 hoteli mniej niz w 2014 r.
(rys. 2). Sporo hoteli w pakiecie podstawowym dedy-
kowanym polskim turystom znajduje sie w guberna-
torstwach Madanin, Monastur oraz Al-Mahdijja.
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Rys. 2. Liczba hoteli w pakiecie podstawowym Tunezji
dedykowanym polskim turystom, wedlug gubernatorstw
w latach 2013-2017 (z wylaczeniem 2015 r.)

Najmniej hoteli w ofercie polskich touroperatoréw
wystepuje w gubernatorstwie Tunis. W roku 2013 byly
to dwa hotele: E1 Mouradi Gammarth oraz Carribean
World Gammarth. W kolejnych latach zostat juz tylko
jeden hotel - Carribean World Gammarth, natomiast
w ofercie sprzedazowej na rok 2017 nie pojawil sie za-
den (rys. 2).

Pod wzgledem wyzywienia w pakietach turystycz-
nych proponowanych polskim turystom przewaza
opcja all inclusive zwiazana z miejscem noclegu. Na nia
decyduje sie okolo 75% turystow (Raport podroznika
2016). W Tunezji ta forma wyzywienia zawiera nie-
ograniczony dostep do positkow, przekasek oraz na-
pojow bezalkoholowych i lokalnych alkoholowych.
W wiekszosci przypadkéw okazuje sie ona tafisza niz
samodzielne korzystanie z uslug gastronomicznych
poza hotelem. Opcja ta jest bardzo atrakcyjna zwlasz-
cza dla rodzin z dzie¢mi.

Usluge transportowa do Tunezji zapewniaja pol-
skim turystom czarterowe linie lotnicze, m.in.: Enter
Air, Nouvelair oraz Tunisair. Transfer turystow z lot-
niska do hotelu i nastepnie z hotelu na lotnisko wyko-
nuja najczesciej przewoznicy poszczegélnych tourope-
ratoréw, np. Itaki, TUI, Sun&Fun. Usluge te swiadcza
réwniez tunezyjskie firmy przewozowe - np. Service
Holiday i Tunisian Travel Club.

Opieke nad turystami oraz nadzér nad $wiadcze-
niami wchodzacymi w sklad pakietu turystycznego
sprawuja rezydenci - polscy przedstawiciele organiza-
toréow turystyki reprezentujacy ich w Tunezji. Wedlug
Wojewoddzkiego Urzedu Pracy w Krakowie (WUP
2011), najczesciej sa to osoby mlode, w wieku 22-32
lata.
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Zakres wykonywanych obowiazkéw oraz wykaz
kwalifikacji i umiejetnosci osoby pelniacej funkcje
rezydenta nie jest jednolity, zalezy od wymagan po-
szczegblnych touroperatoréw. Jednakze wiele zadan
rezydenta turystycznego pokrywa sie z zadaniami pi-
lota wycieczek, ktore okresla Ustawa o ustugach tury-
stycznych z 27 sierpnia 1997 r. Taki stan rzeczy wynika
z niedookreslenia zawodu rezydenta biura podrézy
w przepisach prawnych oraz z deregulacji zawodu
pilota wycieczek. W zwiazku z powyzszym tourope-
ratorzy coraz czesciej przeprowadzaja wewnetrzne
szkolenia przyuczajgce do zawodu (SZAFRANOWICZ-
-MALOZIEC 2013, doswiadczenia wlasne jednej z auto-
rek). Tym bardziej wiec niezbedne sa oceny jakosci
pracy rezydenta przez turystéow w kontekscie dosko-
nalenia pakietu turystycznego przez touroperatora.

5. OCENA JAKOSCI USLUG
SWIADCZONYCH W PAKIECIE
PODSTAWOWYM DO TUNEZJI
PRZEZ POLSKICH TURYSTOW

W badaniach uczestniczyli mieszkancy dziewieciu wo-
jewodztw; najwiecej z wojewodztwa $laskiego (28%).
Licznie byly reprezentowane wojewodztwa: mazo-
wieckie (23%), lubelskie (16 %) oraz malopolskie (13%).
Pozostali respondenci pochodzili z wojewddztw:
wielkopolskiego (9%), podkarpackiego (5%), pomor-
skiego (3%), lodzkiego (2%) i warminisko-mazurs-
kiego (1%).

W strukturze wiekowej 460 respondentéw przewa-
zaly dwie grupy wiekowe: 25-44 lata (49%) i 45-64
lata (31%). Og6lnie mozna je scharakteryzowac jako
osoby czynne zawodowo i sprawne fizycznie. Ponadto
turysci w wieku ponad 65 lat stanowili 13% ankie-
towanych oraz w wieku 18-24 lata - 7% - gléwnie
uczniowie i studenci. Pod wzgledem pici, udziat ba-
danych byl zblizony - kobiet odnotowano 52%, zas
mezczyzn 48%.

Najwiecej uczestnikow wycieczek do Tunezji bylo
z wykszatlceniem $rednim (45% ankietowanych), na
drugim miejscu zas$ z wyzszym (31%). Grupa turys-
tow z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym sta-

nowila 17%. Najmniej bylo oséb z wyksztalceniem po-
licealnym (4%), gimnazjalnym (2%) oraz podstawo-
wym (1%).

W zakresie liczebnosci gospodarstw domowych
przewazali respondenci z rodzin trzyosobowych (38%
wszystkich respondentéw), dwuosobowych (29%)
i czteroosobowych (22%). Okolo 8% wszystkich ankie-
towanych stanowili tzw. single. Za$ najmniejszy odse-
tek (3%) respondentéw reprezentowal gospodarstwa
domowe liczace wiecej niz pie¢ oséb.

Ankietowani charakteryzowali sie duza rozpie-
toscia miesiecznych dochodéw przypadajacych na
gospodarstwo domowe. Jego minimalna wysokos¢
wynosita 850 zl, za§ maksymalna az 150 tys. zl. Prze-
wazajacy przedzial finansowy przedstawiany przez
ankietowanych wynosit 2,4-4,0 tys. zl, zas mediana
dochodu uzyskiwanego przez nich wyniosta 3 tys. z1
w przeliczeniu na gospodarstwo domowe.

W swietle uzyskanych wynikéw (tab. 1) turystycz-
ny pakiet podstawowy do Tunezji dedykowany pol-
skim turystom zostal przez nich oceniony nieco lepiej
niz dostatecznie, na co wskazuje $rednia statystyczna
(3,56). Wartosci mediany i dominanty (3,00) wskazuja
natomiast na ocene dostateczna. Oznacza to duza roz-
bieznos¢ pomiedzy uzyskana ocena a zakladang ja-
koscia doskonala (5,00).

Biorac pod uwage uzyskane $rednie arytmetyczne
sposrdd trzech wymienionych elementéw skladowych
pakietu polscy turysci najwyzej ocenili ustugi prze-
wozowe (Srednia 3,63), nastepnie jednakowo ($rednio
3,53) ustugi hotelowe oraz opieke rezydenta (tab. 1).
Potwierdzaja to wielkosci mediany (Me) i dominanty
(D), odpowiednio dla ustug przewozowych (Me 3,50,
D 4,00), a nastepnie jednakowo (Me 3,00, D 3,00) dla
dwoch pozostatych skladowych ocenianego pakietu.

W zakresie ustug przewozowych, w swietle wiel-
kosci srednich oraz mediany jakosci doswiadczonej
dla pakietu podstawowego, najlepiej zostala oceniona
»zdoInos¢ reagowania” (Srednie: 3,86, Me 3,50, D 4,00),
za$ najgorzej - ,elementy materialne” ($rednie: 3,37,
Me 3,00, D 3,00) (tab. 2). Jednak pomimo wysokiej
oceny wymienionych obszaréw zmiennych znaczna
jest rozbieznos¢ pomiedzy uzyskanymi ocenami jakos-
ci doswiadczonej a wymiarem jakosci calkowitej, czyli
doskonatoscia (5,00).

Tab. 1. Ocena jakosci pakietu pobytowego Tunezji przez polskich turystéw

w kontekscie oceny jego elementéw skladowych

i OFena jakosci pz?kietu pobytowego ke pekis et i OceI}a element()vx'f sktadowych - Pslug
Srednia mediana dominanta $rednia mediana dominanta
przewozowe 3,63 3,50 4,00
3,56 3,00 3,00 hotelowe 3,53 3,00 3,00
opieka rezydenta 3,53 3,00 3,00

Zré6dio danych do tab. 1-4: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badari ankietowych, 1 = 460.
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Tab. 2. Ocena jakosci pakietu pobytowego Tunezji przez polskich turystéw w zakresie ustug przewozowych

Srednia (5) | Mediana (Me) | Dominanta (D)
Obszary zmiennych Zmienne
JD.Z.|].D.O.|JD.Z. | J]D.O. | ]J[D.Z. | ].D.O.
Elemen wyglad autokaru 3,26 3,00 3,00
materialti;e widoczne oznaczenie autokaru z numerem ilogo firmy 343 | 337 | 3,00 | 3,00 | 4,00 3,00
prezencja kierowcy 3,41 3,00 3,00
czysto$¢ autokaru 3,50 3,00 3,00
S komfort podrézy 3,52 3,00 3,00
1
Solidnose punktualny przyjazd autokaru na miejsce zbiorki 3,70 3,54 3,50 3,00 4,00 3,00
wrazliwos¢ kierowcy na opinie turystéw 3,46 3,00 3,00
Empatia Zrozumienie potrzeb 1.pr0blen.10w turystow 3,34 363 3,00 4,00 3,00 4,00
godne reprezentowanie organizatora 3,93 4,00 4,00
znajomos¢ trasy przejazdu 4,07 4,00 4,00
Pewnos¢ wzbudzenie sympatii i zaufania 390 | 3,72 | 4,00 3,50 4,00 4,00
dawanie poczucia bezpieczeristwa 3,20 3,00 3,00
Zdolnos¢ reagowania latvxlro.sc na’v’\rlq.zy.wa?la kontaktu z 1’1c.zestmkam1 3,72 3,86 3,50 3,50 4,00 4,00
umiejetnos¢ niesienia pomocy turyscie 4,00 4,00 4,00

Objasnienia do tab. 2-4: S - srednia ocena, Me - mediana oceny, D - dominanta dla oceny: J.D.Z. - jakosci doswiadczonej dla
zmiennych, J.D.O. - jakosci doswiadczonej dla obszarow.

Tab. 3. Ocena jakosci pakietu pobytowego Tunezji przez polskich turystéw w zakresie ustug hotelowych

Obszary . Srednia () Mediana (Me) | Dominanta (D)
. Zmienne
zmiennych JD.Z. | ]D.O. | ]D.Z. | ].D.O. | JD.Z | JD.O.
wyglad zewnetrzny budynku 3,31 3,00 3,00
wystréj / estetyka wnetrz (hol, recepcja, korytarze) 3,42 3,00 3,00
wystréj / estetyka wnetrz (pokdj) 3,15 3,00 3,00
wystréj / estetyka wnetrz (restauracja) 3,09 3,00 3,00
Elementy animacje - dostepnos¢ na terenie hotelu 3,90 4,00 4,00
materialne SPA - dostepnos¢, oznaczenie 3,38 3,60 3,00 3,50 3,00 3,00
basen - dostepnosc, lokalizacja, estetyka 3,83 4,00 3,00
plaza - dostepnosé, odleglos¢ 418 4,00 4,00
lokahza‘c]a hgtelu (otoczenie, krajobraz, dostepnos¢ 3,91 4,00 4,00
komunikacyjna)
prezencja, ubior pracownikow 3,86 4,00 4,00
réznorodnos¢ oraz smak positkéw 3,99 4,00 4,00
bogaty program animacji 3,86 4,00 4,00
stan i jakos¢ wyposazenia hotelu 2,98 3,00 3,00
stan i jakos¢ wyposazenia pokoju 2,89 3,00 3,00
S czystos¢ w hotelu 3,07 3,00 3,00
Solidnose czystos¢ w pokoju 2,98 3,37 3,00 3,00 3,00 3,00
czystos¢ w restauracji 3,11 3,00 3,00
czysto$¢ na basenie 3,29 3,00 3,00
czysto$¢ na plazy 4,09 4,00 4,00
sprawna i szybka obsluga 3,49 4,00 3,00
zrozumienie potrzeb i problemow turysty 3,08 3,00 3,00
Empatia przywigzanie nalezytej uwagi do reklamacji 2,65 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
indywidualne traktowanie turysty 3,29 3,00 3,00
udzielanie fachowej informacji ogoélnej i krajoznawczej 3,84 4,00 3,00
Pewnos¢ wzbudzenie sympatii i zaufania przez personel hotelu 4,08 3,98 4,00 4,00 4,00 4,00
dawanie poczucia bezpieczenistwa 4,03 4,00 4,00
» fatwos¢ nawigzywania kontaktu przez personel
iizl(l)lv(\);;ia Z turystami 05 1 sz | 0 | ss0 | ™ ] a0
umiejetnos¢ niesienia pomocy turyscie 3,35 3,00 3,00

Objasnienia: jak w tab. 2.
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W obszarze zmiennych ,zdolno$¢ reagowania”
stosunkowo wysoko oceniono obie analizowane zmien-
ne - ,umiejetnos$¢ niesienia pomocy turyscie” oraz
Jatwos¢ nawigzywania kontaktu z uczestnikami”
- odpowiednio: $rednie 4,00 (Me 4,00, D 4,00) i 3,72
(Me 3,50, D 4,00) (tab. 2). Nieco slabiej oceniono obszar
»,pewnos¢” (Srednia 3,72, Me 3,50, D 4,00). Wplynela
na to zwlaszcza wielkos¢ uzyskana dla zmiennej
,dawanie poczucia bezpieczenstwa” (srednia 3,20,
Me 3,00, D 3,00).

Najgorzej w ustugach przewozowych oceniono
obszar ,elementy materialne” ($rednia 3,37, Me 3,00,
D 3,00) (tab. 2). Sposréd jego zmiennych najgorzej
wypadia cecha ,wyglad autokaru” (srednia 3,26,
Me 3,00, D 3,00).

W zakresie uslug hotelowych w pakiecie podsta-
wowym, biorac pod uwage uzyskane srednie aryt-
metyczne, wielkosci mediany oraz dominanty dla ja-
kosci doswiadczonej, polscy turysci najwyzej ocenili
~pewnos¢” (srednia 3,98, Me 3,50, D 4,00), za$ najnizej
- ,empatie” (Srednia 3,00, Me 3,00, D 3,00) (tab. 3).

Podkresli¢ nalezy, ze w obszarze , pewnos¢” sto-
sunkowo wysoko oceniono wszystkie trzy zmienne.
Najlepiej jednak wypadla cecha , wzbudzenie sym-
patii i zaufania przez personel hotelu” (Srednia 4,08,
Me 4,00, D 4,00) (tab. 3).

Sposréd innych, pojedynczych zmiennych, oczeki-
wania polskich turystéw w najwiekszym stopniu spel-
niaja ,plaza - dostepnos¢, odleglos¢” (w obszarze

»elementy materialne”) oraz ,czystoé¢ na plazy” (w za-
kresie ,,solidnos¢”). Wynik ten potwierdza dos¢ pow-
szechng opinie, ze plaze sa atutem Tunezji. Ich walory
przyrodnicze powoduja, ze $wietnie nadaja sie one do
wypoczynku z malymi dzie¢mi. Stad tez turystyka
typu ,,35” (sea, sun and sand) jest nadal bardzo popu-
larna.

Najgorzej oceniono ustugi w obszarze ,empatia”.
Uzyskane wyniki wskazuja na ocene na poziomie dos-
tatecznym (Srednia 3,00, Me 3,00, D 3,00), z najnizej
oceniong zmienng ,przywigzanie nalezytej wagi do
reklamacji” (rednia 2,65, Me 3,00, D 3,00) (tab. 3).

Na slaba note ustugi opieka rezydenta zlozyla sie
dostateczna ocena zmiennych w obszarze ,empatia”
($rednia 3,07, Me 3,00, D 3,00). Bardzo niskie wyniki
uzyskaly zwlaszcza dwie zmienne - ,przywiazanie
nalezytej wagi do reklamacji” (Srednia 2,51, Me 3,00,
D 3,00) i ,indywidualne traktowanie turysty” (Sred-
nia 2,67, Me 3,00, D 3,00) (tab. 4). Najlepiej oceniono
zmienne w obszarze ,elementy materialne”, w tym
zwlaszcza ,, prezencje rezydenta” (Srednia 3,80, Me 4,00,
D 4,00) (tab. 4).

Tabelaryczne zestawienia uzyskanych rezultatéw
ocen nasuwaja komentarz odnosnie do zastosowanych
miernikéw statystycznych.

Srednia arytmetyczna, mimo wrazliwoéci na skraj-
ne wartosci cechy, daje orientacje w zakresie wartosci
najnizszych i najwyzszych, umozliwia porzadkowa-
nie uzyskanych wynikéw w ramach zastosowane;j

Tab. 4. Ocena jakosci pakietu pobytowego Tunezji przez polskich turystéw w zakresie ustugi opieka rezydenta

Obszary . Srednia (5) Mediana (Me) Dominanta (D)
. Zmienne
zmiennych JDz. | JD.O. | JD.Z | ]JDO. | ]JDZ | ].D.O.

Elementy .

materialne prezencja rezydenta 3,80 3,80 4,00 4,00 4,00 4,00
wrazliwo$¢ na opinie turystow 3,10 3,00 3,00

Solidnos¢ zaangazowanie w wykonywaniu obowiazkow 330 | 348 | 300 | 300 | 300 | 300
stuzbowych
punktualnosé 4,05 4,00 4,00
zrozumienie potrzeb i probleméw turystow 2,81 3,00 3,00
przywigzanie nalezytej wagi do reklamacji 2,51 3,00 3,00

Empatia indywidualne traktow.ame turysty 2,67 3,07 3,00 3,00 3,00 3,00
godne reprezentowanie organizatora 3,56 3,00 3,00
dogodne godziny dyzurow rezydenta 378 4,00 4,00
w hotelu
biegla znajomos¢ jezyka obcego 3,93 4,00 4,00
$wiadomos¢ uczestnikéw dotyczaca obecnosci 3,64 3,50 3,00
rezydenta

Pewnos¢ udzuelan}e fachowej informacji ogélnej i krajo- 3,62 3,77 3,50 3,50 3,00 3,00
zZnawczej
wzbudzenie sympatii i zaufania 3,79 4,00 3,00
dawanie poczucia bezpieczeristwa 3,86 3,50 4,00

Zdolnosé latwos¢ nawigzywania kontaktu z uczestnikami 3,66 3,00 3,00

reavowania umiejetnos¢ niesienia pomocy turyscie 3,26 3,54 3,00 3,00 3,00 3,00

& umiejetnos¢ kierowania grupa 3,69 3,50 3,00

Objasnienia: jak w tab. 2.
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skali 5-punktowej. Z drugiej strony, przy duzej liczbie
zmiennych przyjetych do oceny jakosci pakietu Tu-
nezji, $rednia arytmetyczna nie daje jakosciowego
pozycjonowania ocenianych obszaréw zmiennych
i zmiennych. Pozycjonowanie takie umozliwiaja nato-
miast wielkoéci mediany i dominanty. Zatem, warto
w przypadku duzej liczby analizowanych zmiennych
stosowac wiecej niz jedna miare jakosci.

Nie zawsze wyniki otrzymane z zastosowaniem
réznych miar sg ze soba poréwnywalne i jednoznacz-
nie wskazuja na to, jak nalezy interpretowac uzyskana
ocene. Przykladem jest ocena zmiennej ,sprawna
i szybka obsluga” w obszarze ,solidnos¢” w zakresie
ustug hotelowych. Wedlug wielkosci $redniej arytme-
tycznej ustuge te oceniono na poziomie lepszym niz
dostateczny, ale wedlug mediany - na poziomie dob-
rym, a wedtug dominanty - na poziomie tylko dosta-
tecznym (tab. 3). Gdyby takich przykladéw bylo
wiecej nalezaloby zastanowic¢ sie nad zastosowaniem
jeszcze innego miernika, np. okreslajacego stopien roz-
proszenia danych. Jednak uzyskane oceny wskazuja
jednoznacznie, ze jakos¢ tej ustugi nie przystaje do
oczekiwanej jakosci idealne;.

Warto takze podkresli¢, ze na wielkos¢ $redniej
arytmetycznej wplywaja liczba zmiennych i wielkosci
ocen, zwlaszcza brzegowych (pojedynczych najwyz-
szych i najnizszych). Wartos¢ mediany natomiast bar-
dziej zalezy od liczebnosci zmiennych zwigzanych
z dominanta oraz od ich pozycjonowania w rozdziel-
czym szeregu uzyskanych danych.

6. PODSUMOWANIE

Wyniki przeprowadzonych badan oceny jakosci pa-
kietu podstawowego Tunezji wskazuja na duza roz-
bieznos¢ pomiedzy uzyskana ocena a ich doskonata
jakoscia zakladang w modelu SERVPERF. Sposréd
trzech ustug wchodzacych w sklad pakietu, dedyko-
wanego polskim turystom, najwyzej oceniono ustugi
przewozowe, zas$ nizej - opieke rezydenta i ustugi
hotelowe.

W ustudze przewozowej do mocnych stron naleza:
,umiejetnos¢ niesienia pomocy turyscie” oraz ,lat-
wos¢ nawigzywania kontaktu z uczestnikami” w ob-
szarze ,zdolnos¢ reagowania”. Zdecydowanie slaba
strona tej ustugi jest ,wyglad autokaru” w obszarze
»elementy materialne”. Zdecydowanej poprawy wy-
magaja ,czysto$¢ autokaru”, ,komfort podrézy”
i ,wrazliwos¢ kierowcy na opinie turystéw” w obsza-
rze ,,solidnos¢”.

Mimo ze usluga przewozowa zostala najlepiej oce-
niona przez polskich turystéw, to nie jest ona kluczo-
wa z punktu widzenia wyboru pakietu, poniewaz

podczas calego pobytu turysci tylko dwukrotnie ko-
rzystaja z transferu lotnisko-hotel-lotnisko.

W zakresie uslug hotelowych do mocnych stron
nalezag wszystkie analizowane zmienne w obszarze
,pewnos¢”. Zdecydowanie staba strona ustugi nocle-
gowej jest obszar ,,empatia”. Dalszej pracy nad popra-
wa jakosci wymagaja niemal wszystkie zmienne,
oprécz zmiennych , réznorodnos¢” oraz ,,smak posil-
kéw”, , bogaty program animacji” i ,,czystos¢ na pla-
zy” - w obszarze ,,solidnos¢”.

Slaba strona pakietu, zar6wno w zakresie ustug ho-
telowych, jak i uslugi rezydenta, sa zmienne , przy-
wigzanie nalezytej wagi do reklamacji”. Z oceny tej
wynika, Ze organizatory turystyki powinni wiekszy
nacisk klas¢ na sposéb reagowania na reklamacje
i rozwigzywania probleméw z nimi zwigzanych. Przy
tym nalezy bra¢ pod uwage to, ze turysci, ktérych
skargi/reklamacje zostaly nalezycie rozpatrzone, cze-
sto staja sie marketingowymi sprzymierzericami przed-
siebiorstwa. Jednakze, jak podkresla M. WANAGOS
(2010), sytuacje takie sa wyzwaniem i wymagaja od
przedsiebiorcy i rezydenta odpowiednich umiejetnosci.

W generalnie stabo ocenionej ustudze ,opieka re-
zydenta” polscy turysci docenili zmienne: ,biegla
znajomos¢ jezyka obcego przez rezydenta”, ,dawanie
poczucia bezpieczenstwa” i , prezencja rezydenta”.
Uzyskane wyniki w pewnym stopniu potwierdzaja
poglad R. SZAFRANOWICZA-MALOZIECIA (2013), ze pra-
cownicy ci sg najbardziej eksponowani spolecznie.
Wiec w pierwszej kolejnosci turysci oceniaja wizeru-
nek, postawe i zachowanie, a w nastepnej - wiedze
lub umiejetnosci.

Zastosowane statystyczne mierniki okazaly sie
przydatne w uzyskaniu syntetycznego obrazu w od-
niesieniu do oceny jakosci duzej liczby zmiennych
charakteryzujacych skladowe pakietu turystycznego.
Rozbiezne oceny jakosci uzyskane dla niektérych
zmiennych sa inspiracja do poszukiwar innych mier-
nikéw przydatnych w zakresie obiektywizowania ocen
jakosci ustug turystycznych.

PRZYPIS

1 W artykule, tam gdzie jest mozliwe, zastosowano nazwy
geograficzne wedlug opracowania Nazewnictwo geograficzne
Swiata. Zeszyt 3. Afryka (2004).
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