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ROLA BODZCOW SENSORYCZNYCH
W BUDOWANIU SATYSFAKC]JI
KONSUMENTOW KORZYSTAJACYCH
Z USLUG

Streszczenie: Przedmiotem artykulu sa rozwazania na temat roli bodzcéw senso-
rycznych w ksztaltowaniu do$wiadczen konsumentdw i ich satysfakeji z korzystania
z ustug, w szczegolnosci ustug gastronomicznych i kosmetycznych. Poza rozwaza-
niami teoretycznymi prezentowane sa wyniki wlasnych badan realizowanych wéréd
konsumentéw korzystajacych z ustug wybranej restauracji i salonu kosmetycznego.
Przedmiotem badania byla subiektywnie postrzegana przez konsumentéw rola po-
szczegolnych bodzcéw w odbiorze i ocenie jako$ci ustug oraz ocena punktéow ustu-
gowych prze pryzmat doznan sensorycznych.

Stowa kluczowe: bodzce sensoryczne, doznania sensoryczne, ustugi gastronomiczne,
ustugi kosmetyczne, marketing sensoryczny.

Klasyfikacja JEL: E20, 112, E24.

THE ROLE OF THE SENSORY STIMULI IN BUILDING
CONSUMER SATISFACTION USING SERVICES

Abstract: The subject of the paper is the role of the sensory stimuli in shaping con-
sumer experience and their satisfaction with the use of services, in particular food
and beauty services. In addition to theoretical considerations the results of their own
research among consumers using the services of selected restaurant and beauty salon
are presented. The subject of the study was subjectively perceived by consumers, the
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role of the various incentives in the delivery and assessment of the quality of the
services and amenities by the prism of sensory experience.

Keywords: sensory stimuli, sensory experience, food services, beauty services, sen-
sory marketing.

Wstep

Czlowiek poznaje rzeczywistos$¢ i w duzej mierze podejmuje decyzje oraz wy-
daje subiektywne oceny pod wplywem emocji i percepcji zmystowej otoczenia.
»Pie¢ zmystéw odgrywa podstawowa role w doswiadczaniu przez jednostke
wszelkich proceséw zakupu i konsumpcji. To wiasnie za pomocg zmystow kazda
osoba postrzega firmy, produkty oraz marki” (Hultén, Broweus i van Dijk, 2011,
s. 13). Poprzez dzialanie na zmysty dostawcy produktow i ustug odwoluja si¢ do
emocji konsumentdéw i ksztattujg ich doznania rozumiane jako ,,rézne bodzce
przekazywane przez zmysly z otoczenia do systemu nerwowego czlowieka,
mogace stanowi¢ zrédto réznych przezy¢” (Kolman, 2004, s. 54). T. Knowles
wyodrebnia dwa typy doznan: materialne i niematerialne. Materialnych doznan
w restauracji dostarcza konsumentowi positek, tzn. potrawy i napoje, wyposaze-
nie lokalu, jego lokalizacja i dostgpnos¢. Niematerialne doznania tworzg facznie:
atmosfera, obstuga i nastr6j (Knowles, 2001, s. 240-242). Obecnie konsumenci,
wysoko cenigcy kazda chwile swojego zycia, daza do tego, by chwile te byly jak
najbardziej szczegdlne, autentyczne i niezapomniane. Dlatego najlepiej zapadaja
w pamieci doznania wielozmystowe, zbudowane na pozytywnych sygnatach
zwigzanych z miejscem nabycia ustugi czy produktu, pozwalajace na wyelimi-
nowanie negatywnych odczu¢ (Kostera i Sliwa, 2010, s. 213) .

1. Znaczenie zmysléw w poznaniu produktow i budowaniu
doznan konsumenta

Oddzialywanie na doznania konsumentéw poprzez swiadome ksztaltowanie
réznorodnych bodzcéw sensorycznych ma ogromny potencjal w zakresie bu-
dowania przewagi konkurencyjnej firm ustugowych, w szczegélnosci restau-
racji, salonéw SPA czy salonéw kosmetycznych. Oddziatujac na pigc¢ réznych
zmystow, wlasciciel marki nadaje jej indywidualny charakter, wyrézniajacy ja
sposrod innych funkcjonujacych na rynku (Krishna, 2009, s. 8). Mechanizm
ten ilustruje rysunek 1.
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Obiekt oddzialywania i jego atrybuty bedace zrédltem bodzcéw sensorycznych

(wyglad, dzwiek, zapach, smak, powierzchnia)

Reakgja receptoréw sensorycznych

(oczy, uszy, nos, jezyk i podniebienie, skéra)

Doznania i percepcja

(odczuwana satysfakcja sensoryczna lub dyskomfort)

Rysunek 1. Mechanizm oddzialywania na zmysly konsumentdéw i ksztaltowania
ich doznan

Zrodto: Na podstawie: (Pabian, 2011, s. 3)

Elementy oferty przedsiebiorstwa (produkty przeznaczone do sprzedazy,
marki czy miejsca sprzedazy lub miejsca swiadczenia ustug) sa no$nikami
konkretnych atrybutéw w postaci wygladu, dzwigku, zapachu, smaku i doty-
ku. Wszystkie te atrybuty, bardziej lub mniej $wiadomie ksztaltowane przez
dostawcéw na rynku, oddziatujg na wszystkie lub poszczegdlne receptory
sensoryczne konsumenta, wywolujac pewne reakcje tych receptoréw, ktore
moga by¢ pozytywne, negatywne lub obojetne. Powstale w ten sposéb do-
znania konsumentdw stajg si¢ podstawa odczuwanej przez nich satysfakcji
lub dyskomfortu.

W literaturze marketingowej wiele uwagi poswieca sie takim dzialaniom,
ktore w sposdb zaplanowany i celowy maja prowadzi¢ do uaktywnienia jak
najwigkszej liczby receptoréw sensorycznych (zmystéw) potencjalnych konsu-
ment6w oraz do tego, aby wykorzystane bodzce wywolaty pozytywne dozna-
nia. Nurt tych rozwazan okreslany jest mianem marketingu sensorycznego
(Hultén i in., 2011, s. 13).

! Termin ten zostat wziety z jezyka angielskiego (sensory marketing) i mozna go zdefiniowa¢
jako: ,,marketing, ktéry odwotuje sie do zmystéw w celu kreowania do$wiadczen sensorycznych
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Najczesciej wykorzystywanym w marketingu zmyslem jest wzrok.
W oczach miesci sie ponad 2/3 wszystkich ludzkich komdrek zmystowych
(Hulténiin., 2011, s. 89). Dzieki zmystowi wzroku czlowiek dostrzega zmiany,
réznice i kontrasty migdzy obiektami jasnymi i ciemnymi, matymi i duzymi.
Przy wyréznieniu produktu materialnego liczy sie przede wszystkim opa-
kowanie, design, kolorystyka, logo, styl czy forma wizualnie odrdzniajaca
produkt. W ustugach z kolei duza role odgrywaja wrazenia wzrokowe, takie
jak: architektura zewnetrzna, wystrdj wnetrza, kolorystyka, dekoracje, grafika
czy o$wietlenie. Interesujacym przykladem oddziatywania na zmyst wzro-
ku moze by¢ sklep Swarovskiego w Austrii. Juz sama nazwa - Krysztalowy
Swiat — zacheca do odwiedzenia. Panujacy w podziemiach sklepu potmrok
i odpowiednie oswietlenie wspaniale kontrastujg z blaskiem krysztaléw, tym
samym uwypuklajac ich piekno. W $rodku obiektu jest $ciana z krysztatu,
krysztalowe schody oraz niezliczone gadzety, sprzety, dekoracje oraz inne
przedmioty wykonane z krysztatu (Skowronek, 2014, s. 108) — niczym praw-
dziwy krysztalowy $§wiat zamkniety w jednym pomieszczeniu.

W firmach ustugowych, w szczego6lnosci restauracji czy salonéw kos-
metycznych, jednym z najwazniejszych wyzwan jest tworzenie przestrzeni
ustugowej, jej wygladu zewnetrznego, wystroju wnetrza, o$wietlenia itp.

Kolejng grupe bodzcéw sensorycznych stanowia wszechobecne dzwigki.
Dostawcy produktow, w szczegélnosci ustugodawcy, moga stosowaé muzyke
i inne dzwigki oddziatujac na podswiadomos$¢ konsumentéw, kreujac ich
nastroj, emocje i zachowanie. Zadaniem bodzcéw dzwiekowych jest podkre-
slanie tozsamos$ci marki, ocieplenie jej wizerunku, a w punktach ustugowych
budowanie atmosfery. Kreujac wrazenia dzwigkowe konsumenta w punkcie
ustugowym, nalezy zwrdci¢ uwage na typ, gtosnos¢, szybkos¢ wykorzysty-
wanych melodii czy odgloséw natury, ktére majg by¢ zrodlem przyjemnych
doznan. Istotne jest takze eliminowanie niepozadanych hataséw dochodza-
cych z zewnatrz. Mozna to robi¢ poprzez uzywanie kurtyn akustycznych,
$cian dzwiekoszczelnych czy kierunkowych wiazek dzwigku (Hultén i in.,
2011, s. 82).

Najbardziej bezposrednim z ludzkich zmystéw jest wech, poniewaz syg-
nal, czyli zapach, nie podlega praktycznie zadnym zmianom w drodze do
mozgu. Trudno zatem znieksztalci¢ doswiadczenie zapachowe, poniewaz

przez wzrok, stuch, smak, dotyk, powonienie. Moze by¢ wykorzystany do pozycjonowania
ofert, motywowania klientéw i dodawania wartosci produktom [...]. Marketing sensoryczny
stawia w centrum dziatan marketingowych mézg ludzki z piecioma zmystami. To wlanie umyst
jednostki odbiera marke i tworzy jej wizerunek w kategoriach poje¢ i wyobrazen” (Hultén
iin., 2011, s. 13).
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wywiera ono wplyw na odbiorce zapachu bez zadnej mozliwosci korekty lub
transformacji. Zapach otoczenia jest czyms, czego nie mozemy wylaczyc.
O ile inne zmysty mozemy przestoni¢ — zamkna¢ oczy, nie dotyka¢, zamkna¢
usta i zatkac uszy - o tyle zapach jest czyms, co dochodzi do percepcji ludz-
kiej razem z wdechem (Hultén i in., 2011, s. 49). Zapachy stanowig wazna
cze$¢ codziennego doswiadczenia, obecnos¢ zapachu wywoluje specyficzne
zmiany nastroju zaréwno u kobiet, jak i u mezczyzn, wzbudza pozytywne
badz negatywne wspomnienia, wplywa na percepcje, preferencje i decyzje
nabywcze. Hipermarkety uruchamiajg na terenie swoich sklepéw wtasne
piekarnie, poniewaz pobudzenie receptoréw powonienia aktywuje uczucie
glodu, pod ktérego wptywem klienci dokonuja wigkszych zakupow artykulow
spozywczych. Kawiarnie kusza zapachem $wiezo zmielonej kawy. Linie lot-
nicze oferujg aromatyzowane poduszki pozwalajace pasazerom zrelaksowac
sie i szybciej zasng¢ podczas lotu (Skowronek, 2011, s. 7-8).

W ustugach zapachy majg zastosowanie praktyczne oraz skojarzeniowe,
doskonale nadaja sie do kreowania nastroju, pobudzenia badz relaksacji klien-
tow i personelu punktu ustugowego. Zapachy wywotuja okreslone skojarzenia
i reakcje ludzkiego organizmu: wanilia kojarzy si¢ wigkszosci konsumentow
z niemowleciem i niewinnoscia, grejpfrut dodaje energii, pomarancza i mieta
eliminuja stres i uspokajaja, bazylia poprawia pamie¢ (Skowronek, 2014, s. 97).

Poprzez receptory czuciowe znajdujace si¢ w skdrze cztowiek odczuwa
dotyk, ktory jest wyczuwalny i rejestrowany przez umyst. Skéra i receptory po-
zwalaja cztowiekowi odczuwaé m.in. zimno, gorgco, miekkos¢, szorstko$¢ czy
bdl. Zmyst dotyku ma istotne znaczenie w postrzeganiu i ocenie przez konsu-
mentow produktow i ich jakosci. W wielu kategoriach produktéw (samochody,
elektronika, ubrania czy zywno$¢, decyzja o zakupie jest dokonywana na
podstawie kontaktu fizycznego z produktem (Hulten iin., 2011, s. 131-134).
Produktami czesto dotykanymi przed zakupem sg ubrania, przescieradta,
reczniki, bielizna oraz kosmetyki. Klient dotykajac, zgniatajac produkt, nabiera
pewnosci, ze jest on wykonany z dobrego jakosciowo materiatu (Underhill,
2010, s. 20-22). Na doznania dotykowe konsumentéw wplywaja liczne ka-
tegorie czynnikow, wsrdd nich: rodzaj materialow, z ktorych wykonany jest
wyrob, jego temperatura, ciezar oraz ksztalt i miekkos¢ powierzchni. Bodzce
te niosg ze sobg silne skojarzenia, m.in. z cieptem, naturalnoscia, migkkoscia
czy wytrzymaloscig. Materialy nieorganiczne, takie jak szklo, marmur, metale,
sg postrzegane jako chlodne i ciezkie, z kolei materialy organiczne, takie jak
skora lub drewno, wywoluja wrazenie ciepta i migkkos$ci (Schmitt i Simon-
son, 1999, s. 147-149) . Doznania dotykowe sg istotne w wielu ustugach - na
przyklad miekkie i wygodne fotele w agencjach turystycznych zachecajace do
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spedzania w nich dluzszego czasu, a tym samym zwiekszenia prawdopodo-
bieristwa wyboru czegos z oferty firmy.

Najbardziej odmiennym ze wszystkich zmystow cztowieka jest smak. Prze-
waznie nie wystepuje sam, lecz wspélgra z innymi zmystami, tworzac z nimi
wielozmystowe doswiadczenie. Smak odbierany przez jednostke obejmuje
o wiele wiecej niz rzeczywisty smak danej marki: zawiera on réwniez zapach,
dzwiek, design i konsystencje. Stad «<smak» ma czesto wiekszy zwigzek z ca-
tosciowym doswiadczeniem zmystowym klienta niz z tym, co wklada do ust
(Hultén i in., 2011, s. 267). Smak zalezy od genéw, spozywanych pokarmow,
a nawet wychowania (Hultén i in., s. 113). Kobiety maja z reguty wiecej kubkow
smakowych niz mezczyzni, a odczuwanie smakow zmienia sie takze z wiekiem
(Kennedy, 2008, s. 34).

Kluczowe znaczenie smaku jest widoczne w produktach zywnosciowych
i w gastronomii. W tych sektorach, gdzie smak jest gtéwng oferowang wartos-
cig, jego znaczenie wzrasta, doznania smakowe stanowig dla klientéw dodat-
kowga korzys¢ (Hultén i in., 2011, s. 21). Warto jednak zaznaczy¢, ze w przy-
padku restauracji, obok oczywistych doznan smakowych, konsumenci maja
takze doznania, wzrokowe, zapachowe, dzwigkowe oraz dotykowe. Te ostatnie
wydaja si¢ z kolei niezwykle wazne w kreowaniu doznan sensorycznych ofe-
rowanych konsumentom w salonach kosmetycznych, salonach SPA itp., cho¢
tu takze warto zwroci¢ uwage za role pozostatych zmystow w ksztaltowaniu
doznan konsument6éw i budowaniu ich satysfakcji. Firmy oferujace ustugi
kosmetyczne oferuja np. kawe, herbate lub inne drobne przekaski. Potencjat
wykorzystania bodzcédw sensorycznych w ustugach gastronomicznych oraz
salonach kosmetycznych ilustruje tabela 1.

Tabela 1. Potencjal oddzialywania za pomoca bodzcow sensorycznych na
klientow korzystajacych z uslug gastronomicznych i kosmetycznych

Kategorie

bodzcow

Uslugi gastronomiczne

Ustugi w salonach kosmetycznych

Bodzice wzro-
kowe

wyglad zewnetrzny lokalu i jego
oznakowanie

wyglad zewnetrzny lokalu i jego
oznakowanie

wystrdj i aranzacja wnetrza restau-
racji,
styl i spojnos¢ design

wystrdj i aranzacja wnetrza salonu
kosmetycznego, styl i spdjnos¢ de-
sign

kolorystyka wnetrza, mebli, deko-
racji

kolorystyka wnetrza, mebli, deko-
racji

wielkos¢ sali konsumpcyjnej, prze-
strzenne rozmieszczenie stolikow
i innych mebli, obecno$¢ kwiatow

wielko$¢ pomieszczen, w ktérych
wykonywane s3 zabiegi, obecno$¢
kwiatéw i innych dekoracji
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cd. tabeli 1

Kategorie
bodzcow

Uslugi gastronomiczne

Ustugi w salonach kosmetycznych

o$wietlenie w restauracji, rodzaj, bar-
wa i natezenie $wiatla naturalnego
i sztucznego

o$wietlenie w salonie, rodzaj, bar-
wa i natezenie $wiatla naturalnego
i sztucznego

estetyka potraw i napojow, sposob
ich dekoracji, sposob prezentacji po-
traw i napojow oraz ich serwowania

estetyka sprzetu i narzedzi uzytych
do zabiegu kosmetycznego, wyglad
stosowanych kosmetykow i estetyka
ich dozowania podczas zabiegu

estetyka nakrycia stotu, wyglad
sztuécow i zastawy stolowej, detale
dekoracyjne nakrycia ($wieze kwiaty,
Swiece itp.)

estetyka otocznia miejsca wykony-
wania zabiegu,

szata graficzna i przejrzystos¢ menu

atrakcyjny opis i prezentacja graficz-
na wykonywanych zabiegéw

czysto$¢ panujaca w restauracji, po-
ziom sanitarny

czysto$¢ panujaca w salonie kosme-
tycznym, poziom sanitarny

ubior, prezencja, spojnos¢ estetyczna
obstugi z charakterem restauracji

ubior, prezencja, spojnosé estetyczna
obstugi z charakterem salonu

Bodice
shuchowe

muzyka, jej gatunek, tempo i nate-
zenie podkredlajaca charakter re-
stauracji

muzyka, jej gatunek, tempo i nate-
zenie dopasowane do charakteru sa-
lonu kosmetycznego, zapewniajaca
relaks i odprezenie

intymno$¢ rozmowy przy stoliku

intymno$¢ rozmowy podczas wyko-
nywania zabiegu

ton i natezenie gtosu osoby obstu-
gujacej

ton i natezenie glosu osoby wykonu-
jacej zabieg

akustyka wnetrza, eliminacja hatasu
z ulicy, odglosy dobiegajace z zaple-
cza restauracji

akustyka wnetrza, eliminacja hatasu
z ulicy, wzbogacenie dzwigkowe od-
glosami natury

Bodice
smakowe

polaczenia smakowe potraw i na-
pojow

smak poczestunku i napoju poda-
wanego przed lub podczas zabiegu
kosmetycznego

wizualizacja dania na talerzu

wzmocnienie smakowe kosmetykow
wykorzystanych do zabiegéw (np.
czekolada, czerwone wino, ananas
itp.)

temperatura serwowanych potraw
wzmacniajgca doznania smakowe

sugestywna i opisowa nazwa dania
czy napoju
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cd. tabeli 1

Kategorie
bodzcow

Uslugi gastronomiczne

Ustugi w salonach kosmetycznych

Bodzce
zapachowe

zapach panujacy w restauracji, $wie-
208¢ powietrza w lokalu

zapach panujacy w salonie kosme-
tycznym, $wiezo$¢ powietrza

zapach dan i napojow serwowanych
W restauracji

zapach kosmetykéw uzywanych
w zabiegach

zapach $wiezych kwiatéw, nadajacy
wnetrzu naturalny urok i wykazujacy
dziatanie relaksujace

zapach olejkéw lub kwiatdw, nadaja-
cy wnetrzu naturalny urok i wykazu-
jacy dzialanie relaksujace

Bodzce
czuciowe

material, faktura i ksztalt §cian, meb-
li, zastawy i bielizny stolowej, waga
i ksztalt zastawy stotowej

material, faktura i ksztalt §cian, meb-
li, sprzetu i bielizny wykorzystywanej
w zabiegach kosmetycznych

komfort i ergonomia miejsc siedza-
cych w restauracji

komfort i ergonomia mebli wyko-
rzystywanych do zabiegéw kosme-
tycznych

faktura i konsystencja potraw i na-
pojow

faktura i temperatura kosmetykow
uzytych do zabiegdw i sprzetu stu-

z3cego do ich aplikowania

Zrédlo: Na podstawie: (Hultén, Broweus i van Dijk, 2011, s. 53 i n.).

2. Metoda badan

Badania empiryczne, skrotowo referowane ze wzgledu na rozmiar artykutu,
zostaly zrealizowane w salonie kosmetycznym $wiadczacym szeroki zakres
ustug kosmetycznych oraz w eleganckiej restauracji dziatajacych na terenie

Warszawy. Zalozenia metodyczne badania przyjete przez autorke artykulu

zostaly zrealizowane przy wspoludziale studentow pelnigcych role ankiete-

réw, a wyniki ankiet zostaly zaprezentowane wtascicielom badanych punktow

ustugowych. Badania przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego,
przy wykorzystaniu ankiety bezposredniej realizowanej w wybranych celowo
punktach ustugowych w okresie kwiecien - czerwiec 2017.

Szczegolowe cele badania zakladaty:
- poznanie znaczenia poszczegdlnych doznan sensorycznych przy ocenie

doswiadczen konsumentdw podczas wizyty w eleganckiej restauracji oraz

podczas korzystania z zabiegéw w salonie kosmetycznym;

- wskazanie istotno$ci dla badanych konsumentéw réznorodnych bodzcow

wykorzystywanych w badanych punktach ustugowych;

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 105

31.08.2018 13:50:42



106 Teresa Taranko

- ustalenie oceny badanych punkéw ustugowych przez konsumentéw na
bazie ich doznan sensorycznych;

- sporzadzenie dla kazdego badanego punktu ustugowego profilu sensorycz-
nego wskazujacego na jego mocne i stabe i strony w zakresie oddziatywania
na doznania sensoryczne klientéw i ich satysfakcje z ustug $wiadczonych
przez te punkty.

Badaniu poddani zostali:

- klienci korzystajacy z ustug gastronomicznych wybranej restauracji - Iacz-
nie 90 0séb, w tym 60 kobiet i 30 mezczyzn w wieku 25-58 lat;

- 60 0s6b (wylacznie kobiety) korzystajacych z ustug salonu kosmetycznego
w wielu 25-54 lata.

Podczas pobytu w badanych punktach ustugowych respondenci zosta-

li zaproszeni do wypelnienia dwdch krotkich kwestionariuszy. Pierwszy

byt wypetniany bezposrednio po wejsciu do restauracji lub salonu kosme-

tycznego i dotyczyl spontanicznie wskazywanej przez respondentéw roli
bodzcow sensorycznych w odbiorze oferowanych ustug w restauracji lub

w salonie kosmetycznym. Respondenci mieli do dyspozycji 100 punktdw,

ktére rozdzielali pomiedzy pie¢ wymienionych kategorii bodzcéw, z kto-

rymi spotykaja si¢ podczas pobytu w eleganckiej restauracji lub w salonie
kosmetycznym. Nastepnie respondenci w kwestionariuszu mieli wymie-
nione 22 elementy stanowigce bodzce sensoryczne w badanej restauracji
lub 16 bodzcéw wykorzystywanych w badanych salonach kosmetycznych

i byli poproszeni o wskazanie ich istotnosci dla oceny doznac i satysfakeji

z ustug w badanych punktach na podstawie wlasnego, ogélnego doswiad-

czenia. Respondenci wskazywali subiektywnie odczuwang istotnos¢ po-

szczegolnych bodzcéw, postugujac sie skalg od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato
element zupelnie nieistotny, a 5 element niezwykle istotny. Drugg ankiete
respondenci wypetniali po skorzystaniu z ustug badanych salonéw kosme-
tycznych lub restauracji. W kwestionariuszu byly zawarte pytania dotyczace
oceny jakosci ustugi badanego punktu z uwzglednieniem wykorzystywanych
przez niego bodzcéw sensorycznych (w restauracji konsumenci oceniali

22 elementy, a w salonach kosmetycznych 16 elementéw stanowiacych

bodzce sensoryczne). Do oceny konsumenci postugiwali si¢ skalg od 1do

5, gdzie 1 oznaczalo element oceniany bardzo Zle, a 5 element oceniany

bardzo dobrze. Respondenci mogli wskaza¢ takze elementy, ktore podczas

korzystania z ustug w badanych punktach podobaly im si¢ najbardziej lub
najsilniej przeszkadzalty w korzystaniu z korzysci i doznan oferowanych
przez badane punkty.
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3. Rezultaty badania

Wskazywana przez respondentdéw waga, jaka przywigzuja do wrazen senso-
rycznych, rézni sie w zaleznosci od typu badanej ustugi (rysunek 2). Podczas
pobytu w eleganckiej restauracji badani najwieksza wage przywiazuja do
wrazen smakowych i wzrokowych. Relatywnie niewielkie znaczenie bada-
ni konsumenci przywiazuja do doznan dotykowych. Ten typ doznan ma
natomiast relatywnie wigksze znaczenie dla konsumentéw korzystajacych
z uslug salonéw kosmetycznych. W tej grupie ustug badani konsumenci
najwieksza wage przywigzuja do wrazen wzrokowych, na drugim miejscu
znalazly si¢ wrazenia zapachowe, a na trzecim wlasnie wrazenia dotykowe.
Wrazenia zapachowe, wskazane takze jako dos¢ istotne w eleganckiej restau-
racji, w salonach kosmetycznych majg jeszcze wieksza wage w ksztaltowaniu
doznan konsumentéw. Biorgc pod uwage réznice wskazan miedzy kobieta-
mi i me¢zczyznami badanymi w restauracji, mozna wskaza¢ wigksza wage
przywigzywang przez kobiety w odniesieniu do wrazen stuchowych oraz
zapachowych (réznice odpowiednio 1,4 oraz 1,3 p.p.). MezczyZzni natomiast
wskazywali wieksza wage wrazen smakowych oraz wzrokowych (réznice
odpowiednio 2 oraz 1,1 p.p.)

Elegancka restauracja Salon kosmetyczny
7

37,2

5,6 14,8

17,6

] wrazenia wzrokowe [J wrazenia stuchowe [ wrazenia dotykowe

B wrazenia zapachowe M wrazenia smakowe

Rysunek 2. Waga, jaka przywiazuja respondentki do wrazen sensorycznych
podczas korzystania z uslug badanej restauracji i salonu kosmetycznego (w %)

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 107 31.08.2018 13:50:42



108 Teresa Taranko

W celu poglebienia wiedzy na temat oczekiwan badanych konsumentéw
wobec doznan sensorycznych w badanych punktach ustugowych analizie
poddano wskazania istotnosci dla respondentéw wymienionych w kwestio-
nariuszu elementéw stanowigcych zrédla doznan sensorycznych podczas
korzystania z ustug w tych punktach (tabela 2).

Tabela 2. Istotno$¢ bodZcow sensorycznych dla badanych klientow
korzystajacych z uslug eleganckiej restauracji i salonu kosmetycznego

Istotnos¢ Istotnos¢
wsalonie | weleganckiej
kosmetycznym| restauracji

Oceniane elementy oferty stanowigce Zrodlo doznan
sensorycznych

Wystroj wnetrza oddajacy charakter oferowanych w nim

4,81 3,36
ustug
Kolorystyka wnetrza 4,37 3,17
Typ o$wietlenia pasujacy do charakteru wnetrza 4,51 3,38
Nastrdj budowany przez odpowiednie oswietlenie 4,63 3,36
Ubiér pracownikéw dopasowany do charakteru salonu /
. . 4,5 32
ubiér kelneréw
Przestrzent umozliwiajaca zachowanie intymnoéci podczas
. L . 4,91 3,37
przebiegu zabiegdw / podczas pobytu w restauracji
Charakter muzyki dopasowany do charakteru salonu kos- 319 338

metycznego / restauracji
Gloénoé¢ muzyki 4,16 3,98
Opis procedur i zabiegéw znajdujacych sie w ofercie salonu /

. 2,98 3,83
opis potraw w menu
Estetyka wykonywania zabiegéw przez pracownikéw salonu
. . - . 4,67 3,79
/ estetyka nakrycia stolu i podania positku
Wygoda siedzen / kuszetek 4,13 3,58
Temperatura panujaca w salonie 4,26 3,67
Zapach panujacy w salonie / restauracji 4,18 4,28
Zapach pasujacy do konkretnego zabiegu lub procedury /
3,98 4,57
zapach potraw
Smak zaproponowanego poczestunku pasujacy do wybra- 213 47
nego zabiegu / smak serwowanych w restauracji potraw ’ i
Smak proponowanych napojow 2,15 4,6
Zapach potraw - 4,57
Swiezo$¢ potraw - 4,73
Wybdr smakow serwowanych potraw i napojow - 4,04
Temperatura serwowanych potraw 4,18
Temperatura serwowanych napojow 4,15
Dopasowanie nakry¢ i sztu¢cow do charakteru restauracji - 3,03
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Badani konsumenci korzystajacy z ustug salonu kosmetycznego wskazali
wyzszg istotno$¢ wielu badanych bodzcow sensorycznych niz klienci restau-
racji. Znaczaco wyzsze znaczenie przypisano takim elementom, jak: wystroj
wnetrza oddajacy charakter oferowanych w nim ustug, kolorystyka wnetrza,
typ o$wietlenia pasujacy do charakteru wnetrza, nastréj budowany przez
odpowiednie oswietlenie, ubiér pracownikéw dopasowany do charakteru
salonu / ubiér kelneréw oraz przestrzen umozliwiajaca zachowanie intymnosci
podczas zabiegéw / podczas pobytu w restauracji. Na podstawie zebranych
wynikéw mozna stwierdzi¢, ze najwazniejsze dla gosci restauracji sa smak
i $wiezos¢ potraw - ich istotno$¢ zostala oceniona odpowiednio na 4,7 oraz
4,73 w skali 1-5. Na dalszych miejscach znajduja si¢ takze zapach potraw (4,57)
i zapach w restauracji (4,28). Relatywnie niska istotno$¢ otrzymala estetyka
wystroju wnetrza (3,36). Jako wazniejszy respondenci wskazali wyglad potraw
(4,25) oraz ich temperature (4,18). Glo$no$¢ muzyki jest bardzo istotna dla
klientéw korzystajacych z ustug salonu kosmetycznego (istotnosc 4,16) i nieco
mniej istotna dla gosci restauracji (3,98). Natomiast charakter muzyki dopaso-
wany do charakteru lokalu ma nieco wyzszg istotnos¢ w restauracji (3,38) niz
w salonie kosmetycznym (3,19). Doswiadczenia dotykowe, takie jak wygoda
siedzen / kuszetek, ma wyzszg istotnos¢ dla klientéw salonu kosmetycznego
(4,13) niz dla klientow restauracji (3,58).

Po skorzystaniu z ustug badanego salonu kosmetycznego lub restauracji
konsumenci byli proszeni o oceng jakosci oferowanych ustug, w tym takze
doznan sensorycznych. Zebrane oceny pozwolily na ich poréwnanie z oczeki-
waniami badanych konsumentéw wyrazonymi poprzez wskazania istotnosci
badanych doznan i w konsekwencji stworzenie sensogramu badanych punk-
tow ustugowych, rozumianego jako ,graficzne przedstawienie cech marki,
uwzgledniajace wszystko to, co widzimy, styszymy, czujemy, a takze to, czego
mozemy dotkna¢ i posmakowa¢” (Lindstrom, 2009, s. 90).

Ze wzgledu na ograniczone ramy artykulu zostanie zaprezentowany i omo-
wiony jeden z tych sensogramoéw. Zaprezentowany na rysunku 3 sensogram
badanego salonu kosmetycznego pozwala wskaza¢ mocne i stabe strony punk-
tu pod wzgledem dobrania bodzcéw sensorycznych do wrazliwosci konsu-
mentow. Sensogram wskazuje, ze najwyzsze oceny respondentki przypisaty
wrazeniem wzrokowym, co przy wysokiej istotnosci tych bodzcow wskazuje
na mocne strony badanego salonu. W tej grupie znalazly sie takie elementy,
jak: kolorystyka wnetrza, typ o$wietlenia pasujacy do charakteru wnetrza,
nastr6j budowany przez odpowiednie o$wietlenie, estetyka wykonywania
zabiegow przez pracownikow salonu. Bardzo istotne niedopasowanie do ocze-
kiwan badanych konsumentek zaobserwowano w nastepujacych elementach
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oddzialujacych na wzrok: ubiér pracownikéw dopasowany do charakteru
salonu (réznica 1,54 w skali 1-5) oraz przestrzen umozliwiajaca zachowanie
intymnosci (réznica 0,61w skali 1-5). Te elementy wymagaja poprawy i skon-
centrowania wysitkéw w celu udoskonalenia owych kategorii.

Wystrdj wnetrza oddajacy
charakter salonu
kosmetycznego

i oferowanych w nim ustug

Smak proponowanych 524381
napojow

Smak zaproponowanego
poczestunku pasujacy
do wybranego zabiegu

Typ o$wietlenia pasujacy
do charakteru wnetrza

Zapach pasujacy .
Nastréj budowan
4,63 ) Y
do kon]f'retnego przez odpowiednie
zabiegu o$wietlenie
lub procedury

Ubiér pracownikéw

Zapach /8 o
4, 8
dOpaSO wany dO

panujacy
w salonie charakteru salonu
Temperatura , R
panujgca Przestrzen umozliwiajgca
w salonie zachowanie intymnosci
podczas przebiegu zabiegéw
4, 1 .
Wygoda Charakter muzyki
siedzen/kuszetek dopasowany do
wgn’ 448 charakteru salonu
Estetyka wykonywania T ’ kosmetycznego
zabiegOw przez Gloénoé¢ muzyki
pracownikéw salonu  Opis procedur i zabiegow

znajdujacych sie
w ofercie salonu

=@=istotnos¢  « [ 1 oceny

Rysunek 3. Poréwnanie profilu oczekiwan sensorycznych klientek z ich ocena
badanego salonu kosmetycznego (sensogram salonu)

Za slabg strone salonu mozna uzna¢ niedopasowanie do oczekiwan konsu-
mentéw doznan stuchowych, w szczegdlnosci nisko oceniong glosnos¢ muzyki
(roznica 0,8 w skali 1-5). Bodzce dotykowe, czuciowe i smakowe w badanym
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salonie kosmetycznym zostaly relatywnie dobrze dobrane do oczekiwan ba-
danych konsumentek. Sensogram pozwala takze wskaza¢ elementy, ktore
przekraczaja oczekiwania badanych klientek. W badanym salonie znaczaco
wyzej niz istotno$¢ ocenione zostaly nastepujace elementy: opis procedur
i zabiegow znajdujacych sie w ofercie salonu (réznica 1,5 w skali 1-5) oraz
charakter muzyki dopasowanej do charakteru salonu (réznica 0,91 w skali).

4. Dyskusja wynikéw badania

Zaprezentowane wyniki badania zawierajg jedynie wartosci dla ogétu bada-
nych oséb. Pozwalaja jednak wskaza¢ range poszczegélnych doznan zmysto-
wych w ocenie jakosci ustug z uwzglednieniem ich specyfiki - inna ranga
poszczegdlnych doznan dla restauracji i salonow kosmetycznych. Ze wzgledu
na mate liczebnos$ci badanych grup konsumentéw nie wykonano analizy
w przekrojach na ple¢, wiek, preferowany styl Zycia czy okazje do korzystania
z badanych ustug. Pogtebione badania, wykonane na liczniejszych grupach
konsumentéw, z pewnoscia pozwola wychwyci¢ wrazliwo$¢ sensoryczng osob
o zroznicowanych cechach demograficznych i psychograficznych.

Ograniczeniem zaprezentowanego badania jest jego realizacja w jednym
salonie kosmetycznym oraz jednej restauracji. Bardzo interesujacych danych
moga dostarczy¢ poglebione badania realizowane w réznych typach restauracji
oraz réznych salonach kosmetycznych.

Zakonczenie

Oferowanie wielu rodzajow ustug, w tym w szczegélnosci ustug gastrono-
micznych i kosmetycznych, wigze si¢ z koniecznoscia dostrzegania zmystowej
natury czfowieka i jego otwartoéci na doznania sensoryczne. Swiadomie do-
bierane i ksztaltowane zgodnie z oczekiwaniami konsumentéw bodzce sen-
soryczne pozwalajg zbudowa¢ wyrédznialnos¢ punku ustugowego i wzmocnié
satysfakcje konsumentdw ze §wiadczonych ustug. Bledy i zaniedbania w tym
zakresie moga stanowi¢ zrédlo dyskomfortu dla klientéw i zniecheca¢ ich
do korzystania z ustug. Istotnym wyzwaniem dla podmiotéw ustugowych
staje si¢ zatem zrozumienie roli poszczegdlnych bodzcéw w ocenie ustugi
i uwzglednianie subiektywnych oczekiwan konsumentéw w tym zakresie.
Zastosowana metodyka badania moze stanowi¢ dobra podstawe do oceny
zakresu i dopasowania bodzcodw sensorycznych do wrazliwosci konsumentow
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korzystajacych z ustug badanych podmiotéw. Wnioski ptynace z analizy sen-
sogramu mogg stanowi¢ podstawe doskonalenia doznan konsumentéw w celu
zwigkszania ich satysfakeji z korzystania z ustug badanego podmiotu.
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