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Streszczenie

Celem artykutu, na podstawie przeprowadzonego badania, byto wskazanie czynnikow wize-
runkowych determinujacych decyzje klientdéw dotyczace wyboru biura turystycznego. W pracy
podjeto takze probe ustalenia, czy poziom postrzeganego przez klientéw ryzyka zalezny jest od
rodzaju wizerunku. W badaniu ankietowym wziglo udzial 264 osoby z terenu wojewddztwa
lubelskiego. Przeprowadzona analiza pozwolila na zidentyfikowanie najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na wybor przez konsumentéw biura turystycznego. Ujawniono takze istnienie
statystycznie istotnych zaleznosci migdzy takimi cechami, jak: ple¢, wiek, wyksztalcenie, wiel-
kos¢ rodziny, dochody, a znaczeniem niektoérych czynnikéw w procesach decyzyjnych badanych.
Zidentyfikowano réwniez dwie grupy respondentdéw o odmiennych profilach bodzcéw, jakie
warunkujg miedzy innymi, postrzeganie biur turystycznych.
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podrozy

Wprowadzenie

Wspolczesnie w marketingu coraz wigksza uwage zwraca si¢ na role wize-
runku w podejmowaniu decyzji nabywczych przez konsumentéw, a takze
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w procesic rekomendacii dobr i ustug oraz ksztaltowania lojalnosci’. Obraz, jaki
powstaje w swiadomosci 0séb, upraszcza proces decyzyjny 1 ogranicza czas,
zaangazowanie¢ w poszukiwanie informacji, jak rowniez ryzyko zwiazane
z dokonanym wyborem, zawierang transakcja’. Na proces tworzenia wizerunku
wplywa wiele czynnikéw, ktdre majg charakter racjonalny, spoleczny i emocjo-
nalny’. Czgs¢ z nich pozostaje poza mozliwosciami odzialywania firm, a czgs¢
jest od ni¢j zalezna. Wsrdd czynnikow, na jakie wplywa podmiot sa te zwigzane
z réznymi jej atrybutami fizycznymi 1 behawioralnymi, takimi jak np. oferta,
marka, jakos¢, interakcje z klientami®. Dzialania shuzace kreowaniu wizerunku
moga by¢ kierowane bezposrednio lub posrednio zardwno do wewnetrza orga-
nizacji, jak i na zewnatrz’. Odpowiednie zarzadzanie czynnikami determinuja-
cymi postrzeganie firmy przez konsumentdéw pozwala na wyrdznienie jednostki
sposréd wielu innych, przez co klient otrzymuje cos wigcej, dodatkowa war-
tos¢®, a podmiot przewage rynkowa.

Elementy skladowe za posrednictwem jakich ksztaltowany jest wizerunek
przez podmioty mozna ujaé syntetycznie w nastepujace obszary odzialywania:
komunikacje, zachowania, kultur¢ organizacji oraz warunki rynkowe’. Takie
podejscie do tworzenia obrazu skupia si¢ na oddzialywaniu od strony podazo-
wej, czyli tego, w jaki sposdb dana organizacja chce, aby konsumenci ja po-
strzegali i jakic w tym celu moze czy tez wykorzystuje komponenty'’. Zapropo-
nowana w niniejszym artykule koncepcja zaktada ksztaltowanie wizerunku od
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strony popytowe], przez poznanie cech badanych oraz zmiennych, jakie w naj-
wigkszym stopniu wplywaja na dokonywane przez nich wybory.

Celem artykulu jest wskazanie czynnikow wizerunkowych determinujacych
decyzje klientoéw dotyczace wyboru biura turystycznego oraz proba ustalenia,
czy poziom odczuwanego ryzyka zwiazanego z wyborem imprez turystycznych
oferowanych w zaleznosci od typu podmiotu ma zwiazek z ich wizerunkiem.

Zalozenia metodologiczne wlasnego badania

Uszczegolowieniem celu pracy jest poddanie testowaniu nastgpujacych hi-
potez badawczych:

H1: Zachodzi zalezno$¢ migdzy cechami przynaleznymi do klientéw a nie-
ktorymi czynnikami, jakie maja najwazniejsze znaczenie w procesie podejmo-
wania decyzji dotyczacej wyboru biura turystycznego.

H2: Poziom postrzeganego ryzyka zwigzanego z organizacja imprez tury-
stycznych przez biura turystyczne dzialajace w sieci oraz w ,realu” nie jest
uwarunkowany od zmiennych charakteryzujacych klientow.

H3: Klientow nie mozna sklasyfikowaé w grupy zréznicowane migdzy soba
wigkszoscig czynnikow wizerunkowych, jakie w najwigkszym stopniu wplywa-
Jja na podejmowang przez nich decyzje. Jezeli jednak taka mozliwos¢ wystapi,
to poziom postrzeganego ryzyka przez wyodrgbnione grupy (o odmiennych
preferencjach wizerunkowych) nie bedzie zalezny od tego, w jakiej przestrzeni
funkcjonuje biuro turystyczne (fizycznej czy wirtualnej).

Wykorzystang w badaniu metoda byt sondaz, w ramach ktérego postuzono
si¢ technika ankiety. Opracowany kwestionariusz byl rozdawany przez pracow-
nikéw klientom trzech biur podrézy, z ktérych kazde miescilo si¢ w innym mie-
scie wojewodztwa lubelskiego. Badaniem, zrealizowanym w sierpniu 1 wrze-
sniu 2013 roku, objgto grupe 275 0sob. Dobdr do proby byl celowy, ankictowa-
ni musieli by¢ wezesniej uczestnikami turystycznych wyjazdoéw zagranicznych,
korzysta¢ z produktow oferowanych przez biura podrézy, agencje oraz wyrazic¢
chg¢ uczestnictwa w badaniu. Ze wzglgdu na niemoznos¢ okreslenia liczebnosci
populacji, nie jest znany stopien, w jakim zbadana proba odzwierciedla jej
sklad, co sprawia, ze do uogolniania uzyskanych wynikow nalezy podchodzi¢
Z pewng 0stroznoscia.

Skierowany do badanych kwestionariusz ankiety zawieral pytania dotycza-
ce determinant, jakimi kieruja si¢ dokonujac wyboru biura turystycznego oraz
oceny poziomu odczuwanego ryzyka zwiazanego z organizacja imprez tury-
stycznych przez internetowe biura podrézy (agencje) oraz te prowadzace swoja
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dzialalno$¢ w sposdb tradycyjny, czyli funkcjonujace w przestrzeni fizycznej.
Ankietowani w pierwszym pytaniu mieli za zadanie wskazanie ich zdaniem
trzech najistotniejszych czynnikéw, a w drugim — dokonanie oceny ryzyka
w skali: niskie, $rednie, wysokie.

Badanie bylo anonimowe. Sposrod wszystkich respondentow na zadane py-
tania odpowiedzi udzielito 264 osoby (tab. 1). W analizie danych empirycznych
wykorzystano test niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona (takze z poprawka Yate-
sa). Postuzyl on do weryfikacji roznic w proporcjach dokonanych wskazan naj-
waznigjszych czynnikdw oraz ocenianego poziomu ryzyka w zaleznosci od
cech badanych. Silg relacji okreslono na podstawie wspolczynnika V-Cramera.
Wyniki uznawano za statystycznie istotne przy p < 0,05.

Tabela 1

Charakterystyka respondentow

Cecha Kategoric Liczebnosci Struktura | Oznaczenia

czastkowe (n) (%) grup

Plec Kobiety 138 52,27 Al
Mezczyzni 126 4773 A2

<30 85 32,20 B1

Wiek (w latach) >30<40 102 38,64 B2
> 40 77 29,17 B3

Wyzsze 67 25,38 Cl

Wryksztalcenie Srednie 160 60,61 C2
Zawodowe 37 14,02 C3

Liczba os6b w gospodar- <2 133 50,38 Dl
stwie domowym >3 131 49,62 D2
Dochody miesigczne na <1999 142 53,79 El
osobg w 71 > 2000 122 46,21 E2

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Do stwierdzenia czy istnieje mozliwos¢ wyodrgbnienia grup klientow r6z-
niacych si¢ postrzeganiem znaczenia czynnikéw wizerunkowych determinuja-
cych wybor biura turystycznego wykorzystano metodg hierarchiczna analizy
skupienn, w ramach ktérej miarg odleglosci byla niezgodnos¢ procentowa,
a aglomeracji dokonano metoda Warda.

Determinanty wyboru biura turystycznego jako zmienne wizerunkowe

Postrzeganie rzeczywistosci oraz dokonywanie wyboréw rynkowych uwa-
runkowane jest m.in. przez cechy przynalezne decydentom, czyli zmiennym ich
charakteryzujacych, takim jak np. demograficzne, spoleczne czy ekonomicz-
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ne''. Oznacza to, ze tworzony obraz podmiotu za posrednictwem preferowa-
nych czynnikdw, determinujacych decyzje nabywceze uzalezniony jest nie tylko
od bodzcow wewnetrznych (psychologicznych), ale takze srodowiskowych.

Cena oferty byla najczgsciej przez badanych (ponad 60%) wskazywana jako
najwaznigjszy czynnik wplywajacy na decyzje dotyczace wyboru biura tury-
stycznego. Innymi waznymi czynnikami okazaly si¢ by¢ opinie bliskich
(42,80%) oraz wlasne doswiadczenie (35,23%). Najmniejsza grupa responden-
toéw, jako istotny bodziec wplywajacy na ich decyzje, wymieniala lokalizacjg
biura (6,82%) oraz jego wystroj (4,17%) (tab. 2).

Tabela 2
Czynniki determinujace wybor biura podrézy (agencji)
Symbol Czynnik V?slli:;;;ﬁ O%S’Z ;ek Ranking
X1 renoma firmy 68 25,76 5
X2 cena 159 60,23 1
X3 kwalifikacje personelu 32 12,12 9
X4 | rzetelno$¢ personelu 32 12,12 9
X5 | dlugo$¢ istnienia firmy na rynku 28 10,61 10
X6 | wystroj firmy 11 4,17 12
X7 | kompleksowos¢ $wiadczonych ustug 59 22,35 6
X8 reklama w mediach 71 26,89 4
X9 wlasne do$wiadczenia 93 35,23 3
X10 | opinia bliskich 113 4280 2
X11 | pozycjarynkowa firmy 41 15,53 8
X12 |informacje o firmie w internecie 49 18,56 7
X13 |lokalizacja firmy 18 6,82 11

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Informacje uzyskiwane z internetu (X12) na temat biura turystycznego sta-
nowig wazny czynnik wplywajacy na decyzje dotyczace jego wyboru. Okazalo
si¢, ze kobiety (23.91%) znacznie czgsciej kieruja si¢ informacjami pozyska-
nymi z internetu niz me¢zezyzni (12,70%). Liczba oséb w gospodarstwie domo-
wym decydenta jest cecha, ktéra determinuje postrzeganie biur turystycznych
przez pryzmat renomy firmy (X1), jak réwniez informacji, jakie znajduja si¢
w zasobach internetowych (X12). Przeprowadzone badanie ujawnilo, ze te
zmienne znacznie czgsciej sg uwazane za jedne z najwazniejszych w podejmo-
waniu decyzji wyboru biura przez osoby nalezace do gospodarstw domowych,
ktorych liczba czlonkéw jest rowna lub wigksza od dwoch (dla X1:

YT Zralek, Znaczenie wizerunku przedsiebiorstwa w wyborach konsumentow (w $wietle
racjonalnosci), Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2005, s. 33.
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DI = 31,58%; D2 = 19,85%; dla X12: D1 = 24,81%; D2 = 12,21%). Ekono-
miczng zmienng, jaka wplywa na postrzeganie biur podrozy (agencji) byl do-
chod przypadajacy na jednego czlonka rodziny. Okazalo si¢, Ze czgsciej dla
0s6b, ktérych dochod byl wyzszy (E2) duze znaczenie w ksztaltowaniu pozy-
tywnego wizerunku biura, jako podmiotu, z ktorego ushug warto skorzysta¢, mia-
lo dotychczasowe doswiadczenie (X9: E1 = 27.46%; E2 = 44,26%), natomiast
wsréd osob o nizszych dochodach istotnie czgsciej wskazywanym czynnikiem
byvla pozycja, jaka zajmuje firma na rynku (X11: E1 = 27,46%; E2 = 44,26%)
(tab. 3).

Tabela 3

Zaleznosci miedzy zmiennymi demograficzno-spoleczno-ekonomicznymi a czynnikami determi-
nujacymi wybor biura turystycznego

Al-A2 B1-B2-B3 C1-C2-C3 DI1-D2 E1-E2

Czynnik |’ x x x x
af=1| P |dr=2| P |df=2 P af=1| P far=1| P

X1 048] 0.49| 131| 052] 9.45| 0,01%* | 4.75| 0,03*| 1,02| 031

X2 321 007| 636] 0,04%| 9,16] 0,01% | 1,07| 0.30| 1,94 0.16

X3 001] 0,92] 1,04] 059] 1,56| 046 | 0.11| 0,74] 0,01| 094

X4 1,06| 030 10.45| 0,01%*| 3,00] 022 | 0.64| 042] 0.46] 050

X5 090] 0.34] 023] 089] 0,00] 099 | 0,71| 040]| 0,14| 071

X6 021] 0.64] 235| 031] 2.25| 033 | 0.35] 0,56] 0.13] 072

X7 129 026 0.64| 073] 1,92| 038 | 2.43| 012] 1,60| 021

X8 0,10] 0,76] 4.68| 0,10] 8.30] 0,02* | 0,00] 0,95] 0,79 0,37

X9 0.87] 035 6,67| 0,04%| 2.20] 033 | 0,00] 0,97 8.12]0,00%*

X10 | 0,07] 079 624 004%| 4.14| 013 | 1,50 022] 142 023

X11 | 024] 063| 015 093] 131 052 | 2.50] 0.11] 4,11] 0,04*

X12 | 5.48]0,02%| 11,04 0,00%%[10,19| 0,01%* | 6,93 | 0.01%*| 2.17| 0.14

X13 | 028] 059| 406 0.13] 0.94] 063 | 0,05] 084 0,79] 037

*p <0,05; #*p <0,01
Z16dlo: opracowanie wlasne.

Obliczona wartos¢ statystyki % dla df = 2 pozwolila stwierdzi¢, ze na po-
ziomie p < 0,05 uznanie czynnikow: X2, X4, X9, X10, X12 za najistotniejsze
przy wyborze biura podrézy zalezne jest od wicku badanych, a czynnikow: X1,
X2, X8, X12 — od wyksztalcenia. Poznanie doktadnych zaleznosci migdzy wy-
odrebnionymi przedziatami klasowymi a dokonanymi wyborami wymagalo
przeprowadzenia dalszych analiz, polegajacych na porownaniu ze soba po-
szczegoblnych grup (B1-B2; B1-B3; B2-B3 oraz C1-C2; C1-C3; C2-C3). Ob-
jeto nimi te czynniki, ktorych wartosci okazaly si¢ by¢ znamienne dla df = 2
oraz te, ktdrych statystyki byly wigksze od wartosci dla df = 1 (czyli 3,84),
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a mniejsze od df = 2, (czyli 5,99) (tab. 3). W pierwszym przypadku rdznice
istotne migdzy niektérymi grupami na pewno wystgpuja, a w drugim moga wy-
stapi¢'?.

Na podstawie danych zawartych w tabeli 4 mozna wyciagnaé wniosek, ze
osoby w wieku od 30 do 40 lat znacznie czgsciej niz osoby w wieku do 30 lat
(B1 = 31,76%, B2 = 48,04%), a takze starsze (B3 = 48,05%), kicruja si¢ przy
wyborze biura opinig bliskich (X10). Informacje o firmie w internecie (X12)
istotnie czg¢sciej maja znaczenie dla osob w wieku do 40 lat (B1 = 25,88%,
B2 = 21,57%, B3 = 6,49%), natomiast wlasne doswiadczenia (X9) réznicuja
najmlodszych 1 najstarszych respondentéw (Bl = 28.24%, B3 = 46,75%). Ba-
dani w wieku od 30 do 40 lat istotnie r6znia si¢ od przekraczajacych ten prze-
dzial wickowy znaczeniem w procesic wyboru biura ceng oferty (B2 = 52,94%,
B3 = 71,43%), rzetelnoscia personelu (B2 = 20,59%, B3 = 35,06%) oraz ich
kwalifikacjami (B2 = 19,61%, B3 = 3,90%).

Tabela 4

Poréwnanie czegstosci wyboréw najwazniejszych czynnikoéw warunkujacych wybér biura podrozy
(agencji) wedtug wieku oraz wyksztatcenia badanych

B1-B2 B1-B3 B2-B3
Czymnik |y*df=1 df=1 Y df=1
m=18n| P |m=12)] P |m=179] P
X2 0,65 |042 282 0,09 | 630 |0,01%*
X4 223 |0,14 1,75 0,19 8,32 |0,00%*
X8 1,08 030 121 027 169 |0,03*
X9 037 |0,54 594 |0,02* | 3,84 005

X10 509 |0,02% | 449 |0,03* | 0,00 |1,00
X12 0,48 |0,49 958 |0,00%%| 6,65 |0,01%*

C1-C2 C1-C3 C2-C3
Czymnik [,Zdf=1 df=1 L df=1
m=27n| P |m=100] P |m=19p| P
X1 9,07 |0,00 2,88 0,09 022 |064
X2 6,90 |0,01**| 423 |0,04* | 0,02 |0.89
X8 484 [003* | 714 |0,01%*| 230 |0,13

X12 5,79 10,02* 6,13 |0,01**| 1,13 0,29
*p <0,05; #*p <0,01

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Osoby legitymujace si¢ wyksztalceniem srednim czgsciej wskazuja, ze przy
wyborze podmiotu kieruja si¢ renoma firmy (X1) (C1 = 44,78%, C2 = 66,25%)

12 R. Stupnicki, Analiza i prezentacja danych ankietowych, Wyd. Akademii Wychowania
Fizycznego Jozefa Pilsudskiego, Warszawa 2003, s. 35-36.
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oraz ceng (X2) (C1 = 13,43%, C2 = 31,25%). Cena takze jest zmienna, jaka
réznicuje osoby z wyzszym wyksztalceniem 1 zawodowym (C1 = 13,43%,
C3 = 32,43%). Osoby z wyksztalceniem wyzszym sa bardziej podatne na re-
klamg (X8) niz pozostale dwie grupy (C1 = 29,85%, C2 = 16,88%, C3 =35,41%).
Ta grupa tez w podejmowaniu decyzji istotnie czgsciej uwzglednia informacje
o firmie pozyskiwane z internetu (C1 = 38,81%, C2 =23,13%, C3 = 13,51%).

Wplyw cech przynaleznych konsumentom na poziom postrzeganego ryzyka
zZwigzanego z uczestnictwem w organizowanych imprezach turystycznych

W procesie podejmowania decyzji wazng role odgrywa mozliwe do zaak-
ceptowania ryzyko, czyli subiektywne odczucie zagrozenia wynikajacego
z podjecia nietrafnej decyzji, niespelniajacej oczekiwan samego klienta oraz
jego otoczenia. To wlasnie z taka decyzja wiaze si¢ roznego rodzaju ryzyko".
Nalezy jednak zwroci¢ uwagg, ze ryzyko, jakie zwigzane jest z nabywaniem
przez konsumentéw dobr materialnych jest nizsze niz w wypadku nabywania
ustug. W zaleznosci od wizerunku podmiotu, produktu, nastgpuje redukcja badz
wzmocnienie postrzeganego ryzyka przez konsumentéw, co nie pozostaje bez
wplywu na podejmowane decyzje'”.

Przeprowadzone badanie ujawnilo, ze uczestnictwo w organizowanym wy-
poczynku (podrozy) przez biura (agencje) dzialajace w sposob tradycyjny
(w realnej przestrzeni), zdaniem 36,37% ankictowanych wigze si¢ z niskim
poziomem ryzyka. Najwigcej badanych uwazalo, ze z taka decyzja zwigzane
jest ryzyko na poziomie srednim (57,95%), natomiast tylko 5,68% 0sob ocenilo
je, jako wysokie. Znacznie mniejsze zaufanie majq klienci do internetowych
biur podrozy (agencji). Badanie wykazalo, ze dla wigkszej liczby respondentow
niz w przypadku podmiotow dzialajacych w . realu”, ryzyko zwigzane z organi-
zowanymi przez nie¢ wyjazdami jest wysokie (29,55%), natomiast mnigj liczna
grupa ocenila je na poziomie niskim (15,15%). Odsetek osob oceniajacych ry-
zyko na poziomie $rednim byl zblizony do podmiotow dzialajacych w prze-
strzeni fizycznej 1 wynidst 55,30%.

Zmiennymi réznicujacymi postrzeganie przez klientow ryzyka zwiazanego
z korzystaniem przez nich z oferty biur turystycznych dzialajacych w sposéb
tradycyjny byl wiek °(4, n = 264) = 13,53, p = 0,01 (V = 0,16); oraz wysokos¢
dochodow przypadajaca na osobe x*(2, n = 264) = 11,29, p = 0,00 (V = 0,21).

B M K. Witek-Hajduk, Zarzqdzanie markq, Difin, Warszawa 2001, s. 117-118.
1. Skowronek, Marketing doswiadezen. Od doswiadezer, klienta do wizerunku firmy, Poltext,
Warszawa 2012, s. 27.
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Poziom ryzyka nie byl zalezny od plci badanych, ich poziomu wyksztalcenia
oraz liczby czlonkéw rodziny.

Ocena poziomu ryzyka oferowanych uslug w zakresie organizowania im-
prez turystycznych przez intemetowe biura podrézy (agencje) istotnie uwarun-
kowana byla od wieku oceniajacych x” (4, n = 264) = 12,18, p = 0,02 (V = 0,15),
wielkosci ich rodziny %*(2, n = 264) = 7,95, p=0,02 (V = 0,17) oraz dochodéw
(2, n=264) =980, p =001 (V= 0,19). Brak zaleznosci wystapil w odnie-
sieniu do plci oraz wyksztalcenia.

Zroznicowanie postrzegania biur turystycznych

Skojarzenia tworzace wizerunek danego podmiotu, marki sa w bardzo du-
zym stopniu zindywidualizowane 1 kazda jednostka tworzy swoj wlasny obraz,
ktory moze mie¢ pewne cechy wspolne z innymi'’. To wlasnie te podobienstwa
1 roznice wskazuja na stopien heterogenicznosci tworzonego przez rdézne grupy
wizerunku.

W dalszych analizach do wyodrgbnienia wzglednie jednorodnych we-
wngetrznie grup, a jednoczesnie rézniacych si¢ migdzy sobg znaczeniem czynni-
kéw determinujacych decyzje dotyczace wyboru biura turystycznego, a jedno-
czesnie stanowiacych zmienne wizerunkowe, wykorzystano analiz¢ skupien.
Uzyskany na podstawie metody hierarchicznej dendrogram pozwolil na wyod-
rebnienie dwoch skupien (zbiordéw 0sob o odmiennym postrzeganiu sktadowych
tworzacych wizerunek biura podrdzy). Pierwsze skupienie tworzylo grupe 1
skladajaca si¢ ze 128 badanych (64 kobiet 1 64 m¢zczyzn), a drugie grupg 2 ze
136 osobami (74 kobiet 1 62 m¢zczyzn). Grupy te nie byly zréznicowane istot-
nie statystycznie pod wzgledem plci, wieku, liczby czlonkéw w rodzinie oraz
dochodow. Jedyna cecha przynalezna do badanych, jaka ich znamiennie rdzni-
cowala bylo wyksztalcenie (2, n = 264) = 10,92, p = 0,00.

Przeprowadzone analizy pozwolily ustali¢, Ze znamiennie czg¢sciej respon-
denci z grupy pierwsze] podejmujac decyzje dotyczace wyboru podmiotu kieru-
ja si¢ cena oferty (X2), reklamg (X8) oraz opiniami bliskich (X10). Badani
z grupy drugiej istotnie czgsciej wskazuja, ze wazna dla nich jest rzetelnose
personelu (X4), tradycja (X5), kompleksowos¢ swiadczonych uslug (X7) oraz
informacje o firmie jakie znajduja si¢ w internecie (X12). Pozostale czynniki
(X1; X3; X9; X11; X13) uznawane przez badanych za najistotniejsze przy do-
konywaniu wyboru biura turystycznego okazaly si¢ nie rdznicowac istotnie

B, de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, GWP, Gdansk 2003, s. 51.
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wyodrebnionych grup (rys.i). Na podstawie czestosci wskazywanych przez
respondentéw kazdej z grup, najwazniejszych czynnikow wptywajgcych na ich
konsumenckie zachowania, mozna okresli¢ te zmienne, ktérymi nalezy sie kie-
rowaé przy kreowaniu jednego z dwoch wizerunkdow.

Rys. 1. Zalezno$¢ miedzy grupami badanych a czynnikami determinujacymi podejmowanie decy-
zji dotyczacych wyboru biura turystycznego

Zrédio: opracowanie wiasne.

Na rysunku 1 zaprezentowano dane procentowe oraz istotnosci ukazujace,
jakie czynniki sg dla respondentéw najwazniejsze (ktorymi sie Kierujg), przy
dokonywaniu wyboru podmiotu. Zawarte wybory w ujeciu odsetkowym pozwa-
lajg na sporzadzenie rankingu czynnikéw dla kazdej z wyodrebnionych grup

(czynniki ustawiono w kolejnosci od najczesciej wskazywanych do najrza-
dziej):
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Grupa 1- X10; X2; X9; X8; X1; X11; X7; X3; X13; X4; X5, X6; X12.

Grupa 2- X2; X12; X7, X9; X1; X8; X4; X11; X5; X3; X13; X6; X10.

Dalsze analizy wykazaly, ze postrzegane ryzyko zwiazane z organizowa-
nymi przez internetowe biura podrdzy imprezami turystycznymi zalezne jest od
wyodrgbnionych grup X2(2, n = 264) =23.53; p = 0,00. W grupie 1 niecale 5%,
a w grupie 2 — 25% ankietowanych uwaza, ze wybor oferty w tego typu pod-
miotach obarczony jest niewielkim ryzykiem. Na $redni poziom ryzyka wskaza-
lo ponad 66% badanych z grupy 1 1 prawie 45% z grupy 2. W obu grupach nie-
mal, co trzeci respondent ocenil ten poziom, jako wysoki (tab. 5).

Ryzyko zwiazane z uczestnictwem w organizowanych imprezach tury-
stycznych przez biura podrézy, agencje dzialajace w przestrzeni fizycznej bylo
istotnie zalezne od grupy dokonujacej jego oceny (2, n = 264) = 13,96,
p = 0,00. W grupie 1 najwigksza liczba osob wskazala na poziom $redni, znacz-
nie mni¢j badanych o ponad 43% uznalo, ze wiaze si¢ taka decyzja z niskim
ryzkiem. Z grupy 2 nieco ponad 47% 0sob ocenilo ryzyko na poziomie niskim
oraz srednim. Najwyzszy poziom ryzyka w obu grupach zostal wskazany przez
nieliczng grupg ankietowanych (tab. 5).

Tabela 5

Struktura ocen postrzeganego poziomu ryzyka przez czlonkow grup w zaleznosei od organizatora
imprez turystycznych w %

Internetowe blu'I'O podrozy Biuro dzialajace w przestrzeni fizycznej
Grupa (agencja
Niskie* | Srednie* | Wysokie* [ Niskie* | Srednie* Wysokie*
Grupa 1 4,69 66,41 28,91 25,00 68,75 6,25
Grupa2 | 25,00 44,85 30,15 47,06 47,79 5,15

*poziom ryzyka
Zrbdto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Wizerunek mozna uzna¢ za istotny kapital firmy, wplywajacy na pozyski-
wanie nowych i utrzymanie dotychczasowych klientéw'®. Przy budowaniu po-
zadanego obrazu przez biura turystyczne wazne jest dlatego uzyskanie wiedzy
na temat czynnikéw i zmiennych, jakie w najwigkszym stopniu determinuja
zachowania konsumentéw dotyczace wyboru podmiotu, w jakim dokonaja

' £ M. Abd-El-Salam, A.Y. Shawky, T. El-Nahas, The impact of corporate image and
reputation on service quality, customer satisfaction and customer loyalty: testing the mediating
role. Case analysis in an international service company, ,Journal of Business & Retail
Management Research™ 2013, Vol. 8, No. 1, s. 144-145.
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transakcji. Przeprowadzone badanie pozwolilo na ujawnienie determinant, naj-
czescie] wskazywanych przez badanych jako najistotniejsze przy podejmowaniu
decyzji dotyczace] wyboru biura turystycznego. Na tej podstawie mozna wnio-
skowac, ze podmioty powinny tworzy¢ swoj wizerunek na podstawie polityki
cenowej, a takze skupi¢ si¢ na uzyskaniu zadowolenia klientow oraz ksztalto-
waniu pozytywnych relacji z ré6znymi grupami intereséw za posrednictwem
dziatan public relations.

Wyniki wykazaly, ze cz¢sto$¢ kierowania si¢ nicktorymi czynnikami przy
podejmowaniu decyzji dotyczacej wyboru biura podrézy (agencji) byla uwa-
runkowana cechami badanych. Okazalo sig, ze sposrod 12 branych pod uwagg
czynnikoéw, znaczenie pigciu z nich bylo istotnie zalezne od wicku, czterech od
wyksztalcenia, po dwa od wielkosci rodziny 1 dochodow, a tylko jednego od
plci. Potwierdza to istnienie zalezno$ci niektoérych czynnikow — najwazniej-
szych dla klientéw od cech przynaleznych do nich (H1). Pokazuje to takze od-
mienng wrazliwos¢ klientow, odrozniajacych si¢ okreslonymi cechami demo-
graficzno-spoleczno-ckonomicznymi, na pewne czynniki wplywajace na po-
dejmowane przez nich decyzje. Na tej podstawie mozna wskazaé, ktdre z czyn-
nikow sg istotniejsze dla danej grupy oraz te, ktdrymi si¢ nie r6znia. Pozwala to
na odpowiedni doboér ich w procesie ksztaltowania wizerunku w kazdej z grup.

Poziom ryzyka zwigzanego z korzystaniem z ofert internetowych biur tury-
stycznych czgsciej byl okreslany jako wysoki niz tych dzialajacych w . realu”.
Zréznicowanie to moze by¢ spowodowane tym, ze w decyzjach zakupu wazna
rolg pelni poczucie bezpieczenstwa. Osoba zawierajaca transakcj¢ w biurze
dzialajacym w przestrzeni fizycznej w razie problemoéow wie, dokad ma si¢ udaé
w celu zlozenia reklamacji, wyjasnienia watpliwosci'’. Wykonane analizy
ujawnily takze zalezno$¢ migdzy wickiem oraz wysokoscig dochodow, jaka
przypada na osobg a oceng ryzyka w odniesieniu do obu rodzajéow podmiotow.
Dodatkowo w wypadku biur funkcjonujacych w sieci internetowej ujawniono
zalezno$¢ migdzy wielkoscia rodziny badanych klientéw a poziomem ryzyka.
Nalezy zatem odrzuci¢ hipoteze o tym, ze poziom ryzyka nie jest uwarunkowa-
ny zmiennymi charakteryzujacymi klientow (H2).

Przeprowadzona analiza skupien ujawnila istnienie dwoch grup osoéb, ktdre
rdznig, sig¢ istotnie wickszoscia czynnikoéw, jakie brane sg przez nich pod uwagg

'7 A. Mazurek-Kusiak, Popyt na ustugi tradyeyinych biur podrozy a jakosé obstugi klienta na
przykiadzie lubelskiego rynku biur podrézy, w: Popyt turystyczny. Konsumpcja — segmentacja —
rynki, red. J. Buko, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 699, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 84, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczeciniskiego, Szczecin 2012, s. 469.
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przy decyzji dotyczacej wyboru biura podrézy (agencji). Z tych ustalen wynika,
ze nalezy odrzuci¢ pierwsza czg$¢ hipotezy trzeciej (H3). Brak jednakowych
determinant wyboru biura (wyrdznienie dwoch grup klientéw zwracajacych
uwagg na odmienne czynniki) powinna sklania¢ zarzadzajacych do podejmo-
wania dzialan majacych na celu budowanie wizerunku przy uwzglednieniu tych
czynnikow, ktorych znaczenie jest najwigksze 1 najczesciej oddzialuja na ryn-
kowe zachowania konsumentéw. Pozwala to sprofilowa¢ wizerunek biura na
jeden z dwoch typow. Analizy nie potwierdzily zalozen zawartych w drugiej
czgsci hipotezy 3 (H3). Poziom postrzeganego ryzyka przez badanych wedlug
grup okazal si¢ by¢ zalezny od tego, w jakiej przestrzeni funkcjonuje biuro tu-
rystyczne (fizycznej czy wirtualnej).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze zgodnie z zaproponowang w ninicj-
szym artykule koncepcja, zmienne w najwickszym stopniu wplywajace na de-
cyzje podejmowane na rynku moga postuzy¢ do budowania wizerunku biur
turystycznych. Podejscie tego typu do ksztaltowania obrazu moze by¢ realizo-
wane na trzech plaszczyznach: bez podzialu na grupy, wedlug najczgsciej
wskazywanych determinant; przy uwzglednieniu zaleznos$ci wynikajacych
z cech charakteryzujacych badanych; oraz wedlug czynnikow istotnie réznicu-
jacych badanych, jakimi kierujg si¢ przy podejmowaniu decyzji o wyborze biu-
ra turystycznego.
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THE IMAGE OF A TRAVEL AGENCY AND CUSTOMERS’
PERCEPTION OF RISK CONNECTED WITH ORGANIZING TRIPS

Summary

The aim of the paper is, basing on the conducted research, indicating the image factors de-
termining clients’ decisions concerning the choice of a travel agency. The paper aims also at
establishing whether the level of risk perceived by clients depends on the characteristics of the
respondents or on the type of the image. The survey included 264 respondents from Lubelskie
voivodeship. The analysis revealed the most important factors influencing the choice of a travel
agency by consumers. Additionally, statistically significant correlations were revealed between
such characteristics as gender, age, level of education, family size and income, and the meaning
of particular factors in the decision processes of the respondents. Moreover, the analysis helped to
identify two groups of respondents with different profiles of stimuli influencing the way travel
agencies are perceived.

Keywords: image, travel agencies, risk, consumers’ behaviour, organizing trips

Translated by Mirostaw Zalech



