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Abstract: Survey of Patients’ Satisfaction with the Kano Method in Spa Resort
Rabka Zdréj. The article presents the results of measurement of satisfaction of pa-
tients in spa resort using the Kano method. 12 characteristics of stay in the spa are
analyzed, of which attractors characteristics, one-dimensional or indifferent ones are
identified. The obtained results may allow to build the brand equity, indicating the
received quality, recognizability or hypothetical loyalty.
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Wstep

Opracowanie ma na celu sprawdzenie na podstawie badan empirycznych
cech uzdrowisk, ktore wywieraja istotny wptyw na satysfakcje kuracjuszy.
W konsekwencji, wykazane atrybuty moga stanowi¢ o$ identyfikacji kapitatu
marki uzdrowiska, stuzaca strategii komunikacji marketingowej'. Materiaty
empiryczne zgromadzono na podstawie sondazu diagnostycznego wsrod kura-

' Na kapital marki sktadaja si¢ rozpoznawalnos$¢, skojarzenia, jakos$¢ i lojalnosé.

143



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

cjuszy w uzdrowisku Rabka Zdroj, przeprowadzonego z wykorzystaniem kwe-
stionariusza ankiety, stosowanego przy metodzie Kano. Uzdrowisko zalicza si¢
do produktu turystycznego obszaru, czyli wewngtrznie ztozonego zbioru ele-
mentow, ktore wyrdzniaja go ze wzgledu na miejsce, gdzie si¢ znajduje oraz na
walory turystyczne [Kaczmarek 2005: 76]. Jest to mieszanka paru plaszczyzn,
na ktore sktadaja sig: atrakcje i sSrodowisko, walory zdrowotne, infrastruktura,
dostepnosé i ustugi miejsca docelowego oraz wizerunek i postrzeganie miej-
sca docelowego. Rozpatrywanie obszarowego produktu turystycznego w tak
szerokim konteks$cie ukazuje calosciowq i petna oferte, jaka jest generowana
dla turysty przez caty region, a nie tylko miejsce recepcyjne [ Golembski 2002:
129]. Czy takie jest postrzeganie przez kuracjuszy?

Badanie potrzeb i satysfakcji wiaze si¢ z motywacjami, poniewaz to one
sa zrodtem ich potrzeb. Ujmujac to inaczej, mozna powiedzieé ze swiat we-
wnetrzny jest zrodtem potrzeb, a Swiat zewnetrzny zZrodlem zaspokojenia tych
potrzeb”[Maison 2014: 271]. Motywacja to procesy psychiczne nadajace kie-
runek zaspokojeniu wewngtrznego przymusu. Z punktu widzenia kuracjusza
potrzeby roznia si¢ od potrzeb zwyktego turysty. Dominuja potrzeby zdrowot-
ne, ktorych spelienie zapewniaja warunki naturalne uzdrowiska, takie jak
wody mineralne, jako$¢ powietrza oraz infrastruktura sanatoryjna.

1. Badania satysfakcji klientow — kontekst teoretyczny

Satysfakcja to dostarczanie w minimalnym stopniu oczekiwanych warto-
$ci, przez ustugi lub produkty [Czerw 2008: 13]. Znaczenie i rola satysfakcji
klienta odgrywa coraz wigksza role w zarzadzaniu. To wlasnie poziom satys-
fakcji klienta z produktu czy ustugi wptywa na dlugookresowy sukces i wy-
soka pozycje marki, a co najwazniejsze zapewnia lojalnos¢ klienta. Przedsig-
biorstwo powinno usatysfakcjonowanych klientow traktowac jak najwigksze
i najcenniejsze dobro firmy oraz mocna strong, gdyz to wlasnie oni sa napgdem
dobrej reklamy oraz gtéwnymi nabywcami [Gawet 2014].

W literaturze przedmiotu jedna z wielu okreslen satysfakcji jest definicja
Mazurek-Lopacinskiej (ryc. 1), ktora stwierdza, zZe jest to emocjonalna od-
powiedz na uruchamiane przez klienta procesy porownawcze, polegajqce na
porownaniu swoich doznan i doSwiadczen po konsumpcji ustugi czy produktu,
z indywidualnymi normami, oczekiwaniami albo ze wzorcem oceny wczesniej
okreslonym [Mazurek-t.opacinska 2003: 305]. Inna definicja stwierdza, ze sa-
tysfakcja to subiektywne zadowolenia z odniesionych korzysci i spetnionych
pragnien z nabycia, uzytkowania i konsumpcji ustugi albo produktu [Sztucki
1996: 40]. Upraszczajac, satysfakcja to reakcja emocjonalna pojawiajaca si¢
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u konsumenta w wyniku zakupu oraz konsumpcji ustug lub produktu, z jed-
noczesnym zestawieniem ich z oczekiwaniami. Poziom satysfakcji klienta
z produktu/ustugi jest zalezny m.in. od cech faktycznych produktu (ustugi),
od wymagan i cech indywidualnych konsumentow.

Indywidualne cechy klienta i Rzeczywiste cechy Komunikacja i Dotychczasowe
jego wymagania dotyczace produktu wizerunek firmy do$wiadczenia klienta
produktu

Zaufanie klienta

Komunikacja i
wizerunek firmy

Komunikacja i /
wizerunek firmy

\ Satysfakcja klienta /

Ryec. 1. Czynniki ksztaltujace satysfakcje klienta

Zrédto: [Mazurek-Lopacinska 2003: 308].

Im wigksze sa oczekiwania i wymagania klienta w stosunku do produktu
lub ustugi i jego faktycznych cech, tym mniejsza sposobnos¢ usatysfakcjono-
wania konsumenta. Dlatego bardzo wazne jest zaufanie klienta do marki. Im
jest ono wyzsze, tym samym zwigksza si¢ satysfakcja klienta. Proces powsta-
wania satysfakcji jest ztozony. Klient przed przystapieniem do konsumpcji
precyzuje swoje oczekiwania, sporzadza wzorzec idealnego produktu (ushugi).
Nastepnie zachodzi porownanie migdzy produktem idealnym, wyobrazonym
a tym rzeczywistym. Im jest on bardziej zblizony do wyobrazonego tym wigk-
sza satysfakcja (ryc. 2).

Oczekiwania klientow co do produktu/ustugi mozna podporzadkowaé do
kilku poziomow:

* osiagni¢cia bazowe produktu lub ushugi, ktérych deficyt jest niedopusz-

czalny, poniewaz wiaze si¢ z niezadowoleniem klienta,

* osiagnigcia opcjonalne i ustalone przez klienta z dostawca,

* osiagnigcia ukryte, ktorych wystapienie zaskakuje klienta,

» poziom ukryty, ktorego istnienie jest tylko przewidywane; jest to sytu-

acja kiedy klient wraca z reklamacja, a rozpatrzenie pozytywne zazale-
nia zapewnia zmian¢ niezadowolenia w satysfakcje [Prussak 1999: 38].

145



www.czasopisma.pan.pl [ @ N www_journals.pan.pl
D

Wezes$niejsze doswiadczenia z

/ innymi produktami \

Produkt idealny Ocena oraz postrzeganie
(oczekiwania Klienta) aktualnych osiagow

\ / produktu
Poréwnanie produktu
rzeczywistego z oczekiwanym
Niezadowolenie- Satysfakcja, czyli Zachwyt- produkt
produkt gorszy » przewyzsza
niz wyobrazenie 2godnos¢ produktu z wyobrazenie
oczekiwaniami

Ryec. 2. Powstawanie satysfakcji - model

Zrodto: [Prussak 1999: 205].

Istnieje kilka modeli satysfakcji klienta, ktore opisuja mechanizmy po-
wstawania zadowolenia u konsumenta.

Model emocjonalny opisuje emocjonalng odpowiedz, ktora wspottowa-
rzyszy ocenie konsumpcji produktu. Wyniki oceny sa dwojakie, albo jest to
sukces, przy ktorym odczuwana jest satysfakcja, albo porazka, ktorej towa-
rzyszy poczucie niezadowolenia. Oddzialywanie zalezne jest od ilo$ci emocji
(negatywnych lub pozytywnych), im jest ich wigcej, tym wigkszy wptyw [Ba-
lon, Maziarczyk 2010: 13].

Model Oczekiwanej NiezgodnoSci, to proba udzielenia odpowiedzi na
pytanie, jaka droga przetwarzane sa doSwiadczenia nabywcy z produktem
w satysfakcje, opierajac si¢ na wlasnych doswiadczeniach. Konsumenci wy-
rabiaja sobie oczekiwania wobec marki, opierajac si¢ na wezesniejszych ocze-
kiwaniach oraz do§wiadczeniach zwiazanych z uzyciem innych produktow
(ustug). Satysfakcja w tym modelu jest emocjonalng odpowiedzia na porow-
nanie wizji produktu (wraz z jego wartosciami wyobrazonymi przez klienta)
z postrzeganymi cechami rzeczywistymi. W tym modelu podjgte sa rowniez
zagadnienia dotyczace $wiadomosci klienta o wlasnej satysfakcji, aby porow-
na¢ oczekiwania wobec produktu z jego faktycznym stanem. Wystepuje tzw.
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manifestowanie satysfakcji z produktu 1 marki, bedace rezultatem jej oceny.
Brak umiejetnosci oceny danego produktu, ustugi czy marki oraz brak mo-
tywacji zmniejsza szans¢ na uzmystowienie wlasnej satysfakcji. Ten typ za-
dowolenia zwie sig ,,ukryta satysfakcja” i wynika z pobieznosci oceny marki
[Jachnis, Terelak 1998: 169-170].

Model Teorii Sprawiedliwo$ci Wymiany przedstawia zadowolenie
klienta, ktore powstaje wskutek dostrzezenia wtasnych korzysci (wykorzy-
stanie produktu w upragniony sposob) w zwiazku z posiadaniem produktu
w stosunku do wydatku (koszt, czas), jaki poniost ze wzgledu na uzyskanie
produktu i stosunek ten uwaza za sprawiedliwy. Klient oraz sprzedajacy
produkt/ustuge oceniaja i decyduja w kategorii ,,co dalem a co dostalem
w zamian”. Satysfakcja pojawia si¢ wtedy, gdy bilans wspotczynnikow
sprzedawcy i nabywcy oraz stosunek kosztow do zyskoéw dla obu stron jest
w miar¢ rowny. Wystapienie mniej korzystnego wspotczynnika dla kon-
sumenta powoduje pojawienie si¢ poczucia niesprawiedliwo$ci wymiany
[Furtak 2002: 51].

Model PROSAT dostrzega wieloaspektowos$¢ satysfakeji klienta [Bo-
siakowski, Kostrzewa 1969: 757]. Przejawia sig ona jako faktyczna wartosc,
ktora dostarcza oferta (wymieni¢ mozna: ceng, ustugi serwisowe, jako$¢ tech-
niczng produktu) oraz oczekiwania, jakie ma klient wobec produktu czy ustugi.
Metoda wyrdznia pie¢ poziomow satysfakeji klienta:

* jakosc¢ techniczng produktu, czyli wlasciwosci produktu, dobrane i okre-

slone sa tak, aby sprosta¢ oczekiwaniom klienta;

* jakos¢ opinii, subiektywne nastawienie nabywcy do przedsigbiorstwa,

produktu i ustugi, relacja ta polega na kompetencji, rzetelnosci, marce
i wizerunku oraz umiej¢tnosci rywalizacji;

* ceng i jej postrzeganie;

» jakos$¢ osobistej relacji klient-sprzedawca oraz pomigdzy personelem;

* jako$¢ serwisu, jego niezawodnos$¢ oraz bezpieczenstwo.

Model Kano wyodrebnia trzy kategorie satysfakeji: konieczng (na po-
ziomie potrzeb podstawowych), jednowymiarowa (na poziomie potrzeb ne-
gocjowanych) oraz satysfakcje wyzej niz oczekiwano (na poziomie potrzeb
dodatkowych) [Wisniewska 2009: 6-18]. Model ten stara si¢ udzieli¢ od-
powiedzi na pytanie: jak duzy wpltyw beda miaty zmiany w produkcie na
satysfakcj¢ klienta. Pozwala rowniez lepiej zrozumie¢ klienta i jego oceng
produktu oraz wyodrgbnienie tych najwazniejszych jakosciowo w celu po-
prawy. Zastosowanie modelu Kano jest bardzo szerokie. Znalazt on rowniez
zastosowanie w badaniach ustug turystycznych. Jednym z zastosowan mo-
delu bylo zbadanie jakos$ci oferty o§rodkow narciarskich w Polsce [Chydy-

147



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

Hyski et al. 2008: 172-197] czy ustug hotelarskich [Goranczewski, Puciato
2011: 92-104].

Model Kano moze zatem by¢ wykorzystany do badania rozmaito$ci ele-
mentow, z jakich sklada sig branza turystyczna, dzigki skupieniu sig na iden-
tyfikacji i specyfikacji teoretycznych roéznic w postrzeganiu jakosci, a co sig
z tym wiaze poczucia satysfakcji. Moze by¢ wykorzystany w badaniach po-
szczegolnych ustug turystycznych, wykorzystania walorow dzigki ocenie przez
turyste zadowolenia z obcowania z nimi. Metoda ta pozwala rowniez oceni¢
kompleksowy produkt turystyczny miejsca docelowego oraz mozna ja uzy¢
do stworzenia nowych produktow turystycznych, ktore beda blizej tego co
oczekuje wspotczesny turysta.

Czynniki wptywajace na oceng zostaly w tym modelu podzielone na cztery
gtéwne grupy:

1. Cechy obowigqzkowe - standardowo zawarte w produkcie lub ustudze.

Ich brak moze spowodowac utrate klienta.

2. Cechy jednowymiarowe — wigksze ich spelnienie wptywa na wzrost
satysfakcji klienta i moze si¢ przektadac na czg¢stotliwos¢ zakupu.
Problemy ze spetnieniem tych cech zmniejszaja zadowolenie klienta,
jednak nie postgpuje ono tak szybko, jak w przypadku cech obowiaz-
kowych.

3. Cechy przywabiacze — cechy, ktére maja przyciagna¢ klienta. Popular-
nos$¢ tych cech jest krotkookresowa i moga si¢ one przeistoczy¢ w cechy
obowiazkowe lub zanikna¢. Czgsto, gdy cechy te sa zle zaprojektowane,
sa przez klienta niezauwazalne. Ich brak nie ma wptywu na zadowolenie
klienta, jednak moze decydowaé o zmianie jego zainteresowania, jesli
jest podatny na ciagte uatrakcyjnianie oferty.

4. Cechy obojetne - nie wplywaja swoja obecnos$cia na zadowolenie klien-
ta. Sa one mu obojetne i raczej nie wptywaja na jego satysfakcje [Walas,
Nemethy 2017: 4-31].

2. Wyniki badan empirycznych

Celem przeprowadzonych badan byto zdobycie informacji o cechach
uzdrowiska wywotujacych satysfakcje kuracjuszy. Do oceny wybrano hipo-
tetycznie nastgpujace cechy: finansowanie pobytu w ramach ubezpieczenia,
sezon pobytu (wiosenno-letni lub jesienno-zimowy), miejsce zakwaterowania
(w sanatorium lub poza nim), atmosfera uzdrowiska (cisza i spokoj), zatto-
czenie, struktura wiekowa przebywajacych w uzdrowisku, wielko$¢ parku
zdrojowego, infrastruktura rekreacyjna, atrakcje kulturalne, bezptatne wody
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mineralne, dodatkowe ustugi typu spa (bezptatne) oraz organizacja zabiegdw
(w jednym budynku czy kilku).

Respondenci zostali poproszeni o odniesienie si¢ do swoich odczué, gdy
wystapi lub nie wskazana cecha, udzielajac odpowiedzi w pigciu kategoriach:
odpowiada mi to, tak musi by¢, jest mi to obojgtne, mogg z tym zy¢, to mi nie
odpowiada.

Aby odczytac¢ uzyskane odpowiedzi nalezy nanie$¢ wyniki na specjalna
matryce (tab. 1). Gdy niewystapienie elementu powoduje duze niezadowole-
nie (5), a jego pojawienie si¢ rozpatrywane jest jako wymog albo neutralnosé
(2, 3, 4), mamy przypadek wystagpienia wymogu koniecznego. Podobnie, lecz
w kolejnosci odwrotnej, wyglada czynnik przyciagajacy, a wigc czynnik wy-
stepujacy powoduje duze zadowolenie (1), natomiast jego brak oceniony zostat
umiarkowanie (2-4). W przypadku, gdy odpowiedzi na wystapienie lub brak
nie sa odpowiedziami skrajnymi (2-4), to mamy do czynienie z czynnikiem
obojetnym. Wymogi jednomiarowe wiaza si¢ z duzym zadowoleniem z wy-
stapienia bodzca oraz z duzym niezadowoleniem z jego braku. Gdy wystapi
zadowolenie lub niezadowolenie z braku cechy, a takze z jej wystapienia, spo-
legliwo$¢ odpowiedzi jest watpliwa. Mozna roéwniez mie¢ do czynienia z wy-
mogiem ,,odwroconym”. Jest to przypadek, kiedy brak wystapienia bodzca
respondent traktuje jako zadowalajacy 1 wywotuje bardziej przychylna reakcje
niz wystapienie cechy.

Tabela 1
Matryca kwestionariusza modelu Kano?
Pytania negatywne
Wymagania odpoyviada tak musi byé jest .mi to mog? z tym to mi Inie
mi to obojetne AL odpowiada

o | Odpowiada mito Q A A A 0

< . 3

é Tak musi by¢ R | I | M

'é_' Jest mi to obojetne R | I | M

% Moge z tym zy¢ R | I | M

=

- | To mi nie odpowiada R R R R Q

Zrodto: [Matzler et al. 1996: 341].

2 Legenda: A - cecha przyciagajaca/przywabiacz, M - cecha obowiazkowa/konieczna,

O- cecha jednowymiarowa, R - cecha odwrocona, Q - cecha watpliwa, I - cecha obojgtna.
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Badania zostaty przeprowadzone w kwietniu 2017 r. w trzech dniach roz-
nych turnuséw. Wybrane zostaly rowniez trzy rdézne miejsca zbierania odpo-
wiedzi (park zdrojowy przy tezni solankowej, ulica Zakopianska jako najbar-
dziej ruchliwa oraz obok Centrum Zdrowia i Urody).

Badana proba dobrana ad hoc wynosita 80 osob, a jedyna pozadana ce-
cha byl pobyt leczniczy. Proba zgromadzita osoby w réoznym wieku, sposrod
ktorych 69% byto po 50 roku zycia. Kuracjusze udzielili odpowiedzi na 12
pozytywnych i 12 negatywnych pytan, skonstruowanych w kwestionariuszu
ankiety modelu.

W strukturze miejsca zamieszkania respondentow blisko potowa (43%) re-
prezentowata wie$, miasto do 100 tys. mieszkancow 36%, a z miast liczacych
ponad 100 tys. mieszkancéw pochodzito 21% badanych. Wsrdd czterech grup
wyksztatcenia rozktad przedstawia si¢ nastgpujaco: osoby z wyksztalceniem
srednim 27%, z wyzszym 25%, z zawodowym 19% oraz 9% respondentow
z wyksztatceniem podstawowym.

Na podstawie przeprowadzonego sondazu diagnostycznego uzyskane wy-
niki przedstawione w tab. 2 i 3. Srednia przedstawiona w tab. 2 wyliczono na
podstawie przyznania punktéw: 2 pkt — odpowiada mi to, 1 punkt — tak musi
by¢, 0 punkt — jest mi to obojetne, 1 punkt — mogg z tym zy¢, 2 punkty — to
mi nie odpowiada.

Jak wynika z przedstawionych danych cecha, ktora jest przyciagajaca
jest bezptatna woda mineralna, co wydaje sig zaskakujace biorac pod uwage
niska ceng. Do cech jednowymiarowych, a wigc takich, ktore okazaty sig
nieco lepsze niz oczekiwano zaliczy¢ mozna noclegi na terenie sanatorium
oraz organizacj¢ zabiegdw, finansowanie w ramach ubezpieczenia spotecz-
nego (NFZ), ustugi dodatkowe (ktére moga by¢ dodatkowo platne) oraz
atrakcje kulturalne (koncerty, teatr). Oznacza to, ze kuracjusz przyjezdza-
jac do uzdrowiska uwaza te cechy za podstawe, ktora jednak nie przyniesie
mu satysfakcji jesli wystapi, natomiast jej brak spowoduje frustracj¢. Do
cech obojetnych, ktore nie maja wplywu na zadowolenie kuracjuszy, zali-
czy¢ mozna bazg sportowo-rekreacyjna, wielko$¢ parku zdrojowego, sezon,
w jakim odbyt si¢ turnus, zattoczenie uzdrowiska oraz przewazajaca grupe
wiekowa (gléwnie dzieci i mlodziez oraz osoby w podesztym wieku). Do
cech watpliwych, a wigc takich, przy ktérych respondenci uwazaja ceche
za zadowalajaca, ale tez za niezadowalajaca, zaliczono ciszg i spokdj. Nato-
miast zadna z cech nie jest odwrocona.
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Tabela 2
Rozktad ocen satysfakcji z cech uzdrowiska
Liczba wskazan
o 2 o | 8
g 5 28| e |2g| 2| E| &
8 £ |EE| S |E&| 3| 85| &
5 s g’_), 8 x c;> @B ©
o o) © o
E . 3
finansowanie pozytywne 4 8 10 9 49 1,14 M
negatywne 39 15 13 7 6 -0,93
sezon pozytywne 9 17 32 10 12 | -0,01 |
negatywne 3 8 21 9 39 0,91
nocleg pozytywne 5 7 14 15 39 0,95 0
negatywne 8 15 23 3 31 0,43
organizacja pozytywne 1 7 8 1 53 1,35 M
negatywne 22 13 18 18 9 -0,26
ustugi dodatkowe pozytywne 65 6 7 0 2 -1,65 M
typu spa negatywne 38 17 9 1 5 -0,90
baza sportowo- pozytywne 1 7 8 15 49 1,30 |
-rekreacyjna negatywne 24 28 15 8 5 0,73
woda mineralna pozytywne 1 2 3 7 67 1,71 A
negatywne 52 9 8 7 4 -1,23
wielkos¢ parku pozytywne 6 2 21 5 46 1,04 |
zdrojowego negatywne 21 21 21 8 9 -0,46
atrakcje kulturalne pozytywne 2 1 10 1 56 1,48 M
negatywne 37 17 1 i 4 -0,90
cisza pozytywne 7 19 17 29 0,36 Q
negatywne 16 21 10 7 26 0,08
ttok w uzdrowisku pozytywne 8 17 14 8 33 0,51 |
negatywne 14 16 19 18 13 0,00
grupy wiekowe pozytywne 9 18 23 12 18 0,15 |
w uzdrowisku negatywne 9 12 21 12 26 0,43
' A - cecha przyciagajaca M - cecha konieczna O — cecha jednowymiarowa
kategorie . . :
R - cecha odwrécona Q — cecha watpliwa | — cecha obojetna

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Uzyskane dane pozwalaja na obliczenie wskaznika zadowolenia oraz nie-
zadowolenia na podstawie wzoru stosowanego dla tej metody [Matzler et al.

1996: 341].
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WS= (A+O)/(A+O+I+M)

WN=(M+0)/(A+O+T+M)*(-1)

Tabela 3

Skumulowane cechy uzdrowiska i wskaznik satysfakciji

Nr Liczba wskazan w % Wskaznik satysfakcji | Wskaznik niezadowolenia
cecy] @ | 1| A MJO R (Ws) (WN)
1 5 13 | 61 111 10 0 0,75 -0,22
2 49 | 16 8 9 19 0 0,52 -0,54
3 11 40| 15 13 | 21 0 0,40 -0,38
4 0 | 26 | 49 11 ] 10 4 0,61 -0,22
5 6 18 | 49 19 9 0 0,61 -0,29
6 10 |29 | 39 4 19 0 0,64 -0,25
7 28 [ 23| 11 23 | 16 0 0,37 -0,53
8 0 [10] 66 | 14| 9 1 0,76 -0,23
9 1 8 49 15 7 0 0,7 -0,28
10 | 24 | 15 5 28 0 0,59 -0,64
1 65 | 10 5 1 0 0,46 -0,57
12 0 4 84 3 1 0,87 -0,12
13 0 |26 | M 10 | 26 | 26 0,51 -0,49
14 0 | 26| 58 6 3 8 0,66 -0,10
15 3 13| 70 14 1 0 0,72 -0,15
16 0 14 5 14 | 21 46 0,48 -0,65
17 0 13| 33 9 26 | 20 0,63 -0,44
18 0 |21 ] 36 | 10 | 24 9 0,66 -0,37
19 18 | 24| 16 | 23 | 20 0 0,43 -0,52
20 10 | 18 | 41 10 | 21 0 0,69 -0,34
21 11 126 | 33 15 | 15 0 0,54 -0,34
22 11 129 | 23 15 | 23 0 0,51 -0,42
23 0 1 6 14 | 21 48 0,52 -0,67
24 3 9 81 8 0 0 0,83 -0,08

Zrédto: Opracowanie wiasne.

152



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

Im wyzszy wskaznik satysfakcji tym tatwiej zidentyfikowa¢ warunki
przyczyniajace si¢ do wzrostu satysfakcji kuracjusza. Natomiast im wigksza
warto$¢ ujemna tym wigksze niezadowolenie gos$cia z niespelnienia danej ce-
chy. Jak mozna zauwazy¢ w tab. 3, najwigksza satysfakcje klientowi daja:
finansowanie turnusu przez NFZ, zabiegi odbywajace si¢ w jednym obiekcie,
bezplatna woda mineralna oraz mozliwos¢ korzystania z atrakcji kulturalnych.
Pza tym satysfakcj¢ kuracjuszowi sprawiaja bezptatne, dodatkowe zabiegi typu
spa. Baza sportowo-rekreacyjna ma bardzo zblizony do siebie wskaznik satys-
fakcji 1 niezadowolenia, a elementem oboj¢tnym jest struktura wickowa osob
przebywajacych w uzdrowisku oraz ich liczba (ttok).

Whioski

Traktujac uzdrowisko jako kompleksowy produkt turystyczny wyniki
wskazuja, ze dla badanej grupy kuracjuszy cechami o wysokim poziomie sa-
tysfakcji (wywolujacymi ekscytacje) sa wylacznie te, ktére byly oczekiwa-
ne pod katem leczniczym. Satysfakcja tej grupy odwiedzajacych uzdrowiska
nie jest wigc budowana na atrybutach ,,otoczenia zewngtrznego”, a jedynie
mozliwych do uzyskania korzys$ciach o charakterze ekonomicznym. Motyw
leczniczy tak zdominowat potrzeby kuracjuszy, ze jako$¢ i rozpoznawalnosé
cech, ktore nie wiaza si¢ z nim bezposrednio nie maja wplywu na kapitat marki
Rabki.

W planie strategicznym miasta czytamy, ze planuje si¢ opracowanie Strate-
gii promocji Rabki-Zdroju wraz z koncepcjq promocji marki [Strategia rozwo-
Jju...2014: 71-116]. Prezentowane wyniki mogg by¢ w tym pomocne, lecz juz
z nich wida¢, ze budowa marki uzdrowiska nie wynika jedynie z dziatan pro-
mocyjnych i musi by¢ oparte na celach strategicznych rozwoju obszaru wrazli-
wego dla tego typu miejscowosci, a zawartych w koncepcji zagospodarowania
przestrzennego [Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania...2011: 35-66].
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