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Streszczenie: Rynek turystyczny jest rynkiem specyficznym, ktorego jedna z kluczowych
cech jest znaczaca liczba podmiotéw na nim funkcjonujacych. Przewazaja wsrdd nich mi-
kroprzedsigbiorstwa, czesto o rodzinnym charakterze. Celem artykutu bylo przeprowadzenie
analizy postrzegania rodzinnego charakteru przedsigbiorstw §wiadczacych ustugi turystyczne
przez ich potencjalnych konsumentoéw oraz mozliwosci wykorzystania wymienionej cechy
w procesie budowania przewagi konkurencyjnej. W opracowaniu zaprezentowano wyniki
studium literatury oraz badania sondazowego na temat wyboru i percepcji obiektow nocle-
gowych. Wyniki wskazuja, ze podstawa wyboru konsumentéw jest cena oraz inne elementy
twarde”, takie jak lokalizacja czy komfort. Jednocze$nie elementy ustugi noclegowe;j, takie
jak goscinnosé, atmosfera czy zwiazane z nimi relacje z wlascicielem, nie bedac czynnikami
kluczowymi, majg istotne znaczenie i mogg stanowi¢ wyr6znik matych podmiotow.

Stowa kluczowe: firmy rodzinne, mikroprzedsigbiorstwa, turystyka.

Summary: Tourist market is a specific one. One of its key features is the considerable number
of operating entities. Prevalent are micro businesses, often family-owned. The authors sought
the answer regarding the possibility to build competitive advantage based on that fact. The
paper presents findings of the literature studies and of a survey on the choice and perception
of lodging facilities. The findings indicate that consumers’ choice is based on the price and
other hard elements” such as a location or comfort. At the same time, the respondents pointed
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to such elements of lodging services as hospitality, atmosphere, or rapport with the owner as
those that although not being of key importance are nevertheless significant and can be the
unique selling point of small businesses.

Keywords: family businesses, micro businesses, tourism.

1. Wstep

Turystyka dla wielu obszaréw jest waznym stymulatorem rozwoju, determinujagcym
koniecznos$¢ analizowania roznych aspektow jej rozwoju. Przyjmujac szerokie po-
dejscie do turystyki i produktu turystycznego, mozna wskazac znaczaca liczbe pod-
miotow go wspottworzacych, najliczniej reprezentowane wsrod nich sg przedsie-
biorstwa oferujace ustugi noclegowe. W Polsce na rynku ustug noclegowych doszto
do licznych zmian, w tym po stronie podazowej. Powstaje coraz wiecej obiektow,
w tym obiektow duzych, oferujacych coraz wyzszy poziom jakosci swiadczonych
ustug. Wedlug danych GUS w 2005 r. w Polsce funkcjonowaty 6723 obiekty swiad-
czace ustugi noclegowe, w 2015 r. byto ich przeszto 10 tys. Z kolei liczba hoteli
wzrosta z 1231 do 2316, a pamietaé nalezy, ze wiele nowo powstajacych obiektow
charakteryzowalo si¢ znaczaca wielko$cig [Rocznik... 2016, s. 408]. Postepujacy roz-
woj bazy noclegowej wigzat si¢, a nawet wynikal ze wzrostu popytu turystycznego.

Efektem zmian na rynku turystycznym bylo nasilenie proceséw konkurowania
migdzy oferentami. Powstajace hotele, aparthotele czy kompleksy apartamentow-
cow charakteryzuja si¢ rozbudowang infrastrukturg i oferta. Z ich ustug korzysta po-
nad 70% turystow [Rocznik... 2016, s. 409]. Ograniczone mozliwosci konkurowania
z nimi maja mniejsze obiekty. Uzasadnione wydaje si¢ analizowanie i poszukiwanie
potencjalnych zrodet ich przewagi konkurencyjnej. Jednym z nich moze by¢ ro-
dzinny charakter, wykorzystywany w celu przyciagni¢cia i budowania zadowolenia
klientow. W zwigzku z powyzszym uzasadnione jest postawienie dwoch kluczo-
wych pytan:

1. Czy rodzinne mikroprzedsigbiorstwa $wiadczgce ustugi noclegowe wykorzy-
stujg swoj rodzinny charakter w procesie budowania wizerunku i relacji z klientami?

2. Czy rodzinny charakter mikroprzedsiebiorstwa swiadczacego ushugi noclego-
we ma znaczenie dla jego potencjalnych klientow?

Punktem wyjscia do badan moze by¢ pytanie 2. Wykorzystywanie i budowanie
wizerunku firmy w oparciu o jej rodzinny charakter ma sens jedynie wtedy, gdy sta-
nowi to istotny atrybut przedsigbiorstwa dla jego klientow W konsekwencji celem
ponizszego opracowania oraz zaprezentowanych w nim wynikow badania jest prze-
prowadzenie wstepnej analizy postrzegania rodzinnego charakteru przedsigbiorstw
$wiadczgcych ushugi turystyczne przez ich potencjalnych konsumentow. Natomiast
postawiona hipoteza badawcza mowi, ze rodzinny charakter przedsigbiorstw tury-
stycznych ma znaczenie dla ich klientow i w zwigzku z tym moze by¢ elementem
budowania przewagi konkurencyjnej wymienionych firm.
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2. Firmy rodzinne — istota i specyfika na rynku ushug noclegowych

W literaturze podkresla sig, ze firmy rodzinne sa najstarsza forma przedsigbiorstwa
[Coeurderoy, Lwango 2012, s. 415-439]. Jednoczesnie odgrywaja w wielu krajach
niezwykle istotng role [Sharma, Sharma 2011, s. 309-334]. Wskazuje sie, ze odpo-
wiadaja nawet za 49% PKB USA [Shanker, Astrachan 1996, s. 107-119]. Wielkos¢
ta zalezy od przyjetego kryterium wyroznienia tej formy prowadzenia dziatalno-
$ci. Nalezy pamigtac, ze w literaturze brakuje powszechnie przyjetej definicji fir-
my rodzinnej. Na potrzeby ponizszego opracowania przyjeto, ze firma rodzinng jest
podmiot bedacy wilasnoscia rodziny, a przedstawiciele tej rodziny odpowiadaja za
zarzadzanie nim. Jednocze$nie warto podkresli¢, ze dla prowadzonych rozwazan
precyzyjne zdefiniowanie opisywanych podmiotéw nie jest kluczowe, gdyz badaniu
poddano stron¢ popytowa rynku, analizujac skojarzenia dotyczace rodzinnego cha-
rakteru przedsicbiorstwa.

Przedsigbiorstwa rodzinne posiadajg niezwykle zasoby niematerialne, zapew-
niajgce im wyjatkowo$¢. Wartosci te okreslane sg jako familiness [Presas i in. 2011,
s. 270]. Nalezy pamigta¢, ze niematerialnosc¢ jest jedng z podstawowych cech ustug
i z nig wigze si¢ specyfika opisywanej grupy podmiotow. Okre$lenie familiness
wyraznie odnosi si¢ do znaczenia rodziny w zarzadzaniu firma. T.G. Habbershon
i M. Williams okreslili to pojecie jako ,,zestaw zasobow, ktore sg wyrdzniajace dla
firmy wskutek ingerencji rodziny” [Habbershon, Williams 1999, s. 1]. A.W. Pearson,
J.C. Carr, J.C. Shaw wskazali, ze familiness jest jednym ze zrddet kapitatu spo-
tecznego tworzonego przez zasoby firmy rodzinnej [Pearsoni in. 2008, s. 949-969]
1 jako taki moze by¢ traktowany jako potencjalne zrodto konkurencyjnosci przedsig-
biorstwa [Leszczewska 2017, s.13].

Zagadnienie przedsi¢biorstw rodzinnych i specyfiki ich funkcjonowania jest
przedmiotem szeregu opracowan, obejmujacych wiele obszarow badan [Hauck i in.
2016, s. 133]. Badania pokazujg istnienie istotnych réznic migdzy firmami rodzin-
nymi i innymi [Sharma, Sharma 2011, s. 310]. W zwiazku z tym celowe jest po-
szukiwanie specyfiki, a w konsekwencji potencjalnych zrodet konkurencyjnosci na
konkretnie okreslonych rynkach, z ktérych istotny jest rynek turystyczny.

W opracowaniach poswigconych firmom rodzinnym stosunkowo rzadko anali-
zie poddaje sie ten rynek, co sprawia, ze warto prowadzi¢ badania w tym zakresie.
Jest to tym bardziej uzasadnione, zZe turystyczne firmy rodzinne majg swoja charak-
terystyke, przektadajaca si¢ na specyfike zarzagdzania nimi. Kapital rodzinny w tu-
rystyce jest stosunkowo mato mobilny. Wiasciciele tych przedsigbiorstw sa czgsto
zwigzani z regionem pochodzenia, co przektada si¢ na sktonno$¢ do inwestycji na
danym obszarze. Sukcesem moze by¢ budowanie relacji z otoczeniem, w tym dba-
nie o dobrobyt i rozwoj pracownikow [Dewi Citra, Dhewanto 2012, s. 56]. Kapitat
ten wigze si¢ z relacjami cztonkow rodziny [Arregie i in. 2007, s. 72-95]. Z drugiej
strony pojawiajg si¢ problemy sukcesji, np. mtodzi ludzie wystani do szkot do du-
zych miast mogg nie chcie¢ wraca¢ do domu rodzinnego, do pracy w specyficznych
warunkach.
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W prezentowanych rozwazaniach autorzy koncentruja si¢ na mozliwosciach bu-
dowania konkurencyjnosci przedsiebiorstw turystycznych z wykorzystaniem ich ro-
dzinnego charakteru. Specyfika firm rodzinnych moze powodowacé, ze w tej grupie,
w przypadku uslug noclegowych, szczegolnie silnie pojawia si¢ dwie cechy: goscin-
no$¢ i zaangazowanie wtascicieli, co moze przektadac si¢ na zadowolenie klientow.
Ponadto rodzinny charakter przedsi¢biorstwa, ze wzglgedu na wilascicieli i ich osoby,
moze by¢ istotnym czynnikiem rozwijania zaufania do przedsigbiorstwa.

Zaufanie jest czynnikiem kluczowym budowania wszelkich relacji [Kani in. 2009,
s. 77; Basera 2013, s. 235]. Zagadnienie to mozna rozpatrywac¢ w réoznych perspekty-
wach, np. zaufania do partneréw biznesowych oferujacych produkty komplementarne
[Ko, Rhordi 2015, s. 320-332]. Jest to wazne w turystyce, gdzie relacje miedzy ka-
drami przedsigbiorstw ksztattujg zintegrowany produkt turystyczny [Panasiuk 2008,
s. 139-148]. Zaufanie, okreslane jako przeswiadczenie klientow o wiarygodnosci
1 uczciwosci sprzedawcy, stanowi czynnik oddziatywania na konsumentéw [Morgan,
Hunt 1994, s. 20-38]. W efekcie zaufanie staje si¢ przedmiotem badan ukierunkowa-
nych na obszar budowania relacji miedzy zbiorowosciami. W opracowaniach wska-
zuje sig, ze zaufanie przektada si¢ na zaangazowanie klientow przedsiebiorstw $wiad-
czacych ustugi noclegowe [Kan i in. 2009, s. 75-85]. Z kolei P.M. Doney, J.P. Cannon
i M.R. Mullen zidentyfikowali korzysci wynikajace z zaufania, zaliczajac do nich
m.in. obnizanie kosztow transakcyjnych oraz sprzyjanie rozwijaniu dlugookresowych
zwigzkow migdzy przedsigbiorstwami [Doney i in. 1998, s. 601-620].

W perspektywie powyzszych rozwazan pojawia si¢ pytanie, czy rodzinny cha-
rakter przedsigbiorstwa turystycznego, zwlaszcza §wiadczacego ustugi noclegowe,
i jego specyfika nie stanowig (lub mogg stanowic) istotnego czynnika budowania
relacji z klientami. Kluczowym celem ich rozwijania jest stymulowanie sprzedazy
przez zach¢canie do ponawiania zakupow 1 budowanie lojalnosci klientow. Jak sig¢
wskazuje, klienci ,,zatrzymani” najsilniej generujg rentownos¢ produktu [Halberg
1995, s. 80].

Konsekwencja powyzszego toku myslenia jest rozwiniecie koncepcji marke-
tingu relacji, okreslanego jako dziatania majace na celu budowanie wzajemnie ko-
rzystnych zwigzkow z istotnymi partnerami przedsicbiorstwa, jakimi sa: klienci,
pracownicy, partnerzy marketingowi i podmioty z branzy finansowej [Kotler i in.
2002, s. 21-22]. L. Ryalts i A. Payne okreslili wskazany rodzaj marketingu jako kon-
cepcje zarzadzania strategicznego relacjami z udzialowcami w sposob szczegolny
ukierunkowang na utrzymanie klienta [Ryals, Payne 2001, s. 13]. Strategiczny po-
ziom, przypisywany budowaniu relacji, z catg pewnoscig stanowi potwierdzenie ich
znaczenia. Ponadto nalezy pamigtac, ze relacje te sg szczego6lnie istotne dla ustug ze
wzgledu na ich niematerialnos¢ i silniejsze niz w przypadku produktéw fizycznych
relacje z klientami [Tareq 2012, s. 716-725].

Marketing relacji jest przedmiotem szeregu badan. Przyktadowo S. Goswami
1 M.K. Sarma badali czynniki okreslajace ,,zachwyt” klientow hoteli, probowali zna-
lez¢ determinanty sprawiajace, ze produkt jest ponadprzecigtnie oceniany [Goswa-
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mi, Sarma 2014, s. 15-34]. S. Jang, C. Hu 1 B. Bai, weryfikujac informacje pozy-
skane z 39 hoteli, wskazali na istnienie korelacji migdzy wykorzystywaniem stron
WWW do budowania relacji z klientami a osigganym wynikiem finansowym [Jang
iin. 2006, s. 241-250]. Tematyka wykorzystania nowych technologii w procesie bu-
dowania relacji zajmowat sie rowniez E. Ku, ktory wskazywat na konieczno$¢ wy-
korzystywania systemow informatycznych do zbierania informacji na temat klien-
tow 1 zwigzang z tym mozliwos¢ personalizacji oferty [Ku 2014, s. 175-196]. Tak jak
wskazano powyzej, istnieja opracowania empiryczne koncentrujace si¢ na zagadnie-
niu marketingu relacji w turystyce, zauwazalny jest jednak ich deficyt, zwlaszcza
w zakresie analiz dotyczacych mozliwosci wykorzystania rodzinnego charakteru
wielu przedsiebiorstw operujacych na rynku turystycznym.

3. Metodologia badania i charakterystyka respondentow

Zaprezentowane wyniki badania stanowig cze$¢ szerszego procesu badawczego po-
$wigconego budowaniu konkurencyjnosci rodzinnych przedsigbiorstw na rynku tu-
rystycznym. Gtownym celem prezentowanej czesci byta wstepna analiza znaczenia
rodzinnego charakteru firm $wiadczacych ustugi noclegowe. Szczegdlnie koncen-
trowano si¢ na mniejszych obiektach, tj. pensjonatach czy kwaterach prywatnych,
przyjmujac zalozenie, ze w tej grupie dominuja firmy rodzinne. Nalezy uwzglednié,
ze s3 to podmioty, ktorych produkt, ze wzgledu na oferowane spektrum ustug i wy-
posazenie, charakteryzuje si¢ potencjalnie mniejszg atrakcyjnoscig pod wzgledem
cech fizycznych niz obiekty wigksze, w tym przede wszystkim hotele. W zwigzku
z tym w przypadku matych obiektow szczegolnie uzasadnione wydaje si¢ poszuki-
wanie niematerialnych zrédet przewagi konkurencyjnej. W prowadzonym badaniu
skoncentrowano si¢ na poszukiwaniu odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Co decyduje o zadowoleniu klientow obiektoéw noclegowych i jaka pozycje
wsrdd czynnikow zadowolenia zajmujg czynniki zwigzane z poziomem obstugi
1 osobami prowadzacymi obiekt?

2. Jakie czynniki majg znaczenie przy wyborze mniejszych obiektow noclego-
wych?

3. Jakie skojarzenia sg przypisywane matym obiektom $wiadczacym ushugi noc-
legowe 1 czy sa one postrzegane jako firmy rodzinne.

Znalezienie odpowiedzi na powyzsze pytanie, w zatozeniu autoréw, powinno
wskazac, czy rodzinny charakter wielu podmiotéw moze by¢ traktowany jako po-
tencjal konkurencyjny i zrédto zadowolenia klientow oraz bedgcego czesciowo jego
konsekwencja zaufania. Czynniki te moga shuzy¢ budowaniu relacji z klientami
i jako takie stanowi¢ zrodto przewagi konkurencyjnej firmy.

Poszukujac odpowiedzi na postawione pytania badawcze, przeprowadzono
badanie sondazowe w okresie grudzien 2017 — luty 2018 r. Kwestionariusz zostat
umieszczony na dysku Google, a respondenci byli proszeni o jego elektroniczne
wypetnienie. We wskazanym okresie udziat w sondazu wzigto 151 osob, ktorych
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odpowiedzi zostaly zakwalifikowane do dalszej analizy. Metoda zbierania danych
powoduje, ze do otrzymanych wynikéw nalezy podchodzi¢ z dystansem, z drugiej
strony badanie miato charakter sondazu przygotowujacego dalsze etapy procesu ba-
dawczego. Elektroniczne wypelnianie i dystrybucja za pomocg polecania w Inter-
necie powodowaly, ze uczestnikami badania byty przede wszystkim osoby mtode —
66% w wieku do 25 lat, a kolejnych 16% w wieku 26-35 lat. Ludzie mtodzi to osoby
bardziej niezalezne w trakcie wyjazdow i wyjezdzajace relatywnie czgsto w celach
poznawczych w rézne miejsca (przypuszczenie autorow). Przyjecie powyzszego
zatozenia powoduje, ze mozna przypuszczaé, iz beda to osoby, dla ktérych osoba
wlasciciela czy obstuga ma mniejsze znaczenie ze wzgledu na nizsze oczekiwania
i pewna niechg¢ do nawigzywania kontaktow z gestorem bazy noclegowej. Druga
cecha charakteryzujaca grupe respondentow jest pte¢ — 81% uczestnikoéw stanowity
kobiety, co z kolei moglo pozytywnie wptywaé na oczekiwania wzgledem obstugi
w obiektach §wiadczacych ustugi noclegowe, stanowiac jednak pewne ograniczenie
w kontekscie oceny wynikow sondazu. Trzecig charakterystyczng ceche stanowi-
fa liczba 0s6b w gospodarstwie domowym. Bioragc pod uwage strukture wiekowa,
mozna przypuszczac, ze beda to przede wszystkim ludzie zyjace w jedno- lub dwu-
osobowych gospodarstwach. Tymczasem stanowili oni jedynie 40% respondentow,
podczas gdy w trzyosobowych gospodarstwach zyto 17% badanych, a w czterooso-
bowych —az 29%.

4. Wyniki

Punktem wyjscia do prowadzonych rozwazan, oprocz charakterystyki demograficz-
nej, byta specyfika badanej grupy respondentéw ze wzgledu na zwyczaje i sposob
konsumpcji turystycznej. Byly to osoby dosy¢ aktywne. Jedynie 14% wskazato, ze
w 2017 r. nigdzie nie wyjezdzalo, podczas gdy 42% wyjezdzato 1-2 razy, a 32%
— 3-4 razy. Pytanie o czestotliwos¢ wyjazdow nie zawieralo informacji na temat
ich dlugosci, poniesionych przez turyste kosztow lub wydatkow. Istotnym uzupet-
nieniem wiedzy w tym zakresie jest poziom zamozno$ci badanych osob. Prawie
80% (79%) respondentdow okreslito go jako §redni, co wskazuje, ze powinni rowniez
korzysta¢ z obiektow o $redniej klasie, takich jak np. pensjonaty czy inne obiekty
mniejsze. Prawie polowa badanych korzystata z hoteli (46%), na kolejnych pozy-
cjach uplasowaty si¢ kwatery prywatne (36%), pensjonaty (27%) oraz apartamenty
(22%). Na hostele wskazato 21% badanych. Warto wskaza¢, ze jest to zréznicowana
grupa obiektéw Swiadczacych ustugi noclegowe, pozycjonowanych zaréwno jako
placowki o charakterze ekonomicznym, jak i wpisujace si¢ w nowoczesne obiekty
z ustugami dodatkowymi, ponadto respondenci relatywnie czesto wskazywali mate
obiekty bedace przedmiotem badania.

Zadowolenie z pobytu w obiekcie noclegowym oceniano w skali od 1 do 5,
analizujagc poszczegdlne czynniki. Na szczegolng uwage zastuguja te czynniki, kto-
rych $rednia przekroczyta 4,5, co swiadczy o znaczacym wplywie na odczuwanie
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zadowolenia przez turystow (tabela 1). Wsrod takich czynnikow uplasowaty sie:
czysto$¢, zgodnos¢ rzeczywistosci z prezentowang wezesniej oferta oraz wlasciwa
relacja jakosci do ceny. Drugi z wymienionych czynnikéw odnosi si¢ do rzetel-
nos$ci przekazywanej informacji i prezentowanej oferty, co nalezy wigza¢ z zaufa-
niem i ksztaltowaniem relacji z klientem. Srednia powyzej 4 cechowata ponadto
takie czynniki, jak: lokalizacja i standard pokoju/apartamentu. Nalezy podkreslic,
ze czynniki zwigzane z obstuga, a zwlaszcza ,,znajomos¢” wiascicieli, otrzymaty
relatywnie niskie wskazania, co sugeruje ich mniejsze znaczenie dla budowania
zadowolenia, a w konsekwencji pozytywnych opinii, czy nawet lojalnosci wzgle-
dem obiektu. Z drugiej jednak strony ocena 3,97 dla ,,goscinnosci” nie powinna by¢
uznana za wielko$¢ nieistotna.

Tabela 1. Czynniki zadowolenia z pobytu w obiekcie noclegowym

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie

Czystosé 4,65 Atmosfera, klimat obiektu 3,97
Zgodnos¢ rzeczywistosci 4,58 Go$cinno$é, reagowanie na moje 3,97

z prezentowang wczesniej oferta prosby

Wtasciwa relacja jako$ci do ceny 4,57 Dobry kontakt z obstuga 3,88
Lokalizacja 4,19 Dostepnos¢ dodatkowych atrakcji 33

w obiekcie
Standard pokoju/apartamentu 4,1 Whasciciele i fakt, ze ich znam 2,47

Uwaga: Respondenci oceniali wskazane czynniki w skali 1-5.

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.

Rozwazania zostaly poglebione w kolejnym pytaniu, dotyczagcym czynnikow
wyboru miejsca noclegowego (tabela 2). Zdecydowanie najwyzsze wskazanie otrzy-
mata ,,atrakcyjna cena”, co sugeruje, ze kluczowa role dla respondentow odgrywat
koszt wyjazdu. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ inne obiektywne czynniki, takie
jak lokalizacja i komfort pokoju. Mozna przypuszczac, ze to sg te parametry obiektu,
ktére moga kompensowac wyzszg ceng ptacong przez turyste. Z kolei czynniki zwig-
zane z obstuga i osobami wiascicieli po raz kolejny, co nie powinno by¢ zaskocze-
niem, otrzymaly nizsze wskazania. Otrzymane wyniki nie wskazuja jednak, Ze nie
sg one wazne, lecz jedynie ze nie sg kluczowe. Nalezy pamigtaé, ze w zalozeniach
wstepnych nie wskazywano rodzinnego charakteru przedsigbiorstwa czy tez zaan-
gazowania wlascicieli jako determinanty, ktora bedzie najwazniejsza przy wyborze
obiektu. Powinna by¢ czynnikiem podnoszacym ocen¢ obiektu i otrzymane wyniki
nie stojg w sprzecznosci z tym podej$ciem.

Pytania wstgpne dotyczyly czynnikéw wyboru oraz zadowolenia z pobytu w do-
wolnym obiekcie §wiadczacym ustugi noclegowe i1 stanowily wstep do dalszych,
poglebionych rozwazan po§wieconych mniejszym podmiotom. W kolejnym pytaniu
poproszono respondentdw o wskazanie przewag tej grupy obiektow, a sumaryczne
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Tabela 2. Kluczowe czynniki wyboru miejsca noclegowego

Czynnik Ocena Czynnik Ocena

Atrakcyjna cena 4,44 | Wyjatkowa atmosfera miejsca 3,73
Dobra lokalizacja (tatwy dojazd) 4,24 | Wysoki poziom obstugi 3,71
Komfort pokoju 4,1 Cisza i spokdj 3,61
Atrakcje/walory turystyczne okolicy 4,08 | Dobre wyzywienie 3,54
Goscinnosé 3,76 | Mili i zaangazowani wlasciciele/

. 3,48

osoby prowadzace obiekt

Uwaga: Respondenci oceniali wskazane czynniki w skali 1-5.

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.

odpowiedzi zamieszczono w tabeli 3. Zdecydowanie najwigcej wskazan otrzymata
,,nizsza cena”. Biorac pod uwagg, ze wlasnie ten czynnik byt podstawa wyboru miej-
sca noclegu, wskazanie to mozna odczyta¢ jako istotng przewage mniejszych pod-
miotow. Kolejne miejsca zajely czynniki o charakterze obiektywnym — ,,lokalizacja”
oraz ,,cisza i spok6j”. Wskazania te nie powinny zaskakiwaé¢. Mniejsze obiekty mia-
ty mniej ograniczen zwigzanych z miejscem ich budowy i dzieki temu potencjalnie
cechowaty si¢ wigksza szansg atrakcyjnej lokalizacji niz obiekty duze, a ich wiel-
ko$¢ determinowata kameralny charakter.

Tabela 3. Percepcja mniejszych obiektéw (np. pensjonaty, kwatery prywatne)
w poréwnaniu z obiektami wigkszymi (np. hotele)

ustug i kreowaniu oferty

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie
Nizsza cena 76% Rodzinny charakter obiektu 21%
Lokalizacja 58% Kameralne warunki 20%
Cisza i spokdj 48% Mozliwo$¢ bezposredniego (silniejszego) 17%
kontaktu z wlascicielami lub osobami
prowadzacymi
Otwarto$¢ na potrzeby 46% Wysoka jakosé¢ 16%
gosci
Komfort pokoju 39% Rodzinna atmosfera 16%
Kameralno$¢ obiektu, mniej 36% Przystosowanie do pobytu z dzie¢mi 15%
ludzi
Gos$cinnosé 31% Satysfakcjonujaca obstuga 13%
Dobre wyzywienie 28% Wysokie zaufanie do personelu i wiascicieli 12%
Zaangazowanie wlascicieli 26% Szeroka oferta ustug dodatkowych 11%
Domowe jedzenie 22% Indywidualne relacje z go§¢mi 9%
Elastyczno$¢ w $wiadczeniu 22%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie prowadzonego badania.
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Z perspektywy prowadzonych rozwazan wazniejsze sg kolejne odpowiedzi. Do-
sy¢ wysokie wskazania otrzymaty czynniki zwigzane z obstugg i osobami prowadza-
cymi obiekt, np. ,,otwarto$¢ na potrzeby gosci”, ,,goscinnos$¢” czy ,,zaangazowanie
wlascicieli”. Nie sg to cechy najpopularniejsze, przypisywane mniejszym obiektom,
ale zdecydowanie nalezy uznac je za parametry zauwazalne. Co wiecej, pytanie za-
dane respondentom dotyczylo przewag obiektoéw mniejszych. Znaczaca liczba re-
spondentdw postrzegata elementy zwigzane z wlascicielem jako przewage tej grupy
podmiotow. Wynik taki potwierdzaja tez inne badania, np. dotyczace pogladow na
temat opinii wyrazanych przez turystow [De¢bski 2017, s. 148-159].

Analiza percepcji matych i duzych obiektow noclegowych byta kontynuowana
w kolejnych pytaniach, ktorych wyniki zaprezentowano w tabeli 4. Respondenci
zostali poproszeni o ocen¢ wybranych cech obu typéw podmiotow. Wydaje sig, ze
wskazania prowadza do kilku interesujacych wnioskow:

*  Duze obiekty sa wyzej oceniane w zakresie jako$ci, zwtaszcza w odniesieniu do
wyposazenia czy profesjonalizmu obstugi. W zakresie tych cech zostaty znacz-
nie wyzej ocenione niz obiekty mniejsze. Wielkos$¢ obiektu, jego zaplecze i po-
tencjat finansowy determinujg mozliwo$¢ zapewnienia rozbudowanej oferty.

*  Duze obiekty uzyskaly wyzsze wskazania w kategoriach, w ktorych przewazaty,
niz mate obiekty w przypadku cech, ktore stanowity ich wyroznik. Na siedem
wynikow o $redniej powyzej 4 pie¢ nalezato do duzych obiektéw, wynik taki
stanowi przestanke mowigca o przewadze duzych obiektow.

Tabela 4. Ocena wybranych cech w przypadku matych (np. pensjonaty, kwatery prywatne)
i duzych (hotele, domy wypoczynkowe) obiektow $wiadczacych ushugi noclegowe (skala 1-5)

Ocena Ocena
Cecha
Cecha mate duze mate duze
obiekty obiekty obiekty obiekty

Wysoki poziom obstugi 3,58 4,29 Atrakcyjna lokalizacja 3,81 4,05
Wysoki poziom 3,68 3,6 Szeroka oferta ustug 3,09 4,19
zaufania dodatkowych
Otwartos¢ na potrzeby 3,98 3,64 Indywidualne relacje 3,46 2,91
goscei z go$émi
Wysoka jakos¢ 3,64 4,26 Elastyczno$¢ 3,62 33

w $wiadczeniu ustug
i kreowaniu oferty

Dobra komunikacja na 3,96 3,63 Dobre wyzywienie 3,68 3,9
linii go$¢—wlasciciel

Goscinno$¢ 4,05 4,26 Kameralne warunki 3,69 2,87
Rodzinna atmosfera 3,72 2,63 Atrakcyjna cena 4,29 3,33

Uwaga: Pogrubiono wyzsze wskazania.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie prowadzonego badania.
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* Mnigjsze obiekty zostaty zdecydowanie wyzej ocenione w kategorii ,,atrakcyjna
cena”, co wydaje si¢ stanowi¢ glowny czynnik ich wyboru, biorgc pod uwagg, ze
cena byta kluczowym czynnikiem wyboru obiektu noclegowego.

*  Wigksze obiekty zostaly wyzej ocenione w kategorii ,,go$cinno$¢”, co moze sta-
nowi¢ pewne zaskoczenie, wynik taki moze by¢ jednak zwigzany z profesjonali-
zmem obstugi, ktory przektada si¢ na przekonanie o go$cinnosci.

*  Mniejsze obiekty przewazaty w kategoriach zwigzanych z zaangazowaniem, za-
ufaniem, elastycznoscig czy osobg wiasciciela, co jest zgodne z prowadzonymi
rozwazaniami. Uzyskane odpowiedzi potwierdzily postrzeganie ich przewag
w tym zakresie, co stanowi przestanke dla wykorzystywania tego faktu. Zarza-
dzajacy mniejszym obiektem bedg zapewne w stanie przekonaé klientow do
wysokiej jakosci swojej oferty. Mozna przypuszczac, ze turysta, bedacy w sta-
nie zaptaci¢ wigcej za pobyt, wybierze wlasnie wigksze obiekty. Jednoczes$nie
tatwiej powinno by¢ zbudowac przekonanie i wizerunek obiektu przyjaznego,
elastycznego, dbajacego o potrzeby klientow.

Weryfikacji wnioskow na temat postrzegania matych obiektow noclegowych
stuzyto oddzielne pytanie, dotyczace skojarzen im przypisywanych. W kafeterii
odpowiedzi zamieszczono pozytywne i negatywne cechy. Pozyskane odpowiedzi
jednoznacznie dowodza pozytywnej oceny wymienionych obiektow. Zdecydowa-
nie najczesciej pojawialy si¢ nastepujgce wskazania: ,,go$cinno$¢”, ,,rodzinny kli-
mat”, ,,obiekt przyjazny” czy ,,zaangazowanie”. Sg to wszystko cechy pozytywne,
w dodatku pokrywajace si¢, ze wskazywanymi wcze$niej, potencjalnymi przewa-
gami wizerunkowymi obiektow mniejszych. Uzyskane oceny pokazujg potencjat
1 potwierdzaja mozliwo$ci wykorzystania rodzinnego charakteru wielu podmiotow.
Respondenci kojarzg male obiekty z rodzing. Nalezy pamietac, ze cechy te nie byty
kluczowe, jesli chodzi o wybdr miejsca pobytu, co stanowi pewne ograniczenie

Tabela 5. Skojarzenia, cechy przypisywane malym obiektom $wiadczacym ustugi noclegowe

Cecha Wskazania Cecha Wskazania
Goscinnos¢ 72% Ograniczona liczba ushug 38%
Rodzinny klimat miejsca 69% Nastawienie na zarobek 22%
Obiekt przyjazny 62% Firma elastyczna 21%
Zaangazowanie 60% Niski profesjonalizm 9%
Indywidualne kontakty na linii 60% Niski poziom jakosci obiektu 7%
wiasciciel-klient
Wiasciciele bardziej si¢ starajg niz 49% Taka sama firma jak kazda 6%
pracownicy innych podmiotow inna
Rodzina 41% Niska dyspozycyjnosé¢ 5%

personelu

Zaufanie do wilascicieli 40%

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie prowadzonego badania.
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mozliwosci budowania opartej na nich przewagi konkurencyjnej. Z drugiej strony,
w poréwnaniu do obiektow duzych, mate podmioty byly oceniane jako oferujace
nizszg jako$¢, co w znacznej mierze bylo zrozumiate ze wzgledu na wielko$¢ obiek-
tu. Tymczasem negatywne skojarzenia, takie jak niski profesjonalizm czy niski po-
ziom jakosci otrzymaty niewielka liczbe wskazan.

5. Zakonczenie

Celem opracowania byta wstgpna weryfikacja mozliwosci budowania przewagi
konkurencyjnej matych przedsigbiorstw oferujacych ustugi noclegowe w oparciu
o rodzinny charakter wielu z nich. Poszukiwano szczegdlnie przestanek mowiacych
0 znaczeniu ,,rodzinnego charakteru” dla konsumentéw na rynku turystycznym. Pro-
wadzona analiza w oparciu o studium literatury, a zwlaszcza o badanie sondazowe
doprowadzita do nastepujacych wnioskéw, znajdujacych w niektdrych przypadkach
potwierdzenie w literaturze przedmiotu:

*  Wigksze obiekty sa wskazywane przez respondentow jako obiekty o wyzszej ja-
kosci, z drugiej jednak strony respondenci nie wskazali mniejszych podmiotow
jako obiektow o niskiej jakosci — jak wspominano wczes$niej, to wtasnie hotele
sg przede wszystkim przedmiotem analiz w zakresie budowania zadowolenia
klienta [Goswami, Sarma 2014, s. 15-34], moga sobie pozwoli¢ na stosowa-
nie rozbudowanych narzgdzi CRM do zarzadzania relacjami z klientem [Rahi-
mi 2017]. Takie podejscie bedzie skutkowaé w dtuzszej perspektywie czasowej
przy uwzglednieniu dodatkowo nasilenia rywalizacji konkurencyjne;j.

» Jako gtowng przewage obiektow mniejszych nad wigkszymi wskazywano atrak-
cyjng ceng. Jest to znamienne 1 wigze si¢ z wczesniejszym wnioskiem, wska-
zZujacym na nizszg ocen¢ wartosci produktu oferowanego przez mate obiekty.
Nalezy jednak analizowac cene w konteks$cie innych uwarunkowan determinu-
jacych zaspokojenie potrzeb konsumentoéw i satysfakcje stanowiagca podstawe
budowania lojalnej grupy gosci.

* Podstawg wyboru konsumentow jest cena (przewaga obiektow mniejszych) oraz
inne elementy ,,twarde”, takie jak lokalizacja czy komfort (przewaga obiektow
wiekszych). Na kluczowe znaczenie tych czynnikow w wyborach konsumentow
na rynku turystycznym wskazuja tez inne badania [Debski, Nasierowski 2017,
s. 23-30].

* Elementy ,,migkkie”, takie jak go$cinnos¢, relacje z wlascicielami czy rodzinna
atmosfera, nie sg kluczowymi czynnikami zar6wno wyboru miejsca noclego-
wego, jak i zadowolenia z pobytu, jednoczesnie jednak nie mozna twierdzié,
ze sa nieistotne. Nalezy jednak podkresli¢, ze badanie nie wskazalo, ze cechy
powyzsze moga by¢ zrodtem dlugotrwalej, trudnej do skopiowania przewagi
konkurencyjnej, na ktorg to mozliwos¢ wskazywaty inne opracowania [Sherrell,
Bejou 2007, s. 4].
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* W zakresie elementéw ,,miekkich”, takich jak: zaangazowanie, atmosfera, za-
ufanie, mniejsze obiekty noclegowe sa oceniane wyzej, co moze stanowic ce-
chy, ktore je wyrozniaja i identyfikujg. Jak wskazali U. Orth i M. Green, firmy
rodzinne w stosunku do pozostatych sa postrzegane jako bardziej wiarygodne
czy tez posiadajace obshuge charakteryzujaca sie wyzszym poziomem zyczli-
wosci, bardziej sktonng do pomocy [Orth, Green 2009, s. 248-259]. Wydaje sig,
ze warto te cechy wykorzystywaé, budujac zaufanie do ustugodawcy, ktore, jak
si¢ wskazuje, moze skutkowa¢ wyzsza aktywnoscia klientow [Kan i in. 2009,
s. 75-85].

Przeprowadzona analiza daje przestanki do pozytywnej weryfikacji postawione;j
hipotezy. Jednoczesnie nalezy pamigtac o jej ograniczeniach zwigzanych m.in. ze
wstepnym charakterem prowadzonego badania, liczebnos$cig proby, charakterystyka
respondentow czy tez sposobem dystrybucji ankiety. W efekcie pojawia si¢ potrzeba
kontynuacji badan w zakresie postrzegania ,,rodzinnego” charakteru przedsi¢biorstw
przez konsumentéw i wykorzystania tej cechy przez przedsigbiorcow.

Podsumowujac, nie mozna jednoznacznie wskazywac, ze rodzinny charakter
firm rodzinnych traktowany jako oddzielna cecha charakteryzujaca podmiot moze
by¢ kluczowym czynnikiem wyboru konsumenta czy tez budowania jego wizerun-
ku. Nalezy jednak analizowa¢ rodzinny charakter w kontekscie innych cech, przy
ograniczeniach wynikajgcych z utrudnionej rywalizacji konkurencyjne;j.

Przeprowadzony sondaz wskazat, ze male obiekty noclegowe sg postrzegane
m.in. jako przyjazne i rodzinne. Cechy te, nie bedac kluczowymi, sa istotne dla wie-
lu 0s6b 1 jako takie powinny by¢ wykorzystywane przez przedsigbiorcow.
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