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Streszczenie: Pomiar orientacji marketingowej, ze wzgledu na ztozonos¢ zachowan przed-
sigbiorstw turystycznych, nie jest zadaniem tatwym. Zakres dziatan podejmowanych przez
touroperatorow w ramach szeroko rozumianej aktywnos$ci marketingowej moze przyjmowac
mniejszy lub wigkszy zasieg, dotyczy¢ wielu zréznicowanych aspektow funkcjonowania
biura podrozy, jak rowniez zaleze¢ od wielu czynnikéw. Czynniki te moga mie¢ charakter
zarowno wewngtrzny, jak i zewngtrzny. W badaniu przeprowadzonym wsrdod biur podrozy
w 11 wybranych krajach europejskich w ramach projektu NCN ,,Wptyw regulacji na orienta-
cj¢ marketingowa touroperatoréw” zaproponowano 9 potencjalnych obszarow determinuja-
cych orientacj¢ marketingowa. Celem artykutu jest okreslenie wptywu wybranych obszarow
na orientacj¢ marketingowa touroperatoréw przy wykorzystaniu metod statystyczno-ekono-
metrycznych.

Stowa kluczowe: orientacja marketingowa, biura podrozy, touroperatorzy, analiza wspotza-
leznosci, analiza regresji.

Summary: Measurement of marketing orientation due to the complexity of the behavior of
tourism businesses is not an easy task. Both the number and range of activities undertaken by
companies in the context of the wider marketing activity can have a greater or lesser extent,
affect many different aspects and depend on many factors. In the survey of travel agencies
in eleven selected European countries, as part of NCN project “Impact of regulation on mar-
keting orientation of tour operators”, 9 potential areas were suggested for determining the
orientation of marketing. The aim of this article is to determine the effect of selected areas
on a marketing orientation of tour operators using the statistical and econometric methods.

Keywords: marketing orientation, travel agency, touroperators, interdependencies analisys,

regression analisys.

! Artykut zostat sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podstawie
decyzji numer DEC-2013/09/B/HS4/01286.
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1. Wstep

Kazde przedsigbiorstwo bez wzglgdu na profil dziatalno$ci musi w celu osiggania
zysku siegac i dostosowywaé do wlasnych potrzeb wybrane metody marketingu. Jak
pisza Kotler i Keller [2012, s. 5], marketing zdefiniowa¢ mozna jako zasadg ,,zaspo-
kajac¢ potrzeby, osiagajac zysk”. Kierowanie si¢ ta zasada jest szczegdlnie wskazane
w dziatalnos$ci ustugowej, do jakiej nalezy dziatalno$¢ touroperatorow. W literaturze
zorientowanie na klienta nazywa sie orientacja marketingowa lub orientacja rynkowa
przedsigbiorstwa. Na przyktad wedlug J. Penca [2007, s. 52] przedsigbiorstwo sto-
sujace orientacj¢ marketingowg dazy do stworzenia dtugookresowych wigzi migdzy
klientem a przedsigbiorstwem. Natomiast zorientowane rynkowo dziala w sposob
polegajacy na podejmowaniu dziatan zmierzajacych do zrozumienia istoty potrzeb
nabywcow oraz zaspokojenia ich w sposob lepszy, niz czynig to konkurenci [ Garbar-
ski (red.) 2011, s. 19]. W przypadku touroperatoréw wyjatkowo istotnym elementem
dziatan marketingowych sa ludzie. Dziatania te dotyczy¢ powinny zarowno klien-
tow, jak 1 pracownikoéw firmy. Wyraz tej koncepcji dat A. Panasiuk, podajac, iz mar-
ketingowo zorientowane przedsigbiorstwo powinno skutecznie ksztaltowa¢ swoje
dziatania w zakresie marketingu zewnetrznego, marketingu wewnetrznego i mar-
ketingu interakcyjnego. Przy czym za marketing wewnetrzny uwaza te dziatania
przedsigbiorstwa, ktore maja na celu przeszkolenie i motywowanie pracownikow
do lepszej obstugi klientow. Natomiast w przypadku tego ostatniego twierdzi, ze
,,marketing interakcyjny sprowadza si¢ do oddziatywania na wszystkich pracowni-
kéw firmy, majgcego ksztaltowac pozadane proustugowe i projakoSciowe postawy
w relacjach migdzy ustugobiorca a ustugodawcg” [Panasiuk (red.) 2005, s. 21-22].
Orientacj¢ marketingowa rozumie¢ nalezy jako rzeczywista implementacj¢ kon-
cepcji marketingowej w dziatalno$ci przedsigbiorstwa, umozliwiajgca osiggnigcie
dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej za pomocg analizy rynku, otoczenia, kon-
kurencji oraz zaprogramowanych dzialan z wykorzystaniem uzyskanych informacji
[Lado i in. 1998, s. 23-39]. Pomiar orientacji marketingowej mozliwy jest dzigki
jej wiasciwemu zdefiniowaniu, przy wykorzystaniu odpowiednich metod i technik
zardwno jakosciowych, jak i ilosciowych. Podejscie ilosciowe do orientacji marke-
tingowej pojawito si¢ w latach 90. [Kohli, Jaworski 1990; Kohli i in. 1993; Narver,
Slater 1990]. Pomiar odbywat si¢ wowczas za posrednictwem ankiet skierowanych
do przedsigbiorstw, w ktorych ich kierownicy oceniali poszczegodlne elementy na
7- lub 5-stopniowej skali Likerta (od 15 do 32 pozycji), pogrupowanych w odpo-
wiednie obszary. Orientacja marketingowa szacowana byta jako srednia (lub $rednia
wazona) z odpowiedzi respondentdw na poszczegoélne pytania. W nawigzaniu do
badan B.J. Jaworskiego, A.K. Kohliego i A. Kumara celem artykutu jest okreslenie
wplywu zaproponowanych obszaréw na orientacj¢ marketingowa touroperatorow
w 11 wybranych krajach europejskich? przy uzyciu wybranych metod ilo$ciowych.

2 Badaniu poddano nastepujace kraje: Polska, Niemcy, Szwecja, Estonia, Luksemburg, Holandia,
Wielka Brytania, Szwajcaria, Finlandia, Dania i Irlandia
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2. Metodyka badania

Koncepcja pomiaru orientacji marketingowej, jak i wykorzystanych metod badaw-
czych zostata zaczerpnigta z badan Jaworskiego i1 Kohliego. Przedstawione w arty-
kule wyniki opierajg si¢ na danych otrzymanych w ramach projektu NCN ,,Wptyw
regulacji na orientacje marketingowa touroperatoro6w’. Etap gromadzenia danych
przeprowadzono w drugim i trzecim kwartale 2016 r., a uzytym narz¢dziem badaw-
czym byl formularz ankietowy. W celu okreslenia orientacji marketingowej zapro-
ponowano do formularza ankietowego zestaw kilkudziesieciu (doktadnie 63) stwier-
dzen, pogrupowanych w nastgpujace obszary tematyczne:

1. Orientacja biura podrozy na potrzeby klienta.

2. Komunikacja w biurze podrozy — stwierdzenia z tego obszaru tematycznego
dotyczyly komunikacji wewnetrznej biura podrézy pomigdzy pracownikami/dzia-
tami.

3. Reakcja biura podrézy na zmiany w otoczeniu.

4. Implementacje (wdrazanie zmian adekwatnie do reakcji rynku).

5. Kierownictwo biura podrozy — ten obszar tematyczny zawieral stwierdzenia
badajace zachowanie kierownictwa biura podrdzy.

6. Orientacja na system nagrod — stwierdzenia z tego obszaru badaty oceng sys-
temu nagrod pracownikow.

7. Utozsamianie si¢ pracownikow z biurem podrozy.

8. Turbulencje rynkowe — pod tg nazwa kryly si¢ stwierdzenia odnoszace si¢ do
dynamiki rynku touroperatorskiego.

9. Intensywno$¢ konkurencji — w tym obszarze badano zachowania na dziatania
konkurencji.

Nastepnie w celu sprawdzenia merytorycznosci i adekwatnosci przyjetych
stwierdzen oraz obszaréw tematycznych postuzono si¢ metoda delficka. Natomiast
do zbadania rzetelnosci pomiaru wykorzystano wspotczynnik alfa Cronbacha*. Do-
datkowa weryfikacje formularza stanowito badanie pilotazowe.

Ostatecznie do formularza, ktory przedstawiono respondentom, weszly 44 stwier-
dzenia pogrupowane w wymienione wyzej 9 obszaréw tematycznych. Kwestiona-
riusz ankietowy zostat skonstruowany w trzech wersjach jezykowych — po polsku,
angielsku i niemiecku, a jego rozpowszechnianie odbywato si¢ przede wszystkim
przez formularz ankietowy on-/ine udostepniany przez Google. Zalozono uzyskanie
4000 adresow touroperatorow z okreslonych w projekcie 11 krajow oraz zwrotnos¢

3 Wybor krajow zdeterminowany byt wykonang na wczesniejszym etapie badan analiza regulacji
rynku touroperatord0w w ramach grantu badawczego ,,Wplyw regulacji na orientacj¢ marketingowa
touroperatorow” pod kier. A. Panasiuka, UMO-2013/09/B/HS4/01286.

4 Obecnie najczesciej stosowana metodg do szacowania rzetelno$ci jest wzor opracowany przez
Cronbacha [1951, s. 297-334]. Wspoélczynnik ten przyjat wartos¢ 0,86, co zgodnie z kryterium Nunnal-
ly’ego [Nunnally 1978] oznacza, ze formularz zostat poprawnie zbudowany.
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na poziomie 10%°. Jednakze udato si¢ ustali¢ i zgromadzi¢ 3828 adreséw, do kto-
rych rozestano prosbe o wypehienie ankiety. Ze wzgledu na trudnosci z otrzymywa-
niem wypehionych ankiet — przedstawiciele touroperatorow (pracownicy, kierowni-
cy biur, wlasciciele) wskazywali na brak czasu, natlok obowigzkow lub w ogole nie
odpowiadali na prosby o wypetnienie ankiety — ponowiono wysyltke ankiet (wystano
ponad 6200 wiadomosci e-mail). Ostatecznie zdecydowano si¢ na wyjazdy do ba-
danych krajow w celu przeprowadzenia wywiadow osobistych. Udalo si¢ uzyskac
tacznie 380 prawidtowo wypetnionych ankiet, w tym 204 formularze z Polski oraz
176 z pozostatych krajow europejskich objetych badaniem.

W ramach kazdego obszaru tematycznego respondenci oceniali stwierdzenia
wyskalowane na 5-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie nie”,
a 5 ,,zdecydowanie tak”. Przy tak zbudowanym formularzu, na podstawie koncep-
cji B.J. Jaworskiego i A.K. Kohliego, orientacj¢ marketingowa touroperatoréw oraz
oceny poszczegbélnych obszaréw uzyskano jako niewazong sumg¢ ze wskazan dla
odpowiednich stwierdzen. W artykule przyjeto [za: Jaworski, Kohli 1993], Ze orien-
tacje marketingowa tworzg wytacznie obszary od 1 do 4.

Poniewaz biuro podrdzy jest miejscem olbrzymiej liczby wewnetrznych i ze-
wnetrznych akeji 1 interakcji, ktore sktadaja si¢ na procesy masowe®, mozliwe jest
przy uzyciu odpowiednich metod ilosciowych wykrycie prawidtowos$ci wystepuja-
cych zarbwno wewnatrz biur podrézy, jak i w ich otoczeniu. Obserwujac pozorny
chaos wystepujacy w wydarzeniach ekonomicznych, mozna zauwazy¢, ze pewne
zdarzenia pojawiajg si¢ czesto w wyniku podejmowanych dziatan lub tez pewne
dziatania podejmowane s3 z powodu zaistniatych zdarzen’. O wystepowaniu prawi-
dlowosci i ich wadze O. Lange pisze: ,,Proces gospodarczy jest kompleksem stale
powtarzajacych si¢ dziatan ludzkich. W okreslonych warunkach, wynikajacych z da-
nego rozwoju historycznego spoleczenstwa, dzialania te powtarzajg si¢ w okreslony
sposob, czyli odznaczaja si¢ prawidtowoscig. Prawidlowo$¢ t¢ mozna roztozy¢ na
pewne elementy stale powtarzajacych si¢ zwigzkdéw; zwigzki takie okreslamy mia-
nem praw ekonomicznych” [Pawtowski 1978, s. 74]. Wedtug J. Hozera obserwowa-
ne prawidlowos$ci nie sg wprawdzie tak powszechne 1 state, jak w przypadku nauk
izomorficznych (fizyka, chemia), niemniej fakt ich wystgpowania zezwala na budo-
we teorii funkcjonowania systemow gospodarczych (przedsigbiorstw, gospodarstw
domowych) na rynku za pomocg aparatu ilosciowego [Hozer 1993, s. 9].

Do wykrycia prawidlowosci wystepujacych pomiedzy zmiennymi, czyli orienta-
cja marketingowa touroperatoréw a pozostaltymi piecioma obszarami tematycznymi,
nazywanymi w dalszej czesci czynnikami, postuzono si¢ zestawem podstawowych

5 Jako minimalng liczebno$¢ proby przyjeto 270 formularzy, przy zatozeniach: prawdopodobien-
stwo 90%, btad pomiaru 5%.

¢ Procesy masowe, czyli zachodzenie duzej liczby zdarzef, sg Zrodlem powstawania prawidtowo-
Sci statystycznych.

7 W takim ujeciu mowi si¢ o zwigzkach przyczynowych, zwiazkach celowych i wspotistnienia
[Hozer 1993, Hozer (red.) 1997].
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miar statystyki opisowej i matematycznej oraz modelem regresji wielorakiej zapro-
ponowanymi przez Jaworskiego i Kohliego. Miary statystyki opisowej obejmowatly
parametry tendencji centralnej, takie jak: warto$¢ §rednia, odchylenie standardowe,
wspodtezynnik zmienno$ci, kwartyl pierwszy i trzeci oraz wspotczynnik korelacji li-
niowej Pearsona, natomiast z zakresu modelowania ekonometrycznego — funkcje
regresji wielorakiej. Poniewaz wybrane parametry statystyki opisowej naleza do
powszechnie stosowanych i prostych, nie omowiono ich szczegdtowo®. W dalszej
czesci krotko scharakteryzowano sposob uzyskiwania funkcji regresji wielorakiej.

Przy poszukiwaniu istotnych zwiazkéw pomigdzy zjawiskiem ekonomicznym
a determinujacymi je czynnikami warto postuzy¢ si¢ modelem regresji liniowe;j.
Najczesciej stosowang metoda szacowania parametrow strukturalnych takiego mo-
delu jest klasyczna metoda najmniejszych kwadratow (KMNK)’. Popularno$¢ tej
metody zwigzana jest z faktem, ze w wyniku jej stosowania uzyskuje si¢ tzw. esty-
matory BLUE", czyli zgodne, nieobcigzone i najefektywniejsze, nawet bez zatoze-
nia normalno$ci rozktadu rozpatrywanych zmiennych. Najczesciej wykorzystywa-
nym wzorem na estymatory parametrow jest wzOr macierzowy:

A=X"X)"'x"y,

gdzie: A — wektor ocen parametréw strukturalnych, ¥ — wektor obserwacji zmiennej
objasnianej, X — macierz obserwacji zmiennych objasniajacych.

a w wyniku estymacji otrzymamy model liniowy:

A

Y=a,+aX,+a, X, +..+a.X,,

gdzie: Y — warto$¢ teoretyczna zmiennej objasnianej, X, — zmienne objasniajgce,
a, — estymatory parametrow strukturalnych modelu.

Istotng czescig procesu budowy modelu jest jego weryfikacja. Weryfikacja
obejmuje tzw. weryfikacje merytoryczng i statystyczng. Weryfikacja merytorycz-
na sprowadza si¢ do oceny znakow stojacych przy parametrach strukturalnych po-
szczegolnych zmiennych. Ocena ta ma na celu sprawdzenie zgodnosci znakdéw ze
spodziewang relacjg miedzy dang zmienng niezalezng a zmienng objasniang, wy-
nikajaca z teorii ekonomii lub z naszych oczekiwan. Weryfikacja statystyczna na-
tomiast polega na ocenie jako$ci modelu przy uzyciu odpowiednich parametréw
1 testow statystycznych. Niestety, nie istnieja jednoznaczne kryteria oceny otrzymy-

8 Metody statystyki opisowej mozna znalez¢ w wielu podrgcznikach, m.in.: [Hozer 1998; Dolny,
Sienkiewicz 2000; Hundert i in. 2006, Ostasiewicz i in. 2011, Sobczyk 2016].

® Obok KMNK stosowane s3 takze inne metody estymacji, takie jak: uogdlniona metoda naj-
mniejszych kwadratow, metody rézniczki zupetnej, metoda najwigkszej wiarygodnosci oraz metody
estymacji modeli nieliniowych

10 Koncepcja BLUE — Best, Linear, Unbiast and Effective Estimators, czyli zgodne nieobcigzone
i najefektywniejsze estymatory, co wynika z twierdzenia Gaussa—Markova.
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wanych rezultatow, pomimo podejmowanych prob ich ujednolicenia. Jedynym pew-
nikiem w tej materii jest fakt, iz na pewno istniejg modele lepsze i gorsze. Ta swoista
dowolno$¢ w podchodzeniu do kryteriow oceny modeli powoduje, ze weryfikacja
nalezy do najtrudniejszych etapow budowy modelu.

3. Analiza wplywu wybranych obszarow na orientacje
marketingowq touroperatorow"

Jak wspomniano wcze$niej, zarowno orientacj¢ marketingowa (OM), jak i wartosci
dla poszczegdlnych obszarow uzyskano jako niewazong sume ocen ze stwierdzen
nalezacych do poszczegolnych obszarow. Stwierdzenia te zostaty wyskalowane na
5-stopniowej skali Likerta, gdzie 5 oznaczato catkowicie si¢ zgadzam. Jednakze
ze wzgledu na fakt, iz dla niektorych stwierdzen oczekiwana odpowiedzia bylo 1,
czyli catkowicie si¢ nie zgadzam, zmienne te przed zsumowaniem przekodowano,
zamieniajgc warto$ci na skali. Dzigki temu zabiegowi oczekiwanej odpowiedzi za-
wsze odpowiadata wartos¢ 5. Dopiero tak przygotowane dane poddano analizie. We
wszystkich testach statystycznych oraz estymacji przedzialowej przyjeto poziom
istotnosci 0,05.

Analize rozpoczeto od obliczenia zestawu miar opisowych zarowno dla zmien-
nej Orientacja Marketingowa, jak i dla pozostatych obszardéw, ktorych wptyw na
OM postanowiono okresli¢ (zob. tab. 1).

Przecigtny poziom orientacji marketingowej dla badanych panstw ksztattowat
si¢ na poziomie 92,9 pkt, przy czym dla otrzymanego przedziatu ufnosci na 95%
OMT miescitaby si¢ w przedziale od 91,8 do 94,1. Mozna wigc przyjac, ze rozpigtosc
tego przedzialu jest zadowalajaca. Zrdznicowanie krajow pod wzgledem orientacji,
przy wspotczynniku zmienno$ci na poziomie 12,1%, mozna uznaé za nieznaczne.
W przypadku obszaréw, ktorych wplyw na OM zostanie poddany badaniu w dalszej
czgsci, zauwazono, ze najwyzsza $rednig sposrod nich ma Obszar 7: Utozsamianie
si¢ pracownikéw z biurem podrozy, natomiast najnizszg Obszar 9: Intensywnos¢
konkurencji. Wskazywa¢ by to mogto, ze w biurach podrozy wicksza wage przy-
ktada si¢ do relacji z pracownikami i postrzegania przez nich miejsca pracy niz do
dziatan konkurencji. Analizujgc za$ wspotczynniki zmiennosci, mozna zauwazy¢, ze
najwigksza zmiennoscig odpowiedzi (wsp. zm. 35,88%) charakteryzuje si¢ Obszar
6: Orientacja na system nagrod. Pozostate cztery obszary majg natomiast zmienno$¢
na zblizonym poziomie. Wigksze zroznicowanie odpowiedzi w Obszarze 6 prawdo-
podobnie wynika ze znaczaco rdéznego sposobu ksztattowania systemu wynagradza-
nia pracownikow w zaleznosci od kraju.

' Wszystkich obliczen dokonano w programie Statistica 12 firmy Statsoft.
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Tabela 1. Wybrane statystyki dla Orientacji Marketingowej Touroperatorow i pozostatych obszarow

Statystyki opisowe

Zmienna $rednia ufnos¢* | ufnosc* minimum | maksimum odch. WSp-
—-95,000% | 95,000% std.* zm.*

Orientacja
Marketingowa 92,979 | 91,843 94,115 47,0 114,0 11,266 | 12,117
Touroperatorow
Obszar 5:

Kierownictwo biura 12,526 12,294 12,759 4,0 15,0 2,306 | 18,406
podrozy

Obszar 6: Orientacja
na system nagrod

Obszar 7:
Utozsamianie

si¢ pracownikow
z biurem podrozy

12,411 11,962 12,859 4,0 20,0 4,448 | 35,844

24,189 | 23,749 24,630 11,0 30,0 4,364 | 18,042

Obszar 8: Turbulencje
rynkowe

Obszar 9:
Intensywnos¢ 10,653 | 10,445 10,860 6,0 15,0 2,059 |19,325
konkurencji

14,063 | 13,828 14,298 7,0 20,0 2,333 | 16,588

* Ufho$¢ to dolna i gorna granica przedziatu uthosci dla wartosci $redniej, Odch.std to odchylenie
standardowe, natomiast Wsp.zm. to wspotczynnik zmiennosci.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Wspotczynniki korelacji liniowej Pearsona pomiedzy OMT i obszarami

Wspotczynniki korelacji liniowej Pearsona™

Zmienna obszar | obszar | obszar | obszar | obszar
OMT 5 6 7 8 9

Orientacja Marketingowa

1
Touroperatorow ;000

Obszar 5: Kierownictwo biura podrézy | 0,560**| 1,000
Obszar 6: Orientacja na system nagroéd | 0,523**| 0,420%*| 1,000

Obszar 7: Utozsamianie si¢
pracownikéw z biurem podrézy

Obszar 8: Turbulencje rynkowe 0,267** 0,198**| —0,001 | —0,154** 1,000
Obszar 9: Intensywno$¢ konkurencji 0,332%* 0,145%*| 0,194** —0,115** 0,361**| 1,000

0,264**| 0,282%*| 0,242**| 1,000

* Brak wartos$ci nad glowna przekatng tabeli wynika z symetrycznosci wspotczynnika korelacji
liniowej Pearsona; ** wspotczynniki korelacji istotne statystycznie.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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W celu okreslenia zwigzkow pomiedzy obszarami od 5 do 9 a orientacja marke-
tingowa, najpierw obliczono wspotczynniki korelacji liniowej Pearsona pomigdzy
OMT a wymienionymi obszarami [za: Jaworski, Kohli 1993]. Wspodtczynniki przed-
stawia tabela 2.

Podejmujac probe okreslenia zwigzkéw poszczegdlnych obszaréw z orientacja
marketingowa, nalezy stwierdzi¢, ze wszystkie analizowane obszary istotnie i dodat-
nio wplywaja na OMT. Najsilniejszy wpltyw na orientacj¢ marketingowa wykazuja
Obszar 5: Kierownictwo biura podrdzy oraz Obszar 6: Orientacja na system nagrod.
Natomiast najstabszy wptyw na orientacj¢ marketingowa ma to, czy pracownicy
utozsamiajg si¢ z biurem podrdzy, a takze zmiany na rynku ustug touroperatorskich
(Turbulencje rynkowe). Nie wykazano zwigzku pomiedzy Obszarem 6: Orientacja
na system nagrod a Obszarem 8: Turbulencje rynkowe. Nalezatoby si¢ zastanowic,
czy kierownictwo biura nie mogtoby wykorzystywac systemu nagrod, jako czynnika
stymulujacego orientacj¢ marketingowa w odpowiedzi na zmiany na rynku tourope-
ratoroOw. Brak zwigzku migdzy Obszarem 6 i 7 sugeruje, ze si¢ tak nie dzieje. Nato-
miast najsilniejszy zwigzek pomiedzy obszarami 5 i 6: Kierownictwo biura podrozy
a Orientacja na system nagrod wydaje si¢ zgodny z oczekiwaniami. Zachowanie
kierownictwa ma wptyw na oceng systemu nagrod przez pracownikow.

Cickawg relacje¢ mozna zaobserwowa¢ pomigdzy Utozsamianiem si¢ pracow-
nikow z biurem podréozy (Obszar 7) a Turbulencjami rynkowymi (Obszar 8) oraz
Intensywno$cig konkurencji (Obszar 9). Pomiedzy wymienionymi zmiennymi wy-
stepuje zalezno$¢ ujemna. Oznaczatoby to, ze wzrost turbulencji rynkowych oraz
intensywnosci konkurencji wptywa na spadek utozsamiania si¢ pracownikow z biu-
rem podrozy. Moze to wskazywac na fakt, iz kierownictwo nie reaguje w odpowied-
ni sposob na te zmiany, przez co pracownicy tracg zaufanie do biura.

Nastepnie w celu okres$lenia wptywu poszczegdlnych obszarow na orientacje
marketingowa zbudowany zostal model regresji wielorakiej, w ktorym OMT od-
grywalo role zmiennej objasnianej, natomiast obszary od 5 do 9 byly zmiennymi
objasniajacymi. Wyniki estymacji zamieszczono w tabeli 3.

Oszacowany model OMT na tle poszczegdlnych obszaréw ma postac:

¥ =32,7965+1,6132.X,, +0,7997.X,, +0,3613.X,, +0,7621.X,, +0,9945X,,

X

20

X

37

gdzie: }}t — warto$¢ teoretyczna OMT, X,

19

odpowiednio obszarom 5, 6, 7, 81 9.

X,, — to zmienne odpowiadajace

Uzyskane wyniki potwierdzaja, iz wszystkie obszary maja dodatni i statystycz-
nie istotny'? wplyw na orientacje marketingowa touroperatoréw. Dzieki warto$ciom
parametrow strukturalnych mozliwe jest okreslenie kierunku, a takze wskazanie,
ktore sposrod obszarow maja wigkszy, a ktore mniejszy wplyw na OMT (sg waz-
niejsze/mniej wazne dla OMT).

12 Istotno$¢ badano dla a = 0,05.
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Tabela 3. Wyniki obliczen dla modelowania OMT wzgledem obszarow

Podsumowanie regresji zmiennej
zaleznej: OMT
N =380 R?=0,4895* Btad std.

estymacji**: 8,1028

b Bt std.
W. wolny 32,7965 4,1089
Obszar 5: Kierownictwo biura podrozy 1,6132 0,2105
Obszar 6: Orientacja na system nagrod 0,7997 0,1067
Obszar 7: Utozsamianie si¢ pracownikéw z biurem podrézy 0,3613 0,1035
Obszar 8: Turbulencje rynkowe 0,7621 0,1986
Obszar 9: Intensywno$¢ konkurencji 0,9945 0,2234

* Dopasowanie modelu; ** blad modelu.

Zrodto: opracowanie wiasne.

I tak, obszary mozna uporzadkowac nastgpujaco ze wzgledu na ich wptyw na
orientacje marketingowa: Obszar 5, Obszar 9, Obszar 6, Obszar 8 i na koncu Ob-
szar 7. Wplyw na orientacje touroperatora zalezy wiec od odpowiedniego pode;j-
$cia do tego zagadnienia przez kadr¢ kierowniczg (Kierownictwo biura podrozy;
1,6132) i jej otwartosci na innowacyjne strategie marketingowe. Wzrost orientacji
wymuszany jest rowniez w znaczny sposob przez intensywno$¢ dziatan konkurencji
(0,9945). Touroperator moze wptywac na orientacj¢ marketingowa takze poprzez
odpowiednie sposoby motywowania pracownikow, ktore zwiazane beda z reagowa-
niem na potrzeby klienta (Orientacja na system nagrod; 0,7997). Wynika to z sil-
nego zorientowania pracownikow na system nagrod. Najmniejszy wptyw na orien-
tacj¢ marketingowa ma utozsamianie si¢ pracownikow z biurem podrozy (Obszar
7; 0,3613). Mozna stad wyciagna¢ wniosek, iz osobiste odczucia pracownikow co
do przedsigbiorstwa z punktu widzenia OMT nie sg tak wazne, jesli kierownictwo
odpowiednio orientuje tych pracownikow, a system nagrod premiuje za otwarcie na
potrzeby klientow.

4. Zakonczenie

Problematyke orientacji marketingowej touroperatorow oraz czynnikami wywiera-
jacymi na nig wptyw nalezy traktowac jako badanie wstepne. Badania tego rodzaju
nalezatoby powtorzy¢ na wigkszej probie zarowno w Polsce, jak i innych krajach
europejskich, a ich wyniki do siebie porownac¢. Niemniej dzigki przeprowadzonym
badaniom stwierdzono, ze najistotniejszym czynnikiem z punktu widzenia orienta-
cji marketingowej jest kadra kierownicza. To przyjgta przez kierownictwo strate-
gia 1 wiedza o mechanizmach funkcjonowania rynku oraz zachowan konsumentow,
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a takze adekwatna i szybka reakcja na bodzce zewngtrzne ma decydujacy wptyw na
orientacj¢ marketingowa. Zachowania kadry kierowniczej sg takze wzorcem 1 sta-
nowig motywacje dla pozostatych pracownikow biura. Nie bez znaczenia jest row-
niez stworzenie ,,dobrego” systemu wynagradzania pracownikow, co wynika z ich
silnego zorientowania na system nagrod. Pewnym zaskoczeniem jest natomiast nie-
wielki wptyw utozsamiania si¢ pracownikow z biurem podrdzy na orientacj¢ marke-
tingowg touroperatorow. Mozliwe jest, ze czynnik ten jest przeceniany, a pracownik
powinien wytacznie profesjonalnie i nalezycie podchodzi¢ do swoich obowigzkow
stuzbowych.
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