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Streszczenie: Lojalnos$¢ klientow wyraza sig sktonnoscia do ponownego skorzystania z ofer-
ty biura podrézy oraz do upowszechniania jego pozytywnego wizerunku. W opracowaniu
przedstawiono analiz¢ wynikow badania ankietowego, ktorego celem byta proba wskazania
czynnikdow wplywajacych na lojalno$ciowe postawy klientow biur podrézy. Uzyskane wyni-
ki pozwolily na sformutowanie wstgpnych wnioskow i wskazanie tych obszaréw problemo-
wych, ktore moglyby si¢ sta¢ przedmiotem dalszych badan.

Stowa kluczowe: postawy konsumentdw, lojalnos¢ klientow, biura podrédzy, badania ankie-
towe.

1. Wstep

Lojalno$¢ klientow mozna zdefiniowa¢ jako postawe prowadzaca do wyrazenia za-
chowan lojalnosciowych, takich jak regularne zakupy, upowszechnianie pozytyw-
nych opinii o firmie czy mata podatno$¢ na dziatania firm konkurencyjnych [Urban,
Siemieniako 2008, s. 11-12]. Zmiany zachodzace na wspotczesnym rynku determi-
nuja konieczno$¢ budowania trwatych wigzi przedsigbiorstwa z nabywca, czyli
ksztaltowania lojalnosciowych postaw klientow [Rudawska 2005, s. 13-14]. Wyma-
ga to zdiagnozowania motywow lojalnosci, mierzenia jej poziomu i monitorowania
zmian w postawach klientow. W literaturze przedmiotu wskazywane sa m.in. takie
stymulatory lojalnosci, jak satysfakcja klientow, postrzegane korzysci, przyzwycza-
jenie czy wizerunek firmy lub marki produktu [Urban, Siemieniako 2008, s. 33-35;
Rudawska 2005, s. 87; Hill, Alexander 2003, s. 266]. Identyfikacja lojalno$ciowych
postaw klientdw oraz pomiar poziomu ich lojalno$ci wymagaja zbadania sktonnosci
nabywcow do powtarzajacych sig¢ zakupow w przysztosci oraz do rekomendowania
firmy i jej produktow, a takze zdiagnozowania ich postaw wobec firm i produktow
konkurencyjnych [Hill, Alexander 2003, s. 269-271; Smyczek 2005, s. 97]. Badanie
postaw podmiotow rynkowych to jeden z najwazniejszych obszaréw badan marke-
tingowych [Stone, Desmond 2007, s. 147-148], a wykorzystywana w tych badaniach
metoda ankietowa umozliwia poznanie przyczyn rynkowych wyborow nabywcow,
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ich reakcji na oferty, ocen, opinii czy tez determinantéw satysfakcji [Mazurek-
-Lopacinska 2002, s. 28]. Identyfikujac czynniki ksztattujace postawy, nalezy pod-
da¢ ogladowi przebieg procesu uczenia si¢ i percepcji oraz przekonania i motywacje
konsumentéw [Egan 2007, s. 57-58].

Specyfika produktu turystycznego implikuje wielos¢ wewnetrznych i zewnetrz-
nych czynnikéw determinujacych jego kreacje [Rapacz 2007 s. 64-65; Holloway
2004, s. 130]. Funkcjonujace na rynku biura podrozy oferuja produkt ztozony z ustug
czastkowych, pochodzacych od ré6znych wytworcow. Postawy konsumentow wzgle-
dem produktu okreslonego touroperatora (czyli okreslonej marki) ksztaltowane sa
pod wptywem identyfikacji oraz subiektywnej oceny waznosci jego pozadanych
cech [Falkowski, Tyszka 2001, s. 82], a wyrazem lojalnosci turystéw jest ich skton-
no$¢ do partnerskich dziatan na rzecz przedsigbiorstwa turystycznego [Rapacz 2007,
s. 161]. Lojalnosciowe postawy klientow determinowane sa nie tylko charakterem
relacji z biurem podrozy, ale takze poprzez oceng atrakcyjnosci destynacji turystycz-
nych oraz standardu ustug czastkowych, §wiadczonych przez roznych wytworcow
(np. hotelarzy, przewoznikéw, przewodnikow). Komplikuje to pomiar satysfakcji
i lojalnos$ci klientow sektora biur podrozy, a tym samym identyfikacje ich postaw
i zachowan.

Celem opracowania jest proba zdiagnozowania czynnikdw wplywajacych na lo-
jalno$ciowe postawy klientéw biur podrozy, z uwzglednieniem cech touroperatora
czy posrednika oraz cech oferowanego przez te biura produktu turystycznego, za-
roéwno w jego warstwie obszarowej, jak i ustugowej. Za szczegdlnie istotne uznano
zbadanie wptywu satysfakcji z konsumpcji produktu turystycznego na lojalno$ciowe
zachowania nabywcow.

2. Cel, zakres i metoda badania postaw klientow biur podrozy

Realizujac zatozony cel badawczy, zaprojektowano 1 zrealizowano badanie rynko-
we, ktorego celem uczyniono diagnoze¢ lojalnosciowych zachowan klientéw biur
podrdzy oraz czynnikdéw stymulujacych te zachowania.

Przedmiotowy zakres badania obejmowat: czgstotliwos¢ oraz forme korzystania
z ustug biur podrdzy, rodzaje nabywanych produktéw turystycznych, oceng pozio-
mu satysfakcji klientow biur podrozy i wagi jej determinantéw oraz deklarowane
zachowania zadowolonych i niezadowolonych klientow w zakresie udzielanej reko-
mendacji i przyszlych decyzji zakupowych.

Badanie zrealizowano w okresie od lipca do wrzesnia 2010 r. na obszarze
wszystkich wojewodztw, metoda ankietowa kwestionariuszowa. Proba badawcza li-
czyta 320 respondentéw, reprezentujacych 320 gospodarstw domowych, dobranych
warstwowo po 20 z kazdego wojewodztwa. Doboru proby dokonano metoda ,,dole-
piania” i losowania sieciowego — snowball and network sampling [Stone, Desmond
2007, s. 145; Kowal 1998, s. 33-34], przy czym przyjeto zalozenie, ze kazde badane
gospodarstwo domowe, czyli podstawowa jednostka konsumencka, taczaca role de-
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cydenta, nabywcy i konsumenta produktu turystycznego, moze by¢ reprezentowane
tylko przez jednego respondenta ankiety. Charakterystyke respondentow, uwzgled-
niajaca ich wybrane cechy, przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow ankiety

Cechy respondentow Warianty cech Liczba 0s6b Udziat
procentowy

Pte¢ kobieta 187 58,4
mezcezyzna 133 41,6

razem 320 100,0

Wyksztalcenie WyZzsze 146 45,6
Srednie 157 49,1

zawodowe 17 5,3

razem 320 100,0

Miejsce zamieszkania |wie$ 14 4.4
miasto do 5 tys. mieszkancow 33 10,3

miasto 5-50 tys. mieszkancow 68 21,2

miasto 50-150 tys. mieszkancow 57 17,8

miasto 150-300 tys. mieszkancow 62 19,4

miasto pow. 300 tys. mieszkancow 86 26,9

razem 320 100,0

Zrodto: badania wiasne.

W analizowanej probie badawczej przewazaly kobiety, przy czym nalezaloby
zauwazy¢, ze ta cecha respondenta, jaka jest pte¢, moze odgrywaé wigksza role tyl-
ko w przypadku gospodarstw jednoosobowych, natomiast w gospodarstwach wie-
loosobowych decyzje zakupu produktu turystycznego podejmowane sa najczgsciej
kolegialnie i pte¢ reprezentujacych te gospodarstwa respondentow ankiety jest mniej
istotna.

Wsréd respondentdow ankiety dominowaly osoby legitymujace si¢ $rednim
1 wyzszym poziomem wyksztatcenia, ktdre zaspokajajac swoje potrzeby wyzszego
rzedu, czesciej od 0sob stabiej wyksztalconych wybieraja jakas formg produktu tu-
rystycznego.

Zaproponowane w kwestionariuszu ankiety warianty miejsca zamieszkania
odzwierciedlaja w znacznym stopniu zrdéznicowana liczebno$¢ i dostepnos$¢ biur
podrozy tak w grupie posrednikow, jak i touroperatoréw. Badana proba byta dos¢
dobrze zréznicowana pod wzgledem miejsca zamieszkania, przy czym przewazali
mieszkancy duzych i bardzo duzych miast, bedacych siedzibami znacznej liczby
biur podroézy, szczegdlnie w grupie duzych firm touroperatorskich i ich przedstawi-
cielstw.

Charakterystyke objetych badaniem gospodarstw domowych zawiera tab. 2.
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Tabela 2. Charakterystyka gospodarstw domowych respondentow ankiety

Cechy gospodarstw Warianty cech gosliol(j:(?::sm pr(}i:ﬁz{wy
Liczebnos¢ jednoosobowe 74 23,1
wieloosobowe 246 76,9
razem 320 100,0
Sytuacja $rednia 43 13,4
finansowa* dobra 209 65,3
bardzo dobra 68 21,3
razem 320 100,0
Podstawowe dziatalnos$¢ gospodarcza, wolny 74 23,1
zrodto dochodow zawod
wynagrodzenie za pracg 219 68,5
emerytura 27 8,4
razem 320 100,0

*W ocenie respondentow.

Zrodto: badania wlasne.

W badanej grupie dominowatly gospodarstwa wieloosobowe (liczace dwie 1 wig-
cej osob), ktorych podstawowym zrédlem dochoddow sa wynagrodzenia za prace.
Znaczny byl réwniez udzial gospodarstw domowych czerpiacych swoje dochody
z dziatalnosci gospodarczej lub uprawiania wolnego zawodu. Respondenci ankiety
podawali tylko podstawowe zroédto dochodow gospodarstw domowych, wigc nie od-
notowano wskazan takich dochodow, jak renty, zasitki dla bezrobotnych czy stypen-
dia socjalne, nawet jesli niektorzy cztonkowie badanych gospodarstw takie dochody
uzyskuja.

Ze wzgledu na finansowanie zakupu produktéw turystycznych z funduszu swo-
bodnej konsumpcji, i to w sytuacji gdy fundusz ten osiaga odpowiednia wysokos¢
[Panasiuk 2006, s. 80], szczegdlne znaczenie ma sytuacja finansowa gospodarstw
domowych. Respondenci ankiety wskazywali postrzegang przez siebie sytuacje fi-
nansowa reprezentowanego gospodarstwa domowego, a dominujaca wsrod klientow
biur podrézy liczba osob deklarujacych sytuacj¢ dobra lub bardzo dobra stanowi
potwierdzenie wystgpowania zaleznosci migdzy wysokoscia dochodéw a efektywna
konsumpcja produktoéw turystycznych.

3. Lojalnosciowe postawy klientow biur podrozy
w Swietle wynikow badan ankietowych

Kwestionariusz ankiety zawierat pytania zamknigte i otwarte, umozliwiajace zbada-
nie czgstotliwos$ci 1 zakresu korzystania z ustug biur podrézy, stymulatorow satys-
fakcji nabywcdoéw produktdéw turystycznych oraz ich wptywu na lojalnosciowe posta-
wy klientéw. Wyniki tych badan zaprezentowano w tab. 3-8.
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Tabela 3. Czgstotliwo$¢ korzystania z ustug biur podrozy przez gospodarstwa domowe respondentow
ankiety

Czestotliwo$¢ korzystania Warianty odpowiedzi LICZba, Udziat
wskazan procentowy
Ogotem jednokrotnie 65 20,3
kilkakrotnie 173 54,1
wielokrotnie (pow. 10) 82 25,6
razem 320 100,0
Przecietna rzadziej niz raz w roku 158 494
raz w roku 125 39,0
czgsciej niz raz w roku 37 11,6
razem 329 100,0

Zrodlo: badania wlasne.

Wsrod badanych gospodarstw ponad potowa korzystata z ustug biur podrozy kil-
kakrotnie, przy czym wigkszo$¢ z nich rzadziej niz raz w roku (tab. 3). Najwigksza
grupa respondentow, szczegolnie mieszkancéw matych i srednich miast, korzystata
z ushug posrednika turystycznego, natomiast bezposrednimi klientami touroperato-
row byly przede wszystkim gospodarstwa domowe z miast duzych i bardzo duzych.
Znaczaca jest liczba gospodarstw domowych nabywajacych produkty bezposrednio
od organizatorow turystyki, jak i od posrednikéw turystycznych. Relatywnie nie-
wielka liczba respondentow realizuje zakupy u touroperatorow przez Internet (tab. 4).

Tabela 4. Sposob nabywania produktéw biur podrozy przez gospodarstwa domowe respondentéw
ankiety

Wyszczegdlnienie Liczba wskazan | Udzial procentowy
— tylko w biurze posrednika turystycznego 128 40,0
— tylko w biurze organizatora turystyki lub jego przedsta- 76 23,8
wiciela, agenta
— przez Internet u organizatora turystyki 25 7,8
— roznie 91 28,4
Razem 320 100,0

Zrodto: badania wlasne.

NajczgSciej nabywane przez gospodarstwa domowe respondentéw produkty tu-
rystyczne to wycieczki 1 wezasy zagraniczne, natomiast znacznie mniejszym zain-
teresowaniem ankietowanych cieszyly si¢ pobyty weekendowe w kraju i za granica
oraz wyjazdy pielgrzymkowe (tab. 5).

Do szczego6lnie istotnych motywow lojalnosci klienta naleza te, ktore wptywaja
na poziom jego zadowolenia, stad za celowe uznano zbadanie poziomu satysfakcji
respondentdéw z ustug biur podrézy, a wyniki zamieszczono w tab. 6.
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Tabela 5. Rodzaje produktow turystycznych nabywanych przez gospodarstwa domowe respondentow

ankiety

Rodzaj produktu

Respondenci nabywajacy produkty

liczba 0s6b

udzial procentowy

Imprezy objazdowe wycieczka zagraniczna 208 65,0
pielgrzymka zagraniczna 42 13,1

Imprezy pobytowe wczasy zagraniczne 217 67,8
wczasy krajowe 33 10,3
wyjazd weekendowy lub 24 7,5
$wiateczny zagraniczny
wyjazd weekendowy lub 58 18,1
$wiateczny krajowy

Imprezy objazdowo-pobytowe zagraniczne 186 58,1

Zrodto: badania wlasne.

Tabela 6. Satysfakcja respondentéw z ustug i produktéw biur podrozy

Biura podrozy
Stopien satysfakcji respondenta N wed}u.g przedmiotu dzTa}aln.osm

ogblem organizatorzy posrednicy

turystyki turystyczni
Bardzo liczba wskazan 88 49 58
zadowolony udzial procentowy 27,5 25,5 26,5
Zadowolony liczba wskazan 80 42 66
udzial procentowy 25,0 21,9 30,1
Raczej liczba wskazan 89 65 41
zadowolony udziat procentowy 27,8 33,9 18,7
Raczej liczba wskazan 34 19 28
niezadowolony udzial procentowy 10,6 9,9 12,8
Niezadowolony liczba wskazan 15 7 14
udziat procentowy 4,7 3,6 6,4
Bardzo liczba wskazan 14 10 12
niezadowolony udzial procentowy 4,4 5,2 5,5
Razem liczba wskazan 320 192 219
udzial procentowy 100,0 100,0 100,0

" Cze$¢ gospodarstw domowych, reprezentowanych przez 91 respondentow, korzystata zarowno
z ushug posrednikow, jak i touroperatorow, wigc dane liczbowe z rubryk ,,ogotem” nie stanowia sumy
liczb z rubryk ,,organizatorzy turystyki” i ,,posrednicy turystyczni”.

Zrodto: badania wlasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw odczuwa relatywnie wysoki poziom sa-
tysfakceji z ustug biur podrozy, przy czym gradacja zadowolenia — bardzo zadowo-
lony, zadowolony i raczej zadowolony — rozklada si¢ wsrdd ankietowanych dosc¢
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rownomiernie (tab. 6). Natomiast ankietowani deklarujacy niezadowolenie podawa-
li takie powody, jak: nierzetelna informacja o produkcie — nizszy od oferowanego
standard ushug czastkowych, brak opieki rezydenta w miejscu pobytu, wysokosé
cen nicadekwatna do jakosci ustug, a w kilku przypadkach upadto$¢ touroperatora,
ktorego byli klientami.

Satysfakcja konsumenta jest zjawiskiem ztozonym, determinowanym réznymi
czynnikami. Zakres ustug §wiadczonych przez biura podrézy oraz ztozono$¢ ofero-
wanego przez nie produktu turystycznego implikuje wielo$¢ czynnikow stymuluja-
cych poziom zadowolenia klientow, co obrazuje tab. 7.

Tabela 7. Czynniki stymulujace poziom satysfakcji klientow biur podrézy w opinii respondentow

Stopien istotnosci czynnika

Stymulatory satysfakcji klientow biur podrozy $rednia ocena miejsce
punktowa* rankingowe
Walory biura rzetelno$¢, wiarygodnosé 4,97 1
podrozy kompetencje, uprzejmo$¢ i ope- 3,94 2
ratywnos¢ pracownikow biura,
pilotow i rezydentow
promocje dla stalych klientow 2,53 3
lokalizacja biura 1,72 4
dostepno$é on-line 1,47 5
Walory oferowanych | atrakcyjnos$¢ dostepnych w ofercie 4,22 1
produktéw destynacji turystycznych
standard oferowanych w pakiecie 3,38 2
ustug hotelarskich, transportowych
1 gastronomicznych
konkurencyjne ceny 3,19 3
zrdznicowanie produktu 2,25
elastyczno$¢ oferty 1,97 5

*W skali 1-5.

Zrodlo: badania wlasne.

Respondenci zostali poproszeni o uszeregowanie przedstawionych stymulato-
row satysfakcji klientow biur podrozy' od najistotniejszego, otrzymujacego oceng
5 punktéw, do najmniej waznego, z oceng l-punktowa, przy czym odrgbnie oce-
niano czynniki satysfakcji zwigzane z biurem podrdozy i odrebnie te, ktore dotycza
produktu w jego warstwie obszarowej 1 uslugowej. Najwazniejszymi determinan-
tami satysfakcji klientow, ktore zajely w swoich kategoriach pierwsze miejsca ran-
kingowe, okazaly si¢ rzetelnos¢ 1 wiarygodnos$¢ biura podrdzy oraz atrakcyjnosé
dostepnych w ofercie produktowej destynacji turystycznych. Za szczegdlnie istotne

'Ocenie poddano po pig¢ stymulatorow, odnoszacych si¢ do biur podrézy i do produktu turystycz-
nego, najczescie] wymienianych w wywiadach poprzedzajacych badanie ankietowe.
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czynniki satysfakcji, a tym samym lojalnosci klientow, ankietowani uznali rowniez
standard oferowanych w pakiecie ustug czastkowych, kompetencje i predyspozycje
personelu biura podrézy, poziom cen oferowanych produktéw oraz system promocji
dla statych klientow (tab. 7).

Koncowa cze$¢ kwestionariusza ankiety zawierala pytania dotyczace lojalno-
sciowych postaw respondentéw, co miato na celu zdiagnozowanie przysztych za-
chowan ankietowanych w zakresie korzystania z ustug biur podr6zy oraz ich reko-
mendacji (tab. 8).

Tabela 8. Deklarowane postawy respondentéw ankiety jako klientéw biur podrozy

Wskazania respondentow
bardzo zadowolonych, bardzo ryezadowolo-
Deklarowane zachowania respondentow zadowolonych i raczej HYCh.’ meza.do'wolo-
zadowolonych nych i raczej niezado-
wolonych
liczba % liczba %

W zakresie decyzji | korzystanie z ustug tego 94 36,6 0 0,0
dotyczacych samego biura
dalszego korzy- korzystanie z ustug innych 88 34,2 28 444
stania z ushug biur | biur
podrozy zaprzestanie korzystania 2 0,8 19 30,2

z ushug biur podrozy

brak decyzji 73 28,4 16 25,4

razem 257 100,0 63 100,0
W zakresie reko- | upowszechnianie informacji 79 30,7 36 57,1
mendacji biura z wlasnej inicjatywy
podrozy i ofero- przekazywanie informacji 106 41,3 20 31,8
wanych przez nie | osobom zainteresowanym
produktéw w odpowiedzi na pytania

unikanie przekazywania 72 28,0 7 11,1

takich informacji

razem 257 100,0 63 100,0

Zrddlo: badania wlasne.

Analizujac deklaracje zachowan respondentéw usatysfakcjonowanych ushuga-
mi $wiadczonymi przez biura podrozy, mozna stwierdzi¢, ze wprawdzie ponad 1/3
z nich zechce w przysztosci skorzysta¢ z oferty tych samych biur, ale rownoczesnie
prawie taka sama liczba zadowolonych klientéw zamierza nabywaé produkty tu-
rystyczne w innych firmach. Niewiele mniejszy jest roéwniez udziat respondentdw,
ktoérzy pomimo zadowolenia z dotychczasowych relacji z biurem podrozy nie pod-
jeli jeszcze decyzji i nie deklaruja wzgledem tego biura postawy lojalnosciowe;.
Wigksze zdecydowanie wykazuja respondenci niezadowoleni, z ktorych relatywnie
najwigksza liczba chce zosta¢ klientami innych firm, a prawie 1/3 deklaruje zaprze-
stanie korzystania z ustug biur podrézy.
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Wyrazniejsze sa rowniez deklaracje niezadowolonych respondentdw, dotyczace
sktonnos$ci do upowszechniania negatywnych informacji o biurach podrdzy i ofero-
wanych przez nie produktach. Zadowoleni klienci biur podrozy czesciej niz z wlas-
nej inicjatywy rekomenduja ustugi i produkty biur podrézy tylko wtedy, gdy osoby
zainteresowane o takie informacje poprosza.

4. Podsumowanie

Lojalnosciowe postawy klientéw sa ksztaltowane nie tylko poprzez bezposrednie
relacje z biurem podrozy, ale rowniez w trakcie konsumpcji nabytego produktu tury-
stycznego, bedacego pakietem ustug czastkowych. Kompleksowa diagnoza i ocena
wplywu czynnikoéw determinujacych lojalnos¢ klientow winna zosta¢ oparta na wy-
nikach badan poglebionych, uwzgledniajacych wiele réznorodnych aspektow za-
chowania konsumenta na rynku turystycznym. Zrealizowane badania ankietowe
miaty charakter sondazowy, a analiza ich wynikoéw upowaznia jedynie do sformuto-
wania wstepnych wnioskéw i zarysowania kierunkow dalszych badan. Tym niemnie;j
uzasadnione wydaja si¢ nastgpujace uwagi:

1. Skuteczne ksztattowanie lojalno$ciowych postaw klientow wymaga pode;j-
mowania dziatan zwigkszajacych ich poziom satysfakcji z relacji z biurem podrézy.
Dotyczy to nie tylko podnoszenia jakosci uslug swiadczonych przez te biura, ale
rowniez dbatosci o wysoki standard ustug czastkowych oraz o zréznicowanie pro-
duktu i plasowanie go w takich obszarach recepcji, ktore sg postrzegane jako szcze-
golnie atrakcyjne turystycznie.

2. Nie mozna utozsamia¢ relatywnie wysokiego poziomu satysfakcji klienta
z pelna lojalnoscia wobec biura podrézy. Swiadczy o tym znaczna liczba respon-
dentow, ktorzy, pomimo zadowolenia z dotychczasowych relacji z biurem, deklaruja
zamiar skorzystania z ushug innej firmy. Celowe byloby zbadanie przyczyn tego
zjawiska.

3. Pomimo deklarowanej satysfakcji znaczna liczba ankietowanych nie byta
sktonna do spontanicznej rekomendacji biura podrdzy, co prowadzi do wniosku, ze
firmy te nie potrafia jeszcze budowac trwatej wigzi z klientem i powinny zintensyfi-
kowac¢ prowadzace do tego celu dziatania.

Reasumujac, nalezatoby zauwazy¢, ze w niniejszym opracowaniu ograniczono
si¢ do analizy postaw lojalnosciowych klientéw indywidualnych, reprezentujacych
gospodarstwa domowe, podczas gdy na rynku turystycznym wystgpuje znaczna licz-
ba nabywcow instytucjonalnych, funkcjonujacych w odmiennych modelach zacho-
wan rynkowych. Zdiagnozowanie determinantéw postaw lojalno§ciowych tej grupy
podmiotéw mogloby si¢ okaza¢ interesujacym problemem badawczym.
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DETERMINANTS OF LOYALTY ATTITUDES
OF TRAVEL AGENCIES CUSTOMERS

Summary: Loyalty of customers is expressed in the inclination for the repeated using of
travel agency’s offer and to propagate its positive image. This article shows an analysis of
the results of questionnaire research, which main objective was to try to show the impacts
which influence the loyalty attitudes of travel agencies customers. The obtained results of
studies enabled a creation of the introductory conclusions and showing these problematic
fields which could become the subject of further studies.
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