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Wstep

Rozwo6j turystyki oraz wzrost skali dzialalnosci przedsigbiorstw
funkcjonujagcych w tym sektorze prowadza do nasilania jej oddziatywania na
srodowisko naturalne, spotecznosci lokalne i gospodarki obszarow recepcyjnych.
Intensyfikacja ruchu turystycznego wigze si¢ migdzy innymi ze zwigkszonym
wykorzystaniem energii i wody, wytwarzaniem odpadéw, rozwojem infrastruktury
oraz presja na zasoby przyrodnicze i kulturowe. Zjawiska te przyczynity si¢ do
upowszechnienia koncepcji zrdwnowazonej turystyki, zaktadajacej rownowazenie
celow ekonomicznych, spotecznych i srodowiskowych w procesach planowania,
organizowania oraz rozwoju dziatalno$ci turystycznej (Bramwell et al., 2017;
Butler, 1991). Zréwnowazona turystyka nie jest rozpatrywana wylacznie jako
sposob ograniczania negatywnego wptywu sektora na otoczenie, lecz rowniez jako
podejscie zarzadcze wymagajace integracji celow srodowiskowych i spotecznych
ze strategia, modelem operacyjnym oraz systemem tworzenia wartoSci przez
przedsiebiorstwo (Mihalic et al., 2021).

Szczegodlne miejsce w procesie wdrazania zasad zrownowazonej turystyki
zajmuja przedsiebiorstwa hotelarskie. Specyfika ich dziatalnosci wynika z
jednoczesnego wykorzystywania zasobow materialnych 1 niematerialnych,
intensywnej interakcji z konsumentem oraz konieczno$ci zapewnienia cigglosci
licznych proceséw operacyjnych. Funkcjonowanie obiektu hotelarskiego obejmuje
migdzy innymi §wiadczenie uslug noclegowych i gastronomicznych, utrzymanie
infrastruktury, zarzadzanie energia 1 woda, gospodarowanie odpadami,
organizowanie pracy personelu oraz wspotprace z dostawcami i spotecznoscia
lokalng. Wdrazanie zasad zrownowazonej turystyki wymaga zatem nie tylko
stosowania pojedynczych rozwiazan technicznych, lecz takze ich wigczenia w
sposob zarzadzania przedsiebiorstwem, strukture procesow, system podejmowania
decyzji oraz relacje z interesariuszami (Ertuna et al., 2019; Mensah, 2006).

W dzialalno$ci przedsigbiorstw hotelarskich dziatania zgodne z zasadami
zrownowazonej turystyki moga obejmowac ograniczanie zuzycia energii i wody,
stosowanie odnawialnych zrodet energii, zapobieganie powstawaniu odpadow,
segregacje 1 recykling, ograniczanie wykorzystania tworzyw sztucznych,
odpowiedzialne zakupy, wspotprace z lokalnymi dostawcami, ochrong dziedzictwa
kulturowego oraz angazowanie spoteczno$ci lokalnych. Rozwigzania te moga
prowadzi¢ do poprawy efektywnosci wykorzystania zasobow, obnizenia czesci
kosztéw operacyjnych, ograniczenia ryzyka srodowiskowego oraz wzmocnienia
pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa (Abdou et al., 2020; Eskerod et al.,
2019). Ich skuteczno$¢ zalezy jednak od stopnia, w jakim zostaja powigzane z
warto$ciami organizacyjnymi, przywodztwem, kompetencjami pracownikow oraz
codziennymi praktykami operacyjnymi.

Z tego wzgledu istotnym obszarem rozwazan staje si¢ kultura organizacyjna
przedsigbiorstwa hotelarskiego. Jest ona rozumiana jako system wspolnych
warto$ci, norm, przekonan i praktyk ksztaltujgcych sposob dziatania czionkow
organizacji, podejmowania decyzji, komunikowania si¢ oraz reagowania na
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zmiany zachodzace w otoczeniu (Schein, 2010). Kultura organizacyjna stanowi
element niematerialnej infrastruktury przedsigbiorstwa. Wptywa na organizacje
procesow, jakos¢ $wiadczonych ustug, relacje pomiedzy pracownikami, sposdb
obstugi konsumentéw oraz zdolnos$¢ organizacji do adaptacji. Jezeli wspiera
realizacje przyjetej strategii, jest zakorzeniona w procesach i trudna do imitacji,
moze by¢ rowniez ujmowana jako zasob sprzyjajacy budowaniu przewagi
konkurencyjnej (Barney and Clark, 2007a).

Wiaczenie wartosci srodowiskowych do systemu norm, przekonan i praktyk
organizacyjnych prowadzi do uksztattowania kultury srodowiskowej, okreslanej w
literaturze réwniez jako Green Organizational Culture. Obejmuje ona zbiorowe
przekonania, warto$ci i wzorce zachowan ukierunkowane na ochrone srodowiska,
ograniczanie zuzycia zasobow oraz uwzglednianie konsekwencji srodowiskowych
w decyzjach organizacyjnych. W przeciwienstwie do pojedynczych inicjatyw
ekologicznych kultura srodowiskowa ma charakter systemowy i dlugookresowy.
Jej przejawami s3 miedzy innymi zaangazowanie kadry zarzadzajacej,
odpowiednie rozwigzania w zakresie zarzadzania zasobami ludzkimi, wspieranie
ekoinnowacji, wlgczanie celow srodowiskowych do proces6w operacyjnych oraz
konsekwentne komunikowanie przyjetych wartosci (Aggarwal and Agarwala,
2023).

Dotychczasowe badania dotyczace Green Organizational Culture koncentruja
si¢ przede wszystkim na wewnetrznej perspektywie organizacji. Analizowane sg
relacje pomigdzy kultura $rodowiskowa a zachowaniami pracownikdow,
praktykami Green Human Resource Management, zielonym przywodztwem,
innowacyjnoscia, = zaangazowaniem  organizacyjnym  oraz  wynikami
srodowiskowymi przedsigbiorstw (Fatoki, 2021; Triatmanto et al., 2022). Badania
te pozwalaja wyjasni¢ znaczenie kultury $rodowiskowej dla funkcjonowania
organizacji i jej pracownikow, nie odpowiadaja jednak w petni na pytanie o sposob,
w jaki jest ona postrzegana przez zewngtrznych interesariuszy, w szczegolnosci
przez konsumentéw ustug hotelarskich.

Konsumenci nie posiadaja zazwyczaj bezposredniego dostepu do
podstawowych zatozen kulturowych, systemow zarzadzania, procesow
podejmowania decyzji ani rzeczywistych motywoéw kadry kierowniczej. Moga
natomiast obserwowac wybrane przejawy funkcjonowania przedsigbiorstwa, takie
jak stosowane rozwigzania operacyjne, sposob $wiadczenia ustug, zachowania
pracownikow, komunikaty dotyczace zrownowazonego rozwoju, oznaczenia
srodowiskowe i certyfikaty. Na podstawie tych elementow ksztaltuja wyobrazenie
o warto$ciach przedsigbiorstwa oraz oceniajg spojnos¢ jego deklaracji z
widocznymi dziataniami. Z tego wzgledu w rozprawie rozrézniono rzeczywista
kulture organizacyjng od postrzeganej kultury $rodowiskowej przedsigbiorstwa
hotelarskiego.

Postrzegana kultura $rodowiskowa oznacza sposob, w jaki konsumenci
interpretujg zewngtrznie obserwowalne przejawy srodowiskowych wartosci, norm
i praktyk przedsigbiorstwa. Nie jest ona tozsama ani z rzeczywistg kulturg
organizacyjna, ani wylgcznie z jej komunikacja marketingowg. Stanowi rezultat

10
10:22149119



interpretacji konkretnych dziatan hotelu, sposobu ich prezentowania, do§wiadczen
zwigzanych z korzystaniem z ustug oraz innych sygnaléw dostgpnych
konsumentowi. Przyjecie takiej perspektywy pozwala analizowa¢ kulturg
organizacyjng jako zasob, ktorego konsekwencje mogg wykraczaé poza granice
przedsigbiorstwa i ksztattowac relacje z konsumentami.

Zréwnowazona turystyka obejmuje wymiar $rodowiskowy, spoteczny i
ekonomiczny. W czesci teoretycznej rozprawy uwzgledniono wszystkie te
wymiary, natomiast centralny konstrukt modelu empirycznego odnosi si¢ do
postrzeganej kultury sSrodowiskowe;j. Zawezenie to ma charakter celowy. Dzialania
srodowiskowe sg stosunkowo czgsto komunikowane konsumentom, moga by¢
czgsciowo obserwowane w trakcie korzystania z wustug oraz znajduja
odzwierciedlenie w certyfikatach i oznaczeniach prezentowanych w ofertach
hotelowych. Umozliwia to ich operacjonalizacj¢ z perspektywy interesariusza
zewngtrznego. Nie oznacza to utozsamienia zrOwnowazonej turystyki wylacznie z
ochrong $rodowiska. Jej pozostate wymiary stanowig szerszy kontekst teoretyczny
rozprawy i zostaly uwzglednione miedzy innymi w analizie znaczenia dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie.

Znaczenie postrzeganej kultury s$rodowiskowej nalezy rozpatrywaé w
kontekscie specyfiki zachowan konsumentow na rynku ustug hotelarskich. Wybor
miejsca zakwaterowania jest rezultatem wspotwystepowania wielu uwarunkowan
ekonomicznych, funkcjonalnych, spotecznych i psychologicznych. Konsumenci
uwzgledniaja ceng, lokalizacje, standard, czystos¢, bezpieczenstwo, opinie innych
gosci, warunki rezerwacji, dostepnos¢ udogodnien oraz wiasne wczesniejsze
doswiadczenia. Dziatania $rodowiskowe hotelu stanowig zatem tylko jeden z
elementow ztozonego zbioru kryteriow decyzyjnych. Ich znaczenie moze réznié
sic¢ w zaleznosci od systemu warto$ci konsumenta, jego wiedzy, sytuacji
ekonomicznej, celu podrézy i wlasciwosci porownywanych ofert.

W literaturze wskazuje si¢ na wystgpowanie rozbieznoSci pomigdzy
deklarowanymi postawami proekologicznymi a faktycznymi decyzjami
rynkowymi. Konsumenci moga wyraza¢ poparcie dla idei zréwnowazonego
rozwoju 1 pozytywnie ocenia¢ dziatania S$rodowiskowe przedsiebiorstw, a
jednoczesnie podczas podejmowania decyzji przypisywaé wigksze znaczenie
cenie, komfortowi, jakosci i lokalizacji. Pozytywna postawa nie musi wigc
prowadzi¢ do wyboru hotelu stosujacego rozwigzania proekologiczne ani do
akceptacji wyzszej ceny uslugi (Bartosik-Purgat, 2011). Zalezno$¢ pomigdzy
warto$ciami $rodowiskowymi a zachowaniem konsumenta nie ma charakteru
automatycznego i wymaga uwzglednienia czynnikoéw, ktoére mogg jg wzmacniac
lub ograniczac.

Jednym =z takich czynnikow jest postrzegana wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych. Konsument moze ocenia¢, czy komunikowane praktyki sg
konkretne, transparentne, autentyczne i spojne z catoksztattem funkcjonowania
przedsigbiorstwa. Znaczenie tego procesu wzrasta w warunkach upowszechnienia
marketingu ekologicznego i jednoczesnego nasilania si¢ obaw zwigzanych z
greenwashingiem. Ogdlne deklaracje, brak informacji o rezultatach
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podejmowanych dziatan Iub rozbiezno$¢ pomiedzy komunikacja a
doswiadczeniem konsumenta mogg prowadzi¢ do sceptycyzmu i obnizenia
zaufania wobec przedsigbiorstwa (Faro Ferreira and Azevedo-Ramos, 2024;
Majeed and Kim, 2023).

Postrzegana wiarygodno$¢ moze stanowi¢ element posredniczacy pomiedzy
odbiorem $rodowiskowej orientacji przedsigbiorstwa a zaufaniem konsumenta.
Zaufanie ogranicza niepewno$¢ dotyczacg wlasciwosci ustugi, ktorych konsument
nie moze bezposrednio zweryfikowac przed zakupem. Ma to szczegolne znaczenie
w przypadku dzialan $rodowiskowych, poniewaz ich czes$¢ jest realizowana w
procesach niedostgpnych dla goscia. Konsument nie jest zazwyczaj w stanie
samodzielnie oceni¢ rzeczywistego zuzycia energii, sposobu gospodarowania
odpadami, zrédel pochodzenia produktow czy zgodnosci dziatan hotelu z
deklarowanymi standardami.

Funkcj¢ sygnatdow wspierajacych wiarygodno$¢ moga petni¢ certyfikaty
ekologiczne i oznaczenia srodowiskowe. Potwierdzenie dziatan przedsi¢biorstwa
przez niezalezna instytucje moze ogranicza¢ asymetri¢ informacji i utatwia¢ oceng
oferty. Sama obecno$¢ oznaczenia nie przesadza jednak, Ze zostanie ono
zauwazone, prawidlowo zrozumiane i wykorzystane podczas podejmowania
decyzji. Certyfikaty konkuruja o uwage konsumenta ze zdjeciami obiektu, ocenami
gosci, cena, lokalizacja, informacjami o udogodnieniach oraz warunkach
rezerwacji. Ich potencjalny wpltyw =zalezy zatem nie tylko od formalnej
wiarygodnosci, lecz takze od sposobu wizualnego przedstawienia, miejsca
zamieszczenia 1 wiedzy odbiorcy (Thegersen et al., 2024).

Na potrzeby identyfikacji luki badawczej przeprowadzono ustrukturyzowany
proces przeszukiwania literatury w bazach Scopus i Web of Science.
Wyszukiwanie ukierunkowano na publikacje z lat 2020-2025. W bazie Scopus
zastosowano pola obejmujace tytuly, abstrakty i stowa kluczowe autorow,
natomiast w bazie Web of Science wykorzystano wyszukiwanie w polu Topic.
Konstrukcje poszczegodlnych zapytan dostosowano do sktadni oraz mozliwosci
technicznych obu baz.

Proces wyszukiwania podzielono na pi¢¢ obszarow odpowiadajacych
konstrukcji problemu badawczego. Obejmowaly one kulturg srodowiskowa w
hotelarstwie, powigzania praktyk prosrodowiskowych z wiarygodnoscig i
zaufaniem, gotowo$¢ konsumentow do zaptaty wyzszej ceny, role certyfikatow i
oznaczen w procesie wyboru hotelu oraz zastosowanie eyetrackingu do badania
percepcji informacji zwigzanych ze zrownowazong turystyka.

Wyszukiwanie prowadzono w j¢zyku angielskim z wykorzystaniem grup
stow 1 fraz kluczowych odpowiadajacych poszczegolnym elementom problemu
badawczego. Kontekst dziatalnosci hotelarskiej okre$lano za pomoca terminow
hotel, hospitality, hotel industry, hospitality industry oraz green hotel. W obszarze
kultury srodowiskowej wykorzystywano migdzy innymi frazy green
organizational  culture, green organisational culture, environmental
organizational culture, environmental organisational culture, sustainability
culture, organizational culture for sustainability, organisational culture for
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sustainability oraz environmental culture. Uwzglgdnienie form organizational i
organisational wynikato z réznic miedzy amerykanskim i brytyjskim wariantem
jezyka angielskiego.

Dziatania podejmowane przez przedsicbiorstwa hotelarskie identyfikowano
za pomocg okreslen green practice, environmental practice, sustainable practice*
oraz pro-environmental practice. Wyszukiwanie dotyczace oceny tych dziatan
obejmowato terminy odnoszace si¢ do wiarygodnosci, autentycznosci i zaufania,
w tym credib*, perceived credibility, authenticity, trust, consumer trust oraz green
trust. W odniesieniu do gotowosci konsumentow do poniesienia wyzszego kosztu
ustug wykorzystywano frazy willingness to pay, willingness to pay more,
willingness to pay a premium, price premium oraz premium price.

W obszarze certyfikacji i oznaczen §rodowiskowych zastosowano miedzy
innymi terminy eco-label, ecolabel, environmental label, green label,
sustainability label, environmental certification, green certification oraz
sustainability certification. Laczono je z okreSleniami odnoszacymi si¢ do
zachowan konsumentow, takimi jak hotel choice, consumer choice, booking
intention 1 purchase intention, a takze z terminami dotyczacymi zaufania i
wiarygodnosci.

Wyszukiwanie publikacji dotyczacych pomiaru uwagi wzrokowej
prowadzono z wykorzystaniem termindw eye tracking, eye-tracking, eyetracking
oraz visual attention. Laczono je z okre$leniami odnoszacymi si¢ do kontekstu
hotelarskiego lub turystycznego oraz oznaczen i informacji §rodowiskowych, w
tym eco-label, ecolabel, environmental label, green label, sustainability label,
environmental information 1 sustainability information.

W obrgbie poszczegoélnych grup terminy bliskoznaczne i pokrewne oraz
odmienne warianty pisowni tgczono operatorem OR. Odrebne grupy pojeciowe,
odnoszace si¢ miedzy innymi do kontekstu hotelarskiego, dziatan srodowiskowych
oraz reakcji konsumentéw, taczono operatorem AND. W wybranych terminach
zastosowano znak maskujacy w postaci gwiazdki, umozliwiajacy uwzglednienie
roznych form i zakonczen danego wyrazu. Przyktadowo zapis hotel pozwalat
uwzglednié¢ zardwno forme pojedyncza hotel, jak i mnogg hotels, natomiast zapis
credib obejmowal wyrazy rozpoczynajace si¢ od tego samego rdzenia, odnoszace
si¢ do wiarygodnosci.

W bazie Scopus wyszukiwanie prowadzono w tytutach, abstraktach i stowach
kluczowych publikacji za pomoca pola TITLE-ABS-KEY. W bazie Web of
Science wykorzystano natomiast pole TS, obejmujace wyszukiwanie tematyczne
w tytutach, abstraktach, autorskich stowach kluczowych oraz polach Keywords
Plus.

Zastosowanie  wielu  wariantdow  terminologicznych  wynikato  ze
zrdznicowania aparatu pojeciowego wystepujacego w analizowanym obszarze
badan. Kultura Srodowiskowa organizacji ujmowana jest w literaturze migdzy
innymi jako green organizational culture, environmental organizational culture,
sustainability culture oraz organizational culture for sustainability. Podobne
zroznicowanie dotyczy okreS$len praktyk prosrodowiskowych, certyfikatow i
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oznaczen srodowiskowych, zaufania, wiarygodnos$ci oraz gotowosci do zaptaty
wyzszej ceny. Wykorzystanie terminéw bliskoznacznych i pokrewnych stuzyto
zwigkszeniu kompletno$ci wyszukiwania oraz ograniczeniu ryzyka pominigcia
publikacji odnoszacych si¢ do zblizonych zjawisk za pomoca odmiennego aparatu
pojeciowego. Zastosowanych terminéw nie traktowano jednak jako pojec
tozsamych. Ich przydatno$¢ dla identyfikacji luki badawczej oceniano z
uwzglednieniem przedmiotu publikacji, przyjetej perspektywy badawczej oraz
sposobu definiowania analizowanych konstruktow.

Przed  zastosowaniem  ograniczenia  czasowego  przeprowadzone
wyszukiwania zwrdcity tacznie 220 rekordow, w tym 101 w bazie Scopusi 119 w
bazie Web of Science. Po ograniczeniu wynikéw do publikacji z lat 2020-2025
pozostato 136 rekordow, w tym 55 w bazie Scopus i 81 w bazie Web of Science.
Rozktad rekordéw wedtug poszczegdlnych obszaréw wyszukiwania omowiono w
tabeli 1.

Tabela 1. Rozktad rekordow uzyskanych w bazach Scopus i Web of Science po
ograniczeniu wynikow do lat 2020—2025
Obszar Web of Wstepne znaczenie dla

wyszukiwania Scopus Science Lacznie dalszej analizy literatury
Relatywnie najwicksza liczba
Kultura rekor'dc")w yvskazuje na '
srodowiskowa w 31 22 53 rozwinigcie tego obszaru, nie
hotelarstwie przesadza jednak o

dominujacej perspektywie ani
zakresie prowadzonych badan
Liczba rekordéw wskazuje na
Praktyki obecnos¢ badan dotyczacych

prosrodowiskowe, tych zagadnien, lecz wymaga
. ,,. 10 30 40 . .

wiarygodnos¢ i sprawdzenia, w jakim

zaufanie zakresie analizowano je

facznie

Mniejsza liczba rekordow
wskazuje na bardziej

6 16 22 ograniczong obecno$¢ tego
zagadnienia w przyjetym
zakresie wyszukiwania
Uzyskane wyniki wskazuja na
obecnos¢ badan dotyczacych
certyfikatow i oznaczen, lecz
nie pozwalaja jeszcze okresli¢
dominujacych metod i
analizowanych zaleznosci
Bardzo niewielka liczba

Gotowos¢ do zaptaty
WwyZszej ceny

Certyfikaty i
oznaczenia w 8 10 18
wyborze hotelu

Eyetracking i rekordow wskazuje na
oznaczenia 0 3 3 ograniczona obecno$¢ tego
zZrOwnowazonej polaczenia tematycznego w
turystyki analizowanych bazach i
okresie
14

14:18392926



| Lacznie | 55 | 81 | 136 | |
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie rejestru wyszukiwan w bazach Scopus i Web of Science

Uzyskane liczebno$ci wykorzystano do wstgpnego rozpoznania stopnia
obecnosci poszczegdlnych obszarow badawczych w literaturze. Ze wzgledu na
mozliwo$¢ wystepowania tych samych publikacji w obu bazach lub w wynikach
wigce] niz jednego zapytania wartosci te traktowano jako orientacyjne.
Identyfikacje luki badawczej oparto zatem nie tylko na liczbie uzyskanych
rekordow, lecz takze na analizie zakresu tematycznego, przyjetej perspektywy
badawczej oraz sposobu ujmowania analizowanych zaleznosci w literaturze
wykorzystanej w teoretycznej czgsSci rozprawy.

Wstepna analiza wynikéw wyszukiwania, uzupetniona przegladem literatury
stanowigcej podstawe rozwazan teoretycznych, wskazala na mozliwosé
wyodrebnienia kilku wzajemnie powigzanych wymiaréw luki badawcze;j.

Pierwszy wymiar ma charakter perspektywiczny. Wstepny przeglad literatury
wskazuje, ze badania dotyczace kultury organizacyjnej oraz Green Organizational
Culture w hotelarstwie czesto prowadzone sg z perspektywy wewnetrzne;.
Koncentrujg si¢ na warto$ciach i zachowaniach pracownikow, przywodztwie,
praktykach zarzadzania zasobami ludzkimi, innowacyjno$ci, zaangazowaniu
organizacyjnym oraz wynikach s$rodowiskowych przedsiebiorstw. Relatywnie
rzadziej podejmowany wydaje si¢ sposob, w jaki srodowiskowy wymiar kultury
organizacyjnej jest odbierany przez konsumentow. Dalszego rozpoznania wymaga
zatem, czy zewnetrznie obserwowalne przejawy wartosci 1 praktyk
organizacyjnych tworza w percepcji konsumentéw wzglednie spojny obraz
srodowiskowe] orientacji hotelu oraz w jaki sposob obraz ten wiaze si¢ z ich
postawami i deklarowanymi zachowaniami.

Drugi wymiar luki ma charakter konceptualny. W badaniach konsumenckich
czesto analizowane sg konkretne praktyki proekologiczne, ekologiczny wizerunek
przedsigbiorstwa, dziatania z zakresu zielonego marketingu, odpowiedzialnos¢
spoteczna oraz pojedyncze informacje zamieszczane w ofertach. Wstepny przeglad
wskazuje, ze rzadziej dziatania te ujmowane sg jako obserwowalne przejawy
szerszego systemu warto$ci, norm i praktyk organizacyjnych. Moze to prowadzié¢
do fragmentaryzacji rozpoznania, poniewaz poszczegdlne dziatania bywajg
analizowane niezaleznie od ich organizacyjnego zakorzenienia oraz wzajemnej
spojnosci.  Zastosowanie konstruktu postrzeganej kultury $rodowiskowej
umozliwia powigzanie perspektywy zarzadzania organizacja z perspektywa
konsumenta, bez przypisywania konsumentom bezposredniej wiedzy o
wewnetrznych procesach przedsigbiorstwa.

Trzeci wymiar luki dotyczy mechanizmu zalezno$ci pomigdzy postrzeganiem
dziatah przedsigbiorstwa a reakcjami konsumentow. W literaturze analizowane sg
zwiazki  praktyk  $rodowiskowych z  wizerunkiem przedsigbiorstwa,
wiarygodnoscia, zaufaniem, intencjg wyboru oraz gotowos$cig do zaplaty wyzszej
ceny. Wstepna analiza wskazuje jednak, ze zaleznosci te bywajg rozpatrywane
oddzielnie. Ograniczona wydaje si¢ liczba badan obejmujacych sekwencyjny
mechanizm, w ktorym postrzegana kultura Srodowiskowa wigze si¢ najpierw z
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oceng wiarygodnosci dzialan proekologicznych, nastgpnie z zaufaniem wobec
hotelu, a ostatecznie z deklarowana gotowos$cig do zaplaty wyzszej ceny. Dalszego
rozpoznania wymaga roéwniez taczne znaczenie efektow bezposrednich i
posrednich, pozwalajacych okresli¢c, w jakim zakresie wiarygodno$¢ i zaufanie
wyjasniaja zalezno$¢ pomiedzy postrzegana kulturg srodowiskowa a deklarowana
gotowoscig konsumentow do poniesienia wyzszego kosztu.

Czwarty wymiar luki wigze si¢ z pozycja dziatan s$rodowiskowych w
deklarowanej strukturze preferencji konsumentéw. Badania poswigcone
zrbwnowazonej  konsumpcji  czesto  koncentruja si¢ na  postawach
proekologicznych lub deklarowanej intencji wyboru ekologicznej oferty. Nie
zawsze uwzgledniajg jednak fakt, ze podczas wyboru hotelu aspekty
srodowiskowe oceniane sa rownolegle z cena, lokalizacja, czystoscia,
bezpieczenstwem, komfortem i warunkami rezerwacji. Dalszego rozpoznania
wymaga, czy ekologiczne rozwigzania stanowig samodzielne kryterium wyboru,
czy raczej czynnik uzupeliajacy, ktoérego =znaczenie ujawnia si¢ przy
porownywalnym poziomie podstawowych wlasciwosci oferty. Rozpoznania
wymaga roéwniez zroznicowanie konsumentéw pod wzglgdem dominujgcych
profili preferencji.

Pigty wymiar luki dotyczy relacji pomiedzy deklarowana wiedza
konsumentdéw a sposobem oceny dzialan przedsigbiorstw hotelarskich. Wiedza o
ogolnej koncepcji zrownowazonego rozwoju nie musi by¢ rownoznaczna z wiedzg
o zréwnowazonej turystyce, certyfikatach i standardach stosowanych w
hotelarstwie. Wyzszy poziom wiedzy moze zwigksza¢ zdolno$¢ do krytycznej
oceny komunikatow, ale moze réwniez wigza¢ si¢ z wigkszym sceptycyzmem
wobec ogolnych deklaracji srodowiskowych. Dalszego rozpoznania wymaga, w
jakim stopniu deklarowany poziom wiedzy rdznicuje ocene¢ ofert oraz zaleznos¢
pomigdzy zaufaniem a gotowosciag do zaplaty wyzszej ceny.

Szosty wymiar luki ma charakter metodyczny. Wstepny przeglad literatury
wskazuje, ze wiele badan zachowan konsumentéw wobec zréwnowazonej
turystyki opiera si¢ na danych deklaratywnych. Kwestionariusze umozliwiaja
rozpoznanie wiedzy, postaw, ocen i intencji, lecz nie pozwalaja bezposrednio
okresli¢, na ktére elementy oferty respondent skierowat wzrok. Bardzo niewielka
liczba rekordow odnoszacych si¢ do polaczenia eyetrackingu z oznaczeniami
zrownowazonej turystyki wskazuje, ze sposob percepcji certyfikatOw i oznaczen
srodowiskowych jest relatywnie stabo reprezentowany w analizowanych wynikach
wyszukiwania. Ograniczona wydaje si¢ rowniez liczba badan laczacych pomiar
uwagi wzrokowej z deklarowanym zauwazeniem oznaczen, oceng ich
wiarygodnosci oraz znaczeniem przypisywanym im podczas wyboru hotelu.

Zidentyfikowana luka nie polega zatem na calkowitym braku badan
dotyczacych kultury $rodowiskowej, praktyk proekologicznych, zaufania,
gotowosci do zaplaty wyzszej ceny lub certyfikatow. Wstepna analiza uzyskanych
wynikow wskazata jednak na ograniczong obecno$¢ spojnych uje¢ prowadzonych
z perspektywy konsumenta ustug hotelarskich, ktore taczytyby postrzeganag kulture
srodowiskowg z oceng wiarygodnosci dziatan proekologicznych, zaufaniem oraz
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deklarowang gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny. Ograniczona wydaje si¢
rowniez liczba badan uwzgledniajacych jednocze$nie poziom wiedzy
konsumentdw, hierarchi¢ kryteriow wyboru hotelu oraz sposob kierowania uwagi
wzrokowej na oznaczenia Srodowiskowe. Luka dotyczy zatem przede wszystkim
fragmentarycznego ujmowania poszczegdlnych elementow analizowanego
problemu oraz ograniczonej integracji tych elementéw w ramach jednego
podejscia badawczego.

Podjecie tej problematyki znajduje uzasadnienie poznawcze i praktyczne. W
wymiarze poznawczym umozliwia rozszerzenie badan nad kultura organizacyjna
o perspektywe interesariuszy zewnetrznych oraz powigzanie jej z postawami i
deklarowanymi zachowaniami konsumentéw. W wymiarze praktycznym pozwala
okresli¢, jakie znaczenie dziatania przedsigbiorstw hotelarskich zwiazane ze
zréwnowazong turystyka moga mie¢ dla konsumentéw oraz w jakich warunkach
znaczenie to si¢ ujawnia. Moze to wspiera¢ podejmowanie decyzji dotyczacych
wdrazania, certyfikowania i komunikowania dziatan $rodowiskowych, a takze
dostosowywania oferty do grup konsumentéw rézniacych si¢ poziomem wiedzy,
wrazliwos$cig cenowa 1 hierarchig kryteriow wyboru.

Przedmiotem badan sa zalezno$ci pomiedzy postrzegang kulturg
srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich, postrzegang wiarygodnoscia dziatan
proekologicznych, zaufaniem wobec hotelu oraz deklarowang gotowoscia
konsumentéw do zaplaty wyzszej ceny. Zakres przedmiotowy obejmuje ponadto
deklarowang wiedzg konsumentow o zrownowazonym rozwoju i zrOwnowazonej
turystyce, znaczenie przypisywane dzialaniom przedsiebiorstw hotelarskich,
pozycje ekologicznych rozwigzan wsrdod kryteriow  wyboru  miejsca
zakwaterowania oraz percepcj¢ oznaczen 1 certyfikatow prezentowanych w
ofertach hotelowych.

Podmiot badan stanowig konsumenci ustug hotelarskich. Przyjecie
perspektywy konsumentow oznacza, ze w rozprawie nie dokonano bezposredniego
pomiaru rzeczywistej kultury organizacyjnej konkretnych przedsiebiorstw. Nie
badano wewnetrznych warto$ci, norm, procedur ani zachowan ich pracownikow.
Analizie poddano sposob, w jaki srodowiskowy wymiar funkcjonowania
przedsigbiorstw hotelarskich moze by¢ postrzegany na podstawie dostgpnych
konsumentom dziatan, do§wiadczen 1 komunikatow.

Na podstawie analizy literatury oraz zidentyfikowanej luki sformutowano
glowny problem badawczy:

Jak ksztaltujq sie deklarowana wiedza konsumentow oraz znaczenie
przypisywane dziataniom z zakresu zrownowazonej turystyki, a takze w jaki
sposob postrzegana kultura srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich i sposob
komunikowania dziatan Srodowiskowych wphywajg na decyzje konsumenckie?

Tak sformutowany problem obejmuje poznawczy i ocenny wymiar zachowan
konsumentéw, zwigzany z ich deklarowang wiedzg oraz znaczeniem
przypisywanym dziataniom przedsigbiorstw, a takze wymiar odnoszacy si¢ do
postrzegania kultury srodowiskowej, komunikowania dziatan proekologicznych i
deklarowanych reakcji rynkowych.

17
17:84053277



Celem gtéwnym rozprawy jest okreslenie deklarowanej wiedzy konsumentow
oraz znaczenia przypisywanego dziataniom z zakresu zréwnowazonej turystyki, a
takze wyjasnienie znaczenia postrzeganej kultury srodowiskowej przedsigbiorstw
hotelarskich i sposobu komunikowania dziatan $rodowiskowych dla decyzji
konsumenckich.

Sformutowano nastepujaca hipoteze gldwna:

Konsumenci ustug hotelarskich réznicuja znaczenie dziatan zwigzanych ze
zrownowazong turystyka, a postrzegana kultura srodowiskowa przedsigbiorstw
hotelarskich wplywa na decyzje konsumenckie.

Realizacji celu gtownego podporzadkowano pie¢ celow szczegdtowych,
pytan badawczych i hipotez.

Pierwszy obszar badawczy dotyczy deklarowanej wiedzy konsumentow ustug
hotelarskich na temat zrbwnowazonego rozwoju oraz zrownowazonej turystyki.
P1: Jak ksztattuje si¢ deklarowana wiedza konsumentow ustug hotelarskich na
temat zrownowazonego rozwoju oraz zrownowazonej turystyki?

C1: Okreslenie i poréwnanie poziomu deklarowanej wiedzy konsumentéw ushug
hotelarskich na temat zrdwnowazonego rozwoju oraz zrownowazonej turystyki.
H1: Konsumenci ustug hotelarskich deklaruja wyzszy poziom wiedzy na temat
zréWnowazonego rozwoju niz na temat zrownowazonej turystyki.

Drugi obszar badawczy obejmuje znaczenie dziatan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa hotelarskie w kontek$cie zrbwnowazonej turystyki.

P2: Ktore dzialania podejmowane przez hotele w kontekscie zrownowazonej
turystyki konsumenci oceniaja jako najbardziej i najmniej istotne?

C2: Identyfikacja 1 ocena znaczenia dzialan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa hotelarskie w zakresie zrdwnowazonej turystyki z perspektywy
konsumenta.

H2: Konsumenci ustug hotelarskich przypisuja wicksze znaczenie praktycznym
dziataniom przedsigbiorstw hotelarskich w zakresie ochrony srodowiska i
racjonalnego wykorzystania zasobéw niz certyfikacji ekologicznej i stosowaniu
standardow jakosci.

Trzeci obszar badawczy odnosi si¢ do mechanizmu powigzania postrzeganej
kultury $rodowiskowej z deklarowana gotowos$cig konsumentéw do poniesienia
wyzszego kosztu ustug hotelowych.

P3: W jaki sposob postrzegana kultura Srodowiskowa przedsi¢biorstw hotelarskich
wplywa na gotowos¢ konsumentow do zaplaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe?
C3: Wyjasnienie mechanizmu wpltywu postrzeganej kultury s$rodowiskowej
przedsigbiorstw hotelarskich na gotowo$¢ konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny
za ushugi hotelowe.

H3: Postrzegana kultura $rodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich zwigksza
gotowos¢ konsumentow do zaptaty wyzszej ceny za ushugi hotelowe, przy czym
zalezno$¢ ta jest posredniczona przez postrzegang wiarygodnos¢ dziatan
proekologicznych oraz zaufanie do hotelu.
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Czwarty obszar badawczy dotyczy pozycji ekologicznych rozwigzan w
hierarchii kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania oraz zrdéznicowania
konsumentéw wedtug dominujacych kryteriow wyboru.

P4: Jakie znaczenie maja ekologiczne rozwigzania na tle innych czynnikow
wyboru miejsca zakwaterowania przez konsumentow?

C4: Okreslenie znaczenia ekologicznych rozwigzanh w wyborze miejsca
zakwaterowania oraz identyfikacja segmentéw konsumentow wedlug
dominujacych kryteriow wyboru.

H4: Ekologiczne rozwiazania stanowia istotny, lecz mniej znaczacy czynnik
wyboru miejsca zakwaterowania niz podstawowe cechy oferty hotelowej, przy
czym wsrod konsumentéw mozna wyodrgbni¢ segment, dla ktoérego jest to cecha
wyrdzniajaca.

Pigty obszar badawczy obejmuje sposob komunikowania kultury
srodowiskowej w ofertach hotelowych.

P5: W jaki sposob oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do zrownowazonej
turystyki sa postrzegane przez konsumentéw podczas przegladania ofert
hotelowych?

C5: Identyfikacja znaczenia oznaczen i certyfikatow odnoszacych sie do
zrbwnowazonej turystyki w procesie percepcji ofert hotelowych przez
konsumentdw.

HS5: Komunikowanie dzialan hoteli w zakresie zréwnowazonej turystyki za
pomoca oznaczen 1 certyfikatdow przyciaga uwage konsumentéw podczas
przegladania ofert hotelowych.

Zakres przestrzenny gtownego badania ankictowego obejmowat Polske.
Uczestnikami byli doros$li mieszkancy kraju, ktorzy w ciggu pieciu lat
poprzedzajacych badanie korzystali z uslug hotelarskich. Struktura proby byta
kontrolowana pod wzgledem wieku i pici z wykorzystaniem danych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego. Reprezentatywnos$¢ badania odnosi si¢ zatem do tych
dwoch cech demograficznych 1 przyjetego kryterium korzystania z ushug
hotelarskich, a nie do wszystkich mozliwych wtasciwosci populacji konsumentow.

Badanie eyetrackingowe przeprowadzono w Pracowni Kognitywnej na
Wydziale Zarzadzania Politechniki Bydgoskiej. Uczestniczyly w nim osoby w
wieku od 18 do 30 lat, znajace serwis Booking.com. Material badawczy obejmowat
oferty czterech hoteli zlokalizowanych w Gdansku. Dwie oferty zawieraty
oznaczenia odnoszace si¢ do zréwnowazonej turystyki, natomiast w dwodch
pozostalych oznaczenia takie nie wystgpowaty.

Zakres czasowy badan empirycznych obejmowal 2025 rok. Ogolnopolskie
badanie ankietowe przeprowadzono od czerwca do lipca 2025 roku, natomiast
eksperyment eyetrackingowy w czerwcu 2025 roku. Wyszukiwanie literatury
wykorzystane do poglebienia identyfikacji luki badawczej obejmowato publikacje
z 1at 2020-2025, przy czym w teoretycznej czgsci rozprawy wykorzystano rOwniez
wczesniejsze opracowania o znaczeniu fundamentalnym dla rozwoju
analizowanych koncepcji.
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Proces badawczy miat charakter wieloetapowy. Obejmowat analize literatury,
identyfikacje luki badawczej, sformulowanie problemu i celéw, opracowanie pytan
oraz hipotez, przygotowanie narzedzi, przeprowadzenie badah empirycznych,
analiz¢ danych i interpretacj¢ wynikow. Przy rozwijaniu koncepcji wykorzystano
takze rezultaty wcze$niejszego badania eksploracyjnego przeprowadzonego na
probie 426 os6b w wieku od 18 do 30 lat zamieszkujacych wojewddztwo
kujawsko-pomorskie. Badanie to nie stanowito jednak pilotazu ostatecznego
kwestionariusza, poniewaz obejmowalo czg§ciowo odmienne zmienne i hipotezy
oraz zostalo przeprowadzone na innej probie.

Podstawe empiryczng rozprawy stanowily dwa komplementarne badania.
Pierwszym byto og6Inopolskie badanie ankietowe przeprowadzone metodg CAWI
na prébie 1000 respondentow. Zastosowano autorski kwestionariusz obejmujacy
pytania dotyczace do$wiadczen zwigzanych z ustugami hotelarskimi, czynnikow
wyboru miejsca zakwaterowania, wiedzy o zrOwnowazonym rozwoju i
zrownowazonej turystyce, oceny dziatan przedsigbiorstw hotelarskich, znajomosci
certyfikatow oraz postaw i deklarowanych zachowan konsumentéw.

W gltéwnym modelu uwzgledniono cztery konstrukty: postrzegana kulture
srodowiskowg przedsiebiorstw hotelarskich, postrzegang wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych, zaufanie wobec hotelu zwigzane z komunikacja srodowiskowa
1 certyfikacjg oraz gotowos$¢ do zaplaty wyzszej ceny za ushugi hotelowe. Dwa
konstrukty posredniczace umozliwily ocen¢ sekwencyjnego mechanizmu
zaleznosci pomiedzy odbiorem $rodowiskowej orientacji przedsigbiorstwa a
deklarowang reakcja konsumenta.

Do analizy danych ankietowych wykorzystano statystyki opisowe, test
kolejnosci par Wilcoxona, test Friedmana, wspotczynnik zgodnosci Kendalla W,
wspotczynnik korelacji Pearsona, analize regresji liniowej oraz procedure
bootstrap obejmujaca 5000 losowan. Procedura bootstrap zostata zastosowana do
oceny szczegOlowych 1 tacznych efektow posrednich. W ramach analizy
mechanizmu objetego H3 przeprowadzono rowniez analize moderacyjnej roli
deklarowanej wiedzy. W ramach weryfikacji H4 zastosowano segmentacje¢
respondentéw wedlug dominujacych profili kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania. Zalezno$ci pomi¢dzy segmentami a zmiennymi kategorialnymi
oceniano za pomocg testu chi-kwadrat i wspolczynnika V Craméra. Rzetelnos¢
konstruktow wielopozycyjnych oceniono przy wykorzystaniu wspotczynnika alfa
Cronbacha.

Drugim badaniem byt eksperyment eyetrackingowy przeprowadzony na
probie 40 osob, obejmujacej 20 kobiet 1 20 mezczyzn. Do rejestracji ruchu gatek
ocznych wykorzystano urzadzenie Gazepoint GP3 HD o czestotliwosci
probkowania 150 Hz oraz oprogramowanie iMotions. Analiza obejmowata mapy
cieplne oraz wyznaczone obszary zainteresowania, w tym obszary zawierajgce
oznaczenia srodowiskowe, nazwy hoteli oraz oceny i opinie gosci. Podstawowymi
wskaznikami byty $rednia liczba fiksacji oraz czas do pierwszej fiksacji.

Pomiar okulograficzny uzupetiono kwestionariuszem wypetlianym przed i
po ekspozycji ofert. Pozwolito to zestawi¢ zarejestrowane kierowanie wzroku z
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deklarowanym zauwazeniem oznaczen, oceng ich widocznosci i wiarygodnos$ci
oraz znaczeniem przypisywanym im w procesie wyboru hotelu. Badanie
eyetrackingowe nie stuzylo testowaniu zaleznosci pomiedzy konstruktami
gltéwnego modelu. Jego zadaniem bylto uzupeklienie danych deklaratywnych o
informacje dotyczace rzeczywistego rozmieszczenia uwagi wzrokowe;j.

Warto$¢ poznawcza rozprawy polega na potaczeniu problematyki kultury
organizacyjnej, zrownowazonej turystyki i zachowan konsumentéw w sektorze
hotelarskim. Wprowadzenie konstruktu postrzeganej kultury $Srodowiskowe;j
pozwala analizowa¢ zewnetrzne konsekwencje  warto§ci 1 praktyk
organizacyjnych, a jednocze$nie zachowaé rozrdznienie pomigdzy rzeczywista
kulturg przedsigbiorstwa a jej interpretacja dokonywang przez konsumentow.

Wktad poznawczy obejmuje réwniez analiz¢ mechanizmu taczacego
postrzegana kulture srodowiskowa z deklarowana gotowoscia do zaplaty wyzszej
ceny. Uwzglednienie postrzeganej wiarygodnosci i zaufania umozliwia odejscie od
prostego badania bezposredniej relacji pomigdzy dzialaniami ekologicznymi a
intencjami konsumenta. Pozwala rozpoznaé, czy sposob oceny autentycznosci i
transparentnosci dziatan oraz poziom zaufania stanowia elementy wyjasniajace t¢
zaleznos¢.

Wktad metodyczny wynika z komplementarnego zastosowania badania
ankietowego i pomiaru eyetrackingowego. Pierwsze z nich pozwala obja¢ analiza
duza i zroznicowang probe oraz rozpoznaé wiedze, oceny, postawy i deklarowane
zachowania konsumentow. Drugie umozliwia obserwacje kierowania uwagi
wzrokowe] podczas kontaktu z oferta hotelowa. Zestawienie obu sposobow
pomiaru pozwala odrozni¢ zarejestrowang uwage, S$wiadome zauwazenie
oznaczenia i deklarowane znaczenie przypisywane mu przez uczestnika.

Znaczenie praktyczne rozprawy odnosi si¢ do zarzadzania przedsigbiorstwami
hotelarskimi. Wyniki mogg stanowi¢ podstawe formutowania zalecen dotyczacych
integrowania dziatan srodowiskowych z modelem operacyjnym przedsigbiorstwa,
zapewnienia spojnos$ci pomiedzy deklarowanymi warto$ciami a rzeczywistymi
praktykami oraz ksztattowania transparentnej komunikacji z konsumentami. Moga
rowniez wspiera¢ podejmowanie decyzji dotyczacych stosowania certyfikatow,
sposobu prezentowania informacji Srodowiskowych oraz dostosowywania
przekazu do grup konsumentéw roznigcych si¢ wiedza, wrazliwo$cia cenowg i
hierarchig kryteriow wyboru.

Rozprawa sktada si¢ z siedmiu rozdziatéw, poprzedzonych wstepem i
zakonczonych synteza wynikow, wskazaniem wkladu pracy, ograniczen oraz
kierunkow dalszych badan. W rozdziale pierwszym opisano istot¢ zrownowazone;j
turystyki, korzysci i wyzwania zwigzane z jej wdrazaniem oraz jej znaczenie dla
funkcjonowania przedsigbiorstw hotelarskich. Rozwazania te pozwolity osadzi¢
problematyke rozprawy w kontekscie ekonomicznych, spotecznych i
srodowiskowych konsekwencji dziatalnosci turystycznej.

Rozdzial drugi poswigcono zarzadzaniu przedsigbiorstwem hotelarskim.
Omowiono specyfike ustug hotelarskich, segmentacj¢ rynku, kluczowe trendy i
wyzwania oraz znaczenie ekoinnowacji technologicznych. W rozdziale
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uwzgledniono przedsigbiorstwo hotelarskie jako system zasobow, proceséw i
relacji, w ktorym zasady zréwnowazonego rozwoju moga by¢ integrowane
zardwno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym.

W rozdziale trzecim omowiono kulture organizacyjng przedsiebiorstw
hotelarskich oparta na warto$ciach zrownowazonego rozwoju. Zamieszczono
definicje i znaczenie kultury organizacyjnej, wybrane modele kultury, koncepcje
Green Organizational Culture, praktyczne formy wdrazania dziatan
srodowiskowych oraz sposoby komunikowania kultury organizacyjnej
interesariuszom. W rozdziale tym wprowadzono rowniez rozréznienie pomiedzy
rzeczywistg a postrzegang kultura srodowiskowa.

Rozdzial czwarty dotyczy zachowan konsumentéow w kontekscie
zréwnowazonej turystyki. Omoéwiono behawioralne uwarunkowania decyzji,
czynniki wyboru ustug hotelarskich, rozbiezno$¢ pomiedzy postawami a
zachowaniami, role¢ wiarygodnosci i zaufania oraz znaczenie komunikacji
marketingowej 1 wizualnej. Rozwazania stanowity podstawe do sformulowania
modelu zaleznos$ci pomiedzy postrzegana kulturg srodowiskowa, wiarygodnoscia,
zaufaniem i gotowoscig do zaplaty wyzszej ceny.

W rozdziale pigtym opisano metodyke badan wiasnych. Zaprezentowano
problem badawczy, cel gtéwny, cele szczegdtowe, pytania i hipotezy, organizacje
badan, zastosowane metody analizy danych, model badawczy, operacjonalizacj¢
zmiennych, oceng rzetelnosci i trafnosci pomiaru oraz charakterystyke prob
badawczych.

Rozdzial szésty zawiera wyniki ogolnopolskiego badania ankietowego.
Przeanalizowano deklarowana wiedzg konsumentéw, znaczenie dzialan
przedsiebiorstw hotelarskich, mechanizm zaleznosci pomigdzy konstruktami
modelu, pozycje ekologicznych rozwigzan wsrdd kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania oraz zroznicowanie segmentow konsumentéw. Rozdziat
zakonczono syntetyczna oceng wynikow 1 weryfikacjg hipotez H1-H4.

W  rozdziale  siodmym = zamieszczono  wyniki  eksperymentu
eyetrackingowego. Omowiono zastosowanie technologii okulograficznej w
badaniach zachowan konsumentow, rozklad uwagi uczestnikoéw, zauwazalnosc
oznaczen S$rodowiskowych oraz relacje pomiedzy =zarejestrowana uwaga
wzrokowg a deklarowanymi ocenami. Na tej podstawie dokonano weryfikacji
hipotezy HS.

W zakonczeniu dokonano lgcznej oceny rezultatdw obu badan, udzielono
odpowiedzi na gtowny problem badawczy, oceniono stopien realizacji celow oraz
hipotezy gtownej. Omoéwiono takze wktad poznawczy, metodyczny i praktyczny
rozprawy, ograniczenia przeprowadzonych badan oraz kierunki dalszych analiz.
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1. Koncepcja zrownowazonej turystyki w kontekscie otoczenia hoteli
1.1. Istota zrownowazonej turystyki

Dynamiczny rozwoj turystyki w drugiej potowie XX wieku pozostawal w
scistym zwigzku z procesami globalizacji, rozwojem transportu, w szczegolnosci
lotniczego, oraz wzrostem poziomu zycia spoteczenstw. Zjawiska te sprzyjaty
intensyfikacji ruchu turystycznego oraz upowszechnieniu modelu turystyki
masowej, ktory generowal konsekwencje o charakterze $rodowiskowym,
spotecznym 1 kulturowym (Butler, 1991; Gossling, 2001) Wzrost liczby turystow
prowadzil do nadmiernego obcigzenia zasobow naturalnych i kulturowych, czego
przejawem byta degradacja gleb, zanieczyszczenie wod, nadmierne zuzycie energii
oraz niszczenie siedlisk fauny i flory. Rownolegle nastgpowalo przecigzenie
infrastruktury technicznej i komunikacyjnej, szczegélnie w regionach o wysokiej
koncentracji ruchu turystycznego, co wplywato na warunki funkcjonowania
spotecznosci lokalnych (Santander, 2019). W wymiarze spoleczno-kulturowym
obserwowano procesy komercjalizacji dziedzictwa kulturowego oraz stopniowe;j
utraty autentycznosci destynacji turystycznych (Cohen, 2002).

Opisane zjawiska staly si¢ impulsem do rozwoju koncepcji zrownowazonego
rozwoju, ktorej podstawy sformutowano w raporcie Swiatowej Komisji do spraw
Srodowiska i Rozwoju ,,Nasza wspolna przysztos¢” (Komisja Brundtland, 1991).
Zréwnowazony rozwoj okreslono jako proces umozliwiajgcy zaspokajanie potrzeb
obecnego pokolenia bez ograniczania mozliwosci przyszitych generacji do
zaspokajania ich wlasnych potrzeb. Zalozenia te zaczely by¢ stopniowo
adaptowane do poszczegdlnych sektorow gospodarki, w tym do turystyki, co
doprowadzito do wyksztatcenia koncepcji zréwnowazonej turystyki jako
odpowiedzi na ograniczenia modelu turystyki masowej (Trzepacz, 2012).

W literaturze przedmiotu zrownowazona turystyka ujmowana jest jako
podejscie integrujace cele ekonomiczne, spoteczne i srodowiskowe w procesach
planowania oraz zarzadzania dziatalnoScig turystyczng. W  ujeciach
koncentrujacych si¢ na aspekcie $rodowiskowym podkresla si¢ koniecznos¢
ograniczania presji wywieranej przez turystyke na zasoby przyrodnicze oraz
zachowania zdolnosci ekosystemow do regeneracji (Butler, 1991; Gdssling, 2001)
Inne definicje akcentuja spoteczny wymiar turystyki, wskazujac na relacje
pomigdzy rozwojem turystyki a warunkami zycia spotecznosci lokalnych oraz
zachowaniem dziedzictwa kulturowego (Baum and Kokkranikal, 2008).
Zréwnowazona turystyka jest rowniez uyymowana w kategoriach zarzadczych jako
rezultat $wiadomych decyzji organizacyjnych, planowania dtugookresowego oraz
odpowiedzialno$ci podmiotéw funkcjonujagcych w  sektorze turystycznym
(Bramwell et al., 2017; Hunter, 1997)

Zréznicowanie  definicyjne = zrownowazonej  turystyki  wynika z
wielowymiarowego charakteru tego zjawiska oraz odmiennego akcentowania jego
komponentéw przez poszczegoélnych autorow. Cze$¢ uje¢ koncentruje si¢ na
relacjach pomigdzy dziatalno$cig turystyczng a srodowiskiem naturalnym, inne
odnosza si¢ do spotecznych i kulturowych konsekwencji rozwoju turystyki,
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natomiast kolejne podkreslajg znaczenie proceséw zarzadzania i planowania.
Pomimo tych réznic wspolnym elementem definicji pozostaje postrzeganie
zréwnowazonej turystyki jako formy organizacji dziatalnosci turystycznej, ktora
uwzglednia uwarunkowania Srodowiskowe, spoteczne i ekonomiczne oraz
umozliwia funkcjonowanie sektora turystyki w perspektywie dtugookresowe;.

Wspotczesna koncepcja zrownowazonej turystyki rozwijata si¢ réwnolegle z
poszukiwaniem  rozwigzan umozliwiajacych  roOwnowazenie  aspektow
srodowiskowych, ekonomicznych i spotecznych w procesach rozwoju turystyki.
W literaturze zrownowazona turystyka odnoszona jest do takich form aktywnosci
turystycznej, ktore ograniczaja negatywne oddziatywanie na srodowisko naturalne,
przy jednoczesnym generowaniu korzysci dla lokalnych spolecznosci oraz
gospodarek regionalnych (Garg and Pandey, 2021; Sangkhaduang et al., 2021). W
tym ujeciu turystyka postrzegana jest jako system wymagajacy koordynacji celow
srodowiskowych, spotecznych oraz organizacyjnych.

W ramach tej koncepcji szczegdlne miejsce zajmuje ekoturystyka, traktowana
jako przyktad praktycznego zastosowania zasad zrownowazonego rozwoju w
dziatalnos$ci turystycznej. Badania wskazuja, ze integracja elementéw ekoturystyki
umozliwia taczenie funkcji ochrony srodowiska z dziatalnoscia gospodarcza oraz
edukacyjna, co sprzyja ksztaltowaniu odpowiedzialnych postaw zaréwno po
stronie organizatorow turystyki, jak i turystow (Masitoh and Rahmawati, 2023;
Perdinan et al., 2024). W tym konteks$cie zrdwnowazona turystyka ujmowana jest
jako pojecie obejmujace rowniez inne formy aktywnosci, takie jak turystyka
odpowiedzialna czy turystyka oparta na spotecznosci lokalne;j.

W wymiarze ekonomicznym zréwnowazona turystyka postrzegana jest jako
czynnik sprzyjajacy rozwojowi lokalnych gospodarek oraz dywersyfikacji zrodet
dochodu. W literaturze przedmiotu podkresla si¢, ze inicjatywy oparte na
zaangazowaniu spolecznosci lokalnych, w tym formy ekoturystyki, umozliwiaja
generowanie przychodéw oraz wzmacniajg zdolnosci lokalnych podmiotow do
zarzadzania zasobami turystycznymi (Kim et al., 2019). Rozwoj tego typu
dziatalnosci sprzyja tworzeniu miejsc pracy w obszarze ustug turystycznych,
takich jak przewodnictwo, zakwaterowanie czy dziatalno$¢ zwigzana z prezentacija
dziedzictwa kulturowego. Jednoczes$nie wigkszy udziat spotecznosci lokalnych w
procesach decyzyjnych dotyczacych rozwoju turystyki umozliwia bardziej
rownomierng dystrybucje korzysci ekonomicznych oraz reinwestowanie srodkow
finansowych w infrastrukture i ustugi publiczne (Saragih et al., 2022; Syofiyardi et
al.,, 2022). Zréwnowazona turystyka sprzyja takze dywersyfikacji struktur
gospodarczych, zwlaszcza na obszarach wiejskich oraz w regionach podatnych na
wahania koniunktury gospodarczej. Literatura podkre$la, ze rozwdj
alternatywnych zrodet dochodu, takich jak ekoturystyka, moze ograniczac
zaleznos$¢ od dziatalnosci rolniczej lub rybotowstwa, ktore w wielu przypadkach
wiazg si¢ z presja na srodowisko naturalne. W tym ujeciu zrownowazona turystyka
analizowana jest jako narzedzie sprzyjajace stabilnosci (Abbas et al., 2023; Ruano
et al., 2023).
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Potrzeba precyzyjnego definiowania zrownowazonej turystyki odnosi si¢
rowniez do procesdw zarzadzania. A. Torsney i in. wskazuja, ze w przypadku
ekoturystyki istotne znaczenie ma traktowanie jej jako systemu zarzadzanego, w
ktorym ochrona srodowiska taczy si¢ z funkcja edukacyjna oraz kontrola
oddzialywan turystycznych (Torsney et al., 2025). Z kolei T. Mihali¢ i in.
podkreslaja ewolucje koncepcji zrownowazonej turystyki w kierunku paradygmatu
wymagajgcego zarowno spojnych ram teoretycznych, jak i konsekwentnego
wdrazania w praktyce organizacyjnej (Mihalic et al., 2021).

Coraz cze$ciej w analizach dotyczacych zrownowazonej turystyki uwzglednia
si¢ uwarunkowania psychologiczne i behawioralne. Badania wskazuja, ze postawy
turystow oraz ich sktonnos¢ do podejmowania zachowan prosrodowiskowych
powigzane sa z normami osobistymi, systemem warto$ci oraz motywacjami
jednostkowymi (Garg and Pandey, 2021). Zaleznos$ci te potwierdzaja roéwniez
analizy wskazujace na zwigzek pomigdzy wartoSciami turystow a ich intencjami
dotyczacymi wyboru form turystyki zgodnych z zasadami zréwnowazonego
rozwoju (Shien et al., 2022). Ujecie to wpisuje si¢ w nurt badan nad zachowaniami
konsumenckimi w naukach o zarzadzaniu.

Z perspektywy organizacyjnej zrOwnowazona turystyka wymaga
odpowiednich rozwigzan w zakresie zarzadzania oraz zaangazowania spotecznos$ci
lokalnych. Istotne znaczenie ma uwzglednianie interesOw mieszkancow w
procesach planowania i realizacji przedsiewzig¢ turystycznych, tak aby rozwoj
turystyki pozostawat spojny z lokalnym dziedzictwem kulturowym oraz strukturg
spoteczng (Sangkhaduang et al., 2021; Sutresna et al., 2019). E. Jurkus i in.
wskazuja, ze udziat spotecznosci lokalnych w inicjatywach turystycznych sprzyja
ochronie $rodowiska oraz dystrybucji korzysci ekonomicznych w skali lokalnej
(Jurkus et al., 2022).

Zréwnowazona turystyka analizowana jest rowniez w kontekscie efektow
ekonomicznych 1 spolecznych, przy jednoczesnym zachowaniu zasobow
dziedzictwa kulturowego 1 przyrodniczego. Wykorzystanie dziedzictwa
historyczno-kulturowego w  turystyce ~wymaga rownowazenia celow
ekonomicznych z potrzeba jego ochrony oraz zachowania dla przysztych pokolen.
(Hasyimi and Azizalrahman, 2021). Podobnie rozw¢j form turystyki o charakterze
edukacyjnym umozliwia taczenie funkcji poznawczych z celami ochrony
srodowiska oraz rozwojem lokalnych gospodarek (Perdinan et al., 2024).

Pomimo potencjalu zrownowazonej turystyki literatura wskazuje na
utrzymujace si¢ wyzwania zwigzane z degradacja $rodowiska, skutkami
spoteczno-kulturowymi  oraz  nierdbwnomierng  dystrybucjag  korzysci
ekonomicznych. W tym kontekScie zwraca si¢ uwage na potrzebge doskonalenia
praktyk zarzadczych oraz poszukiwania form turystyki o ograniczonej skali
oddziatywania, w tym turystyki przyrodniczej oraz innych alternatywnych form
aktywnosci turystycznej (Wondirad, 2020). Zastosowanie podej$¢ opartych na
danych oraz modeli analitycznych moze wspiera¢ procesy decyzyjne oraz ocene
skutkow rozwoju turystyki w perspektywie dlugookresowej (Wang et al., 2025).
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Na potrzeby niniejszej rozprawy zrownowazona turystyka zdefiniowana
zostata jako forma organizacji i rozwoju dziatalnosci turystycznej, ktora
uwzglednia potrzeby turystow, spotecznosci lokalnych oraz $rodowiska
naturalnego w perspektywie dlugookresowej. Definicja ta zaklada laczenie
rozwoju gospodarczego z ochrong zasobdw przyrodniczych oraz zachowaniem
dziedzictwa kulturowego, przy jednoczesnym uwzglednianiu uwarunkowan
zarzadczych zwiazanych z planowaniem, organizowaniem i kontrolowaniem
dziatalnosci turystycznej. Tak zdefiniowana zréwnowazona turystyka stanowi
punkt odniesienia dla dalszych rozwazan dotyczacych funkcjonowania
przedsigbiorstw hotelarskich oraz zachowan konsumentéw na rynku ustug
turystycznych.

1.2. Korzysci wynikajace z wdrazania zasad zrownowazonej turystyki

Zréwnowazona turystyka jest ujmowana jako sposob osiagania korzysci
srodowiskowych, spotecznych i ekonomicznych, przy jednoczesnym
uwzglednianiu uwarunkowan zarzgdczych zwigzanych z organizacja i
funkcjonowaniem sektora turystycznego. W przeciwienstwie do modelu turystyki
masowe] koncepcja ta zaktada takie planowanie i realizacj¢ dzialalnosci
turystycznej, ktore pozwalaja ogranicza¢ presje wywierang na zasoby
przyrodnicze, zachowujac jednoczesnie zdolnos¢ sektora do generowania efektow
gospodarczych w perspektywie dlugookresowej. W tym ujeciu korzysci ptynace z
wdrazania zasad zroéwnowazonej turystyki postrzegane sa jako rezultat
swiadomych decyzji zarzadczych oraz spojnych strategii rozwoju (Bhatta, 2023).

Korzysci $srodowiskowe zrownowazonej turystyki odnosza si¢ do ochrony
zasobow przyrodniczych oraz odpowiedzialnego uzytkowania obszarow o
wysokiej wartosci ekologicznej. Promowanie form turystyki zgodnych z zasadami
ochrony §rodowiska umozliwia zachowanie obszaréw cennych przyrodniczo przy
jednoczesnym ich wykorzystaniu w celach edukacyjnych i poznawczych (Salman
et al, 2021). Tego typu dziatania sprzyjaja ksztaltowaniu postaw
odpowiedzialnych wobec $§rodowiska zardéwno wsrod turystow, jak i spotecznosci
lokalnych (Annas et al., 2024; Walpole et al., 2001). W kontekscie zarzadzania
srodowiskowego zrownowazona turystyka ogranicza ryzyko degradacji
ekosystemow charakterystyczne dla masowych form turystyki, co sprzyja
utrzymaniu atrakcyjnosci destynacji turystycznych (Kurniawan, 2024; Swangjang
and Kornpiphat, 2021). Wymiar spoteczny i kulturowy zréwnowazonej turystyki
odnosi si¢ do relacji pomigdzy rozwojem turystyki a funkcjonowaniem
spotecznosci lokalnych. Literatura wskazuje, ze udziat interesariuszy w procesach
planowania 1 realizacji przedsigwzie¢ turystycznych umozliwia artykulacje
lokalnych potrzeb, narracji kulturowych oraz systemoéw wartosci, co sprzyja
zachowaniu tozsamosci spolecznej i kulturowej (Aswita et al., 2023; Satyatama et
al., 2020). Jednoczesnie $rodki finansowe generowane w ramach zrownowazonej
turystyki moga by¢ przeznaczane na ochrong dziedzictwa kulturowego oraz rozwoj
ustug spotecznych, wptywajac na warunki zycia mieszkancow (Abbas et al., 2023;
Nurjayanti et al., 2023).
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Korzysci plynace z wdrazania zrownowazonej turystyki odnosza si¢ do
sposobu organizacji i funkcjonowania podmiotéw dziatajacych w sektorze
turystycznym. Integracja aspektoéw $rodowiskowych i spolecznych z procesami
zarzadzania sprzyja porzadkowaniu dzialan operacyjnych, standaryzacji procedur
oraz bardziej efektywnemu wykorzystaniu zasoboéw organizacyjnych. W tym
ujeciu zroOwnowazona turystyka analizowana jest jako element systemu
zarzadzania obejmujgcego planowanie, organizowanie, koordynowanie oraz
kontrole dziatalno$ci turystycznej (Bramwell et al., 2017). Wdrazanie zasad
zréwnowazonego rozwoju w turystyce powigzane jest réwniez z rozwojem
systemOw zarzadzania jako$cig oraz zarzadzania Srodowiskowego. Organizacje
turystyczne coraz czgSciej uwzgledniaja wymagania wynikajace z norm i
standardow odnoszacych si¢ do ochrony srodowiska, efektywnosci energetycznej
oraz odpowiedzialno$ci spotecznej. Zastosowanie tego typu rozwigzan sprzyja
integracji celow ekonomicznych z uwarunkowaniami S$rodowiskowymi i
spotecznymi oraz wspiera proces monitorowania i oceny efektow dziatalno$ci
organizacyjnej (Mihalic et al., 2021).

Korzysci zarzadcze wynikajagce z wdrazania zrownowazonej turystyki
odnosza si¢ takze do relacji z interesariuszami. Uwzglednianie oczekiwan
konsumentéw, spolecznosci lokalnych, instytucji publicznych oraz partnerow
biznesowych sprzyja stabilizacji otoczenia organizacyjnego oraz ograniczaniu
ryzyka konfliktow spolecznych. Zréwnowazona turystyka ujmowana jest jako
narzedzie zarzadzania relacjami z otoczeniem, ktore umozliwia dostosowanie
dziatalnosci turystycznej do zmieniajacych si¢ uwarunkowan rynkowych i
regulacyjnych (Ashford and Hall, 2011).

Wdrazanie zasad zrownowazonej turystyki moze zatem przynosi¢ korzysci
srodowiskowe, spoleczne, ekonomiczne i zarzadcze. Obejmuja one ochrong
zasoboéw przyrodniczych i dziedzictwa kulturowego, wspieranie spoleczno$ci
lokalnych, tworzenie dlugookresowych efektow gospodarczych oraz doskonalenie
procesow zarzadzania i relacji z interesariuszami. Osiggnigcie tych korzysci
wymaga jednak spdjnego uwzgledniania celéw srodowiskowych, spolecznych i
ekonomicznych w procesach planowania, organizowania i kontrolowania
dziatalnosci turystyczne;j.

1.3. Wyzwania zrownowazonej turystyki

Pomimo wskazywanych korzy$ci w literaturze zwrécono uwage na
koniecznos¢ uwzgledniania wyzwan zwigzanych z wdrazaniem zréwnowazonej
turystyki. Nierownomierna dystrybucja korzysci ekonomicznych moze prowadzi¢
do napigc¢ spolecznych, zwlaszcza w sytuacjach, gdy zyski z turystyki koncentruja
si¢ w regkach wybranych grup interesariuszy (Annas et al., 2024). W tym kontekscie
podkresla si¢ znaczenie rozwigzan instytucjonalnych sprzyjajacych bardziej
zrownowazonemu podziatowi korzysci oraz zarzadzaniu pojemnos$cig spoteczng
destynacji turystycznych (Awaloedin et al., 2024; Mohd Rasdi et al., 2022;
Rahmawati et al., 2024).
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Skuteczne wdrazanie zréwnowazonej turystyki wymaga zapewnienia
zaangazowania spotecznosci lokalnych w procesy planowania i realizacji
przedsiewzig¢ turystycznych. Wyzwaniem pozostaje stworzenie warunkow
umozliwiajagcych mieszkancom rzeczywisty udzial w podejmowaniu decyzji oraz
wykorzystanie ich wiedzy o lokalnych uwarunkowaniach kulturowych, spoteczno-
ekonomicznych i1 przyrodniczych (Das and Chatterjee, 2023; Kia, 2021).
Ograniczeniem moze by¢ roéwniez niedostateczny poziom kompetencji oraz
utrudniony dostegp spotecznosci lokalnych do szkolen i zasobéw organizacyjnych,
niezbednych do przejmowania odpowiedzialnosci za inicjatywy turystyczne i
zapewnienia trwato$ci podejmowanych dziatan (Chan et al., 2021; Wardhani and
Susilowati, 2021).

Istotnym uwarunkowaniem wdrazania zrownowazonej turystyki pozostaje
rozwdj infrastruktury technicznej i spotecznej. Dostep do transportu, wody pitne;j,
systemow sanitarnych oraz rozwigzan z zakresu gospodarki odpadami warunkuje
mozliwos¢ funkcjonowania turystyki w sposob ograniczajacy negatywne
oddzialywanie na $rodowisko i spotecznosci lokalne. Niedostatecznie rozwinieta
infrastruktura, szczegélnie w regionach rozwijajacych si¢, moze ograniczaé
potencjal  turystyczny oraz zniechgca¢ odwiedzajacych, co wymaga
zaangazowania wladz publicznych w dzialania inwestycyjne i planistyczne
(Azarmi, 2024).

Kolejnym uwarunkowaniem sa ramy prawne i instytucjonalne regulujace
rozwoj turystyki. Skuteczne wdrazanie zasad zrownowazonej turystyki wymaga
istnienia spdjnych polityk publicznych, ktére integruja cele srodowiskowe i
spoteczne z planowaniem rozwoju turystyki, w tym poprzez regulacje dotyczace
zagospodarowania przestrzennego oraz ochrony $rodowiska (Dodds and Butler,
2023; Purnama et al., 2023). Znaczenie jako$ci zarzadzania publicznego,
rozumianej jako przejrzysto$¢ procesOw decyzyjnych oraz odpowiedzialnosc
instytucji, wigze si¢ z bardziej rdwnomierng dystrybucja korzysci oraz ochrong
zasobow naturalnych (Ozgit, 2022).

Wsrod wyzwan wdrazania zrownowazonej turystyki dominuja modeli
turystyki masowej, w ktorych mechanizmy rynkowe oraz struktura bodzcow
ekonomicznych sprzyjaja rozwojowi form turystyki opartych na duzej skali 1
niskich kosztach jednostkowych. Tego rodzaju wyzwania moga ograniczac
zainteresowanie podmiotow turystycznych wdrazaniem praktyk zrdwnowazonych,
szczegolnie w sytuacjach, gdy priorytetem pozostaja krotkookresowe efekty
finansowe (McLoughlin et al., 2023; Oladeji et al., 2022). Konkurencja pomigdzy
destynacjami turystycznymi moze rowniez ostabia¢ motywacj¢ do utrzymywania
standardow zréwnowazonego rozwoju. Regiony oferujace nizsze ceny lub
intensywniejsze dziatania marketingowe moga przyciaga¢ turystow kosztem
obszaré6w zarzadzanych w sposob bardziej odpowiedzialny, co w dluzszej
perspektywie prowadzi do presji na ograniczanie dziatan ochronnych i
organizacyjnych (Sivesan, 2019; Yadav et al., 2018).

Kolejnym wyzwaniem pozostaje ograniczony poziom wiedzy i kompetencji
w zakresie zrownowazonej turystyki wsrod interesariuszy rynku turystycznego.
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Brak $wiadomosci dotyczacej zasad zrbwnowazonego rozwoju oraz narzg¢dzi ich
wdrazania moze prowadzi¢ do nieprawidtowej realizacji inicjatyw turystycznych i
nasilenia negatywnych skutkéw srodowiskowych oraz spotecznych. Wskazuje sig
na znaczenie dzialan edukacyjnych i budowania potencjatu organizacyjnego, ktore
umozliwiajg skuteczniejsze planowanie i zarzadzanie rozwojem turystyki (Sana et
al.,, 2023). Wyzwania wdrazania zrownowazone] turystyki wiaza si¢ takze z
koniecznoscig rownowazenia celow srodowiskowych i ekonomicznych. Nawet
formy turystyki ukierunkowane na ochrong przyrody, takie jak ekoturystyka, moga
prowadzi¢ do degradacji $rodowiska w sytuacjach przekroczenia pojemnosci
ekologicznej obszardw recepcyjnych, co wymaga stalego monitorowania oraz
dostosowywania skali ruchu turystycznego do mozliwosci srodowiska (Yudistira,
2022).

Jednoczes$nie wdrazanie zasad zrownowazonej turystyki w hotelarstwie wigze
si¢ z ograniczeniami organizacyjnymi, finansowymi i rynkowymi. Konieczno$¢
ponoszenia naktadow inwestycyjnych, potrzeba podnoszenia kompetencji
pracownikéw oraz presja konkurencyjna ze strony obiektow niepodejmujacych
podobnych dziatan mogg wplywac¢ na tempo i zakres implementacji rozwigzan z
zakresu zrownowazonego rozwoju (Kinyanjui, 2019; Weerathunga et al., 2020).
Dodatkowym wyzwaniem pozostaje ryzyko powierzchownego wdrazania
inicjatyw prosrodowiskowych, prowadzacego do rozbieznosci pomigdzy
deklaracjami a rzeczywistymi praktykami, co wptywa na wiarygodno$¢ dziatan
podejmowanych przez hotele (Ahmed et al., 2021). Ograniczeniem bywa réwniez
niedostateczny poziom wiedzy wsrdd czgsci kadry zarzadzajacej i pracownikow,
ktory moze utrudnia¢ osigganie oczekiwanych efektow $rodowiskowych i
spotecznych (Dharmayanti et al., 2025; Hussein et al., 2024).

Dodatkowo w procesach rozwoju turystyki wystepuja konflikty intereséw
pomiedzy roéznymi grupami uczestnikow. Rozbieznosci dotyczace sposobow
uzytkowania przestrzeni, podziatu dochodéw oraz priorytetéw ochrony
srodowiska moga ogranicza¢ skutecznos$¢ wdrazania zrownowazonej turystyki.
Znaczenie w tym zakresie maja mechanizmy dialogu i negocjacji, ktore
umozliwiaja wypracowanie rozwigzan akceptowalnych dla spotecznosci
lokalnych, podmiotow gospodarczych oraz instytucji publicznych (Hu et al., 2023).

1.4. Rola zrownowazonej turystyki w hotelarstwie

Rola zréwnowazonej turystyki w hotelarstwie przejawia si¢ w sposobie
zarzadzania obiektami noclegowymi, ktéry obejmuje wdrazanie praktyk
ukierunkowanych na ograniczanie oddzialywan srodowiskowych, uwzglgdnianie
aspektow spolecznych oraz zapewnianie stabilno$ci ekonomicznej dziatalnosci.
Zroéwnowazone zarzadzanie hotelami koncentruje si¢ na zachowaniu integralnosci
srodowiskowej, poszanowaniu potrzeb spotecznych oraz racjonalnym
ksztattowaniu wynikow ekonomicznych, co wplywa na organizacj¢ procesow
operacyjnych i strategicznych.

W dziatalnosci hotelarskiej wdrazanie zasad zrownowazonej turystyki
znajduje wyraz w stosowaniu rozwigzan technologicznych i organizacyjnych

29
29:33181078



sprzyjajacych ograniczaniu zuzycia zasobow naturalnych. Praktyki te obejmuja
migdzy innymi wykorzystanie energooszczgdnych systemow os$wietlenia,
rozwigzania wspierajace oszczedno$¢ wody oraz systemy zarzadzania odpadami.
Stosowanie praktyk prosrodowiskowych wptywa na sposob postrzegania jakosci
ustug przez go$ci oraz na ich sklonnos¢ do ponownego wyboru obiektu
noclegowego. Jednocze$nie dzialania te sprzyjaja ograniczaniu kosztow
operacyjnych oraz poprawie efektywnosci wykorzystania zasobow (Abdou et al.,
2020; Gunduz Songur et al.,, 2023; Manalo and Afable, 2023). Znaczenie
zrbwnowazonej turystyki w hotelarstwie widoczne jest takze w obszarze
zarzadzania personelem. Poziom wiedzy oraz postawy pracownikéw wobec zasad
zrownowazonego rozwoju wplywaja na skuteczno$¢ wdrazania rozwigzan
prosrodowiskowych 1 spotecznych. Szkolenia =z zakresu zarzadzania
srodowiskowego oraz budowanie $wiadomos$ci oddziatywan dziatalnos$ci
hotelowej sprzyjaja ksztattowaniu kultury organizacyjnej opartej na
odpowiedzialno$ci i zaangazowaniu w realizacj¢ celow zrownowazonego rozwoju
(Chen et al., 2021).

Zréwnowazona turystyka oddziatuje rowniez na relacje hoteli z otoczeniem
lokalnym. Wspétpraca z lokalnymi spoteczno$ciami oraz dostawcami umozliwia
wlaczanie elementow lokalnej kultury do oferty hotelowej oraz wspiera rozwoj
lokalnych rynkéw pracy. Angazowanie lokalnych producentéw i uslugodawcow
sprzyja dystrybucji korzysci ekonomicznych w skali lokalnej oraz wplywa na
autentyczno$¢ doswiadczen oferowanych gosciom (Papallou et al., 2024;
Scheyvens, 2011) Rola zrownowazonej turystyki w hotelarstwie znajduje takze
odzwierciedlenie w ksztaltowaniu pozycji rynkowej obiektéw noclegowych.
Stosowanie praktyk zgodnych z zasadami zréwnowazonego rozwoju umozliwia
wyrdznienie oferty hotelowej na konkurencyjnym rynku ustug turystycznych oraz
sprzyja budowaniu lojalno$ci konsumentoéw. Dziatania te nabierajg znaczenia jako
element strategii rozwoju, a nie wylacznie jako odpowiedz na oczekiwania
regulacyjne (Mandal and Dubey, 2020; Tran et al., 2021).

Znaczenie zrownowazonej turystyki w hotelarstwie przejawia si¢ rowniez w
stosowaniu cato$ciowych podej$¢ do zarzadzania, uwzgledniajacych jednoczesnie
aspekty srodowiskowe, spoleczne oraz ekonomiczne. Jednym z takich podejsc¢ jest
koncepcja potrdjnej linii wynikow, ktéora umozliwia systematyczng oceng
oddziatywan dziatalnosSci hotelarskiej oraz wspiera podejmowanie decyzji
sprzyjajacych dlugookresowe;j stabilno$ci funkcjonowania obiektow noclegowych
(Suyamto et al., 2025). Istotnym elementem funkcjonowania hoteli pozostaje takze
stosowanie formalnych systemow oceny i certyfikacji, porzadkujacych dziatania
podejmowane w zakresie ochrony srodowiska oraz odpowiedzialnosci spoteczne;j.
Uzyskiwanie certyfikatow srodowiskowych oraz znakéw ekologicznych wspiera
przejrzysto$¢ procesow wewnetrznych oraz komunikacje z konsumentami,
sprzyjajac bardziej swiadomym wyborom konsumenckim (Eskerod and Puric,
2018).

W tym kontek$cie rola zrownowazonej turystyki polega réwniez na
ukierunkowywaniu modeli biznesowych 1 strategii rozwoju przedsigbiorstw
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hotelarskich na realizacj¢ celow dlugookresowych. W warunkach presji na
osiaganie krdotkookresowych wynikow finansowych wymaga to wlaczania celow
srodowiskowych 1 spotecznych zaréwno do decyzji strategicznych, jak i do
procesoOw operacyjnych hoteli (Mensah, 2006). Zapewnia to spdjno$¢ pomigdzy
kierunkiem  rozwoju  przedsigbiorstwa  hotelarskiego a  dziataniami
podejmowanymi w jego biezacym funkcjonowaniu.

1.5. Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania wskazuja, ze zrownowazona turystyka stanowi
ztozong 1 wielowymiarowa koncepcje, integrujaca aspekty $rodowiskowe,
spoteczne oraz ekonomiczne w procesach planowania i zarzadzania dziatalnos$cia
turystyczna. Jej rozwdj pozostaje bezposrednio zwigzany z ograniczeniami modelu
turystyki masowej, ktory generuje istotne koszty srodowiskowe oraz spoteczne, a
tym samym wymaga poszukiwania bardziej odpowiedzialnych i dlugookresowo
efektywnych form organizacji sektora turystycznego.

Analiza literatury przedmiotu pozwala na stwierdzenie, ze pomimo
zréznicowania definicyjnego, wspolnym elementem podej$s¢ do zrownowazonej
turystyki jest dazenie do réwnowazenia celdéw rozwojowych przy jednoczesnym
zachowaniu zasobow przyrodniczych i kulturowych oraz uwzglednianiu interesow
spotecznosci lokalnych. W tym ujeciu szczegbélne znaczenie przypisywane jest
formom turystyki opartym na zaangazowaniu interesariuszy, w tym ekoturystyce,
ktore umozliwiajg taczenie funkcji ekonomicznych z ochrong srodowiska oraz
edukacja ekologiczna.

Zidentyfikowane korzy$ci wynikajace z wdrazania zasad zréwnowazonej
turystyki obejmuja poprawe stanu srodowiska naturalnego, wzmacnianie kapitatu
spotecznego oraz rozwdj lokalnych gospodarek. Jednocze$nie podkresla si¢
znaczenie rozwigzan zarzadczych, ktore umozliwiajg integracje tych celow w
ramach dziatalno$ci organizacyjnej, w tym w sektorze hotelarskim.
Zréwnowazona turystyka moze by¢ w tym kontekscie interpretowana jako element
systemu zarzadzania, wspierajacy efektywno$¢ operacyjna, relacje z
interesariuszami oraz budowanie przewagi konkurencyjne;j.

Jednoczesnie wskazano na istotne wyzwania zwigzane z implementacjg tej
koncepcji. Obejmuja one m.in. nierdwnomierng dystrybucje korzysci
ekonomicznych, ograniczenia infrastrukturalne i instytucjonalne, dominacje¢
modeli turystyki masowej, a takze niedostateczny poziom wiedzy i kompetencji
wsrod interesariuszy rynku turystycznego. Dodatkowym problemem pozostaje
konieczno$¢  rownowazenia celow  ekonomicznych z  wymaganiami
srodowiskowymi oraz spotecznymi, co w praktyce zarzadczej czesto prowadzi do
napi¢¢ i kompromisow.

Skutecznos$¢ wdrazania zasad zrbwnowazonej turystyki zalezy migdzy innymi
od zaangazowania spoleczno$ci lokalnych, jakoSci zarzadzania publicznego i
organizacyjnego oraz kompetencji interesariuszy rynku turystycznego. Znaczenie
maja rdwniez postawy, normy osobiste 1 system wartosci turystow, ktore mogag
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wplywa¢ na ich zainteresowanie formami turystyki zgodnymi z zasadami
zrdWnowazonego rozwoju.

W sektorze hotelarskim rola zrownowazonej turystyki przejawia si¢ w
sposobie zarzadzania zasobami, personelem i relacjami z lokalnym otoczeniem, a
takze w stosowaniu systemow certyfikacji oraz uwzglednianiu celow
srodowiskowych 1 spotecznych w dzialaniach operacyjnych i strategicznych.
Rozwigzania te moga wspierac efektywnos$¢ wykorzystania zasobow, ograniczanie
kosztéw operacyjnych, ksztaltowanie pozycji rynkowej oraz komunikowanie
dziatan przedsiebiorstwa hotelarskiego konsumentom.

Zréwnowazona turystyka moze by¢ traktowana jako paradygmat zarzadzania
w sektorze turystycznym, wymagajacy integracji celow ekonomicznych,
spotecznych i $rodowiskowych w warunkach dynamicznie zmieniajacego si¢
otoczenia. Stanowi ona jednocze$nie istotny punkt odniesienia dla dalszych analiz
dotyczacych funkcjonowania przedsiebiorstw hotelarskich oraz zachowan
konsumentéw na rynku ushug turystycznych, co uzasadnia jej wykorzystanie jako
podstawy teoretycznej w dalszych czes$ciach rozprawy.
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2. Zarzadzanie przedsi¢biorstwem hotelarskim

2.1. Istota zarzadzania przedsi¢biorstwem hotelarskim. Zakres uslug
hotelarskich

Zarzadzanie przedsiebiorstwem hotelarskim stanowi wazny obszar nauk o
zarzadzaniu, odnoszacy si¢ do planowania, organizowania, kierowania oraz
kontroli zasobow materialnych i niematerialnych w warunkach $wiadczenia ustug
o wysokim stopniu interakcji z konsumentami. W literaturze przedmiotu podkresla
sie, ze zarzadzanie w hotelarstwie koncentruje si¢ na koordynacji zasobow
ludzkich, finansowych oraz rzeczowych w celu zapewnienia odpowiedniej jako$ci
ustug, satysfakcji gosci oraz realizacji celow organizacyjnych przy jednoczesnym
utrzymaniu konkurencyjnosci przedsigbiorstwa (Brotherton, 1999; Koseoglu et al.,
2020). W tym ujeciu zarzadzanie przedsigbiorstwem hotelarskim obejmuje
zarbwno wymiar operacyjny, zwigzany z biezacg realizacja ustug, jak i wymiar
strategiczny, dotyczacy ksztattowania oferty, pozycji rynkowej oraz relacji z
interesariuszami.

Specyfika zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim wynika przede
wszystkim z ustugowego charakteru dziatalnosci oraz centralnej roli
doswiadczenia konsumenta. W odrdznieniu od przedsigbiorstw produkcyjnych, w
ktorych warto$¢ tworzona jest gtdéwnie w procesach wytworczych, w hotelarstwie
powstaje ona w bezposredniej interakcji pomigdzy konsumentem a personelem, co
nadaje procesowi zarzadzania wymiar relacyjny i doswiadczeniowy (Filimonau
and Brown, 2018; Johnson et al., 2019). Relacyjny i do§wiadczeniowy charakter
dziatalnosci hotelarskiej wymaga zatem szczegélnego uwzglednienia jakoSci
obstugi, spojnosci do§wiadczen konsumentdéw oraz zdolno$ci do reagowania na ich
indywidualne potrzeby.

Jedng z kluczowych cech zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim jest
wysoki stopien wspotzaleznosci proceséw operacyjnych realizowanych w réznych
obszarach funkcjonalnych. Skuteczno$¢ funkcjonowania obiektu hotelowego
uzalezniona jest od koordynacji dziatan front office, housekeeping, gastronomii,
dziatow technicznych oraz sprzedazy, przy czym doswiadczenie konsumenta
stanowi rezultat integracji tych proceséw (Peng et al., 2025). W przeciwienstwie
do wielu przedsigbiorstw produkcyjnych, gdzie procesy majg charakter bardzie;
liniowy, w hotelarstwie wystepuje roéwnoleglos¢ i wspoélzaleznos¢é dziatan,
wymagajgca sprawnego przeptywu informacji oraz wysokiego poziomu
organizacji pracy.

Wazna czgsécig zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim pozostaje rowniez
rola kapitatu ludzkiego. Pracownicy pierwszej linii, w bezposrednim kontakcie z
konsumentem, wspottworza warto$¢ ustugi oraz wpltywaja na jej postrzegang
jakos$¢, co sprawia, ze zarzadzanie zasobami ludzkimi, w tym pozyskiwanie,
rozwdj 1 utrzymanie personelu, ma znaczenie kluczowe dla wynikow
organizacyjnych (Baum, 2019; Hassanein and Ozgit, 2022; Jones et al., 2016).
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Wysoka rotacja pracownikow, sezonowos¢ zatrudnienia oraz rosngce wymagania
konsumentéw dodatkowo zwiekszajg ztozono$¢ tego obszaru.

Zarzadzanie przedsigbiorstwem hotelarskim rézni si¢ od zarzadzania innymi
przedsigbiorstwami réwniez pod wzgledem uwarunkowan strategicznych. W
hotelarstwie podstawa budowania przewagi konkurencyjnej jest nie tylko
efektywnos$¢ kosztowa czy cechy produktu, lecz przede wszystkim zdolno$¢ do
kreowania pozytywnego do§wiadczenia konsumenta oraz utrzymania wysokiego
poziomu jakos$ci ustug. W zwigzku z tym strategie rozwoju koncentrujg si¢ na
personalizacji ustug, zarzadzaniu dos$wiadczeniem konsumenta oraz ciaglej
innowacji w zakresie procesow ustugowych (Morawski, 2011; Nogalski et al.,
2010).

Wspolczesne zarzadzanie przedsigbiorstwem hotelarskim uwzglednia
ponadto rosngce znaczenie zrOwnowazonego rozwoju oraz spolecznej
odpowiedzialno$ci biznesu. Specyfika dzialalno$ci hotelowej, zwigzana z
intensywnym wykorzystaniem zasobow naturalnych oraz oddziatywaniem na
spotecznosci lokalne, powoduje konieczno$¢ integracji celow srodowiskowych i
spotecznych z procesami operacyjnymi i strategicznymi (Ertuna et al., 2019; Jones
et al., 2016). Praktyczne wdrazanie tego podejScia wymaga dostosowania
rozwigzan do lokalnych uwarunkowan oraz rownowazenia oczekiwan roéznych
grup interesariuszy.

Uwzgledniajac powyzsze uwarunkowania, zarzadzanie przedsigbiorstwem
hotelarskim mozna traktowa¢ jako proces integrujacy zarzadzanie zasobami,
organizacj¢ procesow uslugowych oraz ksztattowanie relacji z konsumentem i
interesariuszami w warunkach wysokiej zmiennosci otoczenia. Podejscie to
wpisuje si¢ w szerszy nurt zarzadzania ustugami, w ktorym przedsigbiorstwo
postrzegane jest jako system wspottworzenia wartosci, a skutecznos$¢ dziatania
zalezy od zdolnosci do koordynacji procesoéw, adaptacji do zmian oraz
zapewnienia spojnosci doswiadczen konsumentow (Vargo et al., 2008).

Ustugi hotelarskie wpisujg si¢ w klasyczne ujecia teorii ustug rozwijane w
nurcie zarzadzania ustugami, w ktorych podkresla si¢ ich niematerialny,
procesowy oraz relacyjny charakter. W literaturze przedmiotu wskazuje sig, ze
ustugi sag wspottworzone w interakcji pomigedzy dostawca a odbiorca, a ich jakosc¢
oceniana jest w oparciu o percepcj¢ konsumenta. W tym ujeciu $wiadczenie ustug
hotelarskich nie stanowi jednorazowego aktu, lecz cigg powigzanych ze sobg
procesoOw obejmujacych projektowanie oferty, realizacj¢ kontaktu z konsumentem
oraz ocen¢ rezultatow. Charakter niematerialny ustug powoduje, ze zarzadzanie
nimi wymaga szczeg6lnej uwagi w zakresie standaryzacji procedur, kontroli
jako$ci oraz ksztattowania doswiadczen w punktach styku z konsumentem
(Sadkowski and Sala, 2022). Zakres ustug hotelarskich mozna réwniez analizowac
w odniesieniu do klasycznych funkcji zarzgdzania sformutowanych w teorii
organizacji. Planowanie obejmuje okre§lanie struktury oferty, segmentow
docelowych oraz poziomu standardu ustug. Organizowanie obejmuje
projektowanie struktury organizacyjnej, podziat zadan i odpowiedzialnosci,
ksztaltowanie procesoOw operacyjnych oraz alokacje zasobow materialnych i
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ludzkich niezbednych do $wiadczenia uslug. Kierowanie odnosi si¢ do
koordynowania pracy personelu oraz ksztattowania kultury organizacyjnej
sprzyjajacej realizacji przyjetych standardow obslugi. Kontrola obejmuje
monitorowanie jakosci uslug, analizowanie opinii konsumentow oraz
podejmowanie dziatan korygujacych. Takie ujecie pozwala traktowaé sposdb
organizacji 1 $wiadczenia ustug hotelarskich jako rezultat §wiadomych decyz;ji
zarzadczych, a nie wylacznie jako zbior dziatan operacyjnych i elementow
infrastruktury (Grénroos, 2009; Parasuraman et al., 1988).

Zréznicowanie podejs¢ teoretycznych do ustug hotelarskich znajduje
odzwierciedlenie w definicjach formutowanych w literaturze przedmiotu.
Wybrane ujgcia omdéwiono w tabeli 2.

Tabela 2. Wybrane ujecia definicyjne ustug hotelarskich

Ujecie Tresé definicji
definicyjne

Ustugi hotelarskie obejmujg swiadczenia polegajace na czasowym
udostepnianiu miejsc noclegowych wraz z ustugami

Funkcjonalne towarzyszacymi, w szczeg6lnosci gastronomicznymi i
dodatkowymi, realizowane w obiektach spetniajacych okreslone
standardy organizacyjne.

Uslugi hotelarskie stanowia zespot materialnych i niematerialnych
elementow oferty obiektu hotelowego, obejmujacych
infrastrukture, wyposazenie oraz organizacje przestrzeni
przeznaczonej dla gosci.

Uslugi hotelarskie traktowane sg jako pakiet korzysci oferowanych
Marketingowe konsumentowi, ktérego warto§¢ ksztaltowana jest przez
postrzegana jako$¢, poziom obstugi oraz doswiadczenie pobytu.
Ustugi hotelarskie majg charakter procesowy i sg wspottworzone w
Procesowe interakcji miedzy ustugodawca a konsumentem, a ich jako$¢
oceniana jest na podstawie percepcji odbiorcy.

Ustugi hotelarskie stanowig zintegrowany system dziatan
organizacyjnych oparty na konfiguracji zasobow materialnych i
niematerialnych przedsigbiorstwa hotelowego, podlegajacy
planowaniu, organizowaniu, kierowaniu i kontroli.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: (Barney and Clark, 2007a; Gronroos, 2009; Kotler et al.,
2017; Medlik and Ingram, 2000; Panasiuk and Tokarz-Kocik, 2011)

Infrastrukturalne

Zarzadcze

Przywotane definicje wskazuja, Zze sposob ujmowania ustug hotelarskich
ewoluowal od podejicia skoncentrowanego na katalogu $wiadczen do ujec
procesowych i zarzadczych, akcentujacych konfiguracje zasobow oraz sposob
organizacji $wiadczenia ustug w przedsi¢biorstwie hotelowym.

Ustugi  hotelarskie  stanowig  podstawowy  obszar  dziatalnosci
przedsigbiorstwa hotelowego i obejmujg zespdt $wiadczen materialnych oraz
niematerialnych, ktorych realizacja wptywa na do$wiadczenie konsumenta oraz
postrzegang warto§¢ oferty. Ich zakres wykracza poza zapewnienie
zakwaterowania 1 obejmuje elementy infrastrukturalne, obstugowe oraz
gastronomiczne, ktére lgcznie tworzg system $wiadczenia ustug w obiekcie
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hotelowym. Struktura i sposéb organizacji tych swiadczen oddziatuja na poziom
satysfakcji konsumentdw oraz pozycje konkurencyjna hotelu. Zakres ushug
hotelarskich mozna ujmowa¢ w trzech zasadniczych wymiarach: materialnym,
relacyjnym oraz gastronomicznym. Wymiar materialny obejmuje infrastrukture
obiektu, w tym pokoje, ich wyposazenie, przestrzenie wspolne oraz zaplecze
dodatkowe, takie jak centra fitness, baseny, spa, parkingi czy dostep do rozwigzan
technologicznych, w tym sieci bezprzewodowej, systeméw multimedialnych oraz
automatyki hotelowej. Stan infrastruktury oraz jej funkcjonalno$¢ wplywaja na
komfort pobytu i ocen¢ jako$ci obiektu przez konsumentéw. Z perspektywy
zarzadzania wymiar ten odnosi si¢ do alokacji zasobéw materialnych, planowania
inwestycji oraz utrzymania standardow operacyjnych. (Zaibaf et al., 2013).
Wymiar relacyjny dotyczy jako$ci obstugi oraz interakcji miedzy gosémi a
personelem. Obejmuje kompetencje pracownikow, organizacj¢ procesu obstugi,
sposob reagowania na zglaszane potrzeby oraz ksztattowanie atmosfery pobytu.
Zarzadzanie tym obszarem wymaga projektowania standardow obstugi, systemow
szkoleniowych oraz mechanizméw monitorowania jako$ci. W literaturze wskazuje
si¢, ze poziom obstugi wplywa na lojalno$¢ konsumentow oraz ich ocene obiektu.
Trzeci wymiar obejmuje dziatalno$¢ gastronomiczng realizowang w ramach
restauracji i baro6w hotelowych. Zakres ten dotyczy réznorodnosci oferty, jako$ci
produktéw, dostosowania menu do preferencji konsumentéw oraz organizacji
procesu obstugi gastronomicznej. Zarzadzanie dziatalno$cig gastronomiczng
wymaga koordynacji tancucha dostaw, kontroli jakosci surowcow oraz integracji
oferty gastronomicznej z cato$ciowym modelem operacyjnym hotelu (Akbaba,
2006).

Rozw¢j technologii informacyjnych wptyngt na sposéb organizacji i
$wiadczenia ustug hotelarskich. Wdrazanie rozwiazan takich jak cyfrowe recepcje,
aplikacje mobilne, systemy inteligentnych pokoi czy roboty ustugowe wspiera
usprawnienie procesOw operacyjnych oraz zarzadzanie przeptywem informacji.
Technologie te oddziatuja na efektywno$¢ kosztowa i organizacje pracy, a takze
umozliwiajg standaryzacj¢ procedur. Jednoczes$nie §wiadczenie ustug hotelarskich
pozostaje oparte na bezposrednim kontakcie interpersonalnym, ktory wptywa na
sposob postrzegania jakosci obstugi. Zarzadzanie procesem $wiadczenia ustug
wymaga zatem integracji rozwigzan technologicznych z kompetencjami personelu
(Adler and Gordon, 2013; Ivanov et al., 2020).

Zarzadzanie jakosScig ustug hotelarskich obejmuje projektowanie, realizacje
oraz kontrol¢ procesow §wiadczenia ustug w sposob zapewniajacy ich spojnos¢ i
powtarzalnos¢. W literaturze wskazuje si¢, ze na jako$¢ ushug wplywaja
kompetencje personelu, niezawodno$¢ realizowanych $wiadczen, funkcjonalnos¢
infrastruktury oraz zgodnos¢ do$wiadczen konsumentow z deklarowana oferts.
Systemowe podejscie do jakosci obejmuje analiz¢ opinii gosci, standaryzacje
procedur oraz doskonalenie proceséw operacyjnych w oparciu o informacje
zwrotne (Vukosav et al., 2020). Zakres ustug hotelarskich podlega modyfikacjom
w odpowiedzi na zmiany w otoczeniu rynkowym, regulacyjnym oraz
technologicznym. Pandemia COVID-19 doprowadzita do wprowadzenia nowych
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standardow higieny i bezpieczenstwa oraz do reorganizacji procesOw operacyjnych
w obiektach hotelowych. Konieczno§¢ dostosowania procedur do wymogow
sanitarnych oraz oczekiwan konsumentow wigzala si¢ z modyfikacja modeli
$wiadczenia ustug oraz inwestycjami w rozwigzania wspierajace zarzadzanie
ryzykiem (J. Chan et al., 2021; Tajeddini, 2011).

Ustugi hotelarskie nalezy traktowa¢ jako zintegrowany i zarzadzany system
procesow ustugowych, ktorego efektywnos¢ zalezy od sposobu konfiguracji oraz
wykorzystania zasobéw materialnych 1 niematerialnych przedsigbiorstwa,
organizacji procesow oraz zdolno$ci adaptacyjnych w warunkach zmienno$ci
otoczenia. System ten jest wspottworzony w interakcji z konsumentem i
ukierunkowany na kreowanie postrzeganej wartosci, a jego podstawowymi
elementami  pozostaja  infrastruktura, kompetencje personelu, oferta
gastronomiczna oraz rozwigzania technologiczne, pozostajace ze soba w relacjach
funkcjonalnych i podlegajace koordynacji w ramach klasycznych funkcji
zarzadzania. W tym ujgciu uslugi hotelarskie nie stanowig jedynie zbioru
swiadczen operacyjnych, lecz sa rezultatem swiadomego projektowania procesow,
alokacji zasobow oraz mechanizméw kontroli jakosci, determinujacych zdolnos¢
przedsiebiorstwa do osiggania przewagi konkurencyjnej oraz funkcjonowania w
zmiennym otoczeniu (Mattsson and Orfila-Sintes, 2014). W konsekwencji ustugi
hotelarskie nalezy ujmowac nie tylko jako kategori¢ operacyjna, lecz takze jako
przedmiot zarzadzania przedsi¢biorstwem hotelarskim. Ich $wiadczenie wymaga
integracji zasobow, procesow oraz relacji z konsumentami w sposob sprzyjajacy
spojnosci dos§wiadczen konsumentow oraz trwatosci efektow ekonomicznych i
organizacyjnych.

2.2. Segmentacja rynku hotelarskiego

Segmentacja rynku w ujeciu strategicznym oznacza proces systematycznego
podziatu rynku na wzglednie jednorodne grupy nabywcoéw roznigce sig
potrzebami, preferencjami, zachowaniami zakupowymi lub reakcja na instrumenty
marketingowe. W klasycznych koncepcjach zarzadzania segmentacja poprzedza
wybor rynku docelowego oraz proces pozycjonowania oferty, umozliwiajac
przedsigbiorstwu koncentracj¢ zasobow na wybranych grupach konsumentéw
(Kotler and Keller, 2012). W ujeciu strategicznym decyzja o wyborze segmentu
wigze si¢ z okreSleniem sposobu konkurowania oraz konfiguracji zasobow
organizacyjnych, co lgczy segmentacj¢ z problematyka budowania przewagi
konkurencyjnej (Porter, 1989). Segmentacja stanowi zatem element planowania
strategicznego wplywajacy na strukture oferty, model operacyjny oraz kierunki
rozwoju przedsigbiorstwa.

W sektorze hotelarskim segmentacja rynku nabiera szczego6lnego znaczenia
ze wzgledu na zréznicowany charakter uslug noclegowych oraz proces
wspottworzenia wartoSci w  interakcji z konsumentem. Wybdr segmentu
determinuje nie tylko poziom cen i standard ustug, lecz rowniez sposob organizacji
procesOw operacyjnych, zakres inwestycji infrastrukturalnych oraz strukturg
kompetencji personelu. Segmentacja rynku hotelarskiego powinna by¢ zatem
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analizowana jako decyzja o konsekwencjach dtugookresowych, wptywajaca na
architekturg organizacyjng przedsigbiorstwa. Wybor segmentu rynku powinien
pozostawac spdjny z posiadanymi zasobami i kompetencjami przedsigbiorstwa,
poniewaz zdolno$¢ do skutecznej obstugi okreslonego segmentu zalezy od
konfiguracji kapitalu materialnego, ludzkiego i organizacyjnego (Barney and
Clark, 2007b; Vargo and Lusch, 2004).

Segmentacja w hotelarstwie ma charakter wielowymiarowy i obejmuje
kryteria geograficzne, demograficzne, psychograficzne, behawioralne oraz
zwigzane z poszukiwanymi korzy$ciami (Dolnicar, 2008). Uwzglednienie r6znych
kryteriow pozwala na dokladniejsze rozpoznanie potrzeb konsumentow oraz
dostosowanie do nich oferty hotelowej. Segmentacja oparta wylacznie na
kryteriach demograficznych umozliwia podstawowa charakterystyke grup
konsumenckich, nie wyjasnia jednak w pelni zroéznicowania ich preferencji,
motywow wyboru i zachowan zakupowych (Dolnicar, 2003; Dolnicar, 2004). Z
tego wzgledu zasadne jest uwzglgdnianie rowniez kryteridow psychograficznych i
behawioralnych, pozwalajacych rozpozna¢ oczekiwane korzysci oraz sposob
podejmowania decyzji przez konsumentdéw. Kryteria psychograficzne odnoszg si¢
miedzy innymi do stylu zycia, systemu wartosci, motywow podrozy, postaw oraz
oczekiwan zwigzanych ze sposobem spedzania czasu. Pozwalaja one wyjasnic,
dlaczego konsumenci o zblizonych cechach demograficznych moga odmiennie
ocenia¢ t¢ sama oferte hotelowa (Iversen et al., 2016). Kryteria behawioralne
dotycza natomiast sposobu korzystania z ustug hotelarskich, w tym czgstotliwo$ci
pobytow, celu podrdézy, stopnia lojalnosci, wybieranych kanaléw rezerwaci,
wrazliwosci cenowej oraz reakcji na poszczegdlne elementy oferty. Laczne
uwzglednienie obu grup kryteriow umozliwia doktadniejsze rozpoznanie
mechanizmoéw ksztattujacych zachowania konsumentéw oraz wyodrebnienie grup
roznigcych sie oczekiwaniami wobec ustug hotelarskich (Jaremen and Michalska-
Dudek, 2023).

Znaczenie segmentacji rynku w hotelarstwie wynika ze specyfiki ushug
hotelowych, ktoére maja charakter wielowymiarowy i obejmujg zar6wno elementy
funkcjonalne, jak 1 emocjonalne. Konsumenci mogg odmiennie ocenia¢ znaczenie
ceny, jakosci ustug, lokalizacji obiektu, standardu wyposazenia, opinii innych
konsumentéw  czy dziatan  $rodowiskowych  podejmowanych  przez
przedsigbiorstwo hotelarskie. W literaturze podkresla si¢, ze decyzje konsumentow
na rynku hotelarskim wynikajg z koniecznosci dokonywania kompromisow
pomigdzy r6znymi atrybutami oferty hotelowej, ktorych znaczenie moze roznié si¢
w zaleznosci od indywidualnych preferencji konsumentow (Verma, 2002; Viglia
et al., 2014). Konsumenci nie tworzg jednorodnej grupy odbiorcow, lecz rdznig si¢
sposobem oceny poszczegolnych elementow oferty oraz wrazliwoscia na czynniki
wplywajace na decyzje zakupowe.

Podziat rynku hotelarskiego moze by¢ dokonywany roéwniez wedhug poziomu
ustug, struktury cenowej oraz typu konsumenta. Wyrdznia si¢ migdzy innymi
segment hoteli luksusowych, obiekty ekonomiczne oraz hotele butikowe, ktore
réznig si¢ zakresem $wiadczen, modelem operacyjnym oraz sposobem
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ksztaltowania do$wiadczenia konsumenta (Atbas and Yildiz, 2024; Feng, 2022).
Zrdznicowanie to wptywa na konfiguracje kosztow, strukturg zatrudnienia oraz
strategie inwestycyjne przedsigbiorstw hotelarskich. Segmentacja pozostaje
rowniez powigzana z ksztaltowaniem strategii cenowych. Zréznicowanie cen w
zaleznosci od charakterystyki segmentu umozliwia dostosowanie poziomu optat
do postrzeganej warto$ci ustugi oraz elastycznosci popytu. W warunkach rosnace;j
roli internetowych kanalow dystrybucji oraz internetowych agencji turystycznych
konieczne staje si¢ systematyczne monitorowanie struktury rezerwacji oraz profili
konsumentéw w celu optymalizacji przychodéw (Yelkur and Néveda DaCosta,
2001).

Rozwdj technologii informacyjnych oraz narzedzi analitycznych wptywa na
sposob prowadzenia segmentacji rynku hotelarskiego. Preferencje konsumentow
wobec technologii samoobstugowych, aplikacji mobilnych czy cyfrowych
kanatéw komunikacji stanowig dodatkowe kryterium réznicujace segmenty rynku
(Victorino et al.,, 2009). Wprowadzenie analityki duzych zbioréw danych
umozliwia identyfikacje wzorcéw zachowan rezerwacyjnych, sezonowosci popytu
oraz reakcji cenowych, co sprzyja podejmowaniu decyzji opartych na danych
(Marandi et al., 2024). Czynniki zewngtrzne, w tym sezonowos$¢, wplywaja na
strukture segmentéw oraz strategie operacyjne hoteli (Zhang and Xie, 2023).
Dostosowanie dziatan marketingowych i cenowych do okresowych zmian popytu
stanowi element zarzadzania przychodami oraz planowania zdolnosSci operacyjnej
obiektu. Skuteczno$¢ segmentacji pozostaje powigzana z wynikami finansowymi
przedsigbiorstwa oraz poziomem lojalnosci konsumentow (Atbas and Yildiz,
2024). Wymaga to systematycznej weryfikacji przyjetych kryteriow
segmentacyjnych w odpowiedzi na zmiany zachowan konsumentéw oraz
dynamik¢ konkurencji (Gul, 2021). Przykladowe segmenty konsumentow,
zréznicowane pod wzgledem celu podrozy oraz oczekiwanych cech oferty
hotelowej, zaprezentowano na schemacie 1.

Luksusowi
podréznicy

Luksusowi podréznicy
szukajg luksusu i
wyjatkowych

/g\ doswiadczer.
m

Turysci w popularnych
lokalizacjach szukaja
autentycznych przezyc

Czeste podréznicy
biznesowi cenig wygode i
lojalnogé marki.

Podréznicy budzetowi
wybierajg oszczednosé i
podstawowe ustugi.

Schemat 1. Przyktadowe segmenty konsumentéw na rynku ustug hotelarskich
Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie literatury
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Wskazane na schemacie 1 segmenty konsumentow roznig si¢ celem podrozy,
charakterem potrzeb oraz oczekiwaniami wobec oferty hotelowej. Zestawienie
obrazuje zréznicowanie rynku i wskazuje na potrzebe dostosowywania zakresu
oraz sposobu $wiadczenia ustug do specyfiki poszczegdlnych grup odbiorcow.

Odrebnym kryterium réznicujagcym konsumentow moze by¢ ich stosunek do
dzialan §rodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich. Reakcje na komunikacje
dotyczacg zrownowazonego rozwoju moga zaleze¢ od indywidualnych warto$ci,
motywOw wyboru oraz znaczenia przypisywanego aspektom ekologicznym
(Martinez Garcia de Leaniz et al., 2018).

W badaniach dotyczacych segmentacji rynku hotelarskiego szczegdlne
znaczenie przypisuje si¢ analizie preferencji konsumentow wobec kluczowych
atrybutoéw ustug hotelowych. Do najczesciej wskazywanych determinant wyboru
hotelu naleza cena ustug, jako$¢ obstlugi, standard wyposazenia, dostepnosc
dodatkowych udogodnien, lokalizacja obiektu oraz opinie innych uzytkownikow
(Mody et al., 2023; Ulker-Demirel and Ciftci, 2020). Coraz wigkszego znaczenia
nabieraja rowniez informacje dotyczace reputacji przedsigbiorstwa hotelarskiego,
w tym $rednia ocen konsumentow, liczba opinii internetowych oraz komunikacja
prowadzona w mediach cyfrowych (Viglia et al., 2014). Wspoétczesny konsument
podejmuje decyzje zakupowe na podstawie zlozonego zestawu informacji,
obejmujacego zarowno funkcjonalne cechy ustug hotelowych, jak i oceng jakosci,
wiarygodnosci oraz zaufania wobec przedsigbiorstwa.

W kontekscie rosngcego znaczenia zrdwnowazonego rozwoju szczegolnej
uwagi wymaga zroznicowanie preferencji konsumentéw wobec dziatan
srodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich. Nie wszyscy konsumenci w
jednakowym stopniu uwzgledniajg aspekty ekologiczne podczas wyboru ustug
hotelowych. Dla cze$ci konsumentow dziatania zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem stanowig istotny element wplywajacy na ocen¢ jakosci ustug oraz
wiarygodnosci przedsigbiorstwa, podczas gdy dla innych majg znaczenie
drugorzedne wobec ceny, komfortu pobytu lub lokalizacji obiektu. Z tego wzgledu
nalezy identyfikowaé grupy konsumentdéw réznigce sie stopniem zainteresowania
dziataniami proekologicznymi oraz sposobem interpretowania komunikatow
dotyczacych dziatan srodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich (Johann and
Bostani, 2024).

W tabeli 3 zawarto najwazniejsze kryteria roznicujace preferencje
konsumentéw wobec ustug hotelarskich oraz ich potencjalny wplyw na decyzje
zakupowe konsumentow.
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Tabela 3. Kryteria réznicujace preferencje konsumentéw na rynku ustug hotelarskich

Kryterium Charakterystyka Potencjalny wplyw na
réznicujace preferencji konsumentow decyzje zakupowe
Cena ustug Wysoka wrazliwos$¢ na nglzncczl?z:naﬁgf tacja
hotelowych koszty pobytu yzszy £

ekologicznych

Jako$¢ 1 standard
ustug

Koncentracja na komforcie i
jakosci obstugi

Wigksze oczekiwania wobec
jakosci calego doswiadczenia
hotelowego

Lokalizacja hotelu

Znaczenie dostepnosci i
atrakcyjnosci miejsca

Preferowanie praktycznych
aspektow oferty

Opinie i oceny

Znaczenie rekomendacji oraz

Wplyw na poziom zaufania

konsumentow reputacji online wobec hotelu
Dziatania Zainteresowanie Wicksza akceptacja dziatan
roekologiczne odpowiedzialnoscia zwigzanych ze
P & srodowiskowa hotelu zrOWnowazonym rozwojem
Certyfikaty i . o Wpt t
ertynkaty 1 Znaczenie komunikacji PIyW na postizegana
oznaczenia . ) wiarygodno$é
. . ekologicznej -
srodowiskowe przedsiebiorstwa
Znaczenie mozliwosci zmian
Wplyw na postrzegana

Elastycznos¢ oferty

rezerwacji i warunkow
pobytu

warto$¢ ushug

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: (Debski and Borkowska-Niszczota, 2020; Filimonau et
al., 2022; Kapera and Wszendybyt-Skulska, 2017; Masiero et al., 2019; Pawlowski, 2016)

Zestawienie zawarte w tabeli 3 pokazuje, ze preferencje konsumentéw wobec
ustug hotelarskich odnoszg si¢ zarowno do funkcjonalnych cech oferty, takich jak
cena, jako$¢, lokalizacja i1 elastyczno$¢, jak i do opinii innych konsumentow,
dziatan proekologicznych oraz certyfikatow i oznaczen srodowiskowych. Kryteria
te moga réznicowaé oczekiwania dotyczace jakoSci, poziom akceptacji ceny,
postrzegana warto$¢ ushlugi, zaufanie wobec hotelu oraz ocen¢ wiarygodnos$ci
przedsigbiorstwa.  Zrdéznicowanie  preferencji  konsumentow  uzasadnia
dostosowywanie oferty i komunikacji marketingowej do specyfiki poszczegolnych
grup konsumentow.

Wspotczesne podejscie do segmentacji rynku ustug hotelarskich coraz
czesciej] uwzglednia rowniez znaczenie czynnikow psychologicznych i
behawioralnych wptywajacych na decyzje konsumentow. Konsumenci mogg
roézni¢ si¢ poziomem $wiadomosci ekologicznej, sposobem postrzegania ryzyka,
poziomem zaufania wobec komunikacji marketingowej czy podatnoscig na
oddziatywanie przekazu wizualnego. Z tego wzgledu w zarzadzaniu
przedsigbiorstwem hotelarskim nalezy uwzglednia¢ nie tylko ekonomiczne i
demograficzne uwarunkowania decyzji konsumenckich, lecz takze indywidualne
sposoby postrzegania oferty oraz emocjonalne aspekty procesu decyzyjnego. W
praktyce coraz wigkszego znaczenia nabiera personalizacja komunikacji
marketingowej oraz dostosowywanie sposobu prezentowania oferty do oczekiwan
réznych grup konsumentoéw (Feng, 2022).
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Z perspektywy zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim segmentacja
rynku umozliwia bardziej efektywne projektowanie oferty ustugowe;j, strategii
cenowych oraz dzialan zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem.
Przedsigbiorstwa hotelarskie moga dostosowywac sposoéb komunikowania dziatan
srodowiskowych do grup konsumentow wykazujacych wigksze zainteresowanie
aspektami ekologicznymi, jednoczesnie eksponujac inne elementy oferty wobec
konsumentéw bardziej wrazliwych cenowo lub skoncentrowanych na jakosci
ustug. Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej dotyczacej dziatan zwigzanych ze
zrbwnowazonym rozwojem zalezy od jej dopasowania do preferencji i oczekiwan
poszczegblnych grup konsumentéw (Navales et al., 2024).

W kontek$cie niniejszej pracy segmentacja rynku ustug hotelarskich ma
szczegolne znaczenie dla wyja$nienia zr6znicowania sposobu postrzegania dziatan
srodowiskowych przedsiebiorstw hotelarskich przez konsumentéw. Réznice w
poziomie $wiadomosci ekologicznej, sposobie interpretowania komunikacji
srodowiskowej oraz wrazliwosci cenowej moga wplywac na oceng wiarygodnosci
dziatan proekologicznych, poziom zaufania wobec przedsigbiorstwa hotelarskiego
oraz gotowo$¢ konsumentow do zaplaty wyzszej ceny za ustugi zgodne z zasadami
zrownowazonego rozwoju. Segmentacja rynku stanowi zatem istotny element
interpretacji zachowan konsumenckich oraz moze wspiera¢ projektowanie bardziej
efektywnych strategii zarzadzania i komunikacji marketingowej w sektorze
hotelarskim.

2.3. Kluczowe trendy i wyzwania zarzadzania w sektorze hotelarskim

Zmiany zachodzace w sektorze hotelarskim nalezy analizowac¢ jako czynniki
oddzialujace na modele zarzadzania, konfiguracje zasoboéw oraz zdolnosci
adaptacyjne przedsigbiorstw. Wspodlczesne uwarunkowania rynkowe obejmuja
transformacj¢ cyfrowsa, presje na wdrazanie praktyk zréwnowazonego rozwoju,
skutki globalnych kryzysow oraz niedobor kapitalu ludzkiego. Kazdy z tych
obszar6w wplywa na sposob organizacji proceséw operacyjnych oraz
ksztaltowanie strategii rozwoju.

Jednym z najwazniejszych kierunkéw zmian pozostaje transformacja
cyfrowa. Wdrazanie rozwigzan opartych na sztucznej inteligencji, aplikacjach
mobilnych oraz algorytmach uczenia maszynowego wpltywa zardéwno na sposob
swiadczenia ustug, jak i na strukture kosztow oraz organizacje pracy (Ndumele et
al., 2021). Technologie cyfrowe umozliwiajg automatyzacj¢ wybranych procesow,
standaryzacj¢ obstugi oraz integracj¢ danych pochodzacych z roznych punktow
styku z konsumentem. Z perspektywy zarzadzania zmiana ta polega na
uzupehianiu dos$wiadczenia personelu analizag danych oraz wykorzystaniem
systemow informatycznych w procesach decyzyjnych. Rozwoj analityki danych
sprzyja poglebionej segmentacji konsumentéw oraz optymalizacji zarzgdzania
przychodami. Wykorzystanie systemow analitycznych pozwala na monitorowanie
wzorcow rezerwacyjnych, historii pobytdéw oraz poziomu satysfakcji, co
umozliwia dostosowanie oferty do preferencji poszczegolnych grup odbiorcow
(Ratajczak et al., 2023; Sadath et al., 2024). Zastosowanie narzedzi analitycznych
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wplywa rowniez na strategie cenowe i dostgpnos¢ pokoi, umozliwiajgc reagowanie
na zmiany popytu, sezonowo$¢ oraz dziatania konkurencji. Tym samym
transformacja cyfrowa nie ogranicza si¢ do obszaru marketingu, lecz oddziatuje na
model operacyjny oraz system podejmowania decyzji (Jackiewicz and Dgbski,
2015).

Drugim istotnym obszarem zmian jest implementacja zasad zrOwnowazonego
rozwoju w dziatalno$ci hotelarskiej. Presja regulacyjna oraz zmiany preferencji
konsumentdw sktaniajg przedsigbiorstwa do modyfikacji procesow operacyjnych i
inwestycji infrastrukturalnych (Kapera, 2018). Dziatania obejmuja miedzy innymi
wdrazanie energooszczednych systemow, optymalizacje zuzycia zasobow oraz
reorganizacj¢ tancucha dostaw w kierunku wspoélpracy z lokalnymi dostawcami.
Realizacja celow s$rodowiskowych wymaga ich wlaczenia do planowania
finansowego 1 operacyjnego przedsigbiorstwa hotelarskiego (Shereni and
Rogerson, 2023).

Implementacja praktyk zrownowazonego rozwoju wplywa na strukture
kosztéw, reputacje organizacji oraz relacje z interesariuszami. Dzialania te
oddziatujg na sposob komunikacji marki oraz model tworzenia wartosci w
przedsigbiorstwie hotelarskim. Zrownowazony rozwoj przestaje by¢ traktowany
jako odrebny obszar dziatalnosci, a staje si¢ elementem strategii organizacyjnej
oraz czynnikiem réznicujacym w konkurencyjnym otoczeniu (Swistak et al.,
2016).

Istotnym czynnikiem wptywajacym na ksztalt wspotczesnego sektora
hotelarskiego pozostaja skutki pandemii COVID-19. Ograniczenia w
podrézowaniu doprowadzity do spadku przychodéw, redukcji zatrudnienia oraz
koniecznosci modyfikacji modeli biznesowych. Kryzys ten ujawnil znaczenie
zarzadzania ryzykiem, elastyczno$ci operacyjnej oraz zdolno$ci do szybkiej
rekonfiguracji procesow. W odpowiedzi na zmienione warunki przedsigbiorstwa
hotelarskie wdrozyly nowe standardy higieniczne, zintensyfikowaty digitalizacje
procesOw obstugi oraz wprowadzily bardziej elastyczne polityki rezerwacyjne
(Sala and Sadkowski, 2022). Dziatania te nalezy interpretowac jako element
budowania odpornosci organizacyjnej oraz zwigkszania zdolnosci adaptacyjnych
przedsigbiorstw. Zarzadzanie kryzysowe stalo si¢ czgécig planowania
strategicznego, a nie jedynie reakcjg na nadzwyczajne zdarzenia (Szczukocka,
2023).

Kolejnym wyzwaniem pozostaje niedobor kapitatu ludzkiego. Wzrost rotacji
pracownikéw oraz zmiany oczekiwan zatrudnionych wplynelty na konieczno$¢
modyfikacji strategii zarzadzania zasobami ludzkimi (Baum and Kokkranikal,
2008; Sadath et al., 2024). Przedsi¢gbiorstwa hotelarskie podejmuja dzialania
obejmujace poprawe warunkow zatrudnienia, rozwoj programow szkoleniowych
oraz wprowadzanie elastycznych form organizacji pracy (Ghani et al., 2022; Salem
et al., 2024). Jednoczesnie obserwuje si¢ rosngcg role technologii jako narzedzia
czeSciowe] kompensacji niedoboru personelu. Automatyzacja procesow
rezerwacyjnych, wdrazanie cyfrowych recepcji oraz zastosowanie rozwigzan
opartych na sztucznej inteligencji wplywaja na reorganizacje struktury
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zatrudnienia. Proces ten wymaga jednak zachowania rownowagi migdzy
automatyzacjg a utrzymaniem jako$ci interakcji z konsumentem, ktdra pozostaje
istotnym elementem do§wiadczenia ustugowego (Kumar et al., 2022).

W perspektywie dtugookresowej sektor hotelarski stoi przed koniecznos$cia
integracji transformacji cyfrowej, zasad zrdwnowazonego rozwoju oraz strategii
zarzadzania kapitalem ludzkim w spdjny model zarzadzania. Zdolno$¢ do
rekonfiguracji zasobow, adaptacji procesoOw operacyjnych oraz wykorzystania
technologii stanowi determinant¢ trwalosci organizacyjnej w warunkach
zmienno$ci otoczenia (Melidn-Alzola et al., 2020). Zdolno$¢ t¢ mozna
interpretowa¢ w  kategoriach dynamicznych zdolnosci organizacyjnych,
umozliwiajacych przedsigbiorstwom reagowanie na zmienno$¢ otoczenia i
utrzymywanie pozycji konkurencyjne;.

2.4. Wplyw ekoinnowacji technologicznych na dzialalno$¢ hoteli

Zmiany zachodzace w otoczeniu gospodarczym powoduja, Ze
przedsigbiorstwa hotelarskie poszukuja nowych modeli rozwoju opartych na
wiedzy 1 innowacyjno$ci. W ujeciu zarzadczym zdolno$¢ do tworzenia i
implementacji innowacji stanowi element budowania przewagi konkurencyjnej
oraz trwalo$ci organizacyjnej. Integracja wiedzy organizacyjnej z procesami
wdrazania nowych rozwigzan umozliwia dostosowanie dziatalno$ci hotelarskiej do
zmiennych warunkéw rynkowych (Ashford and Hall, 2011; Backes and Traverso,
2022).

W literaturze rozrdznia si¢ pojecie innowacji oraz innowacyjnosci. Innowacje
odnosza si¢ do wdrazania nowych lub znaczaco ulepszonych produktéw, ustug,
procesOW czy rozwigzan organizacyjnych, natomiast innowacyjnos¢ oznacza
trwata zdolno$¢ organizacji do ich generowania i upowszechniania. Wybrane
definicje zestawiono w tabeli 4.
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Tabela 4. Definicje pojecia innowacji i innowacyjnosci

Pojecie Autor/autorzy Definicja
Proces tworczego wykorzystania wiedzy i
D. Cavagnoli jej transformacji w nowe produkty, ustugi
lub procesy.
Tnnowacje . Proc§s, w .wypiku ktorego dostrzezona
J. Tidd, J. R. Bessant | okazja staje si¢ nowym pomystem
znajdujacym praktyczne zastosowanie.
A. Sopinska, P. Rezultat Iub proces wdrazania nowych lub
Wachowiak znaczaco ulepszonych rozwigzan.
Selektywne poszukiwanie i wdrazanie
R. Majkut innowacji w warunkach konkurencji
rynkowej.
) Zdolnos¢ do poszukiwania, kreowania,
Innowacyjnosé | J- E- P’erry-Smlth,.P. wdrazania i upowszechniania nowych
Vittorio Mannucci rozwiazan.
M. Golinska- Zdolnos¢ do statego poszukiwania i
Pieszynska implementacji innowacji.

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie: (Banerjee, 2001; Betiuk et al., 2021; Bossink, 2013;
Burzynska and Hajdys, 2021; Carayannis et al., 2014; Carrillo-Hermosilla et al., 2010)

Zréznicowane ujecia wskazuja produktowy, procesowy, organizacyjny,
marketingowy oraz technologiczny charakter innowacji. W warunkach rosnace;j
presji srodowiskowej szczegélne znaczenie zyskuja ekoinnowacje, definiowane
jako rozwiazania prowadzace do ograniczenia zuzycia zasobéw naturalnych oraz
redukcji emisji zanieczyszczen w catym cyklu zycia produktu lub ustugi
(Cavagnoli, 2011; Chuang et al., 2022). Typologi¢ innowacji zamieszczono w
tabeli 5.

Tabela 5. Rodzaje i charakterystyka innowacji

Rodzaj innowacji Charakterystyka
Ekologiczne Rozwrc%zanla produktowe, procesowe, organizacyjne lub ’
. . marketingowe prowadzace do zmniejszenia zuzycia zasobow

(ekoinnowacje) P ,
naturalnych i emisji zanieczyszczen.

Produktowe Wprrowadz.eme nowego lub znaczaco ulepszonego produktu
badz ustugi.

Organizacyjne Nowe rozwigzania do:cyczqce sposobovy organizacji pracy,
zarzadzania oraz wspoélpracy z otoczeniem.

. Zmiany w zakresie strategii marketingowej, obejmujace

Marketingowe modyfikacje oferty, promocji lub polityki cenowe;.
Wdrozenie nowych lub udoskonalonych metod §wiadczenia

Procesowe . .
ushug i dystrybucji.

Technologiczne Wykor;xstame nowych rozwigzaf tec}}nologlcznych
poprawiajacych efektywno$¢ i warunki pracy.

Zrodlo: opracowanie Wiagne na podstawie: (Clarysse et al., 2011; Donis et al., 2021; Etzkowitz and
Klofsten, 2005; Gallego-Alvarez et al., 2011; Golinska-Pieszynska, 2015)
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W sektorze hotelarskim procesy innowacyjne majg charakter interaktywny i
obejmuja wspoltworzenie wartosci w relacji z konsumentem. Wdrozenie nowych
rozwigzan wplywa na sposob organizacji procesow operacyjnych, strukturg
kosztow oraz konfiguracje zasobow. Ekoinnowacje technologiczne nalezy zatem
analizowac jako element decyzji strategicznych dotyczacych modelu operacyjnego
przedsiebiorstwa hotelowego (Kozuch, 2017). Rosnace znaczenie ekoinnowacji w
hotelarstwie wynika ze zmian preferencji konsumentéw. TurySci coraz czesciej
wybieraja obiekty stosujgce rozwigzania proekologiczne, w tym wykorzystujace
odnawialne zrodta energii oraz systemy recyklingu (Trisi¢ et al., 2021). Wdrazanie
ekoinnowacji moze wplywaé¢ zaré6wno na efektywnos¢ operacyjna
przedsigbiorstwa hotelarskiego, jak i na strukture popytu na jego ustugi. Wdrozenie
technologii redukujacych §lad $rodowiskowy, takich jak systemy zarzadzania
energia, rozwigzania loT czy inteligentne instalacie HVAC, prowadzi do
ograniczenia kosztow operacyjnych oraz poprawy doswiadczenia gosci (Artini et
al., 2024; Eskerod et al.,, 2019). Integracja tych rozwigzan wymaga jednak
dostosowania procedur operacyjnych oraz kompetencji personelu. W tym ujeciu
ekoinnowacje technologiczne stanowig element rekonfiguracji zasobow
organizacyjnych.

Ekoinnowacje w przedsigbiorstwach hotelarskich nie ograniczaja si¢ do
rozwigzan technologicznych stosowanych wewnatrz obiektu, lecz moga
obejmowaé¢ réwniez zmiany organizacyjne i procesowe w lancuchu dostaw.
Wspolpraca z lokalnymi dostawcami oraz stosowanie zrownowazonych praktyk
zakupowych moga przyczynia¢ si¢ do ograniczania presji Srodowiskowej i
ksztattowania reputacji przedsiebiorstwa hotelarskiego (Moise et al., 2021).

Wdrazanie ekoinnowacji wymaga odpowiedniego  przygotowania
organizacyjnego.  Ksztaltowanie  kultury  organizacyjnej  sprzyjajacej
zréwnowazonemu rozwojowi, szkolenia pracownikow oraz systemy motywacyjne
zwickszaja skuteczno$¢ implementacji nowych rozwigzan (Sunhaji et al., 2023).
Do barier nalezag wysokie koszty poczatkowe, ograniczona $wiadomos¢
ekologiczna kadry zarzadzajacej oraz opér wobec zmian (Wiratama et al., 2024).
Ekologiczne projektowanie przestrzeni hotelowych, obejmujace zastosowanie
energooszczednych systemow o$wietlenia czy inteligentnego zarzadzania
klimatyzacja, wptywa zardwno na efektywno$¢ energetyczna, jak i na postrzegana
jakos$¢ ustug (El-Sayed and Abed, 2021). Certyfikacja ekologiczna pelni funkcje
sygnalizacyjng wobec rynku i wzmacnia reputacje obiektu (Lee et al., 2019).

Z perspektywy zarzadzania strategicznego ekoinnowacje technologiczne
mozna interpretowac jako specyficzne zasoby i kompetencje organizacyjne, ktore
w przypadku spelnienia kryteriow wartosci, rzadkosci oraz trudno$ci imitacji moga
stanowi¢ zrodlo trwatej przewagi konkurencyjnej (Barney, 1991). Zakres i tempo
ich wdrazania powinny pozostawac¢ spdjne z potencjalem finansowym, strukturg
kosztoéw oraz przyjeta strategia rynkowa przedsiebiorstwa (Leonidou et al., 2013).
Ekoinnowacje w hotelarstwie nie stanowig wylgcznie odpowiedzi na presje
regulacyjna, lecz element dlugookresowej strategii integrujacej cele ekonomiczne
i $srodowiskowe. Zdolno$¢ do ich skutecznej implementacji wplywa na model
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tworzenia warto$ci oraz trwalo$¢ organizacyjng przedsigbiorstw dziatajagcych w
sektorze hotelarskim. W tym ujeciu implementacja ekoinnowacji ma charakter
programu zmian organizacyjnych, obejmujacego inwestycje, dostosowanie
procedur oraz rozwoj kompetencji (Wang et al., 2020).

2.5. Podsumowanie

Rozdzial poswiecono specyfice zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim
oraz organizacji §wiadczenia ustug w warunkach zmiennego otoczenia rynkowego.
Omoéwiono pojecie i zakres ushug hotelarskich, uwzgledniajac ich wymiar
materialny, relacyjny oraz gastronomiczny. Zwrocono uwagg¢ na znaczenie
infrastruktury, kompetencji personelu, koordynacji dziatan operacyjnych oraz
kontroli jakosci dla ksztaltowania do$wiadczen konsumentow i postrzeganej
warto$ci oferty hotelowe;.

W dalszej czgsci omowiono segmentacje rynku hotelarskiego jako element
planowania strategicznego, umozliwiajacy dostosowanie zakresu ustug, poziomu
cen oraz komunikacji marketingowej do specyfiki wybranych grup konsumentow.
Segmentacja zostata ujgta jako decyzja o konsekwencjach dlugookresowych,
wptywajaca na model operacyjny oraz strukture zasobow przedsigbiorstwa.
Wskazano, ze wilasciwy dobor segmentu rynku determinuje konfiguracje
procesow, standardow obshugi oraz kierunki inwestycji infrastrukturalnych.

W rozdziale omowiono rowniez wspotczesne trendy i wyzwania ksztattujace
funkcjonowanie sektora hotelarskiego, w szczegolnosci transformacje cyfrowa,
rozwdj analityki danych, automatyzacje wybranych dziatan oraz rosngce znaczenie
praktyk zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem. Zwrdécono uwage na wptyw
technologii cyfrowych na sposob $§wiadczenia ustug, organizacje pracy,
zarzadzanie informacja oraz dostosowywanie oferty do zmian popytu. W
odniesieniu do zrownowazonego rozwoju wskazano na dziatania zwigzane z
ograniczaniem zuzycia zasobow, inwestycjami infrastrukturalnymi oraz
reorganizacjg tancucha dostaw.

W rozdziale uwzglgdniono rowniez skutki pandemii COVID-19 oraz problem
niedoboru kapitatu ludzkiego, zwracajac uwage na znaczenie zarzadzania
ryzykiem, elastyczno$ci operacyjnej, poprawy warunkow zatrudnienia, rozwoju
kompetencji pracownikéw oraz stosowania elastycznych form organizacji pracy.
Ostatnig cze$¢ rozdzialu poswigcono ekoinnowacjom technologicznym,
analizowanym w kontek$cie decyzji strategicznych, wykorzystania zasobow,
dostosowania proceséw operacyjnych oraz mozliwosci ksztattowania przewagi
konkurencyjnej. Przeprowadzone rozwazania wskazuja, ze zarzadzanie
przedsigbiorstwem hotelarskim wymaga laczenia dzialan dotyczacych jakosci
ustug, segmentacji rynku, wykorzystania technologii, zrbwnowazonego rozwoju
oraz kapitalu ludzkiego. Zdolno$¢ do dostosowywania zasobow i proceséw do
zmian zachodzgcych w otoczeniu, a takze do wdrazania innowacji, moze wspiera¢
stabilno$¢ funkcjonowania i rozwoj przedsigbiorstwa hotelarskiego.
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3. Kultura organizacyjna  przedsi¢biorstw  hotelarskich  oparta
na wartosciach zréwnowazonego rozwoju

3.1. Pojecie i znaczenie kultury organizacyjnej w turystyce

Koncepcja kultury organizacyjnej wywodzi si¢ z badan nad organizacja jako
systemem spolecznym oraz z nurtu antropologii organizacji. W literaturze
przedmiotu kultura organizacyjna definiowana jest jako zbior wspolnych wartosci,
norm, przekonan i wzorcow interpretacyjnych, ktore ksztaltujg sposob myslenia i
dziatania cztonkdéw organizacji. Jednym z najbardziej wptywowych uje¢ pozostaje
koncepcja Edgara H. Scheina, zgodnie z ktérg kultura organizacyjna stanowi
wzorzec podstawowych zalozen wypracowanych przez grupg w procesie radzenia
sobie z problemami adaptacji zewnetrznej i integracji wewngtrznej. Zalozenia te,
uznane za skuteczne, przekazywane sa nowym czitonkom organizacji jako
wlasciwy sposob postrzegania i reagowania w okreslonych sytuacjach. Edgar H.
Schein wyrdznia trzy poziomy kultury: artefakty, wartosci deklarowane oraz
podstawowe zatozenia, podkreslajac ich wzajemne powigzania oraz znaczenie dla
funkcjonowania organizacji (Schein, 2010).

Wezesne badania nad kulturg organizacyjng wskazywaty na jej zwiazek z
efektywnoscig i spojnoscig dziatania. Deal i Kennedy (1982) podkreslali role
dominujacych wartosci, rytuatéw 1 symboli w ksztaltowaniu zachowan
pracownikow, natomiast Peters i Waterman (1982) wskazywali, ze silna kultura
organizacyjna sprzyja konsekwencji strategicznej i stabilnosci dziatan. Z kolei
Hofstede (1991) zwrdcit uwage na relacje migdzy kulturg narodowa a kultura
organizacyjng, dowodzgc, ze organizacje funkcjonujag w okreslonym kontekscie
spoteczno-kulturowym, ktory wptywa na styl przywodztwa, komunikacje oraz
stosunek do hierarchii i niepewnosci. W §rodowisku migdzynarodowym kultura
organizacyjna stanowi zatem przestrzen integracji zroéznicowanych systemow
warto$ci (Gorden et al., 1984; Hofstede et al., 2010; Peters and Waterman Jr.,
1982).

Rozwinigciem klasycznych uje¢ staty si¢ modele typologiczne, umozliwiajace
identyfikacje dominujacych orientacji kulturowych w organizacjach. Model
konkurujacych warto$ci Camerona i Quinna (1999) wyrdznia cztery typy kultur:
klanowsa, adhokracji, rynkowa 1 hierarchiczng, roznigce si¢ poziomem
elastycznosci, stopniem formalizacji oraz orientacjg na otoczenie. Typologie te
pozwalaja analizowac zaleznosci migdzy kulturg organizacyjng a innowacyjnoscia,
efektywnoscig operacyjna oraz zdolno$cig adaptacji (Cameron and Quinn, 2006).
W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele definicji kultury organizacyjne;j,
odwotujacych si¢ do réznych tradycji teoretycznych oraz pozioméw analizy.
Wybrane ujecia klasyczne i wspotczesne, ktore wywarly znaczacy wplyw na
rozwo6j badan nad kulturg organizacyjna, omowiono w tabeli 6. Zestawienie to
ukazuje ewolucje sposobu rozumienia kultury organizacyjnej od ujgé
normatywnych 1 antropologicznych, poprzez modele typologiczne, az po
perspektywe zasobowa i procesows.
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Tabela 6. Wybrane ujecia kultury organizacyjnej

Definicja / sposob rozumienia kultury

Autor Ujecie teoretyczne . ..
organizacyjnej
Kultura organizacyjna to wzorzec
Uiecie podstawowych zalozen wypracowanych przez
E. H. Schein a Iitqropologiczne grupe w procesie adaptacji do otoczenia i
(1985; 2010) poziomowe ’ integracji wewnetrznej, uznanych za skuteczne

i przekazywanych nowym cztonkom jako
wlasciwy sposob postrzegania i dzialania.

Kultura organizacyjna to system wspolnych

T. Deal, A. . wartosci, rytuatéw, bohaterow i symboli, ktore

Kennedy Ujecie normatywne . . o .

(1982) ksztattuja zachowania pracownikéw i nadaja
sens dzialaniom organizacji.

T. Peters, R. o Slh’l3: kultura organizacyjna, opa.lrta na jasno

Ujecie okreslonych wartosciach, sprzyja spojnosci

Waterman [ . . . .

(1982) efektywnosciowe strategicznej 1 ponadprzecietnym wynikom
organizacyjnym.

G. Hofstede, Kultura organizacyjna stanowi zbiorowe

G.J. . zaprogramowanie umystu odrozniajace

Ujecie s . NN s

Hofstede, M. micdzvkulturowe cztonkow jednej organizacji od drugiej,

Minkov ey osadzone w szerszym kontekscie kultury

(1991) narodowej.

Kultura organizacyjna to dominujgcy zestaw
wartosci i orientacji organizacyjnych, ktore

K. Cameron, Model mozna sklasyfikowa¢ wedtug osi elastycznosé—

R. Quinn konkurujacych kontrola oraz orientacja wewngetrzna—

(1999) wartos$ci zewngtrzna, prowadzac do wyrdznienia kultur:
klanowej, adhokracji, rynkowe;j i
hierarchicznej.

Kultura organizacyjna moze stanowic
strategiczny zasob przedsigbiorstwa, jezeli jest

J. Barney . > . . LT

(1986) Ujecie zasobowe warto$ciowa, rzadka i trudna do imitacji,
wplywajac na mozliwo$¢ budowania trwatej
przewagi konkurencyjne;j.

Kultura organizacyjna jest dynamicznym
M. Hatch procesem konstruowania znaczen poprzez
( '993) Ujecie procesowe interakcje miedzy symbolami, warto§ciami i

zatozeniami, podlegajacym ciaglej
reinterpretacji.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: (Barney and Clark, 2007a; Cameron and Quinn, 2006;
Gorden et al., 1984; Hatch, 1993; Hofstede et al., 2010; Peters and Waterman Jr., 1982; Schein, 2012)

Ujecia zawarte w tabeli 6 ukazujg ewolucje sposobow interpretacji kultury
organizacyjnej, od podejs¢ koncentrujgcych si¢ na systemie warto$ci i norm
regulujacych zachowania cztonkdéw organizacji, poprzez modele typologiczne
umozliwiajace diagnoz¢ dominujacych orientacji kulturowych, az po perspektywy
podkreslajace jej strategiczny i dynamiczny charakter. Zestawienie to pokazuje, ze
kultura organizacyjna moze by¢ analizowana zaréwno jako wzglednie trwata
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struktura znaczen osadzona w organizacji, jak i jako proces podlegajacy ciagtej
rekonstrukcji w odpowiedzi na zmiany otoczenia.

W ujeciach klasycznych akcentowano jej role w zapewnianiu spdjnosci
dziatania i stabilnosci organizacyjnej, natomiast podej$cia poézniejsze eksponuja
zwigzek kultury z innowacyjno$cia, zdolnoscia adaptacyjng oraz budowaniem
przewagi konkurencyjnej. Wspoiczesne interpretacje wskazuja rowniez, ze kultura
moze stanowiC zasOb strategiczny, ktorego unikatowo$¢ i trudno$¢ imitacji
wplywaja na trwato$¢ pozycji rynkowej przedsi¢biorstwa, a jednoczesnie pozostaje
systemem znaczen podlegajagcym ewolucji i reinterpretacji. Takie zr6znicowanie
definicyjne potwierdza, ze kultura organizacyjna nie stanowi jedynie zestawu
deklarowanych wartosci, lecz wielowymiarows strukture znaczen wptywajaca na
sposob funkcjonowania organizacji, jej zdolno$¢ adaptacyjng oraz relacje z
otoczeniem. W sektorze turystyki i hotelarstwa, charakteryzujacym si¢ intensywna
interakcja z konsumentem oraz zmiennos$cia popytu, znaczenie tych uwarunkowan
nabiera szczegélnego wymiaru.

Wspotczesne podejscia akcentujg dynamiczny i procesowy charakter kultury
organizacyjnej. Jest ona postrzegana jako system znaczen podlegajacy ewolucji w
odpowiedzi na zmiany otoczenia, transformacje technologiczne oraz zmieniajace
si¢ oczekiwania interesariuszy. Kultura wptywa na sposdb podejmowania decyzji,
komunikacje wewngtrzna, poziom zaangazowania pracownikow oraz gotowo$¢ do
wdrazania innowacji (Driscoll and Morris, 2001). W tym ujeciu kultura stanowi
czynnik warunkujacy zdolno$¢ organizacji do uczenia si¢ i rekonfiguracji
Zasobow.

Kultura sprzyjajaca wspotpracy, zaufaniu i odpowiedzialnosci zwigksza
poziom zaangazowania pracownikow oraz jako$¢ §wiadczonych ustug (Ayu Asih
Eriani et al., 2023; Gencer et al., 2023). W branzy hotelarskiej, charakteryzujace;j
si¢ wysoka rotacjg zatrudnienia oraz presjg operacyjna, spojnos¢ kulturowa
wplywa na stabilno$¢ zespotow, proces adaptacji nowych pracownikéw oraz
poziom retencji (Kazimi and Khorshid, 2023; Marulanda-Echeverry et al., 2021)
Kultura organizacyjna pelni zatem funkcje integrujaca oraz stabilizujaca w
warunkach zmienno$ci otoczenia. W sektorze turystyki i hotelarstwa kultura
organizacyjna nabiera szczegdlnego znaczenia ze wzgledu na ustugowy charakter
dziatalnosci oraz intensywnos$¢ interakcji z konsumentem. W branzy tej kultura
oddziatuje bezposrednio na sposob $wiadczenia ustug, standardy obstugi oraz
doswiadczenie konsumenta. System warto$ci i norm obowigzujacych w organizacji
ksztattuje podejscie pracownikéw do gosci, sposOb reagowania na sytuacje
problemowe oraz poziom personalizacji ustug (Ntalakos et al., 2022). W
warunkach wysokiej rotacji pracownikdw oraz presji operacyjnej kultura
organizacyjna wplywa na procesy rekrutacji, retencji i rozwoju kapitatu ludzkiego
(Marulanda-Echeverry et al., 2021).

Istotnym aspektem jest rowniez rola kultury w procesach wdrazania
technologii oraz realizacji inicjatyw strategicznych. Organizacje o kulturze
sprzyjajacej uczeniu si¢ 1 innowacjom szybciej adaptuja rozwigzania cyfrowe,
systemy zarzadzania relacjami z konsumentem czy technologie wspierajgce
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zarzadzanie operacyjne (Abo El Nile, 2024). Zgodnos¢ kultury organizacyjnej z
kierunkami strategicznymi przedsigbiorstwa zwigksza skuteczno§¢ implementacji
zmian i ogranicza ryzyko oporu wobec nowych rozwigzan (Camisoén et al., 2016;
Hager and Sung, 2012). Znaczenie kultury organizacyjnej ujawnia si¢ rowniez w
procesach wdrazania nowych technologii. Organizacje o kulturze sprzyjajacej
innowacjom wykazuja wicksza gotowos$¢ do implementacji systeméw CRM,
rozwiazan typu BMS czy aplikacji mobilnych wspierajacych obstuge konsumenta.
Spojnos¢ miedzy wartosciami organizacyjnymi a inicjatywami strategicznymi
zwigksza skuteczno$¢ realizacji celow oraz poprawia wyniki operacyjne (Camisoén
et al., 2016). Istotng role w ksztalttowaniu kultury organizacyjnej odgrywa
przywodztwo, poniewaz sposob oddziatywania lideréw na pracownikow moze
sprzyja¢ utrwalaniu okreslonych wartosci, norm 1 wzorcow zachowan
organizacyjnych (Sharma and Aggarwal, 2024).

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze w hotelarstwie kultura sprzyjajaca
wspotpracy, uczeniu si¢ i dzieleniu si¢ wiedzg przeklada si¢ na wyzsza jakos¢
obslugi oraz sprawniejsze funkcjonowanie zespotdéw. W warunkach rosnacej
roznorodnosci  kulturowej zaréwno gosci, jak i1 pracownikdéw, organizacje
turystyczne musza uwzglednia¢é odmienne systemy wartosci oraz oczekiwania
konsumentéw, co wymaga ksztattowania kultury organizacyjnej opartej na
otwartosci 1 inkluzywno$ci. Kultura uwzgledniajaca réznorodno$é sprzyja
budowaniu pozytywnych doswiadczen konsumentdéw, wzmacnia reputacje
organizacji oraz stanowi istotny element rozwijania zdolno$ci adaptacyjnych w
srodowisku migdzynarodowym (Gerhart, 2009). Jednocze$nie oddziatuje ona na
zdolno$¢ przedsigbiorstw turystycznych do reagowania na sezonowo$¢, wahania
popytu oraz kryzysy rynkowe (Peng and Terry, 2023; Romero—Medina et al.,
2024).

W niniejszej pracy kultura organizacyjna w turystyce definiowana jest jako
system wspolnych warto$ci, norm, przekonan i praktyk, ktore ksztattuja sposob
dzialania, komunikacji oraz $wiadczenia ustug w przedsiebiorstwach
turystycznych i hotelarskich. Kultura ta wplywa na organizacje procesow
operacyjnych, jakos¢ obstugi konsumenta, relacje wewngtrzne oraz zdolnos$¢ do
adaptacji w zmiennym otoczeniu. Stanowi zatem element infrastruktury
niematerialnej przedsigbiorstwa, oddziatujacy na jego model operacyjny oraz
potencjatl budowania przewagi konkurencyjne;j.

W kontekscie niniejszej rozprawy szczego6lne znaczenie przypisano kulturze
srodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich, rozumianej jako czgs$¢ kultury
organizacyjnej odnoszaca si¢ do wartosci, norm i praktyk zwigzanych ze
zréwnowazonym rozwojem oraz odpowiedzialnoscig srodowiskowg. Przedmiotem
analizy nie jest jednak kultura organizacyjna ujmowana wytacznie w perspektywie
wewngtrznej, dostgpnej cztonkom organizacji, lecz jej percepcja przez
interesariuszy zewnetrznych, w szczegdlnosci konsumentow ustug hotelarskich. W
tym ujeciu postrzegana kultura srodowiskowa oznacza sposob, w jaki konsumenci
interpretujg obserwowalne przejawy funkcjonowania przedsigbiorstwa, takie jak
dziatania proekologiczne, komunikacj¢ organizacyjng, standardy s$wiadczenia
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ustug, rozwigzania operacyjne czy widoczne praktyki zwigzane ze
zréwnowazonym rozwojem.

Przyjeto zalozenie, ze kultura organizacyjna ujawnia si¢ interesariuszom
zewngtrznym poprzez artefakty organizacyjne oraz do$wiadczenia zwigzane z
korzystaniem z ustug hotelowych, a nastgpnie podlega ocenie pod wzgledem
autentyczno$ci i wiarygodno$ci. Tym samym postrzegana kultura srodowiskowa
nie zostala utozsamiona wylacznie z komunikacjg marketingowa ani deklaracjami
przedsigbiorstwa, lecz z caloSciowym sposobem funkcjonowania hotelu
widocznym z perspektywy konsumenta. Tak rozumiana kultura §rodowiskowa
wptywa na postrzegang wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych, poziom zaufania
konsumentdéw oraz ich decyzje konsumenckie.

3.2. Wybrane modele Kkultury organizacyjnej w Kontekscie
Zrownowazonego rozwoju

Jednym z najbardziej rozpowszechnionych i empirycznie zweryfikowanych
modeli analizy kultury organizacyjnej jest model konkurujacych wartosci
(Competing Values Framework — CVF) opracowany przez Camerona i Quinna
(1999; 2006). Model ten wywodzi si¢ z badan nad kryteriami efektywnos$ci
organizacyjnej, w ktorych zidentyfikowano dwa podstawowe wymiary réznicujace
funkcjonowanie organizacji. Pierwszy z nich odzwierciedla napi¢cie pomigdzy
elastycznoscig i swobodg dziatania a stabilno$cig i kontrola, drugi natomiast
przeciwstawia orientacj¢ wewngtrzng, skoncentrowang na integracji i spojnosci,
orientacji zewngtrznej, ukierunkowanej na konkurencyjnos¢ i pozycje rynkowa.
Przecigcie tych osi prowadzi do wyodrebnienia czterech typow kultur
organizacyjnych: klanowej, adhokracji, rynkowej oraz hierarchicznej (Cameron
and Quinn, 2006). Model nie zaktada istnienia jednego uniwersalnie optymalnego
typu kultury, lecz wskazuje na wspotwystepowanie konkurujagcych wartosci w
ro6znych proporcjach. W tym sensie CVF umozliwia analiz¢ rOwnowagi pomi¢dzy
formalizacjg a elastycznoscia, kontrolg a partycypacja, stabilnoscig operacyjng a
innowacyjnoscig. Adekwatnos$¢ okreslonej orientacji kulturowej zalezy od strategii
organizacji, jej pozycji konkurencyjnej oraz specyfiki sektora dziatalnos$ci. Model
konkurujagcych  wartosci  obejmuje  sze$¢ wymiarow  diagnostycznych
wykorzystywanych w narz¢dziu Organizational Culture Assessment Instrument
(OCAI): dominujace cechy organizacji, styl przywodztwa, zarzadzanie
pracownikami, czynniki spajajace organizacje, priorytety strategiczne oraz kryteria
sukcesu. Diagnoza kultury w kazdym z tych obszaréw pozwala okresli¢ zardéwno
profil aktualny, jak i pozadany, co ma istotne znaczenie w procesach zmiany
organizacyjnej oraz wdrazania nowych strategii (Quinn and Rohrbaugh, 1983).

Kultura klanowa charakteryzuje si¢ orientacja wewnetrzng oraz wysokim
poziomem elastycznosci. Organizacja funkcjonuje jako wspolnota oparta na
zaufaniu, wspotpracy i silnych relacjach interpersonalnych, a liderzy petnig role
mentoréw i koordynatoréw. W sektorze hotelarskim orientacja klanowa sprzyja
budowaniu zaangazowania pracownikow, poprawie jakos$ci obstugi oraz
ograniczaniu  rotacji  personelu. Badania prowadzone w  hotelach
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pigciogwiazdkowych wskazuja, ze dominacja kultury klanowej koreluje z wyzsza
satysfakcjg pracownikow oraz lepszymi ocenami jakosci ushug przez gosci
(Pokharel and Pokhrel, 2019). W kontekscie zrdwnowazonego rozwoju kultura ta
sprzyja partycypacyjnemu wdrazaniu inicjatyw $rodowiskowych, poniewaz
pracownicy identyfikuja si¢ z wartoSciami organizacji i wykazuja wigksza
gotowo$¢ do angazowania si¢ w dziatania proekologiczne (Sdnchez-Baez et al.,
2020; Soares et al., 2018).

Kultura adhokracji taczy orientacj¢ zewnetrzng z wysokim poziomem
elastycznosci. Jej podstawa jest przedsigbiorczo$¢, innowacyjnos¢ oraz gotowose
do podejmowania ryzyka. Przywodztwo ma charakter wizjonerski, a sukces
definiowany jest poprzez zdolno$¢ do kreowania nowych uslug i przewagi
konkurencyjnej. W hotelarstwie kultura adhokracji sprzyja wdrazaniu technologii
cyfrowych, personalizacji oferty oraz szybkiemu reagowaniu na zmiany popytu.
Badania prowadzone w hotelach w Turcji wskazuja, ze orientacja adhokracyjna
zwigksza zdolno$¢ adaptacyjng organizacji oraz wspiera jej pozycj¢ rynkowa (OZ
et al., 2015). W obszarze zréwnowazonego rozwoju kultura ta ulatwia
implementacj¢ ekoinnowacji, w tym technologii ograniczajacych zuzycie energii
czy rozwigzan opartych na koncepcji gospodarki obiegu zamknietego (Dani et al.,
2000).

Kultura rynkowa opiera si¢ na orientacji zewnetrznej oraz wysokim poziomie
kontroli. Organizacja funkcjonuje jako podmiot konkurujacy, skoncentrowany na
realizacji mierzalnych celow i osigganiu wynikow finansowych. W hotelarstwie
orientacja ta wiaze si¢ z naciskiem na wskazniki takie jak obtozenie, RevPAR oraz
dynamika sprzedazy ustug dodatkowych. A. K. Elnager i in. wskazujg na dodatnig
zalezno$¢ miedzy nasileniem cech kultury rynkowej a wynikami finansowymi
przedsigbiorstw hotelarskich (K. Elnagar et al., 2022). W kontekscie
zrownowazonego rozwoju kultura rynkowa moze stanowi¢ zarowno ograniczenie,
jak 1 impuls do wdrazania praktyk ekologicznych. Jezeli dzialtania
prosrodowiskowe zostang wilaczone w logike budowania przewagi
konkurencyjnej, staja si¢ elementem strategii wzrostu i réznicowania oferty
(Kulovi¢ et al., 2022; Twati and Gammack, 2006).

Kultura hierarchiczna taczy orientacje wewnetrzng z wysokim poziomem
formalizacji 1 kontroli. Jej podstawg jest standaryzacja procedur, stabilno$c¢
procesOw oraz jasno okres$lona struktura organizacyjna. W sektorze hotelarskim
orientacja ta sprzyja utrzymaniu jednolitych standardow obstugi, kontroli jako$ci
oraz efektywnemu zarzadzaniu operacyjnemu, zwlaszcza w duzych sieciach
hotelowych. Jednoczesnie nadmierna formalizacja moze ogranicza¢ zdolnos¢ do
szybkiego wdrazania innowacji (Kapetaneas et al., 2015). W obszarze
zréwnowazonego rozwoju kultura hierarchiczna moze wspiera¢ implementacje
systemow certyfikacyjnych oraz formalnych polityk $rodowiskowych, o ile
zostang one wigczone do struktury zarzadzania (Lorincova, 2018).

Zastosowanie modelu konkurujacych wartosci w analizie hotelarstwa pozwala
identyfikowa¢ dominujace orientacje kulturowe oraz ocenia¢ ich wplyw na
implementacj¢ strategii zrownowazonego rozwoju. Badania wskazuja, ze
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organizacje o przewadze kultury klanowej i adhokracji wykazuja wyzszy poziom
zaangazowania w dzialania proekologiczne niz podmioty z dominujaca kultura
rynkowa lub hierarchiczna (Soares et al., 2018). Typ kultury organizacyjnej moze
warunkowa¢ zaréwno zakres wdrazania ekoinnowacji, jak i stopien integracji
celow Srodowiskowych ze strategia przedsiebiorstwa. Z perspektywy teorii
zasobowej kultura organizacyjna, jako wzglednie trwaly i trudny do imitacji
system warto$ci, norm i praktyk, moze stanowi¢ zrodto przewagi konkurencyjnej,
jezeli wspiera realizacje strategii oraz zdolnos$¢ organizacji do adaptacji do zmian
zachodzacych w otoczeniu. Dominujaca orientacja kulturowa wptywa zatem nie
tylko na sposob funkcjonowania organizacji, lecz takze na konfiguracje zasobow,
koordynacj¢ dziatan oraz sposob tworzenia wartosci (Maria del Rosario et al.,
2017).

Zastosowanie modelu konkurujacych wartosci (CVF) w sektorze
turystycznym, w tym branzy hotelarskiej znajduje odzwierciedlenie w licznych
badaniach empirycznych analizujacych zalezno$ci migdzy typem kultury
organizacyjnej a innowacyjnoscia, jako$cia ushug, outsourcingiem czy wynikami
zrownowazonego rozwoju. W tabeli 7 zestawiono wybrane opracowania, w
ktorych model CVF =zostal wykorzystany jako narzedzie diagnozy kultury
organizacyjnej w branzy turystycznej oraz do analizy jej wplywu na kluczowe
obszary funkcjonowania przedsiebiorstw.

Tabela 7. Zastosowanie modelu CVF w badaniach empirycznych

Autor/Autorzy Tytul artykulu Gléwne wnioski
K. S. Cameron, D1agn951ng and Opracowanie i opf?raqonallzaqa modelu
. Changing CVF oraz narzgdzia OCAI; wskazanie na
R. E. Quinn - ational . ul fek L.
(2006) Organizationa Zw1e}z§k typu ultury z etektywnoscig
Culture organizacyjna.

M. P. Pokharel,

Corporate Culture in

Badanie wykazato, ze dominacja kultury
klanowej w hotelach wigze si¢ z
wigkszym naciskiem na wspotprace,
zaangazowanie pracownikow oraz

Lankan Business
Service Organizations

KZ.OIIokhrel }\Ie(:ipalese Hotel spOjnos¢ organizacyjng, co sprzyja
(2019) ndustry budowaniu pozytywnego srodowiska
pracy i wzmacnianiu efektywnosci
funkcjonowania obiektéw hotelowych
Dominacja kultury adhokracji sprzyja
The Impact of rozwojowi innowacji ustugowych,
Organizational poniewaz orientacja na elastycznos¢,
S. Culture on Service kreatywno$¢, przedsigbiorczos¢ i
Kariyapperuma | Innovation: An gotowo$¢ do podejmowania ryzyka
(2015) Empirical Study of Sri | tworzy $rodowisko sprzyjajace

wprowadzaniu nowych koncepcji ustug,
modeli biznesowych oraz rozwigzan
organizacyjnych

M. Gebril Taha,

The Impact of the
Organizational
Culture on Hotel

Badanie egipskich hoteli wykazato, ze
kultura organizacyjna istotnie wplywa na
funkcjonowanie przedsigbiorstw
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T. F. Espino- Outsourcing and hotelarskich, przy czym wszystkie jej
Rodriguez Sustainable typy pozytywnie oddziatujg na
(2022) Performance an zrownowazone wyniki (najsilniej kultura
Empirical Application | rozwojowa), kultura hierarchiczna i
in the Egyptian Hotel | rozwojowa ograniczaja poziom
Sector outsourcingu, a wyzszy poziom
outsourcingu wigze si¢ z nizsza
efektywnoscia zrbwnowazona
Badanie wykazalo, ze w malezyjskich
D. A. A. Asri, Enhancing Hotel hotelach kultura adhokracji i kultura
A. M. A. Innovation through the | rynkowa istotnie sprzyjaja
Mohsin, Competing Values innowacyjnosci, podczas gdy kultura
S. Sulaiman, Framework (CVF) klanowa oraz hierarchiczna nie wykazuja
(2024) Model in Malaysia pozytywnego wplywu na rozwoj
innowacji
Badanie wykazato, ze w hotelach kultura
M. del R. i . . o
. adhokracji istotnie sprzyja wdrazaniu
Reyes-Santiago, . . Koi .. h
P.S. Sanchez. Eco-lpnoyatlon and ekoinnowacji (prqcesowyc -
C organizational culture | marketingowych i organizacyjnych),
Medina, . . . . :
R. Diaz. in the hotel industry podczas gdy kultura hierarchiczna i
Pichardo (2017) rynkovya nie Wykgzujq,lstotnego wplywu
na poziom dziatan pro§rodowiskowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Cameron and Quinn, 2006; Gebril Taha and Espino-
Rodriguez, 2020; Kariyapperuma, 2015; Maria del Rosario et al., 2017; Mohd. Asri et al., 2024;
Pokharel and Pokhrel, 2019)

Weryfikacja wymienionych badan wskazuje, ze model konkurujacych
warto$ci znajduje szerokie zastosowanie w empirycznych analizach sektora
turystycznego, w tym hoteli. Wyniki sugeruja, iz orientacje kulturowe roéznicuja
zdolno§¢ organizacji do wdrazania innowacji oraz realizacji celow
zrownowazonego rozwoju. W szczego6lnosci kultura adhokracji najczesciej
koreluje z wyzszym poziomem innowacyjnosci oraz implementacjg ekoinnowacji,
co mozna wigza¢ z jej orientacjg na elastycznosé, kreatywnosé i gotowos¢ do
podejmowania ryzyka. Kultura klanowa sprzyja natomiast budowaniu
zaangazowania pracownikow oraz stabilnosci relacji wewnetrznych, co przeklada
si¢ na jako$¢ ustug i1 efektywnos¢ operacyjna. Z kolei kultury rynkowa i
hierarchiczna wzmacniaja kontrolg, orientacj¢ wynikowa oraz standaryzacjg
procesow, jednak ich wptyw na innowacyjno$¢ i dziatania prosrodowiskowe jest
mniej jednoznaczny.

Przeglad literatury wskazuje, ze model CVF stanowi uzyteczne narzedzie
analityczne umozliwiajace badanie zalezno$ci migdzy kulturg organizacyjna a
innowacyjnoscia, jakoscig funkcjonowania organizacji oraz realizacja celow
zwiagzanych ze zrownowazonym rozwojem w hotelarstwie. Model pozwala
rowniez identyfikowa¢ dominujgce orientacje kulturowe i analizowac¢ ich zwigzek
ze zdolnoscig przedsiebiorstw hotelarskich do wdrazania innowacji i dziatan
prosrodowiskowych.
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W kontekscie rosnacej presji regulacyjnej, oczekiwan interesariuszy oraz
transformacji modeli biznesowych w kierunku zréwnowazonego rozwoju, w
literaturze zarzadzania wyksztatcita si¢ koncepcja Green Organizational Culture.
Stanowi ona rozwinigcie klasycznych uje¢ kultury organizacyjnej poprzez
integracje celoéw srodowiskowych z systemem wartosci, strukturg proceséw oraz
logika tworzenia warto$ci w przedsiebiorstwie. W przeciwienstwie do modelu
konkurujacych wartosci, ktory identyfikuje ogoélne orientacje kulturowe, Green
Organizational Culture koncentruje si¢ na stopniu internalizacji zasad ochrony
srodowiska w strategii i praktyce operacyjnej organizacji (Aggarwal and
Agarwala, 2025; Rosyanti et al., 2025). Podstaw teoretycznych tej koncepcji
nalezy poszukiwaé w nurcie zasobowym oraz w jego rozszerzeniu okreslanym jako
natural resource based view. W ujeciu tym zasoby i zdolnos$ci zwigzane z ochrong
srodowiska moga stanowi¢ zrodto trwatej przewagi konkurencyjnej, o ile s trudne
do imitacji, zakorzenione w strukturze organizacyjnej oraz spojne ze strategia
przedsigbiorstwa. Kultura organizacyjna pelni w tym kontekscie funkcje
mechanizmu koordynacyjnego, ktéry umozliwia integracje celéw ekonomicznych
i sSrodowiskowych w ramach jednego modelu operacyjnego. Internalizacja wartosci
prosrodowiskowych wptywa na sposdb podejmowania decyzji inwestycyjnych,
projektowania ustug oraz zarzadzania relacjami z interesariuszami (Imran and
Jingzu, 2022; Vargas-Hernandez et al., 2023).

Drugim istotnym nurtem teoretycznym wyjasniajagcym rozwoj kultury
srodowiskowej jest teoria instytucjonalna. Organizacje funkcjonujace w sektorze
hotelarskim podlegaja presji regulacyjnej, normatywnej oraz rynkowej zwiazanej
z oczekiwaniami konsumentéw, organizacji certyfikujacych oraz partnerow
biznesowych. Proces dostosowania do tych wymagan moze prowadzi¢ do
formalnego wdrazania systemow zarzadzania sSrodowiskowego, jednak dopiero ich
trwate zakorzenienie w kulturze organizacyjnej umozliwia osiggniecie spojnosci
pomigdzy deklaracjami strategicznymi a praktyka operacyjng (Moroz and
Szymanska, 2025; Zhang et al., 2025).

W literaturze Green Organizational Culture definiowana jest jako zbiorowy
system przekonan, norm i wzorcow zachowan ukierunkowanych na ochrone
srodowiska oraz racjonalne wykorzystanie zasobow naturalnych (Aggarwal and
Agarwala, 2023). Konstrukcja ta obejmuje zardwno wymiar poznawczy,
odnoszacy si¢ do postrzegania odpowiedzialnosci srodowiskowej, jak 1 wymiar
behawioralny, przejawiajacy si¢ w codziennych praktykach operacyjnych. W
przeciwienstwie do pojedynczych inicjatyw ekologicznych, kultura §rodowiskowa
ma charakter systemowy i dtugookresowy.

Analiza badan empirycznych pozwala wyodrebni¢ kilka powtarzajacych si¢
komponentéw Green Organizational Culture. Pierwszym z nich jest przywodztwo
ukierunkowane na zréwnowazony rozwdj. Kierownictwo organizacji odpowiada
za formulowanie celéw strategicznych, alokacje zasobdéw oraz ustanawianie
standardow postgpowania zgodnych z przyjetymi warto$ciami srodowiskowymi.
Spojnos¢ migdzy deklaracjami strategicznymi a decyzjami operacyjnymi wptywa
na stopien internalizacji zasad ekologicznych w calej organizacji. Drugim
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komponentem jest zaangazowanie pracownikow. W literaturze przedmiotu
wskazuje sie, ze skuteczno$¢ strategii Srodowiskowych zalezy od poziomu
identyfikacji personelu z warto§ciami organizacji oraz od istnienia mechanizmow
motywacyjnych wspierajacych zachowania prosrodowiskowe (Ali et al., 2024). W
tym kontek$cie praktyki zarzadzania zasobami ludzkimi, takie jak szkolenia,
systemy ocen czy powigzanie wynagrodzenia z realizacja celdéw srodowiskowych,
stanowig element infrastruktury kulturowej wspierajacej transformacje
organizacyjng. Trzecim komponentem jest integracja operacyjna celow
srodowiskowych z procesami funkcjonalnymi przedsigbiorstwa. Obejmuje ona
wlaczenie zasad zrownowazonego rozwoju do projektowania ustug, zarzadzania
energig, gospodarki odpadami, zakupéw oraz komunikacji marketingowe;j.
Organizacje o rozwini¢tej kulturze Srodowiskowej charakteryzuja sie wigksza
spojnoscia miedzy strategia a systemami zarzadzania, w tym wdrozeniem
standardow takich jak ISO 14001 czy branzowe certyfikaty ekologiczne.
Czwartym elementem jest orientacja na innowacje srodowiskowe. W literaturze
podkresla sig, ze kultura sprzyjajaca eksperymentowaniu 1 uczeniu si¢
organizacyjnemu zwicksza zdolnos¢ do wdrazania technologii ograniczajacych
zuzycie zasoboOw oraz emisj¢ zanieczyszczen. W sektorze hotelarskim moze to
obejmowaé inwestycje w systemy zarzadzania energig, rozwigzania oparte na
odnawialnych zrédtach energii czy modele biznesowe uwzgledniajace koncepcje
gospodarki obiegu zamknigtego (Ortega et al., 2025).

Mozna wskaza¢ na dodatnig zalezno$¢ migdzy poziomem rozwini¢cia kultury
srodowiskowej a wynikami w zakresie efektywno$ci ekologicznej i reputacji
rynkowej (Maheshwari et al.,, 2024). Organizacje, w ktorych wartosci
prosrodowiskowe sa trwale zakorzenione w kulturze, wykazuja wigksza zgodnos¢
z regulacjami, nizszy poziom zuzycia zasobOw oraz wyzszy poziom legitymizacji
spotecznej. W sektorze turystycznym wskazuje si¢ rowniez na zwigzek migdzy
postawami pracownikéw wobec zrownowazonego rozwoju a oceng wiarygodnosci
organizacji przez konsumentéw (Morrow and Mowatt, 2015).

Wdrazanie Green Organizational Culture wiaze si¢ jednak z barierami
organizacyjnymi, takimi jak opor wobec zmian, niedostateczne kompetencje
srodowiskowe czy brak spdjnosci systemOéw motywacyjnych. Formalne
wprowadzenie polityk srodowiskowych bez ich internalizacji moze prowadzi¢ do
rozbieznosci migdzy deklarowang strategia a rzeczywista praktyka operacyjng. Z
perspektywy zarzadzania wymaga to spojnego powigzania strategii sSrodowiskowe;j
ze strukturg organizacyjng oraz praktykami zarzadzania zasobami ludzkimi, tak
aby wartosci $rodowiskowe znajdowaly odzwierciedlenie w codziennym
funkcjonowaniu organizacji (Ahmad and Sadiq, 2025; Alrifae, 2026).

Relacja miedzy modelem konkurujacych wartosci a koncepcja Green
Organizational Culture ma charakter komplementarny. CVF identyfikuje
dominujace orientacje kulturowe organizacji, natomiast GOC odnosi si¢ do stopnia
przenikania warto$ci srodowiskowych przez te orientacje. Kultura klanowa moze
sprzyjac internalizacji norm odpowiedzialno$ci spotecznej poprzez wysoki poziom
zaangazowania pracownikoéw. Kultura adhokracji moze wspiera¢ wdrazanie
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ekoinnowacji dzigki orientacji na elastycznos¢ i eksperymentowanie. Kultura
hierarchiczna umozliwia formalizacje systemow zarzadzania $rodowiskowego,
natomiast kultura rynkowa moze integrowa¢ dziatania prosrodowiskowe z logika
budowania przewagi konkurencyjnej. Stopien rozwini¢cia Green Organizational
Culture zalezy zatem od konfiguracji warto$ci kulturowych oraz ich powigzania ze
strategia przedsiebiorstwa (Aichouche et al., 2022; Arise and Muzuva, 2024).

W literaturze przedmiotu koncepcja Green Organizational Culture zostata
rozwinigta zaro6wno na poziomie teoretycznym, jak i empirycznym. Badania
koncentrujag si¢ na identyfikacji mechanizméw, poprzez ktore kultura
srodowiskowa wptywa na wyniki organizacyjne, poziom innowacyjnosci
ekologicznej oraz efektywnos$¢ srodowiskowa przedsiebiorstw. W analizach tych
kultura organizacyjna traktowana jest jako zaséb strategiczny, ktéry integruje
warto$ci prosrodowiskowe z procesami operacyjnymi oraz systemami zarzadzania
zasobami ludzkimi. Szczegolne miejsce w tym nurcie zajmuja badania prowadzone
w sektorze hotelarskim, gdzie presja regulacyjna, oczekiwania konsumentdéw oraz
specyfika ustug powoduja, ze kwestie sSrodowiskowe staja si¢ elementem modelu
operacyjnego przedsigbiorstw. Przeglad wybranych badan empirycznych
dotyczacych Green Organizational Culture wskazano w tabeli 8.

Tabela 8. Zastosowanie koncepcji Green Organizational Culture w badaniach

empirycznych

Autor/Autorzy Tytul artykulu Gléwne wnioski
Opracowanie koncepcyjne Green
Organizational Culture jako systemu

P. Aggarwal, Green Organizational warto$ci i norm ukierunkowanych

T. Agarwala Culture: Conceptualization | $rodowiskowo; wskazanie na

(2021) and Framework zwigzek kultury srodowiskowej z
efektywnoscia ekologiczng i
wynikami organizacyjnymi.
Badanie empiryczne potwierdzito, ze
praktyki Green HRM wzmacniaja

P. Aggarwal, Linking Green HRM and kulture srodowiskowsg organizacji, co

T. Agarwala Green Organizational zwigksza poziom zachowan

(2022) Culture proekologicznych pracownikéw oraz

sprzyja realizacji strategii
Zréwnowazonego rozwoju.

B. Triatmanto,

C. S. Widagdo, | Competence on Employee oo 0. Kli

B. Supriadi, Performance and obe_lm.u_]qca. [NNOWAcyJnose, tmat
A. Haryono Organizational organzacyjny, b1ur0krag ¢!

(2022) Commitment in Star-Rated komunikacjg, pozytywnie wplywa na

Empirical Evidence of
Green Organizational
Culture and Green

Hotels that Implement Go
Green

Badanie przeprowadzone w hotelach
pieciogwiazdkowych wdrazajacych
koncepcj¢ go green wykazato, ze
Green Organizational Culture,

zaangazowanie pracownikow, ich
kompetencje srodowiskowe oraz
wyniki organizacyjne.
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Badanie empiryczne w Malezji
Green Organizational p 0tw1§rd2}lo dodatni wplyw Gr.ee.:n
- Organizational Culture na wyniki
Culture, Organizational organizacyjne oraz na poziom
M. Imran, Performance, Green s M nap
. . . zielonych innowacji. Wykazano
G. Jingzu Innovation, Environmental rownies mediuiaca role ereen
(2022) Performance: A innovation or ;qma( P ¢ rol
Mediation—Moderation ovation oraz moderujaca rolg
environmental performance w relacji
Model . . .
miedzy kulturg §rodowiskowsq a
efektywno$cig organizacyjna.
Badanie przeprowadzone w hotelach
Green Organisational w Republice Poh%dnlow.ej Afrykl
. . wykazato dodatnig zalezno$¢ miedzy
O. Fatoki, Culture and Environmental ..
Green Organizational Culture a
(2021) Performance: The Role of .
. Environmental Performance. Green
Green Innovation . . .
Innovation pehi petng funkcje
mediacyjng w tej relacji.
Hospitality Leading Green
for a Sustainable Scene: Badanie przeprowadzone w hotelach
The Mediating Role of w Arabii Saudyjskiej wykazato, ze
A. Hasanein, Green Organizational Green Organizational Culture petni
A. Metwally Culture in the Relationship | funkcj¢ mediujaca miedzy zielonym
(2025) Between Green Servant przywoédztwem stuzebnym a
Leadership and wynikami srodowiskowymi
Environmental przedsigbiorstw hotelarskich.
Performance
Impact of ereen human Badanie w hotelach cztero- i
A. A. Sheikh, p £ pigciogwiazdkowych wykazato, ze
resource management o
A. Shan, . Green Organizational Culture
practices on hotels .
N. M., Hassan, . pozytywnie wptywa na
environmental "
S. N. Khan, .. Environmental Performance oraz
. performance: A mediation . L .
A. AbdAlatti and moderation analvsis wzmacnia relacje miedzy praktykami
(2024) y GHRM a zachowaniami
pro$rodowiskowymi pracownikow.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: (Aggarwal and Agarwala, 2025, 2023; Fatoki, 2021;
Hasanein and Metwally, 2025; Sheikh et al., 2024; Triatmanto et al., 2022)

Z analizy zaprezentowanych wynikow badan wynika kilka powtarzajacych si¢
wnioskow. Po pierwsze, Green Organizational Culture wykazuje dodatni zwiazek
z wynikami $rodowiskowymi oraz szeroko rozumiang efektywnoscia
organizacyjng. Zaleznos$¢ ta bywa bezposrednia, jak w badaniach Fatoki (2021),
lub posrednia poprzez mechanizmy mediacyjne, takie jak green innovation czy
zielone przywodztwo. Po drugie, kultura srodowiskowa pozostaje w $cistej relacji
z praktykami zarzadzania zasobami ludzkimi. Badania P. Aggarwal i in. (2022)
oraz A. A. Sheikh i in. (2024) potwierdzaja, ze systemy Green HRM wzmacniaja
internalizacje wartos$ci prosrodowiskowych i przekladajg si¢ na zachowania
pracownikow oraz wyniki srodowiskowe hoteli. Po trzecie, w sektorze hotelarskim
Green Organizational Culture petli funkcje mechanizmu integrujacego cele
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strategiczne z codzienng praktyka operacyjna, co znajduje potwierdzenie w
badaniach prowadzonych w Indonezji, Republice Poludniowej Afryki, Arabii
Saudyjskiej oraz Pakistanie. Zestawienie wynikow badah wskazuje, ze kultura
moze by¢ analizowana jako konstrukcja wielowymiarowa, obejmujaca elementy
przywodztwa, systemOéw motywacyjnych, innowacyjnosci oraz integracji
procesowej. Jednocze$nie widoczna jest tendencja do modelowania jej wptywu
przy wykorzystaniu narzedzi analizy strukturalnej, co umozliwia identyfikacje
zaleznosci bezposrednich, mediacyjnych i moderacyjnych (Aggarwal and
Agarwala, 2025; Fatoki, 2021; Hasanein and Metwally, 2025; Sheikh et al., 2024).

3.3. Praktyczne implementacje dzialan Srodowiskowych w sektorze
hotelarskim

Praktyczne przejawy orientacji Srodowiskowej w sektorze hotelarskim
obejmuja wdrazanie proaktywnych strategii Srodowiskowych, ktore znajduja
odzwierciedlenie w formutowaniu dlugookresowych celow w zakresie
ograniczania zuzycia energii, wody oraz emisji zanieczyszczen, a takze w
implementacji systeméw zarzadzania srodowiskowego. W praktyce gospodarczej
dzialania te przyjmuja forme wdrazania standardow takich jak ISO 14001,
programéw certyfikacyjnych (np. Green Key) czy wewngtrznych polityk
zréwnowazonego rozwoju stosowanych przez migdzynarodowe sieci hotelowe. W
literaturze podkres$la sig, ze strategie te umozliwiajg formulowanie jasno
okreslonych celéw $rodowiskowych oraz ich instytucjonalizacje poprzez
odpowiednie polityki organizacyjne i budzetowanie dziatan proekologicznych
(Elkhwesky, 2022). W tym uj¢ciu dziatania srodowiskowe przestaja mie¢ charakter
incydentalny i stajg si¢ trwatym elementem zarzadzania przedsigbiorstwem.

Praktyczne przyktady implementacji strategii srodowiskowych obserwowane
sg w dziatalnosci miedzynarodowych sieci hotelowych. Przyktadowo Marriott
International realizuje globalny program ,Serve 360, w ramach ktérego
wyznaczane sg mierzalne cele w zakresie redukcji emisji gazow cieplarnianych,
zuzycia wody oraz ograniczania odpadoéw. Program ten obejmuje wdrazanie
standardow operacyjnych dotyczacych efektywnosci energetycznej, certyfikacji
obiektow oraz raportowania wynikow $rodowiskowych, co pozwala na
instytucjonalizacje dzialan proekologicznych w skali calej organizacji. Tego
rodzaju podejscie wskazuje na integracje celow srodowiskowych z zarzadzaniem
strategicznym oraz operacyjnym przedsigbiorstwa hotelarskiego (Marriott
International Inc, 2026).

W praktyce funkcjonowania hoteli istotne znaczenie majg dziatania
angazujace pracownikow w realizacj¢ celow srodowiskowych, takie jak programy
ograniczania zuzycia zasobow, inicjatywy redukcji odpadéw czy kampanie
edukacyjne skierowane do personelu. Wdrazanie procedur ponownego
wykorzystania recznikéw, optymalizacja zuzycia energii w pokojach czy systemy
segregacji odpadow wymagaja aktywnego udziatu pracownikow pierwszej linii. W
literaturze wskazuje si¢, ze skuteczno$¢ takich strategii jest uzalezniona od
zaangazowania interesariuszy, w szczegolnosci pracownikow, a ksztaltowanie
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klimatu sprzyjajacego kreatywnym zachowaniom proekologicznym moze
wzmacnia¢ zardwno efekty srodowiskowe, jak i wyniki spoteczne organizacji
(Murtaza et al., 2024). Ponadto implementacja inicjatyw takich jak programy
oszczgdno$ci zasobow, wdrazanie ekoetykiet czy podnoszenie efektywnosci
energetycznej moze przyczyniac sie¢ do poprawy konkurencyjnos$ci hoteli (Salem
et al., 2023; Singjai et al., 2018).

Rozwigzania $rodowiskowe wdrazane w hotelarstwie obejmuja réwniez
zastosowanie technologii wspierajacych efektywnos¢ operacyjng, takich jak
systemy zarzadzania energia (EMS), inteligentne instalacie HVAC czy
rozwigzania oparte na [oT, umozliwiajgce monitorowanie i optymalizacje zuzycia
zasobow w czasie rzeczywistym. Implementacja tego typu rozwigzan wymaga
jednak odpowiednich kompetencji organizacyjnych oraz zdolnosci do uczenia sig
i adaptacji. W literaturze podkres$la si¢, ze orientacja na uczenie si¢ oraz
innowacyjnos¢ zwickszaja zdolno$¢ przedsicbiorstw do wdrazania rozwigzan
srodowiskowych (Singjai et al., 2018). Praktyki operacyjne moga stanowié
przejaw glebszych wzorcoOw organizacyjnych, jednak w niniejszej pracy nie sa
analizowane poprzez bezposrednia obserwacje funkcjonowania przedsi¢biorstw
hotelarskich, lecz w zakresie ich deklarowania oraz komunikowania
konsumentom.

Podobne dziatania realizowane byly przez Accor w ramach programu ,,Planet
217, a nastgpnie ,,Planet 21 — Acting Here”. Program obejmowal dzialania
ukierunkowane na ograniczanie wplywu §rodowiskowego dziatalno$ci hotelowe;,
w tym zarzadzanie zuzyciem wody i energii, odpowiedzialne zakupy oraz
angazowanie pracownikow, klientow 1 partnerow w realizacje celow
zroéwnowazonego rozwoju. W ramach kolejnych inicjatyw srodowiskowych Accor
rozwijal rowniez dzialania dotyczace eliminacji jednorazowych produktow z
tworzyw sztucznych oraz odpowiedzialnego zarzadzania tancuchem dostaw
(Accor, 2023). Przyktad ten wskazuje na wlaczanie celoéw srodowiskowych do
praktyk operacyjnych przedsiebiorstwa hotelarskiego oraz angazowanie réznych
grup interesariuszy w ich realizacje.

Istotnym elementem implementacji dzialan $rodowiskowych jest réwniez
integracja celow srodowiskowych z praktykami zarzadzania zasobami ludzkimi.
W praktyce obejmuje to m.in. uwzglednianie aspektow srodowiskowych w
procesach rekrutacji, szkoleniach pracownikow oraz systemach ocen i motywacji.
W literaturze wskazuje si¢, ze takie podej$cie, okreslane jako Green HRM,
wzmacnia skuteczno$¢ dziatan proekologicznych poprzez ksztattowanie postaw i
kompetencji pracownikow (Tanveer et al., 2024).

Przyktadem integracji dzialan s$rodowiskowych z codzienna praktyka
operacyjng jest strategia ,,Travel with Purpose” realizowana przez Hilton. Jej
elementem jest system LightStay, wykorzystywany do monitorowania mig¢dzy
innymi zuzycia energii i wody, wytwarzania odpadow oraz efektéw dzialan
stuzacych poprawie efektywnosci $rodowiskowej hoteli. Dziatania obejmuja
roOwniez ograniczanie odpadow zywnosciowych oraz rozwoj odpowiedzialnego
zaopatrzenia, w tym zwigkszanie udzialu produktow pozyskiwanych zgodnie z

61
61:18583401



przyjetymi kryteriami S$rodowiskowymi. W realizacje strategii wilgczani sg
pracownicy réznych obszaréw funkcjonalnych hoteli, miedzy innymi gastronomii,
stuzb technicznych, housekeepingu i sprzedazy, ktérym przypisywane sa dziatania
zwigzane z ograniczaniem zuzycia zasobow, monitorowaniem danych
srodowiskowych oraz angazowaniem gosci w inicjatywy zrownowazonego
rozwoju (Hilton, 2026). Przyktad ten wskazuje, ze cele sSrodowiskowe sa wlaczane
nie tylko do strategii przedsigbiorstwa, lecz takze do biezacych praktyk
operacyjnych i zakresu odpowiedzialnosci pracownikow.

Pomimo rosngcego znaczenia dziatan $srodowiskowych, ich implementacja
napotyka na istotne bariery. W praktyce obejmuja one ograniczenia finansowe
zwigzane z kosztami inwestycji w technologie ekologiczne, niedobor wiedzy
specjalistycznej oraz opdr wobec zmian organizacyjnych. Dodatkowo specyfika
branzy hotelarskiej, charakteryzujacej si¢ wysoka intensywnoscig operacyjng oraz
koniecznoscig zapewnienia ciggtosci §wiadczenia ustug, moze utrudnia¢ integracje
celow srodowiskowych z biezgcymi procesami operacyjnymi (Khalil et al., 2024).

Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze skuteczno$¢ dziatan §rodowiskowych w
sektorze hotelarskim nie jest determinowana wylacznie zakresem ich wdrozenia,
lecz w istotnym stopniu zalezy od ich spdjnosci, konsekwencji oraz sposobu
komunikowania do interesariuszy. Nawet szeroko wdrozone dzialania
prosrodowiskowe moga nie wywotywaé oczekiwanych reakcji konsumentow,
jezeli nie sa przez nich dostrzegane lub sg interpretowane w sposob odmienny od
zamierzonego przez przedsiebiorstwo. Znaczenie ma zatem nie tylko zakres
realizowanych dziatan §rodowiskowych, lecz rowniez sposob ich postrzegania i
interpretowania przez odbiorcow. Uzasadnia to przyjecie w dalszej czgsci pracy
perspektywy koncentrujacej si¢ na percepcji konsumentow.

3.4. Komunikowanie kultury organizacyjnej w hotelarstwie

Skuteczne komunikowanie kultury organizacyjnej stanowi fundament
zapewnienia spojnej jakosci ustug, dostosowania zachowan pracownikow do
celow strategicznych organizacji oraz utrzymania trwalej przewagi konkurencyjne;j
w sektorze hotelarskim. W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze kultura
organizacyjna jest ksztaltowana, przyswajana i realizowana zaréwno poprzez
formalne, jak i nieformalne kanaty komunikacji, przy czym menedzerowie
odgrywajg kluczowa rol¢ w modelowaniu oraz przekazywaniu norm kulturowych
pracownikom pierwszej linii (Brownell, 1996, 1991; Davidson, 2003). W
kontekscie hotelarstwa, w ktorym jako$¢ ustug jest w duzej mierze ksztalttowana w
bezposrednich interakcjach miedzy personelem a konsumentem, kultura
organizacyjna jest komunikowana nie tylko poprzez formalne przekazy
przedsigbiorstwa, lecz rowniez poprzez zachowania pracownikow, sposob obstugi
oraz codzienne praktyki organizacyjne.

Kultura organizacyjna stanowi istotny czynnik determinujacy motywacje
pracownikow, ich zaangazowanie oraz sposob §wiadczenia ustug. Liczne badania
empiryczne wskazujg na jej zwigzek z satysfakcjg z pracy, zaangazowaniem
organizacyjnym, intencjami odejScia z pracy oraz jakoscig obstugi konsumenta w
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sektorze hotelarskim. Szczegodlnie korzystne efekty przypisuje si¢ kulturom
organizacyjnym zorientowanym rynkowo oraz innowacyjnie, ktore sprzyjaja
poprawie wynikdw organizacyjnych i ograniczeniu rotacji pracownikdéw, cho¢ ich
oddzialywanie moze rézni¢ si¢ w zaleznosci od kontekstu narodowego oraz
specyfiki organizacji (Bhardwaj and Kalia, 2021; Nazarian et al., 2021).
Komunikacja stanowi podstawowy mechanizm, za pomoca ktérego kultura
organizacyjna jest przekazywana, utrwalana i wzmacniana. Formalne deklaracje
wartosci, demonstracje przywodcze oraz codzienne interakcje tworzg ,historie,
rytuaty i sieci”, ktore osadzaja kulture w praktyce organizacyjnej (Brownell, 1996).
Jak podkresla Brownell (1996), liderzy powinni nie tylko komunikowa¢ standardy
jakos$ci, lecz przede wszystkim demonstrowaé je w praktyce, aby przetozyc
deklarowane wartosci na obserwowalne zachowania pracownikéw. W podobnym
duchu inni autorzy wskazuja na znaczenie kaskadowego przekazywania informacji
poprzez formalne i nieformalne sieci komunikacyjne oraz role menedzerow
sredniego szczebla w procesie interpretacji i implementacji norm kulturowych
(Brownell, 1991).

W literaturze przedmiotu kultura organizacyjna jest operacjonalizowana na
rézne sposoby, miedzy innymi z wykorzystaniem modelu Competing Values
Framework (CVF), obejmujacego kultury klanu, adhokracji, rynku i hierarchii,
oraz za pomocg skal odnoszacych si¢ do orientacji na konsumenta i zdolnosci
organizacji do kreowania pozytywnych doswiadczen ustugowych (Kao et al.,
2020). Zastosowanie takich narzgdzi umozliwia diagnoze kultury organizacyjnej
oraz ocen¢ skutecznosci jej komunikowania w kontekscie zarzadzania zmiana,
orientacji na konsumenta oraz efektywnosci organizacyjnej.

Komunikowanie kultury organizacyjnej odbywa si¢ za posrednictwem
zréznicowanych kanalow formalnych i nieformalnych. Do pierwszej grupy zalicza
si¢ m.in. szkolenia, procedury operacyjne, spotkania organizacyjne czy programy
wdrozeniowe, natomiast kanaly nieformalne obejmuja codzienne interakcje
migdzy pracownikami, mentoring oraz nieformalne rozmowy w miejscu pracy
(Cable and Parsons, 2001). W literaturze wskazuje si¢, ze identyfikacja
preferowanych  przez  pracownikow  kanatéw  komunikacji  sprzyja
skuteczniejszemu przekazywaniu wartosci  kulturowych oraz zwigksza
efektywno$¢ procesOw organizacyjnych. Szczegdlng role w tym procesie
odgrywajg liderzy organizacji, w tym dyrektorzy generalni oraz menedzerowie
sredniego szczebla. Podkresla si¢, ze bezposrednie demonstracje wartosSci
organizacyjnych, takich jak orientacja na konsumenta, etyczne postgpowanie czy
dazenie do wysokiej jakosci ustug, wywieraja wigkszy wplyw na postawy
pracownikow niz same komunikaty werbalne. Komunikacja przywddcza spojna z
warto$ciami organizacyjnymi wzmacnia ich legitymizacj¢ oraz sprzyja
internalizacji norm kulturowych przez pracownikow (Men, 2015; Welch, 2012).

Istotnym aspektem kultury organizacyjnej w hotelarstwie sg rowniez normy
zwigzane z zarzadzaniem czasem, takie jak tzw. ,face time”, ktore ksztattuja
oczekiwania dotyczace dostepnosci pracownikow oraz ich zaangazowania w zycie
organizacji. Wskazuje si¢, ze inwestycje czasowe wynikajace z kultury
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organizacyjnej wplywaja na rownowage miedzy zyciem zawodowym a prywatnym
menedzerow, co oddziatuje na poziom ich zaangazowania oraz ryzyko rotacji
pracownikow (O’Neill, 2012). Podkresla to znaczenie transparentnej komunikacji
oczekiwan organizacyjnych oraz modelowania zrownowazonych praktyk przez
lideréw. Proces komunikowania kultury organizacyjnej nabiera szczegdlnego
Znaczenia w sytuacjach zmian organizacyjnych. Skuteczna komunikacja zmian,
oparta na autentycznym przywodztwie i zrozumiatych przekazach, istotnie wptywa
na zaangazowanie pracownikow, ich satysfakcj¢ z pracy oraz klimat organizacyjny
sprzyjajacy wysokiej jakosci ustug (Shulga, 2021). Tym samym komunikacja staje
si¢ narzgdziem renegocjowania i utrwalania warto$ci kulturowych w okresach
transformacji organizacyjne;.

Efektywne komunikowanie kultury organizacyjnej przektada si¢ na szereg
pozytywnych rezultatdw organizacyjnych, w tym wzrost satysfakcji i
zaangazowania pracownikow oraz ograniczenie ich intencji odejécia z pracy. W
literaturze podkresla si¢ rowniez rolg zaufania interpersonalnego, ktore w
polaczeniu z okreslonymi typami kultury organizacyjnej sprzyja stabilizacji
zatrudnienia i wzmacnia trwato$¢ relacji organizacyjnych. Ponadto satysfakcja z
pracy moze petni¢ funkcj¢ mediatora pomigdzy wymiarami kultury organizacyjne;j
a zaangazowaniem pracownikéw (Hussien et al., 2021). Kultura organizacyjna,
skutecznie komunikowana i realizowana w praktyce, wptywa rowniez na jako$¢
ustug oraz doswiadczenia konsumentéw. W literaturze podkresla sie, ze klimat
organizacyjny oraz kultura organizacyjna stanowia wspoélzalezne determinanty
jakosci obstugi w hotelach, przy czym zastosowanie specyficznych dla branzy
narzedzi pomiarowych pozwala na ich precyzyjna analize. Z kolei rozwoj skal
zorientowanych na konsumenta, takich jak OCCD (Organizational Culture for
Customer Delight), pozwala menedzerom identyfikowa¢ i wzmacnia¢ czynniki
kulturowe sprzyjajace tworzeniu wyjatkowych doswiadczen konsumentow. W
literaturze podkresla si¢ rowniez zwigzek kultury organizacyjnej z wynikami
ekonomicznymi 1 odporno$cia organizacji. Badania wskazuja, ze kultura
korporacyjna moze pozytywnie wplywa¢ na reputacje, dzialania z zakresu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz dlugoterminowag stabilnosé¢
przedsigbiorstw hotelarskich (Siyal et al., 2022). Dodatkowo, wykorzystanie
wywiadu konkurencyjnego jako elementu kultury organizacyjnej moze wzmacniac
efektywnos$¢ organizacyjng i stanowi¢ mediator w relacji miedzy kulturg a
wynikami przedsigbiorstwa (Alkandi and Helmi, 2024).

Nalezy jednak zauwazy¢, ze wplyw kultury organizacyjnej 1 jej
komunikowania moze ro6zni¢ si¢ w zaleznosci od kontekstu kulturowego, typu
hotelu oraz jego pozycji rynkowej. Zréznicowanie to wskazuje na koniecznosc¢
dostosowywania strategii komunikacyjnych do specyfiki lokalnych uwarunkowan
spoteczno-kulturowych oraz struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa. Z
perspektywy praktyki zarzadzania wyniki badan wskazuja na potrzebe stosowania
zintegrowanych strategii komunikacyjnych, obejmujacych demonstracje wartosci
kulturowych przez lideréw, dostosowanie kanaléow komunikacji do preferencji
pracownikoéw, transparentne komunikowanie zmian organizacyjnych oraz
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systematyczne monitorowanie kultury organizacyjnej z wykorzystaniem
wystandaryzowanych narzedzi pomiarowych (Kao et al., 2020).

Komunikowanie kultury organizacyjnej w sektorze hotelarskim nie ogranicza
si¢ wylacznie do relacji wewnetrznych, lecz obejmuje réwniez szerokie spektrum
interesariuszy zewnetrznych, w  szczegolnosci konsumentow, partnerow
biznesowych oraz spotecznosci lokalne. W warunkach wysokiej intensywnosci
kontaktow ustugowych wartosci organizacyjne sa bowiem nie tylko przekazywane
pracownikom, ale takze manifestowane w bezposrednich interakcjach z
konsumentami oraz komunikowane poprzez dziatania marketingowe, standardy
obstlugi i codzienne praktyki operacyjne. Kultura organizacyjna oddziatuje nie
tylko na zachowania wewnatrz organizacji, lecz poprzez obserwowalne i
komunikowane praktyki moze rowniez ksztaltowa¢ sposob postrzegania
przedsigbiorstwa przez konsumentéw (Puciato, 2011).

Z perspektywy interesariuszy zewnetrznych szczegélne znaczenie ma
spojno$¢ pomiedzy deklarowanymi warto$ciami a ich rzeczywistg realizacjg w
praktyce operacyjnej. W przypadku przedsiebiorstw hotelarskich, gdzie
doswiadczenie konsumenta jest bezposrednio powigzane z jako$cig interakcji z
personelem, wszelkie rozbieznosci pomigdzy komunikacjg a dzialaniem moga
prowadzi¢ do obnizenia wiarygodno$ci organizacji oraz ostabienia zaufania. Tym
samym kultura organizacyjna staje si¢ elementem budowania reputacji rynkowej,
wplywajac nie tylko na ocen¢ jakoSci ustug, lecz takze na postrzegang
autentyczno$¢ i odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa (Michalak and Koztowski,
2012).

Ponadto komunikowanie kultury organizacyjnej wobec interesariuszy
zewngtrznych odbywa sie nie tylko w sposob bezposredni, lecz rowniez posrednio
— poprzez symbole organizacyjne, narracje marketingowe, dziatania z zakresu
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu oraz obecno$¢ w przestrzeni cyfrowe;.
Wspolczesne przedsigbiorstwa hotelarskie funkcjonujag bowiem w Srodowisku
informacyjnym, w ktérym komunikaty organizacyjne podlegaja ciaglej
reinterpretacji przez konsumentow i inne grupy interesariuszy. W konsekwencji
kultura organizacyjna nie jest jedynie wewnetrzng cechg organizacji, lecz
dynamicznym konstruktem spotecznym, wspottworzonym w procesie interakcji i
komunikacji z otoczeniem (Tyszkiewicz and Tyszkiewicz, 2019).

W odniesieniu do komunikowania kultury $rodowiskowej szczegolne
znaczenie ma spojnos¢ pomigdzy deklarowanymi wartosciami a ich
obserwowalnymi przejawami w dzialalno$ci przedsigbiorstwa hotelarskiego.
Konsumenci moga bowiem ksztattowac oceng orientacji sSrodowiskowej hotelu na
podstawie komunikowanych dziatan, stosowanych oznaczen i certyfikatow oraz
innych elementow widocznych w procesie $§wiadczenia ustug. Niespojnosé
pomiedzy deklaracjami a obserwowalnymi dziataniami moze ostabiac
wiarygodnos$¢ przekazu i zaufanie konsumentow. Z tego wzgledu komunikowanie
dziatan $rodowiskowych stanowi istotny element Kksztaltowania sposobu
postrzegania przedsigbiorstwa hotelarskiego przez jego konsumentow.
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Przeprowadzona analiza wskazuje, ze komunikowanie kultury organizacyjnej
w sektorze hotelarskim stanowi wielowymiarowy proces obejmujacy zardwno
oddzialywanie wewnetrzne, jak i relacje z interesariuszami zewnetrznymi. Jego
skutecznos¢ zalezy od spojnosci pomiedzy deklarowanymi warto§ciami a ich
rzeczywistg realizacjag w praktyce operacyjnej oraz od zdolnos$ci organizacji do
wykorzystania  zréznicowanych  kanatow  komunikacji. W  warunkach
intensywnych interakcji ustugowych kultura organizacyjna nie tylko ksztattuje
zachowania pracownikow, lecz takze wplywa na sposob postrzegania organizacji
przez konsumentow oraz inne grupy interesariuszy.

W tym ujeciu szczegolnego znaczenia nabiera wymiar srodowiskowy kultury
organizacyjnej, ktory komunikowany zaréwno bezposrednio, jak i posrednio moze
oddzialywa¢ na percepcje wiarygodnosci organizacji oraz poziom zaufania
konsumentéw. Przyjecie perspektywy interesariusza zewnetrznego pozwala
analizowac kulture organizacyjng nie tylko jako mechanizm wewnetrzny, lecz jako
element procesu ksztaltowania reakcji rynkowych. Stanowi to podstawg dla
dalszych analiz empirycznych, w ktorych badany bedzie mechanizm przej$cia od
percepcji dziatan organizacyjnych do intencji behawioralnych konsumentow.

3.5. Podsumowanie

Przeprowadzona analiza literatury pozwala stwierdzi¢, ze kultura
organizacyjna stanowi kluczowy element determinujacy sposob funkcjonowania
przedsigbiorstw hotelarskich, wptywajac zar6wno na procesy wewnetrzne, jak i
relacje z otoczeniem. W ujeciu wspotczesnym jest ona postrzegana nie tylko jako
wzglednie trwaty system warto$ci i norm, lecz takze jako dynamiczny proces
ksztaltowania znaczen, podlegajacy ciaglej reinterpretacji w odpowiedzi na zmiany
otoczenia. Szczegdlne znaczenie tego zjawiska ujawnia si¢ w sektorze hotelarskim,
gdzie intensywno$¢ interakcji z konsumentem oraz wysoka zmienno$¢ warunkow
rynkowych wymagaja spdjnosci kulturowej oraz zdolnosci adaptacyjnych
organizacji.

Przeglad modeli teoretycznych, w tym modelu konkurujacych wartosci
(CVF), wskazuje na zréznicowanie orientacji kulturowych oraz ich odmienny
wplyw na efektywno$¢ operacyjng, innowacyjno$¢ oraz realizacje celow
zrownowazonego rozwoju. Jednoczesnie rozwoj koncepcji Green Organizational
Culture podkres$la znaczenie integracji wartosci $rodowiskowych z systemem
zarzadzania oraz praktyka operacyjng przedsigbiorstw hotelarskich. W tym ujeciu
dziatania prosrodowiskowe przestaja mie¢ charakter incydentalny, a stajg si¢
elementem dlugookresowej logiki funkcjonowania organizacji.

Analiza literatury oraz przyktadéw praktycznych implementacji wskazuje, ze
skuteczno$¢ dziatan srodowiskowych zalezy nie tylko od zakresu ich wdrozenia,
lecz réwniez od stopnia ich zakorzenienia w kulturze organizacyjnej oraz spdjnosci
pomigdzy deklaracjami a praktykg operacyjng. Szczegolng role w tym procesie
odgrywa komunikowanie kultury organizacyjnej, ktére obejmuje zaréwno relacje
wewnetrzne, jak 1 oddzialywanie na interesariuszy zewnetrznych. W warunkach
gospodarki ustugowej warto$ci organizacyjne sag bowiem nie tylko przekazywane
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pracownikom, lecz rowniez manifestowane w kontaktach z konsumentami oraz
komunikowane poprzez dziatania marketingowe i1 operacyjne, wptywajac na
Sposob postrzegania organizacji.

W tym kontek$cie kultura organizacyjna, a w szczegdlnosci jej wymiar
srodowiskowy, moze by¢ interpretowana jako mechanizm ksztattujacy percepcje
przedsigbiorstwa przez konsumentow oraz ich reakcje rynkowe. Przyjete w pracy
ujecie kultury srodowiskowej jako konstruktu analizowanego z perspektywy
interesariusza zewnetrznego pozwala na powigzanie dzialan organizacji z ich
odbiorem rynkowym. Stanowi to podstawe dalszych analiz empirycznych, w
ktorych badany bedzie mechanizm przejscia od percepcji dziatan organizacyjnych
do intencji behawioralnych konsumentow.

Z punktu widzenia niniejszej rozprawy szczegdlne znaczenie ma nie tylko
rzeczywisty zakres wdrazania wartosci srodowiskowych w przedsiebiorstwach
hotelarskich, lecz takze sposob, w jaki dzialania te sg postrzegane przez
konsumentéw. Kultura organizacyjna oparta na wartoSciach zréwnowazonego
rozwoju oddziatuje na rynek przede wszystkim poprzez widoczne praktyki,
komunikaty, certyfikaty oraz spojnos¢ deklaracji z dziataniami. Dlatego w czgsci
empirycznej kultura ta zostata ujeta jako postrzegana kultura srodowiskowa hotelu.
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4. Zachowania konsumentow a zrownowazona turystyka

4.1. Behawioralne aspekty zachowan konsumentow ushug
hotelarskich

Zachowania konsumentéw stanowig jeden z podstawowych obszaréw
zainteresowania wspotczesnych nauk o zarzadzaniu, marketingu oraz ekonomii
behawioralnej. W literaturze przedmiotu zachowania konsumentow definiowane
sg jako ogot dziatan oraz procesow decyzyjnych zwiazanych z poszukiwaniem,
wyborem, zakupem, uzytkowaniem oraz ocena produktow i ustug w celu
zaspokojenia okreslonych potrzeb (Aziewicz, 2024; Rajagopal, 2020). Proces
podejmowania decyzji konsumenckich ma charakter ztozony 1 wielowymiarowy,
poniewaz jest rezultatem oddzialywania czynnikéw ekonomicznych, spotecznych,
kulturowych, emocjonalnych oraz psychologicznych. Wspdlczesne podejscie
behawioralne zaktada, ze konsumenci nie podejmuja decyzji w sposob catkowicie
racjonalny, lecz czesto kierujg si¢ uproszczonymi schematami poznawczymi,
emocjami oraz subiektywna interpretacjg informacji rynkowych. Szczegdlnego
znaczenia nabiera to w sektorze ustug hotelarskich, gdzie proces oceny oferty jest
silnie uzalezniony od percepcji jakosci, do§wiadczen konsumentéw oraz sposobu
komunikowania wartosci oferowanych przez przedsiebiorstwo (Rudzewicz, 2018).

Wspolczesna branza hotelarska funkcjonuje w ztozonym i dynamicznym
srodowisku rynkowym, w ktorym decyzje konsumentow sg ksztaltowane przez
réznorodne mechanizmy poznawcze oraz czynniki behawioralne. Zastosowanie
podejscia behawioralnego w zarzadzaniu strategicznym, marketingu oraz
zarzadzaniu jakoscia pozwala na glebsze zrozumienie proceséw wplywajacych na
wybory konsumentdéw oraz sposob postrzegania ofert przedsiebiorstw hotelarskich
(Zygan, 2013). Wiedza ta umozliwia hotelom lepsze dostosowanie ustug do
rzeczywistych  oczekiwan  konsumentéow, skuteczniejsze  projektowanie
komunikacji marketingowej oraz bardziej efektywne budowanie przewagi
konkurencyjnej. W warunkach rosnacej konkurencji na rynku hotelarskim
umiejetno$¢  rozpoznawania mechanizméw  wplywajacych na  decyzje
konsumentéw staje si¢ istotnym elementem zarzadzania przedsicbiorstwem i
ksztaltowania jego pozycji rynkowej (Mruk, 2019).

Podejscie behawioralne zaktada, ze konsumenci czesto podejmuja decyzje
pod wptywem heurystyk, emocji oraz btedow poznawczych, ktdre upraszczaja
proces oceny ofert rynkowych. Wybory konsumentéw na rynku ustug hotelarskich
sa ksztaltowane nie tylko przez takie cechy oferty jak cena i jakos$¢ ustug, lecz
rOwniez przez postrzegang warto$¢, wczesniejsze doswiadczenia, opinie innych
uzytkownikow oraz sposdb prezentacji informacji o ofercie. W literaturze
podkresla si¢, ze konsumenci sg szczegolnie podatni na efekt zakotwiczenia, efekt
ramowania oraz awersj¢ do strat, co moze wplywac na sposob interpretacji ofert
hotelowych oraz oceng atrakcyjnosci ustug. Mechanizmy te majg istotne znaczenie
zardbwno dla projektowania strategii marketingowych, jak i dla zarzadzania
relacjami z konsumentami. Odpowiednio skonstruowany przekaz marketingowy
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moze bowiem oddzialywa¢ na emocjonalne aspekty decyzji konsumentow i
wzmacnia¢ ich zaangazowanie wobec marki hotelowej (Goryushkina et al., 2019).

W obszarze zarzadzania strategicznego przedsigbiorstwa hotelarskie coraz
czeéciej] wykorzystuja zatozenia podejscia behawioralnego w celu lepszego
dostosowania oferty do preferencji konsumentéw oraz ograniczania ryzyka
wynikajacego ze zmiennosci otoczenia rynkowego. Jak wskazuja N. Goryushkina
i in. (2019), dywersyfikacja ustug hotelowych umozliwia bardziej efektywne
reagowanie na zmieniajagce si¢ potrzeby konsumentéw, ktore czesto sg
ksztaltowane przez nieuswiadomione mechanizmy decyzyjne. Z perspektywy
zarzadzania oznacza to konieczno$¢ tworzenia elastycznych modeli
funkcjonowania przedsi¢biorstw hotelarskich, uwzgledniajagcych zroéznicowane
oczekiwania poszczegélnych grup konsumentéw (Goryushkina et al., 2019). S.
Lee i in. (2016) podkreslaja natomiast, ze zrozumienie zachowan konsumentow w
okresach kryzysow gospodarczych umozliwia bardziej efektywne ksztaltowanie
polityki cenowej oraz strategii promocyjnych (Lee et al., 2016). Konsumenci
czgsto nie oceniajg wartosci ustug wytacznie w sposob ekonomiczny, lecz pod
wplywem subiektywnego postrzegania korzysci oraz ryzyka. Sposob
komunikowania ceny moze ksztaltowac postrzegang atrakcyjno$¢ oferty hotelowe;j
1 stanowi¢ jeden z czynnikdw uwzglednianych przez konsumentéw przy
podejmowaniu decyzji rezerwacyjne;.

Szkota behawioralna dostarcza réwniez istotnych wskazowek w zakresie
marketingu hotelowego, szczegdlnie w kontekscie budowania wizerunku
przedsigbiorstwa oraz ksztattowania preferencji konsumentoéw. Jak wskazuja S.
Punitha i in. (2015), sposéb komunikowania dziatan proekologicznych ma istotne
znaczenie dla sposobu postrzegania hotelu przez konsumentdéw. Szczegdlng role
odgrywa w tym przypadku efekt ramowania, odnoszacy si¢ do sposobu
prezentowania informacji oraz wptywu komunikatu na interpretacje oferty przez
odbiorcow. Odpowiednio skonstruowane narracje marketingowe przedstawiajace
hotel jako przedsigbiorstwo odpowiedzialne spotecznie i srodowiskowo moga
zwigksza¢ zainteresowanie oferta oraz wptywacé na pozytywna ocen¢ marki. W
praktyce oznacza to, ze dziatania z zakresu zréwnowazonego rozwoju moga
oddziatywa¢ na decyzje konsumentéw nie tylko poprzez ich rzeczywiste
wdrazanie, lecz rowniez poprzez sposob ich komunikowania i poziom postrzegane;j
wiarygodnosci przedsicbiorstwa (Punitha et al., 2015).

Wspotczesne przedsigbiorstwa hotelarskie coraz czgéciej wykorzystuja
rowniez zatozenia marketingu doswiadczen, ktory koncentruje si¢ na tworzeniu
emocjonalnie angazujagcych doznan zwigzanych z korzystaniem z ustlug
hotelowych. Jak zauwazaja J. S. Horng i in. (2022), pozytywne doswiadczenia
konsumentéw zwigkszaja prawdopodobienstwo ponownego wyboru hotelu oraz
wzmacniaja lojalno§¢ wobec marki. Podejécie to wpisuje si¢ w zalozenia szkoty
behawioralnej, zgodnie z ktérymi konsumenci podejmujg decyzje nie tylko na
podstawie cech funkcjonalnych ustugi, lecz rowniez pod wptywem emocji oraz
subiektywnych odczu¢ zwigzanych z doswiadczeniem konsumpcyjnym (Horng et
al.,, 2022). Odpowiednio zaprojektowane do$wiadczenia konsumentow moga
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wplywa¢ na postrzegang warto$¢ ustug, poziom satysfakcji oraz sktonnos¢ do
rekomendowania hotelu innym uzytkownikom.

W obszarze zarzadzania jakoscig zastosowanie podejscia behawioralnego
umozliwia lepsze dostosowanie uslug do oczekiwan konsumentéw oraz
zwigkszenie poziomu ich satysfakcji. Badania F. Leite Pereira i in. (2022)
wskazuja, ze preferencje konsumentéw oraz btedy poznawcze zwigzane z
percepcja jakosci ustug moga istotnie wptywaé na ocen¢ pobytu hotelowego.
Szczegodlne znaczenie maja w tym przypadku elementy oferty, ktore sg tatwo
zauwazalne 1 zapamietywane przez konsumentéow. Przykltadem moga by¢
$niadania hotelowe, ktore mimo ze stanowig jedynie cze$¢ catej ushugi, czesto
wywierajg istotny wplyw na ogdlng ocen¢ hotelu oraz decyzje o ponownym
wyborze obiektu. Wynika to z efektu dostepnosci, zgodnie z ktorym konsumenci
przypisuja wigksze znaczenie tym elementom doswiadczenia, ktore sa najbardziej
wyraziste 1 fatwe do przywotania w pamigci (Leite-Pereira et al., 2022). Podobnie
S. A. Way i in. (2024) wskazuja, ze budowanie pozytywnego Srodowiska
organizacyjnego wptywa na wzrost zaangazowania pracownikéw, co posrednio
przektada si¢ na poprawe jako$ci ustug oraz poziomu satysfakcji konsumentéw
(Way et al., 2024). Przytoczone wyniki wskazuja, ze postrzegana jakos¢ ustug
hotelowych moze by¢ ksztaltowana zarowno przez sposob, w jaki konsumenci
oceniaja 1 zapamigtuja poszczegdlne elementy do§wiadczenia hotelowego, jak i
przez uwarunkowania organizacyjne oddziatujace na zaangazowanie pracownikow
1 jako$¢ obstugi.

Istotnym elementem wspotczesnych zachowan konsumenckich w
hotelarstwie jest rowniez rosngce znaczenie digitalizacji oraz elektronicznego
word of mouth. Opinie i rekomendacje publikowane w Internecie staty si¢ jednym
z podstawowych zrodet informacji wykorzystywanych przez konsumentow
podczas podejmowania decyzji dotyczacych wyboru hotelu. Jak wskazuja G. de
Blanes Sebastian i in. (2024), jako$¢ oraz wiarygodno$¢ treSci zamieszczanych
online maja istotny wplyw na intencje rezerwacyjne konsumentow. Zjawisko to
mozna wyjasni¢ poprzez koncepcje spotecznego dowodu stusznosci, zgodnie z
ktora konsumenci che¢tniej wybieraja oferty cieszace si¢ pozytywna oceng innych
uzytkownikow. Zarzadzanie reputacjg online, monitorowanie opinii konsumentéw
oraz aktywna komunikacja z uzytkownikami nalezag do dzialan wspierajacych
zarzadzanie przedsi¢gbiorstwem hotelarskim i ksztattowanie sposobu postrzegania
jego oferty przez konsumentoéw (Garcia-de-Blanes-Sebastian et al., 2024).

Coraz wicksze znaczenie w hotelarstwie zyskuja réwniez rozwigzania
zwigzane z projektowaniem przestrzeni ustugowej oraz ksztalttowaniem
doswiadczen sensorycznych konsumentéw. Szczegdlnym przykladem jest
biophilic design, polegajacy na wykorzystywaniu elementow inspirowanych
naturg w projektowaniu przestrzeni hotelowej. Badania wskazuja, ze obecnos¢
naturalnych materiatéw, zieleni oraz odpowiedniego oswietlenia moze pozytywnie
wplywaé na percepcje jakosci ustug oraz poziom satysfakcji konsumentow.
Konsumenci czgsto pod§wiadomie kojarza takie rozwigzania z wysoka jakoscia,
komfortem oraz odpowiedzialnoscia $rodowiskowa przedsigbiorstwa. Swiadome
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projektowanie przestrzeni hotelowej z uwzglednieniem tych elementow moze wigc
wzmacnia¢ pozytywne doswiadczenia konsumentéw oraz wplywaé¢ na ich
lojalnos¢ wobec marki hotelowej (Dziedzic, 2016; Liczmanska, 2015).

Z perspektywy behawioralnej szczegélnego znaczenia nabiera réwniez
zrdéznicowanie preferencji konsumentdéw. Poszczeg6lne grupy konsumentéw moga
odmiennie postrzega¢ warto§¢ ustug hotelowych, znaczenie dziatan
srodowiskowych czy role ceny w procesie podejmowania decyzji. Czgsc¢
konsumentéw koncentruje si¢ przede wszystkim na aspektach ekonomicznych i
funkcjonalnych, podczas gdy inni przywiazuja wigksza wage do jakosci
doswiadczen, komunikacji marketingowej lub dziatanh zwigzanych ze
zrownowazonym rozwojem. Zarzadzanie przedsigbiorstwem hotelarskim powinno
uwzglednia¢ zréznicowanie sposobéw podejmowania decyzji przez poszczegodlne
grupy konsumentow. W kontek$cie rosngcego znaczenia zréwnowazonego
rozwoju zasadne jest identyfikowanie segmentéw konsumentéw réznigcych sig
poziomem akceptacji dziatan proekologicznych oraz wagg przypisywang aspektom
srodowiskowym przy wyborze hotelu (Morawska, 2021).

4.2. Czynniki wplywajace na decyzje konsumentow ushug hotelarskich

Decyzje konsumentow na rynku ustlug hotelarskich sg rezultatem
oddziatywania wielu zréznicowanych czynnikoéw o charakterze ekonomicznym,
demograficznym, kulturowym oraz psychologicznym. Czynniki te wplywaja
zaréwno na mozliwosci finansowe konsumentow, jak i na ich preferencje, postawy
oraz sposob postrzegania ofert przedsiebiorstw hotelarskich. Wspotczesny
konsument funkcjonuje w warunkach wysokiej dostepnosci informacji oraz duzej
konkurencji rynkowej, co powoduje, ze proces podejmowania decyzji staje si¢
coraz bardziej ztozony i wielowymiarowy. W literaturze podkresla si¢, ze wybor
ustug hotelarskich nie jest wylacznie rezultatem racjonalnej analizy ceny i jakosci,
lecz pozostaje silnie powigzany z subiektywna ocena wartosci, doswiadczen oraz
sposobu komunikowania oferty przez przedsigbiorstwo. Z tego wzgledu
determinanty decyzji konsumenckich nalezy rozpatrywac¢ jako system wzajemnie
powigzanych czynnikow wplywajacych na zachowania konsumentéw oraz ich
reakcje wobec dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie (Jung
and Baloglu, 2025).

Syntetyczne ujecie najwazniejszych determinant decyzji konsumenckich na
rynku ustug hotelarskich ilustruje schemat 2.
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* Percepcja * Réznice jezykowe

Schemat 2. Czynniki wptywajace na decyzje turystow
Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie literatury

Zaprezentowane determinanty tworza zlozony uktad uwarunkowan
wptywajacych na wybory konsumentéw ustug hotelarskich. Poszczegolne grupy
czynnikow moga oddzialywaé na decyzje jednoczesnie, a ich znaczenie jest
zréznicowane w zaleznosci od cech konsumenta oraz kontekstu podejmowanej
decyzji. Wybor hotelu moze zatem wynika¢ z facznego oddziatywania czynnikow
ekonomicznych, spotecznych, kulturowych i psychologicznych, ktorych rola moze
zmienia¢ si¢ w zaleznoSci od doswiadczen konsumenta, celu podrozy oraz
uwarunkowan sytuacyjnych.

Jednym z podstawowych czynnikow wplywajacych na decyzje konsumenckie
w hotelarstwie jest dochod rozporzadzalny konsumentéw. W literaturze naukowe;j
przyjmuje si¢, ze ustugi turystyczne i hotelarskie charakteryzuja si¢ dodatnig
elastycznoscig dochodowa, co oznacza, ze wzrost dochodéw prowadzi do
zwickszenia sktonno$ci do wydatkow na podroze, rekreacje oraz ustugi o wyzszym
standardzie (Crouch, 1995; Song and Li, 2008). Zalezno$¢ ta jest szczegdlnie
widoczna w przypadku uslug premium oraz hoteli oferujagcych rozbudowang
infrastrukture i dodatkowe udogodnienia. Wyzszy poziom dochodow zwigksza
bowiem mozliwosci finansowe konsumentéw i pozwala na wybor bardziej
zroznicowanych oraz jakosciowo zaawansowanych ofert hotelowych. W
warunkach pogorszenia sytuacji ekonomicznej konsumenci sg natomiast bardziej
sktonni do ograniczania wydatkéw zwigzanych z podrozami, poszukiwania
tanszych alternatyw lub rezygnacji z cze$ci ustug dodatkowych (Tran et al., 2019).
Sytuacja ekonomiczna konsumentow moze wplywac nie tylko na czestotliwosé
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podejmowania podrézy, lecz takze na poziom wydatkow turystycznych,
wrazliwo$¢ cenowa oraz wybor standardu ustug hotelowych.

Istotna role w procesie podejmowania decyzji odgrywaja rowniez ceny ushug
hotelarskich, ktore wptywaja na oceng atrakcyjnosci oferty oraz wybor
konkretnego obiektu. Elastyczno$¢ cenowa popytu wskazuje, ze zmiany cen moga
istotnie modyfikowa¢ zachowania konsumentow, szczegoélnie w segmentach
charakteryzujacych si¢ wysoka wrazliwoscia cenowa. Wzrost kosztow
zakwaterowania moze prowadzi¢ do spadku zainteresowania okreslong oferta,
podczas gdy promocje, programy lojalnoSciowe oraz oferty specjalne moga
skutecznie stymulowaé popyt (Herbik, 2024). W przypadku ustug hotelarskich
cena pelni nie tylko funkcj¢ ekonomiczna, lecz moze réwniez stanowi¢ zrodto
informacji wykorzystywane przez konsumentow przy ocenie oferty. W warunkach
niepelnej informacji wyzsza cena moze by¢ interpretowana jako sygnal wyzszej
jakos$ci ustug, co odpowiada mechanizmowi heurystyki cena—jakos¢ (Chen et al.,
2009; Chiu and Chen, 2014; Lee, 2013). Sposob ksztaltowania polityki cenowej
moze wplywa¢ na postrzeganie przedsicbiorstwa hotelarskiego oraz oceng
wartos$ci oferowanych ustug. W warunkach nasilonej konkurencji istotne staje si¢
dostosowywanie poziomu cen do oczekiwan konsumentéw dotyczacych jakosci
oraz ich sktonnosci do ponoszenia okre§lonych kosztow.

W kontekscie miedzynarodowego rynku turystycznego istotne znaczenie maja
rowniez kursy walutowe, ktore wptywaja na optacalnos¢ podrézy zagranicznych
oraz poziom wydatkow ponoszonych przez konsumentow. Ostabienie waluty kraju
przyjmujacego moze zwicksza¢ jego atrakcyjno$¢ cenowa dla turystow
zagranicznych, natomiast jej umocnienie moze ogranicza¢ zainteresowanie
podrézami migdzynarodowymi (Serdar and Demir6z, 2005). Decyzje dotyczace
wyboru destynacji oraz standardu ustug hotelowych moga by¢ ksztaltowane przez
sytuacj¢ makroekonomiczng oraz zmiany zachodzace w otoczeniu finansowy

Obok determinant ekonomicznych istotng role odgrywaja cechy
demograficzne konsumentow, ktoére wplywaja na preferencje dotyczace destynacji,
standardu ustug, sposobu podrézowania oraz oczekiwan wobec przedsigbiorstw
hotelarskich. Wiek stanowi jeden z najwazniejszych czynnikdéw rdznicujgcych
zachowania konsumentow. Mtodsi konsumenci czeséciej poszukuja nowych
doswiadczen, aktywnych form wypoczynku oraz nowoczesnych rozwigzan
technologicznych, natomiast osoby starsze wigkszg wage przywigzuja do
komfortu, bezpieczenstwa oraz przewidywalno$ci ustug (Coghlan, 2015). Roznice
obserwuje si¢ rowniez w zalezno$ci od plci. Mgzezyzni czeSciej wybieraja oferty
zwigzane z aktywno$cig fizyczng i wyjazdami o charakterze przygodowym,
podczas gdy kobiety czeSciej preferujg oferty nastawione na relaks, regeneracje
oraz wysoki poziom komfortu (Hsu et al., 2013; Rudnicki, 2012). Istotne znaczenie
ma takze poziom wyksztatcenia, ktory wpltywa na sposob postrzegania podrozy
oraz oczekiwania wobec ustug hotelowych. Osoby lepiej wyksztatcone czeSciej
wybieraja ushugi zwigzane =z turystyka kulturowa, poznawczg oraz
doswiadczeniowa (McKercher, 2002). Wielko$¢ gospodarstwa domowego wplywa
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natomiast na wybor rodzaju obiektu, zakres ustug dodatkowych oraz sposob
organizacji podrozy (Delekta et al., 2018).

Waznym elementem ksztattujacym decyzje konsumentow sg rowniez
uwarunkowania kulturowe. Kultura narodowa, rozumiana jako system wartosci,
norm i wzorcow zachowan, wpltywa na sposdb postrzegania podrozy oraz
oczekiwania wobec jakosci ustug hotelowych (Hofstede, 2006; Niezgoda, 2012).
Konsumenci pochodzacy z roéznych kregow kulturowych moga odmiennie
interpretowac standard obstugi, znaczenie doswiadczen konsumpcyjnych czy
poziom akceptowanego ryzyka. W literaturze podkre$la si¢ takze znaczenie
etnocentryzmu konsumenckiego, ktory moze wplywaé na preferowanie ofert
zgodnych z wlasnym systemem warto$ci i doswiadczen kulturowych (Shimp and
Sharma, 1987). Roznice kulturowe maja réwniez istotne znaczenie w procesie
segmentacji rynku hotelarskiego, poniewaz poszczegodlne grupy konsumentow
mogag wykazywa¢ odmienne oczekiwania wobec jakosci ustug, sposobu
komunikacji  marketingowej czy znaczenia dziatlan $rodowiskowych
podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie (Kowalska, 2017; Reisinger
and Turner, 2002).

Decyzje konsumentow na rynku ustug hotelarskich sg rowniez silnie
determinowane przez czynniki psychologiczne odnoszace si¢ do subiektywnego
postrzegania ofert oraz doswiadczen zwiazanych z korzystaniem z ustug
hotelowych. Obejmuja one motywacje, postawy, emocje oraz percepcje ryzyka
(Nawrocka, 2010; Pearce and Lee, 2005). Motywacje moga mie¢ charakter
wewnetrzny i1 wynika¢ z potrzeby relaksu, odpoczynku, samorealizacji lub
poznawania nowych miejsc, albo charakter zewnetrzny zwigzany z wplywem
otoczenia spotecznego, trendow rynkowych lub komunikacji marketingowe;j
(Koziot, 2013). Postawy konsumentow wobec przedsiebiorstw hotelarskich sa
natomiast ksztattowane przez wczesniejsze do§wiadczenia, rekomendacje innych
uzytkownikow oraz sposob komunikowania warto$ci przez organizacje.
Szczegdlnego znaczenia nabierajg emocje, ktore wptywaja na sposob oceny ofert
hotelowych oraz podejmowane decyzje zakupowe. Pozytywne emocje zwigzane z
marka hotelowa moga wzmacnia¢ lojalno$¢ konsumentow i1 zwickszaé sktonnosc
do ponownego wyboru obiektu, podczas gdy poczucie niepewnosci lub brak
zaufania mogg ogranicza¢ zainteresowanie oferts. Waznym elementem jest
rowniez percepcja ryzyka, ktora moze wptywac na poziom akceptacji okreslonych
form podr6zowania oraz sktonno$¢ do korzystania z ushug hotelowych, szczegolnie
w sytuacjach kryzysowych (Reisinger and Mavondo, 2005).

Istotnym aspektem analizy determinant decyzji konsumenckich jest ich
wzajemne oddziatywanie. Poszczegodlne grupy czynnikoéw nie funkcjonujg
niezaleznie od siebie, lecz tworzg system wspolzaleznych uwarunkowan, w ktérym
zmiana jednego elementu moze wpltywaé na znaczenie pozostalych. Poziom
dochoddéw wyznacza zakres dostepnych opcji rynkowych, jednak ostateczny
wybor zalezy rowniez od indywidualnych preferencji, dos§wiadczen oraz wartosci
konsumenta. Podobnie percepcja ryzyka moze by¢ ksztattowana zar6wno przez
czynniki psychologiczne, jak i kontekst kulturowy, sytuacje ekonomiczng czy
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poziom dostgpnych informacji (Alejziak, 2009). Decyzje konsumentéw na rynku
ustug hotelarskich maja ztozony charakter i moga by¢ ksztaltowane przez
wspotoddziatywanie  czynnikow  percepcyjnych,  psychologicznych i
ekonomicznych, a nie wylacznie przez pojedyncze bodzce cenowe.

Znaczenie poszczegdlnych determinant ulega réwniez zmianom w czasie, co
wynika z dynamiki otoczenia gospodarczego 1 spolecznego. Kryzysy
ekonomiczne, rozwoj technologii, zmiany stylu zycia oraz rosngce znaczenie
zrownowazonego rozwoju wptywaja na ewolucj¢ zachowan konsumentow oraz
sposob postrzegania ustug hotelowych. W takich warunkach roénie znaczenie
czynnikow  zwigzanych z  bezpieczenstwem, dostgpnoscia informacii,
autentyczno$cig komunikacji oraz elastyczno$cig oferty. Coraz wicksza role
odgrywaja rowniez dziatania srodowiskowe podejmowane przez przedsigbiorstwa
hotelarskie, ktore dla czgsci konsumentow staja si¢ dodatkowym kryterium oceny
oferty oraz elementem budujacym wiarygodnos$¢ przedsiebiorstwa (Wang et al.,
2024).

W kontekscie niniejszej pracy uwage zwrocono rowniez na determinanty
odnoszace si¢ do sposobu postrzegania przedsicbiorstw hotelarskich i
podejmowanych przez nie dzialan. Decyzje dotyczace wyboru ustug hotelarskich
moga by¢ bowiem ksztaltowane zaréwno przez cechy oferty i uwarunkowania
ekonomiczne, jak i przez sposob interpretowania informacji oraz dziatan
przedsigbiorstwa przez konsumentdéw. W odniesieniu do problematyki
zrownowazonej turystyki szczegélne znaczenie maja postrzegana kultura
srodowiskowa przedsigbiorstwa hotelarskiego, wiarygodnos¢ jego dziatan
proekologicznych oraz zaufanie konsumentéw do hotelu.

4.3. Czynniki ksztaltujace zachowania konsumentéw wobec
Zrownowazonego rozwoju w hotelarstwie

Rosnace znaczenie koncepcji zrownowazonego rozwoju wplywa na sposob
funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw hotelarskich oraz na zmiany
zachodzace w zachowaniach konsumentéw na rynku ustug turystycznych i
hotelarskich. W ostatnich latach obserwuje si¢ wzrost zainteresowania dzialaniami
zwigzanymi z ochrong $rodowiska, odpowiedzialng konsumpcja oraz spoteczng
odpowiedzialno$cig przedsigbiorstw, co znajduje odzwierciedlenie roOwniez w
preferencjach czgéci konsumentow korzystajacych z ustug hotelarskich.
Konsumenci coraz czgéciej zwracajg uwage nie tylko na standard ustug, lokalizacje
czy ceng, lecz rébwniez na sposob funkcjonowania przedsigbiorstw hotelarskich
oraz ich wplyw na $rodowisko naturalne i spotecznosci lokalne. Zrownowazony
rozw0] przestaje by¢ wylacznie elementem = strategii  wizerunkowej
przedsiebiorstw, a staje si¢ jednym z czynnikow wptywajacych na postrzeganie
jako$ci ustug oraz decyzje konsumenckie. Jednocze$nie znaczenie aspektow
srodowiskowych nie jest jednakowe dla wszystkich grup konsumentow, co
powoduje konieczno$¢ uwzgledniania zréznicowanych preferencji i oczekiwan
konsumentéw wobec dziatan podejmowanych przez przedsi¢biorstwa hotelarskie
(Kapera, 2018).
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Rosnaca rolg w ksztattowaniu wspotczesnych zachowan konsumenckich
odgrywa $wiadomo$¢ ekologiczna konsumentéow. Szczegdlne znaczenie
przypisuje si¢ w tym zakresie mlodszym grupom konsumentéw, zwlaszcza
przedstawicielom pokolenia Z, ktérzy czegsciej deklaruja zainteresowanie
odpowiedzialng konsumpcja oraz wyborem ustug zgodnych z zasadami
zrbwnowazonego rozwoju. Mlodzi  konsumenci  wykazuja = wigksze
zainteresowanie destynacjami naturalnymi, czystymi ekologicznie oraz mniej
przeksztatconymi przez dziatalnos¢ czlowieka. Preferencje te wpltywaja rowniez
na sposob postrzegania przedsiebiorstw hotelarskich, ktére wdrazaja dziatania
srodowiskowe oraz komunikuja swoje zaangazowanie w ochrong $rodowiska.
Zjawisko to wpisuje si¢ w szerszy trend zmian spolecznych i kulturowych
zwigzanych ze wzrostem znaczenia odpowiedzialnej konsumpcji oraz rosnaca
swiadomoscia wplywu dziatalnosci cztowieka na srodowisko naturalne (Baltescu,
2019).

Oczekiwania cze$ci konsumentdw wobec przedsigbiorstw hotelarskich
obejmuja nie tylko jako$¢ i standard §wiadczonych ustug, lecz réwniez sposob
realizowania odpowiedzialnosci sSrodowiskowej i spotecznej. Uwzglednianie tych
oczekiwan moze wymaga¢ wlaczania dziatan zwigzanych ze zréwnowazonym
rozwojem do roznych obszarow funkcjonowania przedsigbiorstwa hotelarskiego.
Jak wskazuja M. Tekalign i in. (2018), rozw0j zrownowazonej turystyki powinien
uwzglednia¢ zaréwno potrzeby turystow, jak i spolecznosci lokalnych. W
odniesieniu do dziatalnosci hotelarskiej moze to obejmowac ksztattowanie oferty
z uwzglednieniem oczekiwan konsumentéw  dotyczacych  aspektow
srodowiskowych, wspierania spotecznosci lokalnych oraz ograniczania
negatywnego oddziatywania dziatalnosci na otoczenie. Preferencje i zachowania
konsumentéw moga tym samym stanowi¢ jeden z czynnikow wplywajacych na
kierunki dzialan podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie (Tekalign et
al., 2018).

Zmiany zachodzace w zachowaniach konsumentow sa widoczne w obszarze
rozwoju inteligentnych destynacji turystycznych oraz nowoczesnych rozwiazan
technologicznych wspierajacych zréwnowazony rozwdj. Konsumenci coraz
czedciej] oczekujg, ze przedsigbiorstwa turystyczne 1 hotelarskie beda
wykorzystywa¢  innowacyjne  rozwigzania umozliwiajace  ograniczenie
negatywnego wplywu na srodowisko. Oczekiwania te obejmuja zaréwno
ekologiczne systemy zarzadzania energia i odpadami, jak i1 rozwigzania
zwickszajace efektywnos¢ wykorzystania zasobow naturalnych. Z perspektywy
konsumentéw dziatania takie mogg stanowi¢ dodatkowy element budujacy
atrakcyjno$¢ oferty hotelowej oraz wzmacniajacy pozytywny wizerunek
przedsigbiorstwa (Aguirre et al., 2023). Jednocze$nie wdrazanie rozwigzan
technologicznych zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem moze wpltywac na
sposob postrzegania jako$ci ustug oraz poziomu nowoczesno$ci przedsigbiorstwa
hotelarskiego.

Istotnym elementem wspodtczesnych zachowan konsumenckich jest rowniez
rosngce znaczenie wartoSci zwigzanych z ochrong $rodowiska oraz
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odpowiedzialno$cig spoteczng. Jak podkreslajg P. Passafaro i in. (2015), wartosci
biosferyczne wplywaja na preferencje turystow dotyczace wyboru ekologicznych
form wypoczynku oraz prosrodowiskowych miejsc zakwaterowania (Passafaro et
al.,, 2015). Dla czgéci konsumentow dziatania $rodowiskowe przedsiebiorstw
hotelarskich moga stanowi¢ jeden z elementéw oceny oferty i wpltywac na decyzje
zakupowa. Znaczenie przypisywane tym dziataniom jest jednak zréznicowane i
moze zaleze¢ od indywidualnych przekonan, poziomu $wiadomosci ekologiczne;j
oraz systemu wartosci konsumentéw (Fichter et al., 2023). Nie wszyscy
konsumenci w jednakowym stopniu uwzgledniaja aspekty srodowiskowe podczas
podejmowania decyzji dotyczacych wyboru hotelu, co powoduje koniecznos¢
uwzgledniania zréznicowanych segmentow rynku oraz odmiennych oczekiwan
konsumentéw wobec dziatan proekologicznych przedsigbiorstw hotelarskich.

W literaturze coraz czgsciej podkresla sie¢ rowniez wystepowanie zjawiska
okreslanego jako luka pomiedzy deklarowanymi postawami proekologicznymi a
rzeczywistymi decyzjami konsumenckimi. Konsumenci czesto deklarujg
pozytywny stosunek do idei zrdwnowazonego rozwoju oraz poparcie dla dzialan
srodowiskowych przedsi¢biorstw, jednak ich rzeczywiste decyzje zakupowe nadal
sg w duzym stopniu determinowane przez ceng, lokalizacje, jakos¢ ustug oraz
wygode uzytkowania. Deklarowana $wiadomo$¢ ekologiczna nie zawsze znajduje
odzwierciedlenie w gotowosci do ponoszenia wyzszych kosztéw ustug hotelowych
lub akceptowania mniej komfortowych rozwigzan przyjaznych s$rodowisku.
Rozbiezno$¢ ta wskazuje na zlozony charakter zachowan konsumenckich i
uzasadnia ostrozna interpretacje deklarowanych postaw wobec zréwnowazonego
rozwoju (Bartosik-Purgat, 2011).

W tabeli 9 zestawiono przykladowe przejawy rozbieznosci miedzy
deklarowanymi postawami proekologicznymi, a sposobem uwzgledniania
aspektow $rodowiskowych w decyzjach konsumentéw dotyczacych ustug
hotelarskich.

Tabela 9. Przejawy rozbiezno$ci migdzy deklarowanymi postawami proekologicznymi a

deklarowanymi decyzjami konsumentow

Deklarowane postawy Przejawy rozbieznosci w decyzjach
konsumentéow konsumentéw

Postawy prosrodowiskowe nie zawsze znajduja

bezposrednie odzwierciedlenie w decyzjach

podejmowanych podczas podrozy

Pozytywny stosunek do
ochrony srodowiska

Poparcie dla dzialan Ograniczona lub zréznicowana gotowos$¢ do
proekologicznych ponoszenia wyzszych kosztow pobytu zwigzanych z
przedsigbiorstw hotelarskich realizacjg dziatan proekologicznych

Przy wyborze hotelu znaczenie moga zachowywac
réwniez cena, jakos¢, komfort i inne funkcjonalne
cechy oferty

Ograniczona sktonnos$¢ do rezygnacji z czgsci
korzysci lub komfortu na rzecz rozwigzan
korzystniejszych srodowiskowo

Wysoka deklarowana
$wiadomos¢ ekologiczna

Zainteresowanie
odpowiedzialng konsumpcja
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Kryteria srodowiskowe stanowig jeden z wielu
elementow uwzglednianych w procesie wyboru
hotelu i nie zawsze maja charakter dominujacy
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: (Chia-Jung and Pei-Chun, 2014; Juvan and Dolnicar,
2014; Kang et al., 2012; Rahman and Reynolds, 2016; Wang et al., 2018)

Akceptacja idei
zrdwnowazonego rozwoju

Zestawienie zawarte w tabeli 9 wskazuje, ze pozytywne postawy wobec
ochrony srodowiska i zrbwnowazonego rozwoju nie zawsze znajduja bezposrednie
odzwierciedlenie w decyzjach konsumentéw dotyczacych ustug hotelarskich. Przy
wyborze hotelu aspekty $rodowiskowe moga by¢ uwzgledniane réwnolegle z
czynnikami ekonomicznymi i funkcjonalnymi, takimi jak cena, jako$¢ ustug,
komfort czy lokalizacja. Dziatania §rodowiskowe przedsigbiorstw hotelarskich
moga zatem petni¢ funkcje uzupetniajaca wobec innych kryteriow branych pod
uwage w procesie wyboru hotelu.

W warunkach intensyfikacji dziatan s$rodowiskowych coraz wigkszego
znaczenia nabiera rowniez kwestia postrzeganej wiarygodnos$ci komunikacji
ekologicznej przedsigbiorstw hotelarskich. Konsumenci coraz cz¢sciej analizuja
nie tylko sam fakt wdrazania praktyk proekologicznych, lecz rowniez sposob ich
komunikowania oraz zgodno$¢ deklaracji marketingowych z rzeczywistymi
dziataniami organizacji. Wzrost liczby dziatan promocyjnych odnoszacych si¢ do
ochrony $rodowiska powoduje jednoczesnie wzrost sceptycyzmu czesci
konsumentéw wobec komunikatow ekologicznych przedsigbiorstw. W takich
warunkach szczegolnego znaczenia nabiera postrzegana wiarygodno$¢ dziatan
srodowiskowych, ktora moze wptywaé na poziom zaufania konsumentdéw oraz ich
sktonnos¢ do wyboru okreslonych ustug hotelowych. Konsumenci moga bowiem
negatywnie ocenia¢ dziatania postrzegane jako powierzchowne lub niespdjne z
rzeczywistym funkcjonowaniem przedsigbiorstwa. Skutecznos¢ dziatan
zwiazanych ze zréwnowazonym rozwojem moze zaleze¢ nie tylko od zakresu ich
wdrazania, lecz rowniez od sposobu ich komunikowania oraz postrzeganej
autentyczno$ci 1 transparentno$ci podejmowanych dzialan (Majeed and Kim,
2023).

Istotnym czynnikiem wplywajacym na zachowania konsumentéw wobec
dziatan $rodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich jest poziom znajomos$ci
koncepcji zrownowazonego rozwoju. Konsument posiadajacy wickszg wiedze
dotyczacg problematyki $rodowiskowej mogg bardziej $wiadomie oceniaé
dziatania podejmowane przez przedsigbiorstwa hotelarskie oraz krytyczniej
interpretowa¢ komunikaty marketingowe odnoszace si¢ do ekologii. Z kolei
konsumenci o nizszym poziomie wiedzy moga opiera¢ swoje decyzje w wickszym
stopniu na ogdélnym wizerunku przedsigbiorstwa, certyfikatach srodowiskowych
lub deklaracjach promocyjnych. Jak wskazujg E. Manthé i in. (2025), poziom
znajomosci koncepcji zréwnowazonego rozwoju moze wplywaé na sposob
interpretowania dziatan $rodowiskowych oraz poziom zaufania wobec
przedsiebiorstw hotelarskich (Manthé et al., 2025).

Rosngce znaczenie zréwnowazonego rozwoju wplywa réwniez na rozwdj
metod pomiaru preferencji konsumentow wobec ekologicznych produktow i ustug
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turystycznych. Przyktadem jest Skala Zrownowazonego Pobytu Turystycznego,
ktorej celem jest ocena poziomu akceptacji i oczekiwan konsumentéw wobec
dzialan $rodowiskowych podejmowanych przez przedsigbiorstwa turystyczne i
hotelarskie. Jak podkreslaja A. Fermani i in. (2020), rozw6j narzedzi
umozliwiajagcych  pomiar postaw 1 preferencji konsumentéw wobec
zrbwnowazonego rozwoju ma istotne znaczenie dla lepszego zrozumienia
zachowan konsumentéw oraz dostosowywania strategii przedsigbiorstw do
zmieniajacych si¢ oczekiwan rynku (Fermani et al, 2020). W zarzadzaniu
przedsiebiorstwem hotelarskim zasadne jest uwzglednianie nie tylko zakresu
wdrazanych dziatan srodowiskowych, lecz rowniez sposobu ich postrzegania przez
konsumentéw oraz czynnikdéw ksztattujacych decyzje dotyczace wyboru ustug
hotelarskich.

Tabela 10. Czynniki wptywajace na zachowania konsumentow wobec zrownowazonego

rozwoju w hotelarstwie

odpowiedzialng konsumpcja

harakterystyka wplywu .
C ysty 3 Py Potencjalny wplyw na
Obszar na zachowania g 7
= decyzje konsumentow
konsumentow
. ‘2 Wzrost zainteresowania Wigksze zainteresowanie
Swiadomo$¢ . i . L. .
. ochrong $rodowiska i hotelami wdrazajacymi
ekologiczna

dziatania proekologiczne

Znaczenie wartosci

Pozytywna ocena

Wartos$ci i postawy biosferycznych oraz przedsigbiorstw
konsumentow odpowiedzialnosci realizujgcych dziatania
spotecznej srodowiskowe

Cena ustug hotelowych

Wysoka wrazliwo$¢ cenowa
czesci konsumentow

Ograniczona gotowos$¢ do
ponoszenia wyzszych
kosztow ustug
ekologicznych

Postrzegana Ocena autentycznoS$ci Wplyw na poziom zaufania
wiarygodno$¢ dziatan dziatan Srodowiskowych oraz sktonnos¢ do wyboru
proekologicznych przedsigbiorstwa hotelu
Komunikacja Sppsol? prezentowania Ksztal‘gow.ame percepcji
. dziatan zwiagzanych ze przedsigbiorstwa
marketingowa , . . .
zrownowazonym rozwojem | hotelarskiego

Poziom wiedzy

Zdolno$¢ konsumentdéw do

dotyczacej . S Zrdznicowanie oceny
. . interpretowania dziatan S, )
zrOwnowazonego . . dziatan proekologicznych
. srodowiskowych
rozwoju
. Roéznice w preferencjach i Konieczno$¢ dostosowania
Segmentacja . . .. . .
p oczekiwaniach strategii marketingowych i
konsumentow , . .
konsumentow komunikacyjnych

Doswiadczenia i
percepcja jakosci

Wplyw wczesniejszych
doswiadczen na oceng
hotelu

Ksztaltowanie lojalnos$ci
oraz decyzji zakupowych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: (Chen et al., 2019; Rahman and Reynolds, 2019; Tanford

and Malek, 2015; Wang et al., 2018)
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Zachowania konsumentow wobec dziatan zwigzanych ze zrownowazonym
rozwojem sg rezultatem oddzialywania wielu wzajemnie powiazanych czynnikow
(tabela 10). Szczegolnego znaczenia nabiera w tym przypadku postrzegana
wiarygodno$¢ dziatan $rodowiskowych oraz poziom zaufania wobec
przedsiebiorstwa hotelarskiego. Czynniki te moga wplywaé na sposob
postrzegania oferty hotelowej, ocene jakos$ci ustug oraz gotowos$¢ konsumentow
do wyboru przedsigbiorstw wdrazajacych praktyki zgodne z zasadami
Zrownowazonego rozwoju.

W kontekscie niniejszej pracy szczegdlnego znaczenia nabiera sposob, w jaki
konsumenci postrzegaja dzialania $rodowiskowe przedsiebiorstw hotelarskich.
Decyzje dotyczace wyboru ustug hotelarskich mogg by¢ ksztaltowane nie tylko
przez oceng ceny i jako$ci ustug, lecz rowniez przez postrzegana wiarygodnosc¢
dzialan zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem, sposob ich komunikowania
oraz zgodno$¢ z oczekiwaniami konsumentow. Elementy te moga wplywac na
sposob postrzegania przedsigbiorstwa hotelarskiego, poziom zaufania wobec
hotelu oraz decyzje dotyczace wyboru jego ustug.

44. Rola komunikacji marketingowej w podejmowaniu decyzji
konsumenckich w hotelarstwie

Komunikacja marketingowa stanowi jedno ze zrédel informacji
wykorzystywanych przez konsumentow podczas oceny ofert hotelowych i
podejmowania decyzji dotyczacych wyboru miejsca zakwaterowania. W
odniesieniu do dzialan zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem jej znaczenie
wynika miedzy innymi =z ograniczonej mozliwosci bezposredniego
zweryfikowania przez konsumenta rzeczywistego zaangazowania
przedsigbiorstwa hotelarskiego w dziatania srodowiskowe. Informacje dotyczace
tych dziatan mogg by¢ przekazywane za pomoca certyfikatow ekologicznych,
oznaczen $rodowiskowych, elementéow identyfikacji wizualnej, zdje¢, symboli
oraz komunikatéw marketingowych odnoszacych si¢ do odpowiedzialno$ci
srodowiskowej. Sposob prezentowania takich informacji moze wplywaé na ich
zauwazalno$¢, interpretacje oraz oceng oferty przez konsumenta.

Znaczenie komunikacji wizualnej w procesie podejmowania decyzji wynika
z charakteru przetwarzania informacji przez konsumentow. Podczas zapoznawania
si¢ z ofertg hotelowa poszczegodlne elementy przekazu nie musza by¢ odbierane z
jednakowa uwaga, a ocena oferty moze by¢ wspomagana przez uproszczone
mechanizmy poznawcze. Zdj¢cia obiektu, symbole, oznaczenia ekologiczne,
kolorystyka oraz sposob rozmieszczenia informacji mogg oddziatywac na pierwsze
wrazenie oraz kierunek dalszego przetwarzania tresci. Z. O. Rowe i in. (2019)
wskazuja, ze wczesniejsze doswiadczenia konsumentow oraz komunikaty
przypominajace o dziataniach $rodowiskowych mogg wplywaé na podzZniejsze
zachowania zakupowe. Elementy wizualne mogg zatem uczestniczy¢ w procesie
ksztaltowania percepcji oferty, poprzedzajac jej bardziej szczegdtowa oceng i
podjecie decyzji (Rowe et al., 2019).
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W odniesieniu do ustug hotelarskich szczegdlng funkcje informacyjna moga
peti¢ certyfikaty ekologiczne i oznaczenia Srodowiskowe. Konsumenci nie
zawsze dysponujg mozliwosciag samodzielnego sprawdzenia, w jakim zakresie
przedsigbiorstwo rzeczywiscie realizuje deklarowane dzialania proekologiczne,
dlatego czg$¢ ocen moze by¢ formulowana na podstawie informacji
udostepnianych przez hotel oraz zewnetrznych oznaczen. J. Thegersen i in. (2024)
wskazuja, ze ekologiczne etykiety i certyfikaty moga pemi¢ funkcje atrybutow
wiarygodnosci odnoszacych si¢ do cech produktu lub ustugi trudnych do
bezposredniej oceny przed dokonaniem zakupu. Ich obecno$¢ moze wiec
ogranicza¢ niepewnos¢ informacyjna konsumenta oraz wptywaé na sposob oceny
wiarygodnosci deklarowanych dziatan srodowiskowych (Thagersen et al., 2024).

Odbioér informacji dotyczacych zréwnowazonego rozwoju moze by¢
zréznicowany w zaleznosci od cech konsumenta. Poziom $wiadomosci
srodowiskowej, wczesniejsze doswiadczenia, przekonania oraz stosunek do
odpowiedzialnej konsumpcji mogg wplywaé na znaczenie przypisywane
poszczegdlnym komunikatom. E. Correia i in. (2023) wskazuja, ze komunikacja
dotyczaca zréwnowazonego rozwoju moze oddziatywa¢ na $wiadomosé
ekologiczng konsumentow oraz ksztattowanie ich postaw. Komunikaty
srodowiskowe moga zatem petni¢ nie tylko funkcje informacyjna, lecz rowniez
uczestniczy¢ w ksztattowaniu sposobu postrzegania dziatalnos$ci przedsigbiorstwa
hotelarskiego i podejmowanych przez nie dziatan (Correia et al., 2023).

Zréznicowanie reakcji konsumentéw dotyczy rowniez marketingu
ekologicznego. X. Chen i in. (2022) oraz Yang i Hamid (2024) zwracaja uwage na
mozliwo$¢ oddziatywania komunikacji zwigzanej ze zrownowazonym rozwojem
na postawy 1 zachowania zakupowe konsumentow (Chen et al., 2022; Yang and
Hamid, 2024). H. Khuan i in. (2024) wskazuja natomiast na zalezno$¢ pomigdzy
strategiami marketingu zrownowazonego a preferencjami konsumentow,
podkreslajac role $wiadomosci ekologicznej w odbiorze tego rodzaju przekazow.
Ten sam komunikat moze by¢ zatem odmiennie interpretowany przez osoby
roéznigce si¢ poziomem wiedzy, przekonaniami oraz znaczeniem przypisywanym
zagadnieniom S$rodowiskowym. Samo udostepnienie informacji o dziataniach
proekologicznych nie przesadza wigc o sposobie jej odbioru ani o pdzniejszej
decyzji konsumenta (Khuan et al., 2024).

W tabeli 11 zestawiono wybrane elementy komunikacji zwigzanej ze
zrownowazonym rozwojem oraz ich mozliwe znaczenie z perspektywy percepcji i
zachowan konsumentow.

81
81:45366680



Tabela 11. Elementy komunikacji wizualnej i marketingu ekologicznego wptywajace na
decyzje konsumentéw w hotelarstwie

Element komunikacji

Znaczenie informacyjne dla
konsumenta

Mozliwe znaczenie w
procesie decyzyjnym

Dostarczaja informacji o

Ograniczanie niepewnosci

Certyﬁk aty . cechach i dziataniach i ksztatltowanie
ekologiczne i , . .

. srodowiskowych trudnych do | postrzegane;j
oznaczenia C . . A
. . samodzielnej weryfikacji wiarygodnos$ci dziatan
srodowiskowe , .

przed zakupem srodowiskowych

Wizualna prezentacja
dziatan

Kieruje uwage na okreslone
elementy oferty i moze

Wplyw na pierwsze
wrazenie, Sposob
przetwarzania informacji

i elementy zielonego
brandingu

cechy oferty 1 warto$ci
zwigzane ze zrownowazonym
rozwojem

srodowiskowych utatwiaé ich rozpoznanie oraz zainteresowanie
oferta
Dostarczajg informacji o Ksztaltowanie
Komunikaty dotyczace | podejmowanych dziataniachi | $wiadomosci
zrdwnowazonego deklarowanej srodowiskowej oraz
rozwoju odpowiedzialnosci postaw wobec dziatan
srodowiskowej przedsigbiorstwa
Marketing ekologiczny Akcentujg Srodowiskowe Ksztaltowanie preferencji

oraz postaw konsumentow
wobec oferty

Narracja odnoszaca si¢
do wartosci 1
zaangazowania
przedsigbiorstwa

Umozliwia konsumentowi
odnoszenie warto$ci
komunikowanych przez marke
do wiasnych przekonan

Ksztaltowanie
identyfikacji z marka,
zaangazowania, zaufania
oraz sktonnosci do
ponownego wyboru

Transparentnos$¢ i
precyzja komunikatow
srodowiskowych

Utatwiaja ocen¢ zakresu oraz
wiarygodnos$ci deklarowanych
dziatan

Ograniczanie niepewnosci
interpretacyjnej i
sceptycyzmu wobec
przekazu srodowiskowego

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: (Chang and Bayardalai, 2024; Chen et al., 2022; Correia
et al., 2023; Rowe et al., 2019; Thegersen et al., 2024; Yang and Hamid, 2024)

Zestawienie zawarte w tabeli 11 wskazuje, Ze poszczegdlne elementy
komunikacji moga oddzialywaé¢ na rdézne etapy procesu oceny oferty przez
konsumenta. Ich rola moze obejmowaé przycigganie uwagi, dostarczanie
informacji, ograniczanie niepewnosci, ksztalttowanie postrzeganej wiarygodnos$ci
oraz wplywanie na poziom zaufania wobec przedsi¢biorstwa hotelarskiego.
Oddzialywanie komunikatu nie ma jednak charakteru automatycznego, poniewaz
jego znaczenie zalezy rowniez od tego, czy informacja zostanie zauwazona, w jaki
sposob zostanie zinterpretowana oraz jakie znaczenie konsument przypisuje
zagadnieniom $rodowiskowym.

Sposob interpretowania komunikacji ekologicznej moze by¢ roéwniez
zwigzany z oceng jej autentyczno$ci. W tym kontekScie znaczenie ma problem
greenwashingu, rozumianego jako komunikowanie odpowiedzialno$ci
srodowiskowej w sposdb mogacy tworzy¢ obraz wigkszego zaangazowania niz
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wynikatoby to z rzeczywiscie podejmowanych dziatan. M. Faro Ferreira i in.
(2024) zwracajg uwage, ze brak jednoznacznosci terminologii wykorzystywanej w
marketingu zréwnowazonym moze prowadzi¢ do dezorientacji konsumentoéw i
utrudnia¢ oceng rzeczywistego poziomu zaangazowania przedsigbiorstw
hotelarskich w dziatania sSrodowiskowe. Konsument moze mie¢ wowczas trudnosci
z odréznieniem dziatan wynikajacych z rzeczywistej orientacji srodowiskowe;j
przedsigbiorstwa od komunikatow majacych przede wszystkim charakter
promocyjny. Nieprecyzyjno$¢ lub postrzegana niespdjno$¢ przekazu moze w
konsekwencji oslabia¢ wiarygodno$¢ komunikowanych dziatan oraz poziom
zaufania (Faro Ferreira and Azevedo-Ramos, 2024).

Oddziatywanie komunikacji marketingowej na zachowania konsumentow nie
ogranicza si¢ przy tym wylacznie do przetwarzania informacji o cechach oferty.
Znaczenie moga mie¢ rowniez reakcje emocjonalne oraz mozliwos¢
identyfikowania si¢ z warto$ciami komunikowanymi przez marke. J. C. Chang i
in. (2024) wskazuja, ze komunikowanie warto$ci oraz zaangazowania spotecznego
1 $rodowiskowego przedsigbiorstwa moze pozostawa¢ w zwiazku z lojalnoscia
konsumentéw. Identyfikacja z marka moze by¢ powigzana z poziomem zaufania,
zaangazowaniem oraz sklonnoscia do ponownego wyboru okreslonego
przedsigbiorstwa. Komunikacja dotyczaca zréwnowazonego rozwoju moze wigc
oddzialywa¢ na zachowania konsumentow zaré6wno poprzez komponent
poznawczy, zwigzany z oceng informacji, jak i poprzez reakcje emocjonalne wobec
marki (Chang and Bayardalai, 2024).

Okreslenie roli komunikacji wizualnej w procesie decyzyjnym moze
obejmowa¢ réwniez badanie uwagi wzrokowej konsumentow. Metody
eyetrackingowe umozliwiajg okreslenie, ktore elementy oferty przyciagaja uwage
odbiorcy, jak szybko zostaja zauwazone oraz jak dtugo pozostaja przedmiotem
koncentracji wzrokowej. Pozwala to rozr6zni¢ samg obecno$¢ informacji w
przekazie marketingowym od jej rzeczywistego zauwazenia przez konsumenta. W
odniesieniu do certyfikatow i oznaczen S$rodowiskowych ma to szczegdlne
znaczenie, poniewaz mozliwos¢ wptywu takiego elementu na ocene oferty jest
poprzedzona skierowaniem na niego uwagi i jego przetworzeniem. Badania
eyetrackingowe moga tym samym uzupelnia¢ dane deklaratywne poprzez
dostarczanie informacji o sposobie odbioru wizualnych elementow oferty
hotelowej (Liu et al., 2024).

Rola komunikacji marketingowej w podejmowaniu decyzji konsumenckich
wynika zatem z jej udzialu w procesie pozyskiwania, selekcjonowania i
interpretowania informacji o przedsigbiorstwie hotelarskim oraz podejmowanych
przez nie dziataniach $rodowiskowych. Certyfikaty, oznaczenia, komunikaty
tekstowe i1 elementy wizualne moga wplywa¢ na uwage konsumentow, sposob
oceny oferty, postrzegang wiarygodno$¢ dziatan oraz poziom zaufania wobec
hotelu. Znaczenie tych elementow jest jednak zroéznicowane i zalezy migdzy
innymi od sposobu ich zauwazenia 1 interpretacji, poziomu wiedzy oraz
wczesniejszych postaw konsumenta. W niniejszej pracy uwage skoncentrowano w
szczegolnosci na relacji pomigdzy postrzeganiem dziatan S$rodowiskowych
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przedsigbiorstwa  hotelarskiego, ich  wiarygodnoscig, zaufaniem oraz
deklarowanymi decyzjami konsumentow.

4.5. Podsumowanie

Rozwazania zawarte w niniejszym rozdziale wskazuja, ze zachowania
konsumentéw na rynku ushug hotelarskich maja charakter wielowymiarowy i sa
ksztattowane przez wspotoddziatywanie czynnikow ekonomicznych, spotecznych,
kulturowych i1 psychologicznych. Decyzje dotyczace wyboru ustug hotelarskich
nie wynikaja wylacznie z oceny ceny i jakoSci oferty, lecz moga by¢ zwiazane
rowniez z wczesniejszymi  do$wiadczeniami, emocjami, stosowanymi
uproszczeniami poznawczymi oraz sposobem interpretowania dostgpnych
informacji. W sektorze hotelarskim znaczenie majg zatem zarowno cechy samej
oferty, jak i sposob jej postrzegania przez konsumentéw, w tym ocena jakoSci
ustug, poziom zaufania wobec hotelu oraz odbiér komunikowanych informacji.
Omoéwione ujecia behawioralne wskazuja, ze mechanizmy percepcji i
przetwarzania informacji stanowig jeden z elementow procesu podejmowania
decyzji dotyczacych wyboru ustug hotelarskich.

Istotnym obszarem rozwazan bylo znaczenie zrownowazonego rozwoju w
ksztattowaniu zachowan konsumentéw na rynku uslug hotelarskich. Analiza
literatury wskazata na wystgpowanie rozbiezno$ci pomiedzy deklarowanymi
postawami  proekologicznymi a  sposobem uwzgledniania  aspektow
srodowiskowych w decyzjach konsumenckich. Pozytywne nastawienie wobec
ochrony $rodowiska i zrownowazonego rozwoju nie zawsze znajduje bezposrednie
odzwierciedlenie w wyborze ushug hotelarskich, poniewaz konsumenci
uwzgledniaja jednoczesnie inne kryteria, w tym cene, lokalizacje, jako$¢ i komfort.
Dziatania zwiazane ze zrownowazonym rozwojem moga wiec petni¢ funkcje
uzupetniajaca wobec podstawowych determinant wyboru hotelu, a ich znaczenie
w procesie decyzyjnym jest zréznicowane i moze zaleze¢ od indywidualnych
preferencji konsumentow.

W procesie oceny przedsigbiorstw hotelarskich znaczenie mozna przypisac
postrzeganej wiarygodno$ci dziatan Srodowiskowych oraz poziomowi zaufania
konsumentéw do hotelu. Konsumenci moga ocenia¢ nie tylko informacje
dotyczace wdrazanych praktyk proekologicznych, lecz réwniez postrzegang
autentyczno$¢ 1 transparentno$¢ tych dziatan oraz spdjnos¢ komunikowanych
deklaracji z funkcjonowaniem przedsigbiorstwa. Sposoéb komunikowania dziatan
srodowiskowych moze zatem ksztalttowa¢ ich wiarygodnos¢ w percepcji
konsumentéw. Postrzegana wiarygodno$¢ moze z kolei pozostawa¢ w zwigzku z
poziomem zaufania do hotelu oraz deklarowang sktonnoscig konsumentéw do
wyboru jego ustug.

Znaczenie w procesie podejmowania decyzji konsumenckich moze mie¢
takze sposdb prezentowania informacji dotyczacych oferty oraz dziatan
srodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich. Certyfikaty $rodowiskowe,
oznaczenia ekologiczne, komunikaty tekstowe i inne elementy wizualne moga
oddziatywa¢ na uwage konsumentow, sposéb interpretowania informacji oraz
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ocen¢ wiarygodnosci przekazu. Elementy komunikacji wizualnej moga pehic¢
funkcje informacyjna, a takze oddziatywaé na reakcje emocjonalne i sposob
postrzegania oferty. Szczegdlne znaczenie ma w tym kontekscie mozliwos¢
wykorzystania badan eyetrackingowych, ktére pozwalaja analizowaé, ktore
elementy przekazu wizualnego sa zauwazane przez konsumentdéw, jak szybko
przyciagaja ich uwage oraz w jakim stopniu pozostajg przedmiotem koncentracji
wzrokowej podczas zapoznawania si¢ z ofertg hotelowa.

Rozwazania dotyczace segmentacji wskazuja natomiast, ze konsumenci ustug
hotelarskich nie stanowia grupy jednorodnej. Poszczegolne segmenty moga r6znic
si¢ znaczeniem przypisywanym cenie, jakosci ustug, lokalizacji, komfortowi,
dziataniom $rodowiskowym oraz komunikacji dotyczacej zréwnowazonego
rozwoju. Uwzglednienie tego zrdéznicowania pozwala pelniej interpretowac
mechanizmy podejmowania decyzji oraz wyjasnia¢ odmienne reakcje
konsumentdéw na podobne cechy oferty i komunikaty srodowiskowe. Segmentacja
stanowi tym samym uzyteczne podejscie do analizy heterogeniczno$ci preferencji
1 zachowan konsumentéw na rynku ustug hotelarskich.

Z perspektywy niniejszej pracy szczegolne znaczenie ma powigzanie miedzy
postrzegana kulturg Srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich, postrzegana
wiarygodnoscia dziatan proekologicznych, zaufaniem konsumentéw oraz
deklarowang gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe. Omowione
uwarunkowania zachowan konsumentow wskazuja, ze reakcje wobec dziatan
srodowiskowych przedsigbiorstw hotelarskich moga by¢ ksztattowane przez kilka
wzajemnie powigzanych czynnikow.
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5. Metodyka badan wlasnych
5.1. Problem badawczy, cele, pytania badawcze i hipotezy

Przedmiotem badan s3 zalezno$ci pomiedzy postrzegang kulturg
srodowiskowg przedsigbiorstw hotelarskich, postrzegana wiarygodnoscig dziatan
proekologicznych, zaufaniem wobec hotelu oraz deklarowang gotowoscia
konsumentéw do zaplaty wyzszej ceny. Zakres przedmiotowy obejmuje ponadto
deklarowang wiedzg konsumentow o zrownowazonym rozwoju i zrOwnowazonej
turystyce, znaczenie przypisywane dzialaniom przedsiebiorstw hotelarskich,
pozycje ekologicznych rozwigzan wsrod kryteriow wyboru  miejsca
zakwaterowania oraz percepcj¢ oznaczen 1 certyfikatow prezentowanych w
ofertach hotelowych.

Analiza literatury omowiona w teoretycznej czes$ci rozprawy wskazala, ze
relacje pomigdzy zrownowazona turystyka, kultura organizacyjng przedsiebiorstw
hotelarskich i zachowaniami konsumentéw majg charakter wielowymiarowy.
Obejmuja one migdzy innymi poziom wiedzy konsumentéw, ocen¢ dziatan
podejmowanych przez przedsiebiorstwa hotelarskie, postrzegang wiarygodnos¢
dziatan proekologicznych, zaufanie wobec hotelu, znaczenie rozwigzan
ekologicznych w procesie wyboru miejsca zakwaterowania oraz gotowos¢ do
zaplaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe.

Zidentyfikowana luka badawcza dotyczy niedostatecznego Iacznego
rozpoznania tych zaleznosci z perspektywy konsumentéw uslug hotelarskich.
Dotychczasowe ujecia nie pozwalaja w petni wyjasnic¢, w jaki sposob postrzegana
kultura $rodowiskowa przedsigbiorstwa hotelarskiego wigze si¢ z ocena
wiarygodnos$ci jego dziatan proekologicznych i zaufaniem wobec hotelu, a
nastepnie z deklarowana gotowosciag konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny.
Rozpoznania wymaga réwniez znaczenie praktycznych dzialan podejmowanych
przez hotele na tle certyfikacji ekologicznej i1 stosowania standardow jakosci, a
takze pozycja ekologicznych rozwigzan wsrod pozostatych czynnikow
uwzglednianych przy wyborze miejsca zakwaterowania.

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury oraz zidentyfikowanej luki
badawczej sformutowano nastepujacy gtowny problem badawczy:

Jak ksztattujq sie deklarowana wiedza konsumentow oraz znaczenie
przypisywane dziataniom z zakresu zrownowazonej turystyki, a takze w jaki
sposob postrzegana kultura srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich i sposob
komunikowania dziatan srodowiskowych wplywajg na decyzje konsumenckie?

Przyjeta konstrukcja problemu badawczego pozwolita na wyodrgbnienie
pieciu uzupetniajacych si¢ obszarow analizy. Pierwszy dotyczyt deklarowane;j
wiedzy konsumentow o zréwnowazonym rozwoju i zrdwnowazonej turystyce.
Drugi obejmowal znaczenie przypisywane przez konsumentéw dziataniom
podejmowanym przez przedsigbiorstwa hotelarskie w zakresie zrownowazonej
turystyki. Trzeci koncentrowat si¢ na zalezno$ciach pomigdzy postrzegang kulturg
srodowiskowa, postrzegang wiarygodnos$cia dziatan proekologicznych, zaufaniem
wobec hotelu oraz gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny. Czwarty odnosit si¢ do
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znaczenia ekologicznych rozwigzan na tle pozostatych czynnikow wyboru miejsca
zakwaterowania. Pigty obszar dotyczyl percepcji oznaczen i certyfikatow
wykorzystywanych do komunikowania dziatan hoteli w zakresie zrownowazonej
turystyki, ze szczegolnym uwzglednieniem ich zauwazalnos$ci oraz zdolnosci do
przyciagania uwagi wzrokowej uczestnikow badania.

Na podstawie gltéwnego problemu badawczego okreslono cel glowny
rozprawy. Celem glownym rozprawy jest okreslenie deklarowanej wiedzy
konsumentéw oraz znaczenia przypisywanego dzialaniom z zakresu
zrbwnowazonej turystyki, a takze wyjasnienie znaczenia postrzeganej kultury
srodowiskowe] przedsiebiorstw hotelarskich i sposobu komunikowania dziatan
srodowiskowych dla decyzji konsumenckich.

Realizacja celu glownego wymagala uwzglednienia kilku powiazanych
obszar6w badawczych, obejmujacych deklarowang wiedz¢ konsumentow,
znaczenie przypisywane dziataniom podejmowanym przez przedsigbiorstwa
hotelarskie, postrzegang kultur¢ $rodowiskowa, wiarygodnos¢ dziatan
proekologicznych, zaufanie wobec hotelu, wybor miejsca zakwaterowania,
gotowos$¢ do zaptaty wyzszej ceny oraz percepcj¢ oznaczen i certyfikatow
wykorzystywanych w ofertach hotelowych.

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury oraz zidentyfikowanej luki
badawczej sformutowano nastepujaca hipoteze gtowna:

Konsumenci ushug hotelarskich réznicuja znaczenie dziatan zwigzanych ze
zrbwnowazong turystyka, a postrzegana kultura §rodowiskowa przedsigbiorstw
hotelarskich wplywa na decyzje konsumenckie.

Hipoteza gléwna ma charakter syntetyczny i obejmuje ogolny kierunek
zaleznosci analizowanych w rozprawie. Jej rozwini¢cie stanowi pie¢ hipotez
szczegotowych, odnoszacych si¢ do wyodrebnionych obszaréw badawczych.
Weryfikacja hipotezy gltéwnej zostala przeprowadzona na podstawie tacznej oceny
wynikow weryfikacji hipotez szczegétowych H1-HS.

Realizacji celu gléwnego podporzadkowano pie¢ celow szczegdtowych. Dla
kazdego celu sformutowano odpowiadajace mu pytanie badawcze oraz hipotezg
szczegotows. Powigzanie obszarow badawczych, pytan badawczych, celow
szczegotowych i hipotez zestawiono w tabeli 12.

Tabela 12. Powigzanie obszarow badawczych, pytan badawczych, celow szczegoétowych i
hipotez

Obszar badawczy

Pytanie badawcze

Cel szczegdlowy

Hipoteza

P1: J Jak ksztaltuje

C1: OkreSlenie i

H1: Konsumenci
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. si¢ deklarowana poréwnanie ustug hotelarskich
Deklarowana wiedza : . . .
; wiedza poziomu deklaruja wyzszy
konsumentow ustug . . . .
. konsumentow ustug | deklarowanej poziom wiedzy na
hotelarskich na temat . .
. . hotelarskich na wiedzy temat
Zrownowazonego , . .
. temat konsumentoéw ustug | zrownowazonego
rozwoju oraz . . . S
. L ZrOwnowazonego hotelarskich na rozwoju niz na
zrdwnowazonej )
turystyki rozwoju oraz temat temat
y zrownowazonej Zrdwnowazonego zrdwnowazonej
turystyki? rozwoju oraz turystyki.
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zrbwnowazonej
turystyki.

H2: Konsumenci
ushug hotelarskich

przypisuja wigksze
C2: Identyfikacja i znaczenie
P2: Kiore dziatania | ©€12 znaczenia praktycznym
Znaczenie dzialan podejmowane przez df)lc??rlrllowan ch df;?g%r;rstw
podejmowanych hotele w kontekscie prze zj y Eo telargkich W
przez hotele w zrdwnowazonej p —y .
Kontekécie turvstvki przedsigbiorstwa zakresie ochrony
. Lo rysy . hotelarskie w srodowiska i
Zrownowazonej konsumenci sakresie racionalneeo
turystyki w opinii oceniajg jako . Lo ! g0
konsumentow najbardziej i Zrownowazonej Wykorzystgpla
najmnicj istotne? turystyki z Zasobow niz
’ perspektywy certyfikacji
konsumenta. ekologicznej i
stosowaniu
standardow
jakosci.
H3: Postrzegana
kultura
srodowiskowa
) s przedsigbiorstw
P3: W jaki sposob izck\g r}ﬂ;s:llllleme hotelarskich
. . postrzegana kultura zwigksza
Oddzialywanie ; - wplywu L
. srodowiskowa . gotowosé
postrzeganej kultury I postrzeganej kultury .
g : . przedsigbiorstw j : . konsumentéw do
srodowiskowej hotelarskich srodowiskowej zaphaty wyzsze]
przedsigbiorstw wolvwa na przedsigbiorstw ceny 7a ustusi
hotelarskich na plywa 1 hotelarskich na Y &
o gotowosé e hotelowe, przy
gotowos¢ gotowos¢

konsumentoéw do
zaplaty wyzszej ceny

konsumentow do
zaplaty wyzszej
ceny za ustugi
hotelowe?

konsumentéw do
zaplaty wyzszej
ceny za ustugi
hotelowe.

czym zalezno$¢ ta
jest posredniczona
przez postrzegana
wiarygodno$¢
dziatan
proekologicznych
oraz zaufanie do
hotelu.

C4: OkreS$lenie

H4: Ekologiczne

Znaczenie P4: Jakie znaczenie | znaczenia rozwigzania
ekologicznych maja ekologiczne ekologicznych stanowig istotny,
rozwigzan jako rozwigzania na tle rozwigzan w lecz mniej
elementu kultury innych czynnikéw wyborze miejsca znaczacy czynnik
srodowiskowej hotelu | wyboru miejsca zakwaterowania wyboru miejsca
W procesie wyboru zakwaterowania oraz identyfikacja zakwaterowania
miejsca przez segmentow niz podstawowe
zakwaterowania konsumentow? konsumentow cechy oferty
wedlug hotelowej, przy
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dominujacych czym wsrod
kryteriow wyboru. konsumentow
mozna wyodrebnic
segment, dla
ktorego jest to
cecha
wyrdzniajaca.
HS:
P5: W jaki sposob Komunikowanie
oznaczenia i C5: Identyfikacja dziatan hoteli w
certyfikaty znaczenia oznaczen | zakresie
Komunikowanie od,nosze}ce si¢ dp i certyfikatow . zr(')wnov.va20nej
Kultury zrownowaionej od,nosza,cych sig do | turystyki za -
srodowiskowej w turystyki sa zrownoxyazonej _ | pomoca oznaczefi i
ofertach hotelowych postrzegane przez turystykl. w procesie | certyfikatow
konsumentow percepcji ofert przyciaga uwage
podczas hotelowych przez konsumentow
przegladania ofert konsumentow. podczas
hotelowych? przegladania ofert
hotelowych.

Zrédto: opracowanie wlasne

Odpowiedzi na pytania badawcze P1-P4 oraz weryfikacj¢ hipotez H1-H4
oparto na danych zgromadzonych w gtéwnym badaniu ankietowym. Odpowiedz
na pytanie P5 oraz weryfikacje hipotezy HS oparto na danych uzyskanych w
jednym badaniu eyetrackingowym, obejmujacym zaréwno pomiar okulograficzny,
jak 1 kwestionariusz stanowigcy element procedury badawczej. Badanie
eyetrackingowe miato charakter uzupeliajacy i nie obejmowato weryfikacji
zaleznosci pomigdzy konstruktami uwzglednionymi w gldwnym modelu
badawczym. Dotyczyto identyfikacji sposobu kierowania uwagi wzrokowej
uczestnikow na wybrane elementy ofert hotelowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem oznaczen i certyfikatow odnoszgcych si¢ do zréwnowazonej
turystyki.

5.2. Organizacja i przebieg badan empirycznych

Proces badawczy przeprowadzony dla celow rozprawy miat charakter
wieloetapowy. Obejmowal analiz¢ literatury przedmiotu, identyfikacje luki
badawczej, sformutowanie problemu badawczego, okreslenie celu gldéwnego i
celow szczegOlowych, opracowanie pytan oraz hipotez badawczych,
przygotowanie narz¢dzi badawczych, przeprowadzenie badan empirycznych,
analize zgromadzonych danych oraz interpretacje uzyskanych wynikow.
Organizacje¢ procesu badawczego podporzadkowano celowi gléwnemu rozprawy
oraz potrzebie pozyskania danych umozliwiajacych weryfikacj¢ hipotezy gtoéwnej
1 hipotez szczegdtowych H1-HS.

Na etapie rozwijania koncepcji badawczej wykorzystano wyniki
wczesniejszego badania o charakterze eksploracyjnym, przeprowadzonego na

89
89:82071905



probie 426 os6b w wieku od 18 do 30 lat, zamieszkujacych wojewoddztwo
kujawsko-pomorskie. Badanie dotyczylo zaleznosci pomiedzy $wiadomos$cia
zrbwnowazonego rozwoju, postawami konsumentdéw, postrzeganiem kultury
organizacyjnej przedsiebiorstw turystycznych oraz oceng tych przedsicbiorstw.
Jego wyniki dostarczyly wstepnych informacji o analizowanych zaleznos$ciach i
zostaty wykorzystane podczas rozwijania koncepcji badawczej oraz konstruowania
narzedzia zastosowanego nastgpniec w ogolnopolskim badaniu ankietowym.
Wezesdniejsze badanie nie stanowito jednak pilotazu ostatecznej wersji
kwestionariusza, poniewaz zostalo przeprowadzone na odmiennej probie oraz
obejmowato cze$ciowo inny zakres zmiennych i hipotez badawczych (J6zwiak et
al., 2026).

Podstawe empiryczng rozprawy stanowity dwa badania: ogolnopolskie
badanie ankietowe oraz badanie eyetrackingowe. Zastosowanie dwdch sposobow
pozyskiwania danych umozliwilo analiz¢ deklarowanej wiedzy, ocen, postaw i
deklarowanych zachowan konsumentow, a takze rejestracje uwagi wzrokowej
kierowanej na wybrane elementy ofert hotelowych. Badania mialy charakter
komplementarny, jednak kazde z nich stuzylto realizacji odrgbnej czgsci przyjetych
celow badawczych i weryfikacji okreslonych hipotez.

Pierwszym badaniem byto ogdlnopolskie badanie ankietowe przeprowadzone
metoda CAWI w okresie od czerwca do lipca 2025 roku. Grupe badang stanowili
dorosli mieszkancy Polski, ktorzy w ciagu pigciu lat poprzedzajacych badanie
korzystali z ustug hotelarskich. Przyjecie tego kryterium miato zapewni¢ dobor
respondentéw posiadajacych do$wiadczenie umozliwiajace ocene czynnikow
wyboru miejsca zakwaterowania oraz dzialan podejmowanych przez
przedsiebiorstwa hotelarskie.

Respondentow dobierano sposrod osob zarejestrowanych w panelu
badawczym, ktore wczesniej wyrazily zgode na udziat w badaniach ankietowych.
Zaproszenia do udzialu kierowano w sposob losowy, przy jednoczesnym
kontrolowaniu struktury proby wedtug wieku i pici. Jako punkt odniesienia
wykorzystano dane Glownego Urzedu Statystycznego dotyczace struktury
dorostych mieszkancow Polski. Ze wzgledu na brak danych pozwalajacych
doktadnie okresli¢ strukturg populacji 0sob korzystajacych z ushug hotelarskich w
ciagu ostatnich pieciu lat, zgodno$¢ proby z populacja odnoszono do wieku i plci
dorostych mieszkancow Polski. Szczegotowy sposdb doboru proby oraz jej
charakterystyke opisano w dalszej czeSci rozdziatu.

Przy zatozeniu poziomu ufnosci wynoszacego 95%, maksymalnego bledu
oszacowania na poziomie 5% oraz udzialu badanej cechy w populacji
wynoszgcego 50%, minimalna liczebnos¢ proby dla populacji obejmujgcej 31 997
578 os6b wynosita 385 respondentow. W przeprowadzonym badaniu uzyskano
1000 kompletnie wypelionych kwestionariuszy, a zatem liczebno$¢ proby byla
wyzsza od wymaganego minimum.

Przyjety sposob doboru proby pozwalal uzyska¢ strukturg respondentéw
zgodng ze strukturg dorostych mieszkancow Polski pod wzgledem ptci i wieku. W
tym sensie proba w glownym badaniu ankietowym miata charakter
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reprezentatywny w zakresie podstawowych cech demograficznych objetych
kontrola doboru. Jednocze$nie nalezy zaznaczy¢, ze kryterium udzialu w badaniu
stanowito korzystanie z ustug hotelarskich w ciggu pigciu lat poprzedzajacych
badanie, dlatego reprezentatywno$¢ proby odnoszono do przyjetych zalozen
doboru i kontrolowanych cech demograficznych.

Narzgdziem zastosowanym w badaniu ankietowym byl autorski
kwestionariusz opracowany na podstawie analizy literatury oraz wynikow
wczesniejszego badania eksploracyjnego. Kwestionariusz obejmowal pytania
zamkniete jednokrotnego i wielokrotnego wyboru, pytania wykorzystujace
pigciostopniowe skale odpowiedzi oraz metryczke spoteczno-demograficzna. Jego
uktad umozliwiat stopniowe przechodzenie od pytan dotyczacych doswiadczen
zwigzanych z korzystaniem z ustug hotelarskich do pytan odnoszacych si¢ do
zrbwnowazonego rozwoju, zrownowazonej turystyki oraz oceny dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie.

Pierwsza czg$¢ kwestionariusza obejmowata pytanie kontrolne dotyczace
czestotliwos$ei korzystania z ustug hotelarskich, stuzace dodatkowej weryfikacji
spelnienia  kryterium  kwalifikacyjnego, ocen¢ znaczenia czynnikow
uwzglednianych przy wyborze miejsca zakwaterowania oraz stwierdzenia
dotyczace deklarowanych preferencji 1 postaw konsumentdow wobec
ekologicznych rozwigzan stosowanych przez hotele. Respondenci oceniali
znaczenie takich czynnikow, jak cena, lokalizacja, standard, czystosc,
bezpieczenstwo oraz rozwiazania ekologiczne, a takze odnosili si¢ do stwierdzen
dotyczacych migdzy innymi preferowania hoteli stosujacych rozwigzania
ekologiczne, znaczenia ceny i komfortu, wiarygodnosci praktyk ekologicznych
oraz gotowosci do zaptaty wyzszej ceny. W kolejnych czesciach kwestionariusza
uwzgledniono pytania dotyczace deklarowanej wiedzy o zrGwnowazonym rozwoju
1 zrbwnowazonej turystyce, znaczenia przypisywanego poszczegdlnym aspektom
obu koncepcji, oceny dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie
oraz znajomos$ci certyfikatow i standardow srodowiskowych. Kwestionariusz
ankiety internetowej (CAWI) zastosowany w badaniu gldéwnym stanowi zalacznik
1 do niniejszej rozprawy.

W kwestionariuszu uwzglgdniono ponadto pozycje stuzace pomiarowi
postrzeganej kultury Srodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich, postrzeganej
wiarygodnosci dzialan proekologicznych, zaufania wobec hotelu oraz gotowosci
do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe. Zmienne te wykorzystano do analizy
mechanizmu przyjetego w modelu badawczym. Szczegdtowy sposob ich
operacjonalizacji przedstawiono w podrozdziale dotyczagcym modelu badawczego
i operacjonalizacji zmiennych.

Po zakonczeniu gromadzenia danych przeprowadzono kontrole
zgromadzonego materialu. Oceniono kompletno$¢ kwestionariuszy, poprawno$c¢
zapisanych odpowiedzi oraz wystgpowanie schematéw mogacych wskazywac na
brak zaangazowania respondentow. Do dalszych analiz zakwalifikowano 1000
prawidlowo wypetionych kwestionariuszy. Udzial w badaniu ankietowym byt
dobrowolny i1 anonimowy. Przed rozpoczeciem wypelniania kwestionariusza
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respondenci zostali poinformowani o celu badania oraz o wykorzystaniu
zgromadzonych danych wylacznie do celéw naukowych. Kwestionariusz nie
obejmowal danych umozliwiajacych bezposrednig identyfikacje uczestnikow.
Dane uzyskane w badaniu ankietowym wykorzystano do udzielenia odpowiedzi na
pytania badawcze P1-P4 oraz weryfikacji hipotez szczegétowych H1-H4.

Drugim badaniem empirycznym bylo badanie eyetrackingowe
przeprowadzone w czerwcu 2025 roku w warunkach laboratoryjnych, w Pracowni
Kognitywnej na Wydziale Zarzadzania Politechniki Bydgoskiej. Wszystkie sesje
badawcze odbywaly si¢ indywidualnie, w tym samym pomieszczeniu oraz przy
wykorzystaniu tego samego stanowiska badawczego. Rozwiazanie to pozwalato
zachowa¢ porownywalne warunki realizacji pomiarow dla wszystkich
uczestnikow.

Badanie eyetrackingowe miato charakter uzupetniajacy wobec gléwnego
badania ankietowego. Jego celem byto rozpoznanie sposobu percepcji ofert
hotelowych prezentowanych w serwisie Booking.com, ze szczeg6lnym
uwzglednieniem oznaczen i certyfikatow odnoszacych si¢ do zréwnowazonej
turystyki. Badanie nie shuzylo testowaniu zaleznosci pomiedzy konstruktami
gléwnego modelu badawczego, lecz umozliwiato okreslenie, czy tego rodzaju
oznaczenia byty obejmowane wzrokiem uczestnikow, jak szybko nastgpowala
pierwsza fiksacja w ich obrebie oraz jakie bylo natezenie uwagi wzrokowej w
poréwnaniu z pozostatymi elementami ofert.

W badaniu uczestniczyto 40 osob, w tym 20 kobiet i 20 mezczyzn, w wieku
od 18 do 30 lat. Dobor uczestnikow miat charakter celowy. Do udzialu zaproszono
osoby chetne, ktore w czeéci kwalifikacyjnej zadeklarowaty znajomos¢ serwisu
Booking.com. Kryteriami zakwalifikowania do badania byly wiek od 18 do 30 lat
oraz zadeklarowana znajomo$¢ serwisu Booking.com.

Przed rozpoczeciem eksperymentu uczestnikow poinformowano o organizacji
badania, rodzaju rejestrowanych danych, dobrowolnosci udziatu oraz mozliwosci
jego przerwania na kazdym etapie. Przekazano ogélng informacje, ze badanie
dotyczyto sposobu przegladania i oceny ofert hotelowych. Nie ujawniono
szczegblnego zainteresowania badacza oznaczeniami i certyfikatami odnoszacymi
si¢ do zrownowazonej turystyki, aby nie ukierunkowywac¢ uwagi uczestnikow na
te elementy. Pomiar rozpoczynano po wyrazeniu przez uczestnika $wiadome;j
zgody na udzial w badaniu.

Do rejestracji ruchu gatek ocznych wykorzystano urzadzenie Gazepoint GP3
HD o czgstotliwosci probkowania wynoszacej 150 Hz. Dane gromadzono i
opracowywano przy wykorzystaniu oprogramowania iMotions. Przed
rozpoczeciem kazdej sesji wykonywano kalibracje urzadzenia, ktorej celem byto
dostosowanie parametrow rejestracji do indywidualnych cech uczestnika.
Uzyskanie prawidtowej kalibracji stanowilo warunek rozpoczgcia wilasciwego
pomiaru, poniewaz bez niej nie bylo mozliwe wiarygodne przypisanie
rejestrowanego punktu spojrzenia do elementéw prezentowanych na ekranie.
Wszystkie przeprowadzone pomiary speinily warunki techniczne i zostaty
uwzglednione w dalszej analizie.
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Materiat badawczy obejmowat wczesniej zapisane wersje czterech ofert hoteli
zlokalizowanych w Gdansku, prezentowanych w serwisie Booking.com. W
badaniu wykorzystano oferty nastepujacych obiektéw: Hilton Gdansk, Radisson
Hotel & Apartments Gdansk, Radisson Blu Hotel Gdansk oraz Hotel Grano
Gdansk Old Town. Oferty Hilton Gdansk oraz Radisson Hotel & Apartments
Gdansk zawieraly oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do zrownowazonej
turystyki, natomiast w ofertach Radisson Blu Hotel Gdansk i Hotel Grano Gdansk
Old Town tego rodzaju oznaczenia nie wystepowaly.

Kazdy uczestnik zapoznawat si¢ ze wszystkimi czterema ofertami. Kolejno$¢
ich prezentacji byta losowana, co miato ograniczy¢ wptyw kolejnosci ekspozycji
na rozkltad uwagi wzrokowej. Uczestnicy mogli swobodnie przewijac
prezentowane oferty i zapoznawac si¢ z ich poszczegdlnymi sekcjami. Materiat
badawczy nie miat charakteru aktywnej strony internetowej, lecz wczedniej
zapisanej wersji oferty, co pozwalato zachowaé porownywalno$¢ bodzcow
prezentowanych wszystkim uczestnikom.

Pierwsze widoki ofert hotelowych wykorzystanych w badaniu
eyetrackingowym omowiono na obrazach 1-4. Zamieszczenie materiatow w czesci
metodycznej umozliwitlo przedstawienie ukladu bodzcow wizualnych, na
podstawie ktorych uczestnicy dokonywali oceny ofert. Pozwolito réwniez okresli¢
polozenie oznaczen odnoszacych si¢ do zréwnowazonej turystyki wzgledem
pozostatych elementow oferty, takich jak zdjecia obiektu, nazwa hotelu, ocena
gosci, liczba opinii oraz informacje dotyczace warunkéw rezerwacji.
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Obraz 1. Oferta hotelu Hilton Gdafisk prezentowana w serwisie Booking.com
Zrodto: https://www.booking.com/hotel/pl/hilton-gdansk.pl.html (dostep z 15.06.2025 r.)
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Dwie sposrod prezentowanych ofert, dotyczace hoteli Hilton Gdansk oraz
Radisson Hotel & Apartments Gdansk, zawieraly oznaczenia odnoszace si¢ do
zréwnowazonej turystyki. W widokach ofert hoteli Radisson Blu Hotel Gdansk
oraz Hotel Grano Gdansk Old Town oznaczenia tego rodzaju nie wystepowaty.
Materiaty roznity si¢ takze pozostatymi elementami wizualnymi i informacyjnymi,
dlatego wyniki badania interpretowano z uwzglednieniem catego uktadu
prezentowanych ofert, a nie wytgcznie obecnosci oznaczen srodowiskowych.

Przed rozpoczgciem ekspozycji uczestnikow poproszono o wyobrazenie sobie
sytuacji wyboru hotelu bez ograniczen finansowych oraz ograniczen zwigzanych z
terminem pobytu. Przyjeta instrukcja miata ograniczy¢ dominujgce znaczenie ceny
i dostepnosci obiektu w okre§lonym terminie oraz umozliwi¢ uwzglednienie
pozostatych elementéw prezentowanych ofert. Zadaniem uczestnikow bylo
zapoznanie si¢ z czterema ofertami i wskazanie hotelu najlepiej odpowiadajacego
ich preferencjom. Maksymalny czas realizacji zadania wynosit 10 minut, przy
czym uczestnicy mogli zakonczy¢ przegladanie materialow wczesniej. W czasie
wykonywania zadania urzadzenie rejestrowato kierunek i przebieg ich uwagi
wzrokowej.

Procedura badania eyetrackingowego obejmowata réwniez kwestionariusz
wypelniany przez uczestnikow przed rozpoczgciem pomiaru i po jego
zakonczeniu. Narzedzie sktadato si¢ z trzech czesci. Przed ekspozycja uczestnicy
odpowiadali na pytania dotyczace znajomosci serwisu Booking.com,
czestotliwos$ci korzystania z niego oraz wczesniejszych doswiadczen zwigzanych
z rezerwacja noclegow. Czg$¢ poprzedzajaca eksperyment nie zawierala pytan o
oznaczenia 1 certyfikaty odnoszace si¢ do zrownowazonej turystyki, aby nie
ukierunkowywaé uwagi uczestnikow na te elementy.

Po zakonczeniu ekspozycji uczestnicy wskazywali wybrany hotel, czynniki
uwzgledniane podczas jego wyboru oraz elementy ofert, ktére w ich ocenie
najbardziej przyciggalty uwage. Odpowiadali rowniez na pytania dotyczace
zauwazenia oznaczen odnoszacych si¢ do zréwnowazonej turystyki, identyfikacji
ofert, w ktérych je zauwazono, ich widocznosci, wiarygodnosci oraz znaczenia
przypisywanego im podczas wyboru hotelu. Trzecig cze$¢ kwestionariusza
stanowila metryczka obejmujgca pte¢, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy oraz
miejsce zamieszkania. Dane dotyczace ptci wykorzystano rowniez do opisowego
porownania map cieplnych opracowanych oddzielnie dla kobiet i mezczyzn.
Kwestionariusz ~ stanowigcy  integralny element  procedury  badania
eyetrackingowego zamieszczono w zataczniku 2 do rozprawy.

W ramach badania eyetrackingowego procedura badawcza obejmowata
rejestracj¢ danych okulograficznych oraz kwestionariusz wypetniany przez
uczestnikow przed ekspozycja ofert i po jej zakonczeniu. W rezultacie
zgromadzono dwa uzupehiajace si¢ rodzaje danych: dane okulograficzne
dotyczace kierowania uwagi wzrokowej oraz dane deklaratywne uzyskane za
pomocg kwestionariusza. Po zakonczeniu pomiaru oba rodzaje danych zestawiono
ze soba, co umozliwilo porownanie zarejestrowanej uwagi wzrokowej kierowanej
na okreslone elementy ofert z deklarowanym zauwazeniem oznaczen oraz oceng
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ich widocznos$ci, wiarygodno$ci i znaczenia. Zarejestrowanie fiksacji na danym
elemencie oznaczalo skierowanie na niego uwagi wzrokowej, nie przesadzato
jednak o jego pozytywnej ocenie ani o wplywie na deklarowana decyzjg
konsumenta.

Dane zgromadzone w ramach badania eyetrackingowego wykorzystano do
udzielenia odpowiedzi na pytanie badawcze P5 oraz weryfikacji hipotezy
szczegotowe] HS5. Zastosowanie glownego badania ankietowego oraz badania
eyetrackingowego pozwolito na pozyskanie dwoch rodzajow danych: danych
deklaratywnych odnoszacych si¢ do wiedzy, ocen, postaw i deklarowanych
zachowan konsumentow oraz danych okulograficznych dotyczacych uwagi
wzrokowej kierowanej na wybrane elementy ofert hotelowych, w tym oznaczenia
i certyfikaty odnoszace si¢ do zréwnowazonej turystyki. Metody analizy
zgromadzonych danych oméwiono w kolejnym podrozdziale.

5.3. Metody analizy danych

Analiz¢ danych przeprowadzono odrebnie dla materialu pochodzacego z
ogolnopolskiego badania ankietowego oraz eksperymentu eyetrackingowego.
Dobor metod analitycznych podporzadkowano celom rozprawy, pytaniom
badawczym, hipotezom HI-HS5 oraz rodzajowi zgromadzonych danych. W
analizach statystycznych przyjeto poziom istotnosci o = 0,05, z wyjatkiem
porownan wielokrotnych, dla ktorych zastosowano korekte poziomu istotnosci.
Obliczenia statystyczne wykonano w programie Statistica. Program Microsoft
Excel wykorzystano do przygotowania bazy danych, kontroli kodowania
odpowiedzi oraz opracowania czg$ci zestawien tabelarycznych i graficznych. Dane
z eksperymentu eyetrackingowego  przetwarzano z  wykorzystaniem
oprogramowania iMotions.

Przed rozpoczeciem analiz przeprowadzono kontrole zgromadzonego
materialu  empirycznego. Obejmowata ona sprawdzenie kompletnosci
kwestionariuszy, poprawnosci kodowania odpowiedzi, wystgpowania brakow
danych oraz zgodnosci kierunku pozycji tworzgcych poszczegolne konstrukty. W
przypadku pozycji sformulowanych w kierunku przeciwnym do pozostatych
elementow danego konstruktu zastosowano odwrocenie kodowania, tak aby
wyzsze warto$ci odpowiadaly wyzszemu nat¢zeniu mierzonej cechy. Nastepnie
przygotowano zmienne oraz indeksy kompozytowe wykorzystywane w dalszych
analizach. W analizie moderacyjnej dodatkowo ujednolicono kierunek wskaznika
deklarowanej wiedzy, tak aby wyzsza warto§¢ odpowiadala wyzszemu
deklarowanemu poziomowi wiedzy.

W pierwszym etapie zastosowano statystyki opisowe. Dla zmiennych
nominalnych i porzadkowych obliczono liczebnosci oraz udzialy procentowe
poszczegdlnych odpowiedzi. W odniesieniu do pozycji ocenianych za pomocg
pigciostopniowych skal obliczono réwniez warto$ci $rednie i odchylenia
standardowe, traktujac je jako informacje pomocnicze wzgledem analizy
rozktadow odpowiedzi. W uzasadnionych przypadkach wyznaczono takze
mediany. Podstawe interpretacji wynikoéw stanowity przede wszystkim liczebnosci
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i udzialy procentowe poszczegélnych kategorii odpowiedzi, natomiast $rednie,
odchylenia standardowe i mediany wykorzystano do syntetycznego opisu
uzyskanych wynikéw. Takie podejécie zastosowano miedzy innymi w analizie
deklarowanej wiedzy respondentéw, znaczenia dzialan podejmowanych przez
przedsigbiorstwa hotelarskie oraz czynnikow wyboru miejsca zakwaterowania.

Do weryfikacji hipotezy H1 wykorzystano odpowiedzi na pytania dotyczace
deklarowanej wiedzy konsumentow o zréwnowazonym rozwoju oraz
zrownowazonej turystyce. Poréwnano liczebno$ci i udzialy odpowiedzi
przypisanych poszczegdlnym poziomom deklarowanej wiedzy w odniesieniu do
obu koncepcji. Analiza opisowa umozliwila okreslenie, czy respondenci
deklarowali wyzszy poziom wiedzy o zréwnowazonym T1OZwWOju hiZ O
zrbwnowazonej turystyce. Ze wzgledu na to, ze obie oceny pochodzity od tych
samych respondentow i mialy charakter porzadkowy, rd6znice pomigdzy poziomem
deklarowanej wiedzy o obu koncepcjach oceniono za pomoca testu kolejnosci par
Wilcoxona. Test umozliwit ustalenie, czy rozktady ocen deklarowanej wiedzy o
zrbwnowazonym rozwoju i zrownowazonej turystyce roznity si¢ w sposob
statystycznie istotny.

Analizg pierwszego obszaru badawczego rozszerzono o ocen¢ znaczenia
przypisywanego poszczegolnym aspektom zrownowazonego rozwoju i elementom
zrbwnowazonej turystyki oraz o ocen¢ deklarowanej znajomosci wybranych
certyfikatow i standardow $rodowiskowych stosowanych w hotelarstwie. W
odniesieniu do ocen znaczenia wykorzystano rozktady odpowiedzi, udziaty
procentowe oraz mediany, natomiast znajomos$¢ certyfikatow i standardow
okreslono na podstawie liczebnosci i udzialow wskazan w pytaniu wielokrotnego
wyboru. Analizy te rozszerzaly charakterystyke obszaru wiedzy konsumentow,
natomiast bezposrednig podstawe weryfikacji hipotezy H1 stanowito poréwnanie
deklarowanego poziomu wiedzy o zrdwnowazonym rozwoju i Zrownowazonej
turystyce.

Do weryfikacji hipotezy H2 wykorzystano oceny znaczenia dziatan
podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie w zakresie zréwnowazonej
turystyki. Podstawe analizy opisowej stanowity rozktady odpowiedzi, liczebnosci
i udzialy procentowe poszczegolnych kategorii ocen, natomiast mediany
wykorzystano pomocniczo. W celu sprawdzenia, czy rozktady ocen wszystkich 19
dziatan byly zroznicowane, zastosowano test Friedmana dla prob zaleznych, a
stopien zrdznicowania catego zestawu ocen okreslono za pomocg wspdtczynnika
zgodnosci Kendalla W. Na potrzeby bezposredniej weryfikacji H2 wyodrebniono
cztery dziatania odnoszace si¢ do ochrony s$rodowiska 1 racjonalnego
wykorzystania zasoboéw, zgodnie z zakresem tre$ciowym hipotezy. Oceny kazdego
z nich porownano z oceng certyfikatow ekologicznych i standardow jakosci za
pomoca testu kolejnosci par Wilcoxona. Ze wzgledu na przeprowadzenie czterech
porownan zastosowano korekte Bonferroniego, przyjmujac skorygowany poziom
istotnosci a = 0,0125. Dodatkowo wykorzystano tabele krzyzowe, pozwalajgce
okresli¢ sposdb wspotwystepowania ocen praktycznych dziatan srodowiskowych i
certyfikacji.
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Do weryfikacji hipotezy H3 przeprowadzono analiz¢ zaleznosci pomigdzy
konstruktami gléwnego modelu badawczego: postrzegana kulturg srodowiskowa
przedsigbiorstw hotelarskich, postrzegana wiarygodnoscia dziatan
proekologicznych, zaufaniem wobec hotelu oraz gotowoscia do zaptaty wyzszej
ceny za ustugi hotelowe. Dla kazdego konstruktu utworzono indeks kompozytowy,
ktorego warto$¢ obliczono jako S$rednig arytmetyczna odpowiedzi na pozycje
przypisane do danego konstruktu. Indeksy wykorzystano nastgpnie jako zmienne
w analizach korelacyjnych, regresyjnych oraz analizie efektow posrednich.
Szczegotowy sposob operacjonalizacji konstruktow oméwiono w podrozdziale
5.4, natomiast ocene rzetelnosci i trafthosci ich pomiaru w podrozdziale 5.5.

Zaleznosci pomiedzy konstruktami oceniono w pierwszej kolejnosci za
pomoca wspotczynnika korelacji Pearsona. Analize przeprowadzono na
warto$ciach indekséw kompozytowych utworzonych z pozycji przypisanych do
poszczegblnych konstruktow. Przed interpretacja wspotczynnikow korelacji
oceniono liniowo$¢ zalezno$ci pomigdzy analizowanymi indeksami. Dla
wszystkich sze$ciu par konstruktéw przygotowano wykresy rozrzutu z
dopasowang linig regresji liniowej oraz lokalnie wazong krzywa wygtadzajaca
LOWESS. Oceniano, czy przebieg krzywej LOWESS wskazywal na
systematyczne odchylenia od zalezno$ci liniowej. Zastosowana procedura
umozliwita ocene zasadnosci wykorzystania wspotczynnika korelacji Pearsona do
okreslenia kierunku i sity liniowych zaleznosci pomigdzy postrzegang kulturg
srodowiskowa, postrzegang wiarygodnoscia dziatan proekologicznych, zaufaniem
oraz gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny. Zidentyfikowanych zalezno$ci
korelacyjnych nie interpretowano jako dowodu wystgpowania relacji
przyczynowo-skutkowych. Dodatkowo oceniono mozliwo$¢ wystepowania
nieliniowo$ci poprzez pordwnanie modeli liniowych z modelami rozszerzonymi o
sktadnik kwadratowy. Oceniano zmian¢ wartosci wspotczynnika determinacji R?
po uwzglednieniu tego skladnika. Analizg¢ t¢ wykorzystano pomocniczo do
okreslenia, czy ewentualne odstepstwa od liniowego przebiegu zaleznosci miaty
znaczenie dla dopasowania analizowanych modeli.

W kolejnym etapie przeprowadzono analizy regresji liniowej odpowiadajace
relacjom uwzglednionym w modelu zaleznosci posrednich. Najpierw oszacowano
catkowitg zalezno$¢ pomigdzy postrzegang kulturg srodowiskowg a gotowoscia do
zaptaty wyzsze] ceny przed uwzglednieniem zmiennych posredniczacych.
Nastgpnie oceniono zalezno$¢ postrzeganej kultury srodowiskowej z postrzegang
wiarygodnos$cig dziatan proekologicznych. W kolejnym modelu zmienng
objasniang stanowito zaufanie wobec hotelu, natomiast zmiennymi objasniajacymi
byly postrzegana kultura Srodowiskowa i postrzegana wiarygodno$¢ dzialan
proekologicznych. Ostatni model obejmowal gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny
jako zmienng objasniang oraz postrzegana kultur¢ Srodowiskowa, postrzegang
wiarygodnos$¢ dziatan proekologicznych i zaufanie jako zmienne objasniajace.

Poprawno$¢ przyjetej postaci funkcjonalnej modeli regresji oceniono
pomocniczo za pomocg testu Ramseya RESET. Dla kazdego z czterech rownan
regresji model podstawowy rozszerzono o kwadrat wartoéci przewidywanych Y2,
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a znaczenie dodatkowego sktadnika oceniono za pomocg testu F. Statystycznie
istotny wynik testu przy poziomie a = 0,05 traktowano jako przestanke mozliwej
nieprawidlowo$ci przyjetej postaci funkcjonalnej modelu, wymagajaca
poglebionej oceny diagnostycznej, a nie jako samodzielny dowod wystepowania
zaleznosci nieliniowej.

W ocenie modeli uwzgledniono niestandaryzowane i standaryzowane
wspotczynniki regresji, btedy standardowe, wartosci statystyki t, wspotczynniki
determinacji R?, statystyki F oraz poziomy istotnosci wspotczynnikow. Ze wzgledu
na wysokie korelacje pomiedzy niektorymi konstruktami sprawdzono réwniez
wspotliniowo$¢ predyktorow za pomoca wspotczynnika VIF.

Formalng ocen¢ efektéw posrednich przeprowadzono z wykorzystaniem
procedury bootstrap obejmujacej 5000 prob losowanych ze zwracaniem. Dla
kazdego efektu posredniego wyznaczono 95-procentowy percentylowy przedziat
ufnosci. Efekt uznawano za statystycznie istotny, jezeli przedziat ufnosci nie
obejmowat warto$ci zero. Analizg objgto trzy szczegdlowe Sciezki posrednie:
sciezke prowadzaca od postrzeganej kultury $rodowiskowej do gotowosci do
zaplaty wyzszej ceny poprzez postrzegang wiarygodnos¢  dziatan
proekologicznych, $ciezkg¢ przebiegajaca poprzez zaufanie oraz $ciezke
sekwencyjng  obejmujacg kolejno  postrzegana wiarygodno$¢  dziatan
proekologicznych i zaufanie. Okreslono rowniez laczny efekt posredni, efekt
bezposredni po uwzglednieniu mediatoréw oraz efekt calkowity wystepujacy
przed ich wprowadzeniem do modelu.

Wyniki analizy efektow posrednich interpretowano jako zaleznosci
statystyczne zgodne z przyjetym modelem badawczym. Ze wzgledu na
przekrojowy charakter badania oraz deklaratywny sposob pomiaru gotowosci do
zaplaty wyzszej ceny nie stanowily one podstawy do jednoznacznego
wnioskowania o relacjach przyczynowo-skutkowych ani o rzeczywistych
zachowaniach zakupowych konsumentow.

W celu poglebienia analizy mechanizmu objg¢tego hipoteza H3 oceniono
réwniez moderacyjng rol¢ deklarowanej wiedzy o zrownowazonym rozwoju. Jej
celem bylo okreslenie, czy poziom deklarowanej wiedzy zmieniat sile zalezno$ci
pomigdzy zaufaniem wobec hotelu a gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny. Przed
utworzeniem skladnika interakcyjnego wartosci zaufania i wiedzy wycentrowano
wzgledem ich $rednich. Nastepnie zastosowano model regresji obejmujacy
zaufanie, deklarowang wiedzg oraz sktadnik interakcyjny utworzony jako iloczyn
wycentrowanych warto§ci obu zmiennych. O wystepowaniu moderacji
wnioskowano na podstawie istotno$ci statystycznej wspotczynnika przypisanego
do skiadnika interakcyjnego. Wielkos¢ efektu moderacyjnego oceniono
pomocniczo na podstawie zmiany warto$ci wspotczynnika determinacji R? po
wprowadzeniu interakcji do modelu. Dla ulatwienia interpretacji obliczono
rowniez nachylenia zaleznosci pomiedzy zaufaniem a gotowoscig do zaptaty przy
nizszym, przecigtnym 1 wyzszym poziomie deklarowane] wiedzy,
odpowiadajacym odpowiednio wartosciom jednego odchylenia standardowego
ponizej S$redniej, $redniej oraz jednego odchylenia standardowego powyzej
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sredniej. Analiza moderacji shuzyta poglebieniu interpretacji zaleznosci objgtych
hipoteza H3 i nie stanowita odrebnej podstawy jej weryfikacji.

Do weryfikacji hipotezy H4 wykorzystano oceny znaczenia czynnikoéw
uwzglednianych przy wyborze miejsca zakwaterowania. Podstawe analizy
opisowej stanowily rozktady odpowiedzi na pieciostopniowej skali, udziaty ocen
wskazujacych na duze znaczenie poszczegélnych czynnikéw oraz mediany.
Srednie arytmetyczne i odchylenia standardowe wykorzystano pomocniczo do
syntetycznego opisu uzyskanych wynikow. Na podstawie rozktadow odpowiedzi
okreslono pozycje ekologicznych rozwigzan na tle pozostatych czynnikdéw branych
pod uwage podczas wyboru miejsca zakwaterowania.

W celu sprawdzenia, czy oceny poszczegoélnych czynnikow wyboru byly
zréznicowane, zastosowano test Friedmana, natomiast stopien zrdéznicowania
catego zestawu ocen okreslono za pomoca wspotczynnika zgodnosci Kendalla W.
Znaczenie przypisywane ekologicznym rozwigzaniom oceniono roOwniez poprzez
porownanie rozktadu odpowiedzi z neutralnym punktem skali rownym 3. W tym
celu zastosowano test rangowanych znakéw Wilcoxona dla jednej proby oraz
obliczono wielkos¢ efektu r.

Nastepnie oceny ekologicznych rozwigzan poréwnano z ocenami szesciu
podstawowych cech oferty hotelowej: ceny, lokalizacji, standardu i wygody,
czystos$ci i higieny, bezpieczenstwa oraz elastycznych warunkow rezerwacji. Ze
wzgledu na zalezny charakter pomiaréw oraz porzadkowy charakter skali
zastosowano test kolejnosci par Wilcoxona. W zwigzku z przeprowadzeniem
szesciu porownan zastosowano korekte Bonferroniego i przyjeto skorygowany
poziom istotnosci a = 0,0083. Dla poszczegolnych poréwnan okreslono rowniez
wielkos¢ efektu r.

Drugim elementem realizacji celu C4 i weryfikacji hipotezy H4 byta analiza
segmentacyjna konsumentow wedtug dominujacych kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania. W odniesieniu do drugiej czesci hipotezy H4 analiza stuzyla
sprawdzeniu, czy ws$rod badanych mozna wyodrebni¢ segment, dla ktorego
ekologiczne rozwigzania stanowig cech¢ wyrozniajaca w strukturze kryteriow
wyboru miejsca zakwaterowania. Na podstawie ocen czynnikow wyboru
utworzono pi¢¢ profili preferencji: pragmatyczny, jakosciowy uwzgledniajacy
bezpieczenstwo, relacyjny oparty na doswiadczeniach, zréwnowazony oraz
funkcjonalny z uwzglednieniem technologii. Wartosci profili obliczono na
podstawie ocen pozycji przypisanych do poszczegdlnych grup czynnikdéw, a
nastepnie wystandaryzowano wzgledem wynikow uzyskanych w calej probie.
Respondenta przypisywano do segmentu odpowiadajacego profilowi, dla ktorego
uzyskal najwyzsza warto$¢ standaryzowang. Procedura ta miata charakter
klasyfikacyjny i nie stanowita analizy skupien. Nazwy segmentéw wskazywaly na
relatywnie najwicksze znaczenie okreslonej grupy kryteriow, a nie na wylgcznosc
tych kryteriow w preferencjach respondentow.

Wyodrgbnione segmenty scharakteryzowano pod wzgledem stosunku do
zréwnowazonej turystyki, deklarowanego uwzgledniania dziatan
proekologicznych  przy  wyborze hotelu, =zaufania do certyfikatow
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srodowiskowych, gotowosci do zaptaty wyzszej ceny oraz wybranych cech
spoteczno-demograficznych. Do oceny zalezno$ci pomiedzy przynaleznoscia do
segmentu a zmiennymi kategorialnymi zastosowano test chi-kwadrat. Site
stwierdzonych zalezno$ci okreslono za pomoca wspdtczynnika V Craméra. W
przypadku stwierdzen ocenianych na pigciostopniowej skali odpowiedzi potaczono
w trzy kategorie obejmujace brak zgody, odpowiedZz neutralng oraz zgode.
Segmentacje konsumentéw wykorzystano jako drugi element realizacji celu C4 i
weryfikacji hipotezy H4, poniewaz umozliwita sprawdzenie, czy wsrod badanych
mozna wyodrebni¢ segment, w ktorym profil ekologiczny zajmuje wzglednie
dominujaca pozycjeg, stanowiac tym samym ceche wyrdzniajaca tego segmentu.
Dalsza charakterystyka wyodrebnionych segmentéw pod wzgledem stosunku do
zréwnowazonej turystyki, zaufania oraz gotowosci do zaplaty wyzszej ceny
stuzyta poglebieniu interpretacji wynikéw segmentacji i nie stanowila odrebnej
podstawy weryfikacji hipotezy H4.

Do weryfikacji hipotezy H5 wykorzystano dane uzyskane w ramach badania
eyetrackingowego, obejmujacego rejestracje¢ danych okulograficznych oraz
kwestionariusz stanowigcy integralny element procedury badawczej, wypetiany
przez uczestnikow przed ekspozycja materialdow i po jej zakonczeniu. Analizg
okulograficzng przeprowadzono dla wyznaczonych obszarow zainteresowania
AOI, obejmujacych migdzy innymi oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do
zrownowazonej turystyki, nazwe hotelu oraz oceny i opinie gosci. Mapy cieplne
wykorzystano do zobrazowania przestrzennego rozkladu uwagi uczestnikow.
Ilo§ciowa charakterystyke obszarow zainteresowania przeprowadzono na
podstawie $redniej liczby fiksacji oraz §redniego czasu do pierwszej fiksacji.

Liczbe fiksacji interpretowano jako wskaznik czestotliwo$ci zatrzymywania
wzroku w okreslonym obszarze, natomiast czas do pierwszej fiksacji jako miarg
szybkosci skierowania wzroku na dany element. Nizsza warto$¢ czasu do pierwszej
fiksacji oznaczata wczesniejsze skierowanie wzroku na analizowany obszar.
Wyniki interpretowano z uwzglednieniem wielkosci, potozenia i zawartosci
poszczegblnych obszardéw zainteresowania, poniewaz wigksza powierzchnia AOI
mogla sprzyja¢ rejestrowaniu wickszej liczby fiksacji niezaleznie od znaczenia
prezentowanego elementu.

Dane okulograficzne zestawiono z odpowiedziami dotyczacymi zauwazenia
oznaczen odnoszacych si¢ do zrownowazonej turystyki, ich widocznosci i
wiarygodnosci oraz deklarowanego znaczenia dla wyboru hotelu. Podstawe
weryfikacji hipotezy H5 stanowity dane okulograficzne umozliwiajace okreslenie,
czy oznaczenia i certyfikaty przyciagaly uwage uczestnikow podczas przegladania
ofert hotelowych. Odpowiedzi deklaratywne wykorzystano do poglebienia
interpretacji sposobu percepcji tych elementéw. Zarejestrowania fiksacji nie
traktowano jako dowodu pozytywnej oceny oznaczenia, uznania go za wiarygodne
ani jego rzeczywistego wptywu na zachowanie zakupowe.

Opisowe poréwnanie map cieplnych opracowanych oddzielnie dla kobiet i
mezezyzn miato charakter eksploracyjny. W tej czegsci nie zastosowano testow
statystycznych umozliwiajgcych wnioskowanie o wystepowaniu réznic pomigdzy
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grupami ze wzgledu na pte¢. Porownanie wykorzystano wylacznie do wskazania
potencjalnego zréznicowania przestrzennego rozktadu uwagi wzrokowej podczas
przegladania ofert hotelowych.

Hipoteze glowng oceniono syntetycznie na podstawie wynikow weryfikacji
hipotez szczegbtowych HI-HS5. Nie poddawano jej odrebnemu testowi
statystycznemu, poniewaz obejmowata kilka obszaréw analizowanych za pomoca
odmiennych metod oraz dwoch rodzajow badan.

5.4. Operacjonalizacja modelu oddzialywania kultury Srodowiskowe;j
na zachowania konsumentow w sektorze hotelarskim

Model badawczy opracowano na podstawie analizy literatury
przeprowadzonej w rozdziatach 1-4, sformutowanego problemu badawczego oraz
przyjetych celow, pytan badawczych i hipotez. Operacjonalizacja objeta wszystkie
obszary ujete w hipotezach HI-HS5, natomiast centralng czg$¢ modelu stanowit
mechanizm opisany w hipotezie H3, odnoszacy si¢ do zalezno$ci pomigdzy
postrzeganag kulturg srodowiskowg przedsigbiorstw hotelarskich a gotowoscia
konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe.

W  rozprawie przyjeto perspektywe konsumenta jako interesariusza
zewngtrznego przedsigbiorstwa hotelarskiego. Przedmiotem pomiaru nie byla
rzeczywista kultura organizacyjna poszczegdlnych hoteli, rozpoznawana na
podstawie ich wewnetrznych warto$ci, norm, procedur lub zachowan
pracownikow. Analizie poddano sposéb, w jaki konsumenci reagowali na
zewnetrznie  dostrzegalne  przejawy  $rodowiskowego  ukierunkowania
przedsigbiorstw hotelarskich, w tym stosowanie i komunikowanie rozwigzan
zgodnych z zasadami zrownowazonej turystyki. Z tego wzgledu w modelu
zastosowano pojecie postrzeganej kultury $rodowiskowej przedsigbiorstwa
hotelarskiego.

Postrzegana kultura $rodowiskowa nie byla mierzona bezposrednio na
podstawie  wiedzy respondentow o wewnetrznych — uwarunkowaniach
funkcjonowania hoteli. Jej operacjonalizacj¢ oparto na deklarowanych reakcjach
konsumentéw na dzialania i komunikaty wskazujace na s$rodowiskowe
ukierunkowanie obiektow hotelowych. Uwzgledniono w tym zakresie
preferowanie i wybieranie hoteli stosujgcych lub promujacych rozwigzania zgodne
z zasadami zrownowazonej turystyki, postrzegang atrakcyjno$¢ takich obiektow
oraz znaczenie opinii dotyczacych ich praktyk ekologicznych. Konstrukt ten
nalezy zatem interpretowac jako wskaznik odbioru zewnetrznych przejawow
kultury $rodowiskowej przez konsumentéw, a nie jako bezposredni pomiar
rzeczywistej kultury organizacyjnej przedsigbiorstw hotelarskich.

Model odpowiadajgcy hipotezie H3 obejmowal cztery Kkonstrukty:
postrzegang kulture $rodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich, oznaczong
symbolem X, postrzegang wiarygodnos¢ dzialan proekologicznych, oznaczong
symbolem M1, zaufanie wobec hotelu, oznaczone symbolem M2, oraz gotowos$¢
do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe, oznaczong symbolem Y.
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Postrzegana kultura srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich oznaczata
sposob odbioru przez konsumentdéw dzialan i komunikatow wskazujacych na
srodowiskowe ukierunkowanie hotelu. Konstrukt ten obejmowal deklarowana
preferencje 1 wybor hoteli stosujgcych lub promujacych rozwigzania zgodne z
zasadami zrownowazonej turystyki, oceng ich atrakcyjno$ci oraz znaczenie opinii
dotyczacych podejmowanych praktyk ekologicznych.

Postrzegana wiarygodnos$¢ dziatan proekologicznych oznaczata oceng, czy
dziatania srodowiskowe przedsigbiorstwa hotelarskiego byly odbierane jako
rzetelne, przekonujace 1 powigzane z rzeczywistym zaangazowaniem hotelu.
Konstrukt obejmowat réwniez znaczenie transparentnego komunikowania tych
dziatan oraz przekonanie o wigkszej wiarygodnosci obiektow realizujacych zasady
zrbwnowazonej turystyki.

Zaufanie wobec hotelu odnosito si¢ do zaufania ksztattowanego przez sposob
komunikowania dziatan $rodowiskowych oraz wykorzystywanie certyfikatow
ekologicznych. Konstrukt ten nie obejmowat ogoélnego zaufania do wszystkich
obszar6w funkcjonowania hotelu, lecz dotyczyl zaufania zwigzanego =z
potwierdzaniem i komunikowaniem jego zaangazowania w realizacje zasad
zroéwnowazonej turystyki.

Gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny zostata zdefiniowana jako deklarowana
sktonnos¢ konsumenta do zaakceptowania wyzszego kosztu ustugi oferowanej
przez hotel dziatajacy zgodnie z zasadami zrownowazonej turystyki. Zmienna ta
miata charakter deklaracji behawioralnej i nie byla utozsamiana z rzeczywiscie
dokonang transakcja ani zaobserwowanym zachowaniem zakupowym.

Przyjety model obejmowal zalezno$¢ bezposrednia pomigdzy postrzegang
kulturg srodowiskowa a gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny oraz zalezno$ci
posrednie  przebiegajace  przez  postrzeganag  wiarygodno$¢  dziatan
proekologicznych 1 zaufanie wobec hotelu. Podstawowy mechanizm
posredniczacy miat charakter sekwencyjny 1 zostat zaprezentowany w ukladzie:

X—>Ml->M2-Y.

W  modelu uwzgledniono réwniez bezposrednia Sciezke pomigdzy
postrzegang kultura srodowiskowg a gotowos$cia do zaptaty wyzszej ceny:

X—-Y.

W celu wyodrebnienia poszczegdlnych efektow posrednich w modelu
analitycznym uwzgledniono ponadto $ciezke laczaca postrzegang kulture
srodowiskowg bezposrednio z zaufaniem oraz Sciezke prowadzacg od postrzeganej
wiarygodnosci dziatan proekologicznych bezposrednio do gotowosci do zaplaty
wyzszej ceny. Rozwigzanie to umozliwilo analize efektu posredniego
przebiegajacego przez wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych, efektu
posredniego przebiegajacego przez zaufanie oraz efektu sekwencyjnego
obejmujacego oba mediatory. Dodatkowe $ciezki stanowity element specyfikacji
modelu analitycznego i nie byly traktowane jako odrgbne hipotezy badawcze.
Graficzne ujecie przyjetych zaleznos$ci zamieszczono na schemacie 3.

105
105:68802939



X M1 Y
Postrzegana kultura Postrzegana M2 Gotowosc do
Srodowiskowa wiarygodnosé Zaufanie wobec zaptaty wyzszej
przedsiebiorstw dziatan hotelu ceny za ustugi
hotelarskich proekologicznych hotelowe

Schemat 3. Model zalezno$ci pomiedzy postrzegang kultura sSrodowiskowa przedsiebiorstw
hotelarskich a gotowo$cia konsumentoéw do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania

Konstrukty uwzglednione w modelu reprezentowano za pomocg indeksow
kompozytowych utworzonych na podstawie odpowiedzi na przypisane do nich
pozycje kwestionariusza. Operacjonalizacj¢ zmiennych wykorzystanych do
weryfikacji hipotezy H3 oméwiono w tabeli 13.

Tabela 13. Operacjonalizacja konstruktéw wykorzystanych w modelu badawczym H3
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Symbol | Konstrukt Rola w Pozycje Sposéb
modelu kwestionariusza | interpretacji
Indeks odbioru
zewnetrznych
Postrzegana ?rzej aw@w kuth ury
kultura . srodow%skowej,
X crodowiskowa zmienna P3.1, P3.3, obejmuj acy
przedsighiorstw niezalezna | P12.1, P12.2 preferencje,
hotelarskich deklarowany wybor
1 atrakcyjnos¢ hoteli
zorientowanych
srodowiskowo
Indeks

Postrzegana wiarygodnosci i

M1 wiarygodnos¢ pierwszy P3.6, P12.3, transparentnosci
dziatan mediator P12.4 dziatan
proekologicznych srodowiskowych

hoteli
Zaufanie wobec . Indeks zaufania

M2 hotelu zwigzane z | 978! P10, P12.6 ksztaltowanego

komunikacja mediator przez informacje o
certyfikatach oraz
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srodowiskowa i zaufania do
certyfikacja certyfikatow
prezentowanych
przez hotel

Indeks deklarowane;j
sktonnosci do

Gotowos¢ do

Y zapaty WYZSZe) Zoenna P3.9,P12.9 poniesienia
ceny za ushugi zalezna .
wyzszego kosztu
hotelowe

ushugi hotelowej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie kwestionariusza ankiety

Dla kazdego z konstruktow modelu utworzono indeks kompozytowy na
podstawie pozycji kwestionariusza przyporzadkowanych do niego zgodnie z
przyjeta operacjonalizacja. Przed agregacja ujednolicono kierunek kodowania
pozycji w taki sposob, aby w kazdym przypadku wyzsza warto$¢ oznaczala wyzsze
natgzenie mierzonego konstruktu; pozycje sformutowane w kierunku przeciwnym
poddano odwrdceniu kodowania. Nastepnie dla kazdego respondenta wyznaczono
wynik danego indeksu jako $rednig arytmetyczng warto$ci pozycji tworzacych
konstrukt, przyjmujac jednakowa wage kazdej z nich. Tak obliczona warto$¢
stanowila syntetyczny wynik konstruktu, a nie §rednig wykorzystywana wylacznie
jako statystyke opisowa. Zastosowanie $redniej jako sposobu agregacji pozycji
pozwolito zachowa¢ pierwotny zakres skali od 1 do 5, dzigki czemu wartosci
indeksé6w mozna byto interpretowa¢ w odniesieniu do tej samej skali odpowiedzi
oraz wykorzystywa¢ w dalszych analizach zalezno$ci pomiedzy konstruktami.
Szczegotowe przyporzadkowanie pozycji do poszczegdlnych konstruktow
przedstawiono w tabeli 13, natomiast oceng rzetelnosci i trafnosci ich pomiaru
przeprowadzono w podrozdziale 5.5.

Model obejmujgcy zmienne X, M1, M2 1 Y stuzyl bezposrednio weryfikacji
hipotezy H3. Pozostale pytania kwestionariusza wykorzystano do weryfikacji
hipotez H1, H2 i H4, kontroli kryterium kwalifikacyjnego oraz poglgbienia
charakterystyki obszaréw objetych poszczegdlnymi hipotezami. W ramach H4
uwzgledniono réwniez segmentacje konsumentow wedlug dominujacych
kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania. Hipoteza HS5 byla natomiast
weryfikowana na podstawie danych uzyskanych w badaniu eyetrackingowym i
kwestionariuszu towarzyszacym temu badaniu. Operacjonalizacje tych obszarow
oraz sposob wykorzystania poszczegolnych pytan kwestionariusza zestawiono w
tabeli 14.
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Tabela 14. Operacjonalizacja obszar6w badawczych oraz wykorzystanie pytan
kwestionariusza w analizach empirycznych

Obszar
badawczy

HI

H2

H3

Przedmiot pomiaru

Kontrola kryterium
kwalifikacyjnego —
wczesniejsze
korzystanie z ustug
hotelarskich

Deklarowana wiedza
0 zréwnowazonym
rozwoju i
zrdwnowazonej
turystyce

Znaczenie
przypisywane
aspektom
zZrOwnowazonego
rozwoju i elementom
zrbwnowazonej
turystyki

Deklarowana
znajomos¢ wybranych
certyfikatow i
standardow
srodowiskowych

Znaczenie dziatan
podejmowanych przez
przedsigbiorstwa
hotelarskie w zakresie
zrownowazonej
turystyki

Postrzegana kultura
srodowiskowa,
postrzegana
wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych,

108:62562560

Zrédlo danych

P1

P4, P6

Ps, P7

P13

P11, dodatkowo P8
iP9

Wybrane pozycje
P3,P10i P12
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Sposéb wykorzystania

Kontrola spetienia
przez respondentow
kryterium
wczesniejszego
korzystania z ustug
hotelarskich

Dwie zmienne
porzadkowe obejmujace
poziomy deklarowane;j
wiedzy; ich poréwnanie
wykorzystano jako
bezposrednia podstawe
weryfikacji H1

Analiza rozktadow
odpowiedzi i median,
shuzaca rozszerzeniu
charakterystyki sposobu
postrzegania obu
koncepcji w obszarze
objetym H1

Opisowa ocena
znajomosci
poszczegolnych
certyfikatow i
standardow stosowanych
w hotelarstwie,
rozszerzajaca
charakterystyke
deklarowanej wiedzy
konsumentow

Ocena znaczenia
dziatan, pordwnanie
praktycznych dziatan
srodowiskowych z
certyfikacja oraz analiza
deklarowanego
uwzgledniania dziatan
proekologicznych przy
wyborze hotelu

Pozycje wykorzystano
do utworzenia indekséw
X, M1,M21iY;ich
szczegblowe
przyporzadkowanie



H4

zaufanie wobec hotelu
oraz gotowos$¢ do
zaptaty wyzszej ceny
— model zalezno$ci

Deklarowana wiedza
0 zréwnowazonym
rozwoju jako
moderator zaleznosci
pomigdzy zaufaniem a
gotowoscia do zaptaty
wyzszej ceny

Znaczenie
ekologicznych
rozwigzan na tle
pozostatych kryteriow
wyboru miejsca
zakwaterowania

Zroéznicowanie
struktury kryteridow
wyboru miejsca
zakwaterowania —
segmentacja
konsumentow

Stosunek do zasad
zrownowazonej
turystyki,
uwzglednianie dziatan
proekologicznych,
zaufanie do
certyfikatéw oraz
wybrane postawy i
deklaracje —
charakterystyka
segmentow
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P4

P2, dodatkowo P3.2
iP3.8

P2

P8, P9, P10 oraz
wybrane pozycje
P12
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zestawiono w tabeli 13.
Indeksy wykorzystano w
analizach korelacyjnych,
regresyjnych oraz
analizie efektow
posrednich

Ocena, czy deklarowany
poziom wiedzy
roéznicowat site
zaleznosci pomiedzy
zaufaniem wobec hotelu
a gotowoscia do zaptlaty
wyzszej ceny; analiza
shuzyta poglebieniu
interpretacji
mechanizmu objetego
H3

Poréwnanie znaczenia
ekologicznych
rozwiazan z pozostatymi
cechami oferty oraz
ocena znaczenia ceny i
komfortu wzgledem
ekologicznego podejscia
hotelu

Podstawa utworzenia
profili preferencji i
przypisania
respondentéw do
segmentow; analize¢
wykorzystano do
sprawdzenia, czy mozna
wyodrebni¢ segment, dla
ktérego profil
ekologiczny stanowi
ceche wyrdzniajaca

Charakterystyka
wyodrebnionych
segmentow i
poréwnanie rozktadow
odpowiedzi pomigdzy
segmentami, stuzace
pogtebieniu interpretacji
zrdznicowania
konsumentow



Mapy cieplne, wskazniki
Badanie AOI, liczba fiksacji,

. Dane . .
eyetrackingowe — czas do pierwszej

. .. okulograficzne oraz .
percepcja oznaczen i kwestionariusz fiksacji oraz

HS certyfikatow deklarowane
. towarzyszacy .
odnoszacych si¢ do . zauwazenie,
, ) ) badaniu . .

Zrownowazonej . widocznos¢,

) eyetrackingowemu . A
turystyki wiarygodno$¢ i

znaczenie oznaczen
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie kwestionariusza ankiety

W przypadku hipotezy H1 zastosowane pytania mierzyty samoocene wiedzy
respondentdéw o zréwnowazonym rozwoju i zrOwnowazonej turystyce oraz
deklarowang znajomos$¢ wybranych certyfikatow i standardow Srodowiskowych.
Wyniki odnosity si¢ zatem do deklarowanego, a nie obiektywnie zweryfikowanego
poziomu wiedzy i znajomos$ci analizowanych zagadnien. Bezposrednig podstawe
weryfikacji H1 stanowito poréwnanie deklarowanego poziomu wiedzy o
zréwnowazonym rozwoju i zrbwnowazonej turystyce.

W odniesieniu do hipotezy H5 zastosowano dwa rodzaje wskaznikéw. Dane
okulograficzne umozliwity okreslenie, czy oraz w jakim zakresie uwaga wzrokowa
uczestnikOw byla kierowana na oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do
zrownowazonej turystyki. Dane deklaratywne pozyskane za pomoca
kwestionariusza ankiety bezposredniej dotyczyly natomiast zauwazenia tych
elementow oraz oceny ich widocznos$ci, wiarygodnosci i znaczenia dla wyboru
oferty hotelowej. Zarejestrowanie fiksacji w obszarze oznaczenia wskazywalo na
skierowanie na nie uwagi wzrokowej, lecz nie przesadzato o jego pozytywnej
ocenie ani o rzeczywistym zachowaniu zakupowym konsumenta.

Przyjeta operacjonalizacja umozliwita przyporzadkowanie poszczegdlnym
obszarom badawczym odpowiednich zmiennych, pozycji kwestionariusza oraz
wskaznikow okulograficznych. W odniesieniu do hipotezy H1 uwzglgdniono
deklarowany poziom wiedzy o zréwnowazonym rozwoju i zréwnowazonej
turystyce, znaczenie przypisywane elementom obu koncepcji oraz deklarowang
znajomo$¢ wybranych certyfikatow i standardow Srodowiskowych. W ramach
hipotezy H3 wyodrgbniono model zaleznosci pomigdzy postrzegang kulturg
srodowiskowa, postrzegang wiarygodnos$cia dziatan proekologicznych, zaufaniem
wobec hotelu oraz gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny, a takze uwzgledniono
moderacyjng role deklarowanej wiedzy o zréwnowazonym rozwoju. Dla hipotez
H2, H4 i H5 okreslono zmienne i wskazniki stuzace ich weryfikacji, przy czym w
ramach H4 wykorzystano réwniez segmentacje konsumentow wedtug
dominujacych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania. Pozostate pytania
kwestionariusza wykorzystano do kontroli kryterium kwalifikacyjnego oraz
poglebienia charakterystyki obszaréw objetych poszczegolnymi hipotezami.
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5.5. Rzetelnos¢ i trafnos$¢ pomiaru

Rzetelno§¢ pomiaru konstruktow wielopozycyjnych oceniono za pomoca
wspotczynnika alfa Cronbacha, okreslajacego stopien spojnosci wewnetrznej
pozycji tworzacych poszczegélne indeksy. Analiza objeto cztery konstrukty
wykorzystane w modelu badawczym odpowiadajacym hipotezie H3: postrzegana
kulture srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich, postrzegang wiarygodnos¢
dzialan proekologicznych, zaufanie wobec hotelu oraz gotowo$¢ do zaptaty
wyzszej ceny za ushugi hotelowe.

Wspdtczynnik alfa Cronbacha przyjmuje warto$ci od 0 do 1, przy czym
wyzsze wartosci wskazuja na wiekszg zgodno$¢ odpowiedzi na pozycje przypisane
do danego konstruktu. W literaturze warto$ci wynoszace co najmniej 0,70 sa
zazwyczaj uznawane za wskazujace na odpowiednig spojno$¢ wewnetrzng. W
przypadku skal obejmujacych niewielka liczbe pozycji dopuszcza si¢ ostrozng
interpretacje warto$ci przekraczajacych 0,60, poniewaz wielko§¢ wspotczynnika
pozostaje zalezna migdzy innymi od liczby elementow tworzacych skale (Sagan,
2003).

Analize rzetelnosci przeprowadzono dla zestawdw pozycji przyjetych w
operacjonalizacji konstruktow przedstawionej w podrozdziale 5.4. Wyniki
zamieszczono w tabeli 15.

Tabela 15. Wspotczynniki alfa Cronbacha dla konstruktéw modelu badawczego

Liczba Alfa
ORI pozycji Cronbacha

Postrzegana kultura srodowiskowa przedsigbiorstw 4 0,745
hotelarskich
Postrzegana wiarygodno$¢ dziatan 3 0,757
proekologicznych
Zaufanie wobec hotelu 2 0,865
Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny za ustugi > 0,644
hotelowe

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

Dla indeksu postrzeganej kultury srodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich
uzyskano warto$¢ a = 0,745, natomiast dla postrzeganej wiarygodnosci dziatan
proekologicznych o = 0,757. Wartosci te wskazywaty na odpowiednig spojnoscé
wewngtrzng pozycji przypisanych do obu konstruktow.

Najwyzsza wartos¢ wspotczynnika uzyskano dla zaufania wobec hotelu, dla
ktorego o wyniosta 0,865. Wynik wskazywat na wysoka zgodno$¢ dwadch pozyciji
zastosowanych do pomiaru tego konstruktu. Ze wzgledu na dwuitemowy charakter
indeksu wartos$¢ te nalezato jednak interpretowac jako oceng zgodnosci konkretnej
pary pozycji, a nie jako pelng ocene wielowymiarowej skali zaufania.

Dla gotowosci do zaptaty wyzszej ceny uzyskano warto$¢ o = 0,644. Byta ona
nizsza niz w przypadku pozostatych konstruktow i nie osiggala umownego
poziomu 0,70. Przy uwzgl¢dnieniu, ze indeks obejmowatl tylko dwie pozycje,
wynik uznano za warunkowo akceptowalny do analiz o charakterze
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wyjasniajacym. Rezultaty odnoszace si¢ do tego konstruktu wymagaty jednak
ostrozniejszej interpretacji.

Uzyskane warto$ci wskazywaly, ze pozycje przypisane do poszczegdlnych
konstruktow charakteryzowaly sie spdjnoscig umozliwiajgca utworzenie indeksow
kompozytowych i ich wykorzystanie w analizach korelacyjnych, regresyjnych i
mediacyjnych. Ocena rzetelno$ci  dotyczyla wylacznie  konstruktow
wielopozycyjnych zastosowanych w modelu H3. Nie przeprowadzano jej dla
pojedynczych pytan wykorzystywanych do weryfikacji hipotez H1, H2 i H4,
poniewaz wspotczynnik alfa Cronbacha shluzy ocenie spdjnosci zestawu co
najmniej dwoch pozycji odnoszacych si¢ do tego samego konstruktu.

Ocena rzetelno$ci nie obejmowata rowniez wskaznikow zastosowanych do
weryfikacji hipotezy HS5. Dane okulograficzne, takie jak liczba fiksacji i czas do
pierwszej fiksacji, nie tworzyly skali psychometrycznej i nie podlegaty ocenie za
pomoca wspoétczynnika alfa Cronbacha. Podobnie dane deklaratywne pozyskane
za pomocg pojedynczych pytan kwestionariusza ankiety bezposredniej, odnoszace
si¢ do zauwazenia, widocznosci, wiarygodnosci i deklarowanego znaczenia
oznaczen, analizowano odrebnie.

W ocenie trafnosci pomiaru skoncentrowano si¢ przede wszystkim na
zgodnosci zastosowanych pozycji z zakresem mierzonych konstruktéw. Pozycje
kwestionariusza opracowano na podstawie przegladu literatury dotyczacej
zrownowazonej turystyki, kultury $rodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich,
wiarygodnosci dziatan proekologicznych, zaufania oraz zachowan konsumentow.
Przy ich doborze zachowano zgodno$¢ pomiedzy zakresem teoretycznym
konstruktow, pytaniami badawczymi, hipotezami oraz sposobem operacjonalizacji
zmiennych.

Trafno$¢ tresciowa wspierato przyporzadkowanie poszczegolnych pozycji do
zdefiniowanych konstruktow oraz wytaczenie elementow, ktore nie odpowiadaty
bezposrednio ich zakresowi znaczeniowemu. Dotyczyto to w szczegdlnosci
konstruktu zaufania wobec hotelu, ktorego pomiar ograniczono do pozycji
odnoszacych si¢ do zaufania zwigzanego z komunikowaniem dziatan
srodowiskowych i stosowaniem certyfikatow. Rozwigzanie to ograniczato ryzyko
laczenia w jednym indeksie stwierdzen dotyczacych odmiennych wymiarow
zaufania.

W badaniu nie przeprowadzono analizy czynnikowej ani odrebnej
statystycznej oceny trafnoSci zbieznej i1 réznicowej. Z tego wzgledu nie
formulowano wniosku o pelnym empirycznym potwierdzeniu trafhosci
konstrukcyjnej zastosowanych skal. Mozna byto natomiast stwierdzi¢, ze trafnosc¢
treSciowa pomiaru zostala wsparta przez teoretyczne osadzenie konstruktow,
zgodno$¢ tresci pozycji z ich definicjami oraz zachowanie powigzania pomig¢dzy
hipotezami, operacjonalizacja i zastosowanymi wskaznikami.

Przeprowadzona analiza wykazala odpowiednig spojnos¢ wewnetrzng
indekséOw postrzeganej kultury sSrodowiskowej, postrzeganej wiarygodnos$ci
dziatan proekologicznych i zaufania wobec hotelu. Indeks gotowosci do zaptaty
wyzszej ceny osiggngl nizsza, lecz warunkowo akceptowalng wartos¢
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wspotczynnika alfa Cronbacha. Uzyskane wyniki uzasadnialy zastosowanie
czterech indeksow w dalszych analizach, przy zachowaniu wigkszej ostroznos$ci
podczas interpretowania rezultatéw dotyczacych gotowosci do zaplaty wyzszej
ceny.

5.6. Charakterystyka préb badawczych

Materiat empiryczny wykorzystany w rozprawie pochodzit z dwoch
niezaleznych prob badawczych. Pierwsza stanowita ogo6lnopolska préba
respondentéw uczestniczacych w gtownym badaniu ankietowym, natomiast druga
proba uczestnikow eksperymentu eyetrackingowego. Ze wzgledu na odmienny cel,
sposob doboru oraz liczebnos¢ obu prob ich charakterystyke przedstawiono
oddzielnie.

W gléwnym badaniu ankietowym uczestniczylo 1000 pelnoletnich
mieszkancoOw Polski, ktorzy w okresie pigciu lat poprzedzajacych badanie
korzystali z ustug hotelarskich. Zastosowanie tego kryterium pozwolito objac
badaniem osoby posiadajace doswiadczenie zwigzane z wyborem i korzystaniem
z miejsc zakwaterowania, a tym samym zdolne do oceny czynnikéw wyboru hotelu
oraz dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie.

Respondentow pozyskiwano sposréd osob zarejestrowanych w panelu
badawczym, ktore wczesniej wyrazily zgode na udziat w badaniach ankietowych.
Zaproszenia kierowano losowo do o0sob spetniajacych przyjete kryterium
uczestnictwa, przy jednoczesnym kontrolowaniu struktury proby wedtug wieku i
ptci. Jako punkt odniesienia wykorzystano dane Gtownego Urzgdu Statystycznego
za 2024 rok dotyczace struktury dorostych mieszkancoéw Polski.

Ze wzgledu na brak danych umozliwiajacych doktadne okreslenie struktury
populacji osob korzystajacych z uslug hotelarskich w ciagu ostatnich pieciu lat
zgodnos$¢ proby z populacjg oceniano w odniesieniu do wieku i ptci dorostych
mieszkancow Polski. Nie zakladano natomiast reprezentatywnos$ci proby pod
wzgledem pozostatych cech spoteczno-demograficznych ani czestotliwosci
korzystania z ustug hotelarskich.

Zgodnos¢ struktury proby ze strukturg populacji zweryfikowano za pomoca
testu zgodnosci chi-kwadrat, przeprowadzonego oddzielnie dla wieku i ptci. W
analizie wieku uwzgledniono pig¢ kategorii, dlatego liczba stopni swobody
wynosita 4. W przypadku ptci porownanie przeprowadzono dla dwoch kategorii,
kobiet i mezczyzn, odpowiadajacych kategoriom dostgpnym w danych GUS,
dlatego liczba stopni swobody wynosita 1. Odpowiedzi osob, ktore wskazaty inng
odpowiedz lub nie okreslity plci, nie uwzgledniono w tym poréownaniu. W
przypadku wieku uzyskano warto$¢ x* = 4,984 przy czterech stopniach swobody 1
p = 0,289. Dla pici warto$¢ statystyki wyniosta y*> = 2,142 przy jednym stopniu
swobody i p = 0,143. W obu przypadkach warto$¢ p przekraczata przyjety poziom
istotnosci o = 0,05, dlatego nie stwierdzono statystycznie istotnych rdznic
pomigdzy strukturg proby a strukturg dorostej populacji Polski w zakresie
analizowanych cech.
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Uzyskane wyniki pozwalaly traktowaé probe jako zgodng ze strukturg
dorostych mieszkancow Polski pod wzgledem wieku i plci. Reprezentatywnos¢
miata zatem charakter ograniczony do cech objetych kontrolag doboru i nie
oznaczata petnej reprezentatywnosci wzgledem wszystkich wtasciwosci populacji
konsumentéw ustug hotelarskich.

Przy liczebno$ci proby wynoszacej 1000 oséb orientacyjny maksymalny btad
losowy oszacowania proporcji wynosit okolo £3,1 punktu procentowego przy
poziomie ufnosci 95%, przy =zalozeniu losowania prostego i najbardziej
niekorzystnej proporcji wynoszacej 50%.

Strukture proby wedtug wieku i ptci wskazano w tabeli 16.

Tabela 16. Porownanie struktury proby ankietowej ze struktura dorosltej populacji Polski
wedlug wieku i plci

Cecha Kategoria Liczebnos¢ Udzial w prébie (%)
18-19 lat 53 5,3
20-34 lata 204 20,4
Wiek 35-49 lat 291 29,1
50-64 lata 196 19,6
65 lat i wigcej 256 25,6
Kobieta 493 493
Pleé Megzczyzna 495 49,5
brk okedienta pl 12 1.2

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

W probie uczestniczyly 493 kobiety, stanowiace 49,3% ogolu respondentow,
oraz 495 me¢zczyzn, ktorych udziat wynosit 49,5%. Pozostatych 12 osob, czyli
1,2% proby, wskazato inng odpowiedz lub nie okreslito pici.

Najliczniejsza grupe wiekowa stanowily osoby w wieku od 35 do 49 lat.
Grupa ta obejmowata 291 respondentoéw, czyli 29,1% proby. Osoby w wieku 65
lat 1 wiecej stanowity 25,6% badanych, osoby w wieku od 20 do 34 lat 20,4%,
natomiast respondenci w wieku od 50 do 64 lat 19,6%. Najmniej liczng grupg
stanowity osoby w wieku od 18 do 19 lat, ktérych udziat wynosit 5,3%.

Poza wiekiem 1 plcig w charakterystyce proby uwzgledniono wyksztatcenie,
status zawodowy oraz miejsce zamieszkania. Cechy te nie byly wykorzystywane
do zapewnienia zgodnosci struktury proby ze strukturg populacji, lecz shuzyty
przedstawieniu spoteczno-demograficznego zréznicowania badanej grupy. Wyniki
zestawiono w tabeli 17.
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Tabela 17. Struktura proby ankietowej wedlug wyksztalcenia, statusu zawodowego i
miejsca zamieszkania

Celie Kategoria Liczebno$¢ U(‘ljzml
(%)
Podstawowe 19 1,9
Wyksztatcenie Srednie 528 52,8
Wyzsze 453 45,3
Uczen lub student 69 6,9
Osoba pracujaca 526 52,6
Osoba prowadzaca dziatalnos¢ 56 5.6
Status zawodowy gospodarczy
Osoba bezrobotna 56 5,6
Emeryt lub rencista 283 283
Inny status 10 1,0
Wies 221 22,1
Miasto do 20 tys. mieszkancow 105 10,5
Micjsce M}asto o’d ?0 do 100 tys. 313 313
zamieszkania mieszkancow
Miasto od 100 do 500 tys. 20.7
. . 207 )
mieszkancow
Miasto powyzej 500 tys. 154 15,4
mieszkancow

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Ponad potowe proby stanowily osoby z wyksztatceniem $rednim, ktorych
udzial wynosit 52,8%. Wyksztalcenie wyzsze posiadato 45,3% respondentow,
natomiast osoby z wyksztalceniem podstawowym stanowily 1,9% badanych.

W strukturze statusu zawodowego najliczniejsza grupe tworzyly osoby
pracujace, obejmujace 52,6% proby. Druga pod wzgledem liczebnosci grupe
stanowili emeryci i rencisci, ktorych udziat wynosit 28,3%. Uczniowie i studenci
stanowili 6,9% badanych, natomiast po 5,6% proby obejmowaly osoby
prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza i osoby bezrobotne.

Najwigcej respondentéw mieszkato w miastach liczacych od 20 do 100 tys.
mieszkancoéw. Grupa ta obejmowata 31,3% badanych. Mieszkancy wsi stanowili
22,1% proby, mieszkancy miast liczacych od 100 do 500 tys. osob 20,7%,
natomiast osoby mieszkajace w miastach powyzej 500 tys. mieszkancow 15,4%.
Najmniejszy udzial mialy osoby zamieszkujace miasta liczace do 20 tys.
mieszkancow, stanowiace 10,5% proby.

Druga probe stanowito 40 0s6b uczestniczacych w badaniu eyetrackingowym.
Uczestnikow rekrutowano wsrod studentow w wieku od 18 do 30 lat. Warunkiem
zakwalifikowania do badania byta deklarowana znajomos¢ serwisu Booking.com,
okreslana w czegSci kwalifikacyjnej procedury badawczej. Uczestnicy badania

115
115:59860240



eyetrackingowego stanowili odrgbng grupe od respondentow glownego badania
ankietowego. Dobor uczestnikow miat charakter celowy i zostat podporzadkowany
celowi badania eyetrackingowego.

Do udziatu zaproszono osoby, ktore w czeséci kwalifikacyjnej zadeklarowaty
znajomos$¢ serwisu Booking.com. Kryteriami zakwalifikowania do badania byty
wiek od 18 do 30 lat oraz znajomos$¢ internetowego serwisu rezerwacyjnego.
Niespehienie jednego z tych warunkow stanowito kryterium wykluczenia z
eksperymentu.

W probie zachowano roéwny udzial kobiet i mezczyzn. Uczestniczylo w nigj
20 kobiet i 20 me¢zczyzn, co odpowiadato po 50,0% badanej grupy. Wszystkie sesje
spelnily wymagania techniczne zwigzane z kalibracja urzadzenia, dlatego wyniki
wszystkich 40 uczestnikow zostaly uwzglednione w analizie. Podstawowa
charakterystyke proby zestawiono w tabeli 18.

Tabela 18. Podstawowa charakterystyka proby badania eyetrackingowego

Cecha Charakterystyka
Liczebnos¢ proby 40 osob
Wiek uczestnikow 18-30 lat
Kobiety 20 oséb, 50,0%
Mezczyzni 20 0s6b, 50,0%
Sposob doboru Dobor celowy
Wiek od 18 do 30 lat i znajomos¢ serwisu
Kryteria wiaczenia Booking.com
) ) Wiek poza przyjetym przedzialem lub brak
Kryteria wykluczenia znajomosci serwisu Booking.com
Liczba pomiarow 40

uwzglednionych w analizie

) Préoba niezalezna od gtdéwnego badania
Charakter proby ankietowego

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

Dobor uczestnikow badania eyetrackingowego podporzadkowano celowi
eksperymentu, ktorym byla analiza uwagi wzrokowej kierowanej na wybrane
elementy ofert hotelowych, w szczegélno$ci oznaczenia i certyfikaty
wykorzystywane do komunikowania dziatan obiektow hotelowych w zakresie
zrbwnowazonej turystyki.

Rowny udziat kobiet i mezczyzn umozliwit przygotowanie opisowego
poréwnania map cieplnych dla obu grup. Ograniczenie wieku uczestnikow do
przedziatu od 18 do 30 lat zmniejszylo zrdznicowanie proby, ale jednoczesnie
ograniczytlo mozliwo$¢ odnoszenia wynikow do konsumentéw nalezacych do
innych kategorii wiekowych. Wynikow eksperymentu nie nalezalo zatem
uogoblnia¢ na calg populacje konsumentow ustug hotelarskich.
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6. Postrzegana kultura Ssrodowiskowa przedsi¢biorstw hotelarskich
w kontekscie zachowan konsumentow

6.1. Deklarowana wiedza konsumentéw o zrownowazonym rozwoju
i zZrownowazonej turystyki

Pierwszy obszar analizy obejmowal deklarowang wiedz¢ konsumentoéw ustug
hotelarskich na temat zrbwnowazonego rozwoju oraz zrownowazonej turystyki.
Poréwnanie obu zagadnien umozliwilo okreslenie czy respondenci w podobnym
stopniu znali pojgcie o charakterze ogélnym oraz odnoszaca si¢ do sektora
turystycznego koncepcj¢ zrownowazonej turystyki. Wyniki dotyczyly samooceny
respondentéw, a nie poziomu wiedzy zweryfikowanego za pomocg pytan
sprawdzajacych. Rozktad odpowiedzi dotyczacych obu analizowanych pojec¢
omo6wiono w tabeli 19.

Tabela 19. Deklarowany poziom wiedzy konsumentdéw na temat zré6wnowazonego rozwoju
i zrownowazonej turystyki

> > < LRCY

£, | 5| E=| E3

N N N o N 2
iz B: | 84 i

Deklarowany poziom wiedzy 2 S = 2 & e &
£ R £ =R =
2 = 2 E L Z @
= £ £ ST
S

N N N N 2

Dobra znajomos¢ i stosowanie w praktyce 102 10,2 82 8,2
Podstawowa wiedza 401 40,1 365 36,5
Ograniczona wiedza 354 35,4 344 34,4
Brak znajomosci pojecia 143 14,3 209 20,9
Ogodlem 1000 100,0 1000 100,0

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 19, 503 respondentow,
stanowigcych 50,3% badanej proby, deklarowato co najmniej podstawowa wiedze
na temat zrownowazonego rozwoju. W odniesieniu do zréwnowazonej turystyki
analogicznej odpowiedzi udzielito 447 osob, czyli 44,7% badanych. W obu
przypadkach najliczniejsza kategorie tworzyly osoby deklarujagce wiedze
podstawowa. W przypadku zrownowazonego rozwoju odpowiedz t¢ wskazato 401
respondentéw, natomiast w odniesieniu do zrownowazonej turystyki 365 osob.
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Dobrg znajomos¢ pojecia oraz jego stosowanie w praktyce zadeklarowato
odpowiednio 102 i 82 respondentéw. Roznica w deklarowanej znajomosci obu
poje¢ byta szczegodlnie widoczna w przypadku odpowiedzi wskazujacych na ich
nieznajomos¢. Brak znajomosci pojecia zrownowazonego rozwoju zadeklarowaty
143 osoby, co stanowito 14,3% proby, natomiast pojecia zréwnowazonej turystyki
nie znato 209 respondentéw, czyli 20,9% badanych. Réznica pomigdzy tymi
udziatami wyniosta 6,6 punktu procentowego. Graficzne porownanie rozktadu
odpowiedzi zaprezentowano na wykresie 1.

Ogotem

Brak znajomosci pojecia

Podstawowa wiedza

Dobra znajomosc i stosowanie w praktyce

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Zréwnowazony rozwoj (w %) B Zréwnowazona turystyka (w %)

Wykres 1. Struktura deklarowanego poziomu wiedzy konsumentdw na temat
Zrownowazonego rozwoju i zrownowazone;j turystyki
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Zestawienie wynikow na wykresie 1 wskazuje, ze struktura odpowiedzi
dotyczacych obu poje¢ byta zblizona, jednak w przypadku zréwnowazonego
rozwoju wickszy byt udziat osob deklarujacych co najmniej podstawowa wiedzg.
Jednoczesnie brak znajomosci czgéciej dotyczyl zrownowazonej turystyki.

W celu sprawdzenia, czy zaobserwowane roznice miaty charakter
statystycznie istotny, zastosowano test kolejnosci par Wilcoxona. Jego
wykorzystanie wynikato z porzgdkowego charakteru zmiennych oraz z faktu, ze
obie odpowiedzi pochodzily od tych samych respondentow. Kategorie
zakodowano od 1 do 4, przy czym warto$¢ 1 oznaczala najwyzszy deklarowany
poziom wiedzy, a warto$¢ 4 brak znajomosci pojecia. Nizsza warto$¢ wskazywata
zatem na wyzszy deklarowany poziom wiedzy.

Wiyniki statystyk opisowych oraz testu Wilcoxona wskazano w tabeli 20.
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Tabela 20. Poréwnanie deklarowanego poziomu wiedzy na temat zrownowazonego
rozwoju i zrbwnowazonej turystyki

Obszar ’w1edz¥ Srednia Odchylenie Mediana | W 7 p

lub poréwnanie standardowe

Zrow?owazony 2,538 0,860 D)

rozwoj

Zréwnowazona

turystyka 2,680 0,895 3

Porownanie obu 20 —6.091 | <0,001
obszardéw 053,5 ’

Skala: 1 oznaczato najwyzszy deklarowany poziom wiedzy, natomiast 4 brak znajomos$ci poj¢cia
Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Nizsza warto$¢ s$redniej oraz mediany dla zrownowazonego rozwoju
wskazywata na wyzszy deklarowany poziom wiedzy w tym obszarze. Test
Wilcoxona wykazal, ze rdznica pomiedzy odpowiedziami dotyczacymi
zréwnowazonego rozwoju i zrownowazonej turystyki byla statystycznie istotna,
poniewaz uzyskany poziom prawdopodobienstwa byl nizszy od przyjetego
poziomu istotnosci a = 0,05.

Analiza odpowiedzi udzielonych przez poszczegdlnych respondentow
wykazata, ze 233 osoby zadeklarowaly wyzszy poziom wiedzy na temat
zrownowazonego rozwoju niz zréwnowazonej turystyki. Odwrotng zalezno$¢
odnotowano w przypadku 117 oséb, natomiast u 650 respondentdw poziom
odpowiedzi w obu pytaniach byl taki sam. Przewaga liczby osob deklarujacych
wyzsza wiedze o zrownowazonym rozwoju byta wigc zgodna z kierunkiem réznicy
stwierdzonej za pomoca testu Wilcoxona.

Na tej podstawie sformutowano odpowiedz na pierwsze pytanie badawcze P1.
Deklarowana wiedza konsumentow ustug hotelarskich na temat obu
analizowanych pojec¢ byta zroznicowana. W przypadku zréwnowazonego rozwoju
nieco ponad polowa respondentow deklarowala co najmniej podstawowy poziom
wiedzy, natomiast w odniesieniu do zréwnowazonej turystyki odsetek ten byt
nizszy. Zréwnowazona turystyka czeSciej pozostawata pojeciem nieznanym
respondentom.

Kolejnym elementem analizy pierwszego obszaru badawczego byta ocena
znaczenia przypisywanego poszczego6lnym aspektom zréwnowazonego rozwoju
oraz zrbwnowazonej turystyki. Analiza ta miata charakter opisowy i nie stanowila
odrgbnej podstawy weryfikacji hipotezy HI1. Jej celem bylo uzupelnienie
charakterystyki sposobu postrzegania obu koncepcji przez respondentdow poprzez
okreslenie znaczenia przypisywanego ich poszczegélnym elementom. Pytania te
odnosity si¢ do ogolnych aspektow zrownowazonego rozwoju i zrOwnowazonej
turystyki, a nie do konkretnych dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa
hotelarskie, ktore poddano odrebnej ocenie w dalszej cze$ci analizy.

Respondenci oceniali 21 aspektow zroéwnowazonego rozwoju na
pigciostopniowej skali, na ktorej wartos¢ 1 oznaczata aspekt zupelnie nieistotny, a
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warto$¢ 5 bardzo istotny. Ze wzgledu na porzadkowy charakter skali podstawe
opisu stanowity liczebno$ci i udziaty odpowiedzi, ktore na potrzeby interpretacji
zestawiono w trzech kategoriach: oceny 1-2, ocene neutralng 3 oraz oceny 4-5.
Mediany wykorzystano uzupetniajaco. Wyniki zestawiono w tabeli 21.

Tabela 21. Ocena znaczenia wybranych aspektow zrownowazonego rozwoju

Aspekt zrownowazonego Oceny 1- | Ocena3 | Oceny 4- .
rozwoju 2 n (%) n (%) sy | MEHBE
Recykling i gospodarka odpadami | 132 (13,2) (2233 22) 636 (63,6) 4
Odnawialne zrodta energii 187 (18,7) (225 55) 528 (52,8) 4
Ochrona lasow i bioréznorodnosci | 103 (10,3) (22 11 55) 682 (68,2) 4
Ograniczenie emisji gazow 272 4
cieplarnianych 170(17,0) (27,2) 338 (35,8)
Minimalizacja zuzycia plastiku 128 (12,8) (223 99) 633 (63,3) 4
Ochrona wod i gospodarka wodna | 105 (10,5) (22 11 11) 684 (68,4) 4
Réwnosé plei i inkluzywnosé 177 (17.7) (225522) 571 (57.1) 4
. 198 4
Prawa cztowieka 80 (8,0) (19.8) 722 (72,2)
Warunki 7717 186 4
pracy (7,7) (18.,6) 737 (73,7)
Rozwdj lokalnych spotecznosci 87 (8,7) (22277) 666 (66,6) 4
Sprawiedliwy handel 104 (10,4) (222%) 636 (63,6) 4
Ekoprodukty i zrownowazona 282 4
konsumpcia 139 (13,9) (28.2) 579 (57,9)
Gospodarka obiegu zamknigtego 119 (11,9) (2277 99) 602 (60,2) 4
Oszczgdnos¢ zasobow naturalnych 96 (9,6) (22 1] i) 690 (69,0) 4
Innowac’Je technploglczne na 163 (16,3) 284 553 (55,3) 4
rZecz ZrOWnowazonego rozwoju (28,4)
Zréwnowazony transport 140 (14,0) (225 77) 573 (57,3) 4
Zréownowazone budownictwo 165 (16,5) (3? 22 55) 510 (51,0) 4
Ekoturystyka 145 (14,5) (2252) 567 (56,7) 4
Wsparcie dla lokalnych 261 4
spotecznosci i kultury o79.7) (26,1) 642 (64.2)
Zréwnowazone zarzadzanie 306 4
zasobami turystycznymi 158 (15.8) (30,6) 336(53,6)
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Ograniczenie negatywnego 284 4
wplywu turystyki na srodowisko 109(10.9) (28,4) 607(60,7)
Skala: 1 — zupelnie nieistotne, 2 — raczej nieistotne, 3 — neutralne, 4 — raczej istotne, 5 — bardzo istotne

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

W przypadku wszystkich analizowanych aspektow zrownowazonego rozwoju
udzial ocen 4-5 przekraczat 50%. NajczeSciej duze znaczenie przypisywano
warunkom pracy. Oceny 4—5 wskazato w tym przypadku 737 respondentéw, czyli
73,7% badanych. Prawom cztowieka duze znaczenie przypisaly 722 osoby,
stanowigce 72,2% proby. Wysokie udziaty takich ocen odnotowano rowniez w
odniesieniu do oszczgdno$ci zasobow naturalnych (69,0%), ochrony wod i
gospodarki wodnej (68,4%) oraz ochrony lasow i bioréznorodnosci (68,2%).
Stosunkowo czgsto wysoko oceniano takze rozwoj lokalnych spotecznosci (66,6%)
oraz wsparcie dla lokalnych spotecznosci i kultury (64,2%).

Relatywnie najrzadziej oceny 4-5 przypisywano zréwnowazonemu
budownictwu, dla ktérego udziat takich odpowiedzi wyniost 51,0%. W przypadku
odnawialnych zrodet energii byto to 52,8%, a zréwnowazonego zarzadzania
zasobami turystycznymi 53,6%. Nizsze na tle pozostalych pozycji udziaty ocen
wskazujacych na duze znaczenie odnotowano rowniez w odniesieniu do innowacji
technologicznych na rzecz zrownowazonego rozwoju (55,3%) oraz ograniczenia
emisji gazoéw cieplarnianych (55,8%). Takze w przypadku tych aspektow oceny 4—
5 wystgpowaty jednak czgsciej niz oceny 1-2. Mediana dla wszystkich 21 pozycji
wyniosta 4, dlatego nie roznicowala ocen poszczegdlnych aspektow, a podstawe
ich poréwnania stanowity przede wszystkim rozktady odpowiedzi.

W dalszej kolejnosci oceniono znaczenie 13 elementow zréwnowazonej
turystyki. Respondenci postugiwali si¢ pigciostopniowg skalg od 1, oznaczajgcego
element zdecydowanie nieistotny, do 5, oznaczajacego element zdecydowanie
istotny. Podobnie jak w przypadku aspektow zrownowazonego rozwoju, wyniki
zestawiono w trzech kategoriach odpowiedzi, natomiast mediany wykorzystano
uzupetniajaco. Rozktady odpowiedzi ujeto w tabeli 22.
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Tabela 22. Ocena znaczenia wybranych elementow zréwnowazonej turystyki

Element zréwnowazonej turystyki (;czn(z /01)_ 0:?11/:21)3 (;c::l?; /:)_ Mediana
Ochrona srodowiska i minimalizacja 187 268 545 4
negatywnego wplywu turystyki (18,7) (26,8) (54,5)
Wspieranie lokalnych spotecznosci i 138 239 623 4
kultury (13,8) (23,9 (62,3)
Sprawiedliwe Wyn.agrodzeme. I 117 21 662 4
etyczne traktowanie pracownikow (11.7) 2.1) (66.2)
sektora turystycznego ’ ’ ’
Zroéwnowazone wykorzystanie 114 233 653 4
zasobdw naturalnych (11,4) (23,3) (65,3)
Minimalizowanie nadmiernego ruchu 142 291 567 4
turystycznego (overtourism) (14,2) (29,1) (56,7)
Zroéwnowazony transport 148 279 373 4

(14,8) (27,9 (57,3)
Zachgcanie do odpowiedzialnych 107 284 609 4
zachowan turystow (10,7) (28,4) (60,9)
Rozwdj turystyki dostepnej dla 119 254 627 4
wszystkich (11,9 (254 (62,7)
Wsparcie dla turystyki alternatywne;j 145 288 567 4
i slow tourism (14,5) (28,8) (56,7)
Certyfikacja i normy jakosciowe w 182 313 505 4
turystyce (18,2) (31,3) (50,5)
Ograniczenie ilosci odpadow i 118 262 620 4
recykling (11,8) (26,2) (62,0)
Zachowanie autentycznosci 108 262 630 4
destynacji turystycznych (10,8) (26,2) (63,0)
Angazowanie turystow w dzialania 163 300 537 4
ekologiczne i spoteczne (16,3) (30,0) (53,7)

Skala: 1 — zdecydowanie nieistotne, 2 — raczej nieistotne, 3 — neutralne, 4 — raczej istotne, 5 —
zdecydowanie istotne
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

W przypadku kazdego z analizowanych elementow zrownowazonej turystyki
udzial ocen 4-5 przekraczal 50%. NajczeSciej duze znaczenie przypisywano
sprawiedliwemu wynagrodzeniu i etycznemu traktowaniu pracownikéw sektora
turystycznego. Oceny 4-5 wskazalo w odniesieniu do tego eclementu 662
respondentoéw, czyli 66,2% badanych. Zrownowazone wykorzystanie zasobow
naturalnych wysoko ocenily 653 osoby, stanowigce 65,3% proby. Kolejne miejsca
pod wzgledem udziatu ocen 4-5 zajmowaty zachowanie autentycznosci destynacji
turystycznych (63,0%), rozwoj turystyki dostepnej dla wszystkich (62,7%) oraz
wspieranie lokalnych spolecznosci i kultury (62,3%). Zblizony udziat wysokich
ocen uzyskano w przypadku ograniczenia ilo$ci odpadow i recyklingu (62,0%).

Relatywnie najrzadziej duze znaczenie przypisywano certyfikacji i normom
jakosciowym w turystyce. Oceny 4-5 wskazalo w tym przypadku 505
respondentéw, czyli 50,5% badanych, natomiast 31,3% =zajeto stanowisko
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neutralne. Angazowaniu turystow w dziatania ekologiczne i spoleczne duze
znaczenie przypisato 53,7% respondentdéw, a ochronie srodowiska i minimalizacji
negatywnego wplywu turystyki 54,5%. W przypadku minimalizowania
nadmiernego ruchu turystycznego oraz wspierania turystyki alternatywnej i slow
tourism udzial ocen 4-5 wyniodst po 56,7%. Mediana wszystkich analizowanych
elementow wyniosta 4, dlatego rowniez w tym przypadku podstawe wskazania
zréznicowania znaczenia poszczegdlnych elementow stanowily rozktady
odpowiedzi.

Laczne wyniki obu analiz wskazaly, ze respondenci réznicowali znaczenie
poszczegblnych aspektow zrownowazonego rozwoju i zrownowazonej turystyki,
mimo jednakowej mediany wynoszacej 4 dla wszystkich analizowanych pozycji.
W obu obszarach do elementow relatywnie czgsto ocenianych wysoko nalezaty
zaréwno kwestie spoteczne, zwigzane migdzy innymi z warunkami pracy, prawami
cztowieka i wspieraniem spotecznosci lokalnych, jak i aspekty odnoszace si¢ do
gospodarowania zasobami oraz ochrony Srodowiska. Jednoczes$nie niektorym
elementom, w tym certyfikacji, rozwigzaniom technologicznym oraz wybranym
formom organizacji zrownowazonej turystyki, duze znaczenie przypisywano
rzadziej.

Zakres analizy deklarowanej wiedzy konsumentow rozszerzono o ocene
znajomos$ci wybranych certyfikatow i standardow srodowiskowych stosowanych
w dziatalnosci hotelarskiej. Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng
odpowiedz, dlatego liczebnosci i udziaty dotyczace poszczegolnych oznaczen nie
sumowaty si¢ do liczebnosci proby ani do 100%. Wyniki zestawiono w tabeli 23.

Tabela 23. Deklarowana znajomos$¢ wybranych certyfikatow 1 standardow
srodowiskowych

Certyfikat lub odpowiedz Liczebnos$¢ Udzial .

respondentow
ISO 14001 281 28,1%
EU Ecolabel 176 17,6%
Green Key 154 15,4%
LEED 131 13,1%
Brak zne}jomos'ci zadnego z wymienionych 433 48,3%
oznaczen

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Sposréd uwzglednionych oznaczen najczesciej deklarowano znajomosc
standardu ISO 14001, wskazanego przez 281 respondentdéw, czyli 28,1% proby.
Znajomo$¢ EU Ecolabel zadeklarowato 176 oséb, stanowiacych 17,6% badanych,
Green Key 154 respondentdéw, czyli 15,4%, natomiast LEED 131 o0sob, co
odpowiadato 13,1% proby. Jednoczesnie 483 respondentow, czyli 48,3%
badanych, zadeklarowato brak znajomosci ktoregokolwiek z wymienionych
oznaczen. Wyniki wskazywaly zatem, ze deklarowana znajomos$¢ konkretnych
certyfikatow i standardow srodowiskowych nie byta powszechna wsrod badanych.
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Uzyskanych wynikdéw nie utozsamiano z obiektywnie zweryfikowang wiedza
ani ze zdolno$cia do prawidlowego rozpoznawania certyfikatow w ofertach
hotelowych. Pytanie dotyczylo deklarowanej znajomosci nazw poszczegdlnych
oznaczen. Wyniki rozszerzaly charakterystyke deklarowanej wiedzy
konsumentéw o znajomo$¢ konkretnych instrumentow $rodowiskowych
stosowanych w hotelarstwie, a jednoczesnie stanowily kontekst dla analizy
percepcji oznaczen i certyfikatow przeprowadzonej w kolejnym rozdziale.

Laczna interpretacja wynikow w pierwszym obszarze badawczym wskazata,
ze deklarowany poziom wiedzy konsumentéw byt wyzszy w odniesieniu do
zrbwnowazonego rozwoju niz do zroéwnowazonej turystyki, a znajomos$¢
konkretnych certyfikatow 1 standardow S$rodowiskowych stosowanych w
hotelarstwie byla ograniczona. Jednocze$nie respondenci réznicowali znaczenie
poszczegblnych aspektow zrownowazonego rozwoju i zrownowazonej turystyki.
Oceny znaczenia tych aspektéw nie byly utozsamiane z poziomem wiedzy,
poniewaz wysoka ocena znaczenia danego elementu nie przesadzata o znajomosci
jego istoty. Podstawe bezposredniej weryfikacji hipotezy HI1 stanowito
porownanie deklarowanego poziomu wiedzy o zréwnowazonym rozwoju i
zroéwnowazonej turystyce, natomiast wyniki dotyczace znajomosci certyfikatow i
standardow oraz znaczenia poszczegdlnych aspektow rozszerzaty charakterystyke
badanego obszaru. Uzyskane wyniki pozwolity zrealizowa¢ cel szczegdtowy C1
oraz udzieli¢ odpowiedzi na pytanie badawcze P1. Stwierdzona statystycznie
istotna r6znica w deklarowanym poziomie wiedzy o obu koncepcjach byta zgodna
z kierunkiem zakladanym w hipotezie H1, dlatego hipoteze te uznano za
potwierdzona.

6.2. Znaczenie dzialan podejmowanych przez hotele w kontekscie
zrownowazonej turystyki

Drugi obszar analizy dotyczyt znaczenia przypisywanego przez konsumentow
dziataniom podejmowanym przez przedsigbiorstwa hotelarskie w zakresie
zrownowazonej turystyki. Respondenci oceniali 19 dziatan na pigciostopniowej
skali, na ktorej warto$¢ 1 oznaczala dzialanie zdecydowanie nieistotne, a warto$¢
5 dziatanie zdecydowanie istotne. Analiza umozliwita okreslenie znaczenia
przypisywanego poszczegolnym dziataniom oraz wskazanie tych, ktérym badani
najczesciej 1 najrzadziej przypisywali duze znaczenie.

Rozklady odpowiedzi zestawiono w tabeli 24. Podstawg opisu wynikow
stanowity liczebno$ci i udziaty procentowe poszczegolnych kategorii odpowiedzi.
Mediany wykorzystano uzupetniajaco w interpretacji wynikow.

124
124:10165229



Tabela 24. Ocena znaczenia dziatan przedsigbiorstw hotelarskich z zakresu zrownowazonej
turystyki

") (-5 D
= = = = = =&
< o _ D ) o s é;
2Eo | $€5 | =2 ) E =
Dzialanie s 28X S 8 VN & s o
S 2 < S 2 - % > =
o g & 3 2 N < o
< 2 2 z 3 S 2
N m N =
Ograniczenie zuzycia 375 230

plastiku i promowanie 78 (7,8) 69 (6,9) | 248 (24,8) (23,0)
. (37,5) ’
recyklingu

Wsparcie dla lokalnych 393 268
spotecznosci i 42 (4,2) 62 (6,2) | 235(23,5) (39.3) (26,8)
gospodarki i

Ograniczenie emisji o1
CO: i stosowanie 368
odnawialnych zrodet | 0 (0 | 7404 | 268Q68) | 30¢) | @2LD)
energii

Certyfikaty

ekologiczne 1 330 190

89(8,9) | 95(9,5 | 296(29.6)

standardy jakosci w (33,0) (19,0)

turystyce

Ochrona przyrody i 371 291
biordéznorodnosci 42(4.2) 36(5.6) | 240(24.0) (37,1 (29.1)
Sprawiedliwe

333 357

wynagrodzenie i
(33,3) (35,7)

warunki pracy dla 313, 1) | 43(43) |236(23,6)

pracownikow

Edukowanie turystow 332 240
o odpowiedzialnym 49 (4,9) 70 (7,0) | 309 (30,9) (33.2) (24,0)
podrézowaniu i
Minimalizowanie "
negatywnego wplywu 378

" rgy St—‘;ki nf Py B@3) | TGN | 258258 | 3y (26.4)
dziedzictwo kulturowe

Wdrazanie zasad 267
etycznej turystyki i 382
poyszan(iwal;l};a ;raw 4545 4T@ET) | 259259) (38,2) (26,7)
cztowieka

Promowanie lokalnej

gastronomii i 366 325

35(3,5) | 43(43) |231(23,1)

tradycyjnych (36,6) (32,5)
produktow

Redukcja odpadow

spozywezych i 50(50) | 4242) | 27027.0) | 39 °7
zrownowazone ’ ’ ’ (36,5) (27.3)

zarzadzanie zasobami
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Wdrazanie innowacji 209
technologicznych 362
wspierajacych 58 (5,8) 63 (6,3) | 308 (30,8) (36.2) (20,9)
ekoturystyke
Zachowanie
autentyczno$ci miejsc 359 293
turystyf:znych i 40 (4,0) 54 (5,4) | 254(254) (35.9) (29,3)
unikanie ’
komercjalizacji
Dostosowanie 77
infrastruktury 392

turystycznej do osob z 38(3.8) 42@32) | 251251 (39,2) 27.7)
niepelnosprawno$ciami
Angazowanie

konsumentéw w 334 189
dziatania ekologiczne i @h 838.3) 1323623 334 (18,9)

spoleczne

Transparentna 316 205
komunikacja dziatan 65 (6,5) 74 (7,4) | 340 (34,0) (31.6) (20,5)
proekologicznych ’

Unikanie nadmiernego 360 207
ruchu turystycznego 63(6,3) 62(6,2) | 308(308) (36,0) (20,7)

Promowanie transportu 324 242
ekologicznego 70(7.0) 74(7.4) | 290(29,0) (32,4) (24,.2)

Rozwoj turystyki 256
dostepnej dla 361
wszystkich grup 41 (4,1) 52(5,2) | 260 (26,0) 36.1) (28,6)
spotecznych
Skala: 1 — zdecydowanie nieistotne, 2 — raczej nieistotne, 3 — neutralne, 4 — raczej istotne, 5 —
zdecydowanie istotne
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

W przypadku wszystkich analizowanych dziatan ponad potowa respondentow
wskazata oceny 4 lub 5, oznaczajgce raczej lub zdecydowanie duze znaczenie.
Mediana ocen dla kazdej z 19 pozycji wyniosta 4, dlatego nie stanowita podstawy
réznicowania znaczenia poszczegdlnych dzialan. Wskazanie dziatan, ktorym
najczesciej i najrzadziej przypisywano duze znaczenie, oparto zatem na rozktadach
odpowiedzi, ze szczegdlnym uwzglednieniem udziatow ocen 4-5.

Najwyzszy udziat ocen 4—5 odnotowano w przypadku promowania lokalnej
gastronomii i tradycyjnych produktéw. Dziatanie to za raczej lub zdecydowanie
istotne uznato 691 respondentow, czyli 69,1% badanych. Zblizony wynik
uzyskano w odniesieniu do zapewnienia sprawiedliwego wynagrodzenia i
odpowiednich warunkéw pracy pracownikom, ktéremu oceny 45 przypisato 690
respondentéw, stanowiacych 69,0% proby. Wysokie udzialy odpowiedzi
wskazujgcych na duze znaczenie odnotowano réwniez w przypadku dostosowania
infrastruktury turystycznej do potrzeb osob z niepelnosprawno$ciami, ktore za
raczej lub zdecydowanie istotne uznato 669 respondentoéw, czyli 66,9% badanych.
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Ochronie przyrody i bior6znorodnosci oceny 4-5 przypisaly 662 osoby,
stanowigce 66,2% proby, natomiast wspieraniu lokalnych spotecznosci i
gospodarki 661 respondentdw, czyli 66,1%. Zblizone udziatly odnotowano w
przypadku zachowania autentycznosci miejsc turystycznych 1 unikania
komercjalizacji (65,2%) oraz rozwoju turystyki dostgpnej dla wszystkich grup
spotecznych (64,7%).

Najnizszy udzial ocen 4-5 odnotowano w odniesieniu do certyfikatow
ekologicznych i standardow jakosci w turystyce. Za raczej lub zdecydowanie
istotne uznato je 520 respondentéw, stanowiacych 52,0% proby. Odpowiedz
neutralng wskazalo 296 osob, czyli 29,6% badanych, natomiast oceny 1-2 wybrato
184 respondentow, co odpowiadato 18,4% proby. Pomimo najnizszego udziatu
ocen wskazujacych na duze znaczenie ponad polowa badanych przypisywata
zatem certyfikatom ekologicznym i standardom jakosci raczej lub zdecydowanie
duze znaczenie. Relatywnie niskie udzialy ocen 4-5 odnotowano rowniez w
przypadku transparentnej komunikacji dziatan proekologicznych oraz
angazowania konsumentéw w dziatania ekologiczne i spoleczne. Za raczej lub
zdecydowanie istotne uznato je odpowiednio 52,1% i 52,3% respondentow.
Uzyskane wyniki pozwolity okresli¢ znaczenie przypisywane poszczegolnym
dzialaniom przez badanych oraz wskaza¢ dziatania, ktérym najczesciej i
najrzadziej przypisywano oceny $§wiadczace o duzym znaczeniu. Nie stanowily
natomiast podstawy do okreslenia przyczyn dokonywanych ocen ani sposobu
rzeczywistej realizacji analizowanych dziatan przez przedsiebiorstwa hotelarskie.

Wszystkie 19 dziatan byly oceniane przez tych samych respondentéow za
pomoca pigciostopniowej skali porzadkowej, dlatego do sprawdzenia, czy
rozktady ich ocen byly zrdéznicowane, zastosowano test Friedmana dla prob
zaleznych. Uzyskano wynik statystycznie istotny: ¥*(18) = 723,598; p < 0,001, co
wskazywato na wystgpowanie zréznicowania ocen w analizowanym zestawie
dziatan. Wspotczynnik zgodnosci Kendalla wyniost W = 0,040, co wskazywato na
niewielka wielko$¢ efektu. Pomimo statystycznej istotnosci wyniku zréznicowanie
ocen catego zestawu dzialan miato zatem niewielkie nasilenie. Interpretacja ta byta
spdjna z wynikami opisowymi, poniewaz mediana dla wszystkich 19 dziatan
wyniosta 4, a udziat ocen 4-5 w przypadku kazdego z nich przekraczat 50%.

Na potrzeby weryfikacji hipotezy H2 sposrod 19 dziatan ocenianych przez
respondentéw wyodrebniono 4 dziatania odnoszace si¢ bezposrednio do ochrony
srodowiska i racjonalnego wykorzystania zasobow: ograniczenie zuzycia plastiku
i promowanie recyklingu, ograniczenie emisji CO: 1 stosowanie odnawialnych
zrodet energii, ochrong przyrody i bioréznorodnosci oraz redukcje odpadow
spozywczych i1 zrbwnowazone zarzadzanie zasobami. Dobor tych pozycji wynikat
z zakresu tresciowego hipotezy H2, odnoszacej si¢ do praktycznych dzialan
srodowiskowych, a nie do wszystkich analizowanych wymiaréw zrownowazonej
turystyki. Oceny tych dziatan zestawiono z oceng certyfikatow ekologicznych i
standardow jako$ci w turystyce. Wyniki zestawiono w tabeli 25.
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Tabela 25. Zestawienie ocen praktycznych dzialan srodowiskowych z oceng certyfikatow
ekologicznych i standardow jakos$ci

Praktyczne Ocena Certyfikacja | Certyfikacja | Certyfikacja Razem
dzialanie dzialania 1-2 n (%) 3 n (%) 4-5 n (%)
Ograniczenie 1-2 96 (65,3%) | 30(20,4%) | 21(14,3%) 147
zuzycia plastiku i 3 34(13,7%) | 148 (59,7%) | 66 (26,6%) | 248
promowanie
recyklingu 4-5 54 (8,9%) | 118 (19,5%) | 433 (71,6%) | 0605
Ograniczenie 1-2 128 (83,7%) | 20 (13,1%) 5(3,3%) 153
emisji CO:z i
stosowanie 3 32(11,9%) | 180 (67.2%) | 56(20,9%) | 268
ialnych

odnawialnych 4-5 24(4,1%) | 96 (16,6%) | 459 (19,3%) | 579
zrodel energii

- 0 0 o 98
Ochrona 1-2 81(82,7%) | 10 (10,2%) 7 (7,1%)
przyrody i 3 39 (16,2%) | 164 (68,3%) | 37(154%) | 240
bioréznorodnosei | s 64.(9,7%) | 122 (18,4%) | 476 (71,9%) | 662
Redukcja 1-2 68 (73,9%) | 15(16,3%) 9 (9,8%) 92
odpadéw
spozywezych i 3 55(20,4%) | 157(58,1%) | 58 (21,5%) | 270
zrOwnowazone
zarzadzanie 4-5 61(9,6%) | 124 (194%) | 453 (71,0%) | 638
zasobami

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Dane zestawione w tabeli 25 wskazaty na wspotwystepowanie wysokich ocen
praktycznych dziatan srodowiskowych i certyfikacji ekologicznej oraz standardow
jakosci. Sposrod 605 respondentow, ktorzy przypisali duze znaczenie ograniczeniu
zuzycia plastiku 1 promowaniu recyklingu, 433 osoby, czyli 71,6%, réwniez
wysoko ocenily znaczenie certyfikacji. Neutralng ocene certyfikacji wskazato w
tej grupie 19,5% badanych, natomiast 8,9% przypisato jej mate znaczenie. W
przypadku ograniczenia emisji CO: i stosowania odnawialnych zrodel energii
sposrod 579 respondentéw przypisujacych temu dziataniu duze znaczenie 459
0sob, czyli 79,3%, jednoczesnie wysoko ocenito certyfikacje. Byl to najwyzszy
udzial wspotwystepujacych ocen 4-5 sposrod czterech analizowanych dziatan.
Neutralng oceng certyfikacji wskazato 16,6% respondentow z tej grupy, natomiast
male znaczenie przypisato jej 4,1%. Wsrod 662 respondentdow wysoko
oceniajacych ochrone przyrody i bior6znorodnosci 476 o0so6b, czyli 71,9%, rowniez
przypisato duze znaczenie certyfikatom ekologicznym i standardom jakosci. W tej
grupie 18,4% respondentow zajeto wobec certyfikacji stanowisko neutralne, a
9,7% przypisato jej male znaczenie. Zblizony rozktad uzyskano w przypadku
redukcji odpadéw spozywczych i zrownowazonego zarzadzania zasobami.
Sposrod 638 o0sob wysoko oceniajgcych to dziatanie 453 respondentow, czyli
71,0%, jednoczesnie wysoko ocenito certyfikacje, 19,4% wskazato odpowiedz
neutralna, a 9,6% przypisato certyfikacji male znaczenie. Wyniki tabeli krzyzowe;j
wskazujg zatem, ze wysokie znaczenie przypisywane praktycznym dziataniom
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srodowiskowym nie wigzalo si¢ z niskg oceng certyfikacji. Respondenci wysoko
oceniajacy praktyczne dziatania w wigkszosci rowniez wysoko oceniali certyfikaty
ekologiczne i standardy jakosci. Oceny obu kategorii w znacznej czesci zatem
wspotwystepowaty.

Uzupetnieniem analizy bylo graficzne zestawienie rozktadow ocen czterech
praktycznych dziatan $rodowiskowych oraz certyfikatow ekologicznych i
standardow jakosci, zamieszczone na wykresie 2.

Certyfikaty ekologiczne i standardy jakosci

Ograniczenie emisji CO, i stosowanie
odnawialnych zrédet energii

Ograniczenie zuzycia plastiku i promowanie
recyklingu

Redukcja odpadow spozywczych i zarzadzanie
zasobami

Ochrona przyrody i bioréznorodnosci

'I|1|'I"H

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

B Oceny 4-5: istotne B Ocena 3: neutralne B Oceny 1-2: nieistotne

Wykres 2. Ocena znaczenia praktycznych dziatan $rodowiskowych oraz certyfikacji
ekologicznej i standardow jakosci
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania

Jak wynika z wykresu 2, w przypadku wszystkich pieciu zestawionych
pozycji przewazaly odpowiedzi 4-5, wskazujace na raczej lub zdecydowanie duze
znaczenie. Najwigkszy udziat takich ocen odnotowano w odniesieniu do ochrony
przyrody i Dbioréznorodnosci oraz redukcji odpadéw spozywczych i
zrownowazonego zarzadzania zasobami. Certyfikaty ekologiczne i standardy
jakosci charakteryzowaly si¢ natomiast najnizszym udzialem ocen 4-5 sposrod
pigciu zestawionych pozycji.

Wyniki te pozostawaty spojne z rozktadami odpowiedzi zawartymi w tabeli
24. Duze znaczenie ograniczeniu zuzycia plastiku i promowaniu recyklingu
przypisato  60,5% respondentéw, ograniczeniu emisji CO: 1 stosowaniu
odnawialnych zrodet energii 57,9%, ochronie przyrody i bioréznorodnosci 66,2%,
natomiast redukcji odpadéw spozywczych i zréwnowazonemu zarzadzaniu
zasobami 63,8%. W przypadku certyfikatow ekologicznych i standardéw jakosci
udziat ocen 4-5 wyniost 52,0%. W przypadku kazdego z czterech praktycznych
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dziatan $rodowiskowych udziat ocen 4-5 byl wigc liczbowo wyzszy niz udziat
takich ocen w odniesieniu do certyfikatow ekologicznych i standardoéw jakosci.

W celu bezposredniej weryfikacji hipotezy H2 oceny kazdego z czterech
wyodrgbnionych dziatan poréwnano z oceng certyfikatow ekologicznych i
standardow jako$ci w turystyce. Poniewaz poréwnywane oceny pochodzity od
tych samych respondentow i byty dokonywane za pomoca pigciostopniowe;j skali
porzadkowej, zastosowano test kolejnosci par Wilcoxona. W zwiazku z
przeprowadzeniem czterech poréwnan zastosowano korekte Bonferroniego i
przyjeto skorygowany poziom istotnosci a = 0,0125. Wyniki zestawiono w tabeli
26.

Tabela 26. Poréwnanie ocen praktycznych dziatan srodowiskowych z oceng certyfikatow
ekologicznych i standardéw jakosci — wyniki testow kolejnosci par Wilcoxona

Praktyczne dzialanie poréwnywane z W Z P
certyfikacja
Ograniczenie zuzycia plastiku i promowanie

. 35766,0 = —5,507 | <0,001
recyklingu

Ogrampzeme emisji CO21 s}osowame 17 946.5 5565 <0,001
odnawialnych zrodet energii

Ochrona przyrody i bior6znorodnosci 15753,0 -11,927 <0,001
Redukcja gdpadow spozywczych i zrownowazone 238580 10,009  <0,001
zarzadzanie zasobami

Uwaga: dla czterech poréwnan zastosowano korekte Bonferroniego; skorygowany poziom istotnosci
wynosit o= 0,0125

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wyniki testdéw kolejnosci par Wilcoxona wykazaly statystycznie istotne
roznice pomiedzy ocenami kazdego z czterech praktycznych dziatan
srodowiskowych a ocena certyfikatow ekologicznych i standardow jakosci. We
wszystkich przypadkach uzyskany poziom istotnos$ci byt nizszy od skorygowanego
poziomu o = 0,0125. Kierunek réznic okreslono na podstawie rozktadow
odpowiedzi. Udzial ocen 4-5 wynosit 60,5% dla ograniczenia zuzycia plastiku i
promowania recyklingu, 57,9% dla ograniczenia emisji CO: i stosowania
odnawialnych zrédet energii, 66,2% dla ochrony przyrody i bior6znorodno$ci oraz
63,8% dla redukcji odpaddéw spozywczych i zrownowazonego zarzadzania
zasobami, wobec 52,0% dla certyfikatow ekologicznych i standardow jakosci. W
przypadku kazdego z czterech praktycznych dziatan udziat ocen wskazujacych na
duze znaczenie byl zatem wyzszy niz w przypadku certyfikacji, a wyniki testow
Wilcoxona wykazaly, ze roznice pomiedzy poréwnywanymi ocenami byly
statystycznie istotne.

Wyniki tabel krzyzowych wskazywaly jednoczesnie, ze wysokie oceny
praktycznych dziatan $rodowiskowych w znacznej czgsci wspotwystepowaly z
wysokimi ocenami certyfikacji ekologicznej i standardéw jakosci. Oznaczato to,
7ze Wyzsze znaczenie przypisywane dzialaniom praktycznym nie wigzalo si¢ z
odrzucaniem znaczenia certyfikacji, lecz wskazywato na relatywnie silniejsze
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znaczenie dziatan bezposrednio odnoszacych si¢ do ochrony srodowiska i
racjonalnego wykorzystania zasobow.

Na tej podstawie sformulowano odpowiedz na pytanie badawcze P2.
Konsumenci najczgéciej przypisywali duze znaczenie dzialaniom dotyczacym
promowania lokalnej gastronomii i tradycyjnych produktéw, zapewnienia
sprawiedliwego wynagrodzenia i odpowiednich warunkéw pracy pracownikom,
dostosowania infrastruktury  turystycznej do  potrzeb os6b  z
niepetnosprawno$ciami, ochrony przyrody i biordéznorodnosci oraz wspierania
lokalnych spotecznosci i gospodarki. Najrzadziej oceny 4-5 przypisywano
natomiast certyfikatom ekologicznym i standardom jakos$ci, transparentnej
komunikacji dzialan proekologicznych oraz angazowaniu konsumentow w
dziatania ekologiczne i spoteczne. ROwniez w odniesieniu do tych pozycji ponad
polowa respondentéw przypisywala im jednak raczej lub zdecydowanie duze
znaczenie.

Zrealizowano tym samym cel szczegétowy C2, polegajacy na identyfikacji i
ocenie znaczenia dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwa hotelarskie w
zakresie zrownowazonej turystyki z perspektywy konsumentéw. Analiza
umozliwita wskazanie dzialan, ktérym respondenci najczgsciej 1 najrzadziej
przypisywali duze znaczenie, oraz zestawienie ocen praktycznych dziatan
odnoszacych si¢ do ochrony srodowiska i racjonalnego wykorzystania zasobow z
oceng certyfikacji ekologicznej i standardow jakosci.

Uzyskane wyniki byly zgodne z kierunkiem przyjetym w hipotezie H2. W
przypadku kazdego z czterech praktycznych dziatan srodowiskowych udziat ocen
4-5 byt wyzszy niz w przypadku certyfikatow ekologicznych i standardow jakosci.
Wyniki testow kolejnosci par Wilcoxona wykazatly, ze roznice pomigdzy ocenami
kazdego z analizowanych dziatan praktycznych a ocena certyfikacji byty
statystycznie istotne réwniez po zastosowaniu korekty Bonferroniego.
Jednoczesnie analiza tabel krzyzowych wykazata, ze wysokie oceny praktycznych
dziatan srodowiskowych w znacznej cze$ci wspotwystepowaly z wysoka ocena
certyfikacji. Wyniki nie wskazywaly zatem na przeciwstawianie przez
respondentéw praktycznych dzialan $rodowiskowych certyfikacji, lecz na
relatywnie wigksze znaczenie przypisywane dziataniom bezposrednio odnoszacym
si¢ do ochrony $rodowiska i racjonalnego wykorzystania zasobow. Na podstawie
tacznej oceny wynikow analizy opisowej oraz testow kolejnosci par Wilcoxona
hipoteze H2 uznano za potwierdzona.

6.3. Mechanizm powigzania postrzeganej kultury Srodowiskowe;j
przedsi¢biorstw hotelarskich z gotowoscia konsumentow do

zaplaty wyzszej ceny

Trzeci obszar analizy dotyczyt zaleznosci pomigdzy postrzegang kulturg
srodowiskowg przedsigbiorstw hotelarskich a deklarowang gotowos$cia
konsumentdéw do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe. W przyjetym modelu
uwzgledniono dwa konstrukty petlnigce funkcj¢ mediatorow: postrzegana
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wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych oraz zaufanie wobec hotelu zwigzane z
komunikacja srodowiskowa i certyfikacja. Sposob operacjonalizacji konstruktow,
przyporzadkowanie pozycji kwestionariusza oraz przyjete Sciezki zaleznosci
omowiono w rozdziale 5. Model obejmowat cztery indeksy kompozytowe:

e X —postrzegang kulture srodowiskowg przedsigbiorstw hotelarskich,

e MI — postrzegang wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych,

e M2 — zaufanie wobec hotelu zwigzane z komunikacja §rodowiskowa

i certyfikacja, okreslane dalej jako zaufanie,

e Y — gotowos$¢ do zaptaty wyzszej ceny za ustugi hotelowe.

Wartosci indeksow obliczono jako s$rednie arytmetyczne odpowiedzi na
pozycje przypisane do poszczegélnych konstruktow. Zastosowanie S$redniej
stuzyto agregacji pozycji w ramach indeksow kompozytowych i pozwolito
zachowac ich zakres od 1 do 5. Wyzsze wartosci odpowiadaly wyzszemu natgzeniu
mierzonej cechy. Uzyskane wartosci indeksow wykorzystano nastgpnie w
analizach korelacyjnych, regresyjnych oraz w analizie efektow posrednich. W
przypadku gotowosci do zaplaty wyzszej ceny wynik interpretowano jako
deklarowang sktonno$¢ konsumenta do zaakceptowania wyzszego kosztu ushugi
hotelowej, a nie jako rzeczywiscie dokonang transakcje.

Wartosci  $rednie i odchylenia standardowe potraktowano jako
charakterystyke utworzonych indekséw kompozytowych, a nie jako podstawe do
hierarchizowania znaczenia poszczegolnych konstruktow. Podstawowe statystyki
opisowe analizowanych konstruktéw zestawiono w tabeli 27.

Tabela 27. Statystyki opisowe konstruktoéw uwzglednionych w modelu badawczym

2]
2]
5 £ g 2 £ E
= — <
Symbol Konstrukt 2 23 5 g Z
= P 'g ] =} %
2 | 33 = = =
Postrzegana
kultura
X srodowiskowa 3,164 0,972 3,250 1,000 5,000
przedsigbiorstw
hotelarskich
Postrzegana
Ml wiarygodnos¢ 3,351 0,940 3,333 | 1,000 5,000
dziatan
proekologicznych
Zaufanie
zZwigzane z
M2 dziataniami 3,272 1,012 3,500 | 1,000 5,000
srodowiskowymi
i certyfikacja
Y GotowosCdo | 301 | 1117 | 3000 | 1000 | 5000
zaplaty wyzszej
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ceny za ushugi
hotelowe
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania

Warto$ci minimalne i maksymalne wskazywaty, ze w przypadku wszystkich
czterech indeksow respondenci wykorzystywali petny zakres skali od 1 do 5.
Zrdznicowanie warto$ci indeksow umozliwiato przeprowadzenie dalszych analiz
zalezno$ci pomigdzy konstruktami.

Przed zastosowaniem wspotczynnika korelacji Pearsona oceniono liniowo$¢
zaleznos$ci pomiegdzy indeksami X, M1, M2 i Y. W tym celu przeanalizowano
wykresy rozrzutu dla szesciu par konstruktow, uzupetione o lini¢ regresji liniowe;j
oraz krzywa wygladzajaca LOWESS. Ocena przebiegu krzywych LOWESS
wzgledem dopasowanych linii regresji nie wskazywala na wyrazne zalezno$ci
krzywoliniowe, ktore podwazatyby zasadno$¢ zastosowania wspotczynnika
korelacji Pearsona. Wykresy wykorzystane do oceny liniowosci zaleznosci
zamieszczono w zatgcznikach od 3 do 8.

Zgodnie z przyjeta procedurg w pierwszym etapie okreslono nastepnie site i
kierunek liniowych zaleznosci pomiedzy indeksami za pomocg wspotczynnika
korelacji Pearsona. Wyniki zestawiono w tabeli 28.

Tabela 28. Korelacje pomiedzy konstruktami uwzglednionymi w modelu badawczym

Konstrukt X Ml M2 Y
X — postrzegana kultura $rodowiskowa 1,000
M1 — postrzegana wiarygodnos$¢ dziatan

sk
proekologicznych 0,839 1,000

M2 — Zaufanie zwigzane z dziataniami

srodowiskowymi i certyfikacja

Y — gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny 0,780*** | 0,726%** | 0,661 *** 1,000
##kp < 0,001

0,702%** | 0,734%*%* 1,000

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wszystkie zalezno$ci korelacyjne pomigdzy konstruktami byty dodatnie i
statystycznie istotne. Najwyzszy wspotczynnik odnotowano pomigdzy
postrzegang kulturg $rodowiskowa a postrzegang wiarygodnoscig dziatan
proekologicznych (r = 0,839), co wskazywatlo, ze wyzszym wartosciom indeksu
postrzeganej kultury $rodowiskowej zazwyczaj towarzyszyly wyzsze warto$ci
indeksu wiarygodnosci. Dodatnig zalezno$¢ stwierdzono roéwniez pomiedzy
postrzegang kulturg $rodowiskowg a gotowos$cig do zaptaty wyzszej ceny (r =
0,780), postrzegang wiarygodnos$cia a zaufaniem (r = 0,734), postrzegang
wiarygodnoscig a gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny (r = 0,726) oraz postrzegang
kulturg $rodowiskowa a zaufaniem (r = 0,702). Najnizsza sposrod analizowanych
korelacji odnotowano pomiedzy zaufaniem a gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny
(r = 0,661), jednak réwniez ta zalezno$¢ byla dodatnia i statystycznie istotna.
Uzyskany uktad korelacji byt zgodny z kierunkiem relacji przyjetym w modelu,
przy czym analiza korelacyjna nie pozwalata jeszcze na oceng efektow posrednich
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ani zaleznos$ci poszczegoélnych predyktoréow przy jednoczesnym uwzglednieniu
pozostatych konstruktow.

W kolejnym etapie oszacowano modele regresji odpowiadajace zaleznoSciom
uwzglednionym w modelu mediacyjnym. W pierwszej kolejnosci okreslono
catkowita zalezno$¢ pomiedzy postrzegang kultura srodowiskowa a gotowoscia do
zaplaty wyzszej ceny, przed uwzglednieniem mediatorow. Nastepnie oceniono
zalezno$¢ postrzeganej kultury $rodowiskowej z postrzegang wiarygodnoscia
dziatan proekologicznych. W kolejnym modelu zmienng objasniang stanowito
zaufanie, natomiast predyktorami byly postrzegana kultura srodowiskowa oraz
postrzegana wiarygodnos$¢ dziatan proekologicznych. Ostatni model obejmowat
gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny jako zmienng objasniang oraz postrzegang
kulture srodowiskowsa, postrzegang wiarygodnos$¢ dzialan proekologicznych i
zaufanie jako predyktory. Wyniki zestawiono w tabeli 29.

Tabela 29. Wyniki modeli regresji dla zaleznosci uwzglednionych w modelu mediacyjnym

Zmienna )
Tk Predyktor B SE p t p R
X _
Y — gotowos¢
do zaptaty, postrzegana 0,897 | 0,023 | 0,780 | 39,396 | <0,001 | 0,609
. kultura
efekt catkowity crodowiskowa
M1 — X-
postrzegana Eﬁfgﬁ:gana 0,812 | 0,017 | 0,839 | 48,802 | <0,001 | 0,705
wiarygodnosc srodowiskowa
X —
M2 — zaufanie iﬁlsttlrj:gana 0,305 | 0,040 | 0,293 | 7,605 | <0,001 | 0,564
srodowiskowa
M1 -
M2 — zaufanie postrzegana 0,525 | 0,041 | 0,488 | 12,669 | <0,001
wiarygodnos¢é
Y — gotowos¢ X -
do zaplaty, postrzegana 0,606 | 0,041 | 0,527 | 14,631 | <0,001 | 0,640
efekt kultura
bezposredni $rodowiskowa
Y — gotowosé MI =
gotow postrzegana 0,180 | 0,045 | 0,151 | 4,015 | <0,001
do zaptaty .
wiarygodnos¢
Y = 8OWOWOSE | \ry  qufanic | 0,198 | 0,032 | 0,180 | 6,240 | <0,001
do zaptaty

B — wspolczynnik niestandaryzowany; SE — blad standardowy; B — wspotczynnik standaryzowany

*Modele regresji estymowano z wyrazem wolnym. Wartosci statych nie zamieszczono w tabeli,
poniewaz zestawienie koncentruje si¢ na wspolczynnikach $ciezek wykorzystywanych w analizie
mediacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania
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Catkowita zalezno$¢ pomigdzy postrzegang kultura $rodowiskowa a
deklarowang gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny byla dodatnia i statystycznie
istotna. Wspotczynnik niestandaryzowany wynidst B = 0,897, a wspotczynnik
standaryzowany B = 0,780. Model wyjasnial 60,9% zmiennosci deklarowanej
gotowosci do zaplaty wyzszej ceny (R? = 0,609; F(1,998) = 1552,012; p < 0,001).
Wzrostowi wartosci indeksu postrzeganej kultury srodowiskowej o jeden punkt
towarzyszyl zatem przecietny wzrost wartosci indeksu gotowosci do zaptaty o
0,897 punktu. Byla to zalezno$¢ catkowita okre§lona przed uwzglednieniem
postrzeganej wiarygodnosci i zaufania. Postrzegana kultura srodowiskowa byla
rowniez dodatnio i statystycznie istotnie zwigzana z postrzegang wiarygodno$cia
dziatan proekologicznych (B = 0,812; f = 0,839). Model ten wyjasniat 70,5%
zmiennoS$ci postrzeganej wiarygodnosci (R* = 0,705; F(1,998) = 2381,653; p <
0,001).

W modelu, w ktérym zmienng objasniang byto zaufanie, zarowno postrzegana
kultura srodowiskowa, jak i postrzegana wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych
pozostawaty dodatnio i statystycznie istotnie powigzane z tym konstruktem. Przy
jednoczesnym uwzglednieniu obu predyktoréw wspotczynnik dla postrzeganej
kultury srodowiskowej wynidst B = 0,305 i B = 0,293, natomiast dla postrzeganej
wiarygodnosci dzialan proekologicznych B = 0,525 i f = 0,488. Wartos¢
wspotczynnika standaryzowanego wskazywala na silniejsze powigzanie
postrzeganej wiarygodnosci z zaufaniem w tym modelu. L.acznie oba predyktory
wyjasnialy 56,4% zmienno$ci zaufania (R? = 0,564; F(2,997) = 643,599; p <
0,001).

W ostatnim modelu regresji deklarowang gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny
analizowano przy jednoczesnym uwzglgdnieniu postrzeganej  kultury
srodowiskowej, postrzeganej wiarygodnosci dziatan proekologicznych oraz
zaufania. Model wyjasniat 64,0% zmiennosci gotowosci do zaptaty wyzszej ceny
(R% =0,640). Wszystkie trzy wspotczynniki regresji byly dodatnie i statystycznie
istotne. Najwyzsza warto$¢ wspotczynnika standaryzowanego uzyskano dla
postrzeganej kultury srodowiskowej (B = 0,606; = 0,527; p < 0,001). Dodatnio z
gotowoscig do zaplaty powigzane byly rowniez zaufanie (B = 0,198; = 0,180; p
< 0,001) oraz postrzegana wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych (B = 0,180;
= 0,151; p < 0,001). Po uwzglednieniu obu mediatorow wspotczynnik
niestandaryzowany opisujacy zalezno$¢ postrzeganej kultury srodowiskowej z
gotowoscig do zaptaty zmniejszyt si¢ z B = 0,897 do B = 0,606, lecz pozostat
statystycznie istotny. Taki uktad wynikow wskazywal na mozliwo$¢ wystgpowania
efektow posrednich. Przed ich formalng ocena przeprowadzono uzupeiniajaca
diagnostyke modeli regresji wykorzystanych w analizie.

Poprawno$¢ przyjetej postaci funkcjonalnej modeli regresji oceniono
uzupeliajaco za pomocg testu Ramseya RESET. W trzech sposrod czterech
analizowanych rownan nie stwierdzono statystycznie istotnych przestanek
wskazujgcych na nieprawidtowos$¢ przyjetej postaci funkcjonalnej. Dotyczyto to
modelu catkowitej zalezno$ci pomig¢dzy postrzegang kulturg Srodowiskowa a
gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny (F(1,997) = 1,521; p = 0,218), modelu
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wyjasniajacego postrzegang wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych (F(1,997) =
0,022; p=10,882) oraz modelu gotowosci do zaptaty uwzgledniajacego postrzegana
kulture srodowiskowa, postrzegana wiarygodno$¢ i zaufanie (F(1,995) = 0,634; p
=0,426).

Odmienny wynik uzyskano dla rownania, w ktorym zmienng objasniang byto
zaufanie, a predyktorami postrzegana kultura $rodowiskowa i postrzegana
wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych. Wynik testu Ramseya RESET byt w tym
przypadku statystycznie istotny (F(1,996) = 5,652; p = 0,018), co wskazywato na
mozliwo$¢ wystepowania odstepstwa od przyjetej postaci funkcjonalnej modelu.
Wyniku tego nie traktowano jako samodzielnego dowodu wystepowania
zaleznosci nieliniowej. Pomocnicza analiza zalezno$ci pomigdzy konstruktami z
wykorzystaniem modeli uwzgledniajacych sktadnik kwadratowy wskazywata na
niewielkie przyrosty wspotczynnika determinacji, nieprzekraczajace okoto 0,003.
Laczna ocena wynikdéw graficznej analizy liniowosci, modeli pomocniczych oraz
testu RESET nie wskazywata na wystgpowanie wyraznej nieliniowosci w relacjach
pomigdzy konstruktami, jednak wynik uzyskany dla réwnania wyja$niajacego
zaufanie uwzgledniono jako ograniczenie przy interpretacji tego modelu. W
dalszej analizie zachowano przyjeta liniowa posta¢ modeli regres;ji.

Ze wzgledu na stosunkowo wysokie korelacje pomiedzy konstruktami
sprawdzono rowniez wspotliniowos¢ predyktoréw w modelu wyjasniajacym
gotowos$¢ do zaptaty wyzszej ceny. Wartosci wspotczynnika VIF mieScily si¢ w
przedziale od 2,291 do 3,932 i nie wskazywaly na poziom wspoétliniowosci
uniemozliwiajacy taczng interpretacje wspotczynnikow regresji. W celu formalne;j
oceny efektéw posrednich zastosowano procedure bootstrap obejmujaca 5000 prob
losowanych ze zwracaniem. Dla kazdego efektu posredniego wyznaczono 95-
procentowy percentylowy przedziat ufnosci. Zgodnie z przyjetym kryterium o
wystepowaniu efektu posredniego w modelu wnioskowano wowczas, gdy
wyznaczony przedzial ufnosci nie obejmowal wartoSci zero. Oceniono trzy
szczegotowe Sciezki posrednie: X — M1 — Y, obejmujaca postrzegana
wiarygodnos$¢ dziatan proekologicznych, X — M2 — Y, obejmujaca zaufanie, oraz
X — M1 — M2 — Y, obejmujgca sekwencyjnie postrzegang wiarygodnos¢ dziatan
proekologicznych i zaufanie. Okreslono rowniez taczny efekt posredni oraz efekt
bezposredni po uwzglednieniu mediatorow. Wyniki ujete zostaty w tabeli 30.
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Tabela 30. Efekty bezposrednie i posrednie w modelu zaleznosci pomigdzy postrzegana
kulturg srodowiskowa a gotowos$cia do zaptaty wyzszej ceny

. Wartos¢ Blad DOh.la GOl‘l.la
Rodzaj efektu efektu B standardow granica granica
Y| 95%PU | 95%FPU
Efekt catkowity X — Y 0,897 0,023 0,852 0,941
Efekt bezposredni X —
Y po uwzglgdnieniu 0,606 0,041 0,524 0,687
mediatorow
Efekt posredni X — M1 0.146 0.041 0.067 0,227
—-Y
Efekt posredni X — M2 0,060 0.015 0,035 0,092
—-Y
Efekt sekwencyjny X — 0.119
Ml — M2 — Y 0,085 0,017 0,052
Lgczny efekt posredni 0,291 0,043 0,210 0,378

Dla efektow posrednich przedstawiono btedy standardowe i percentylowe przedziaty ufnosci
uzyskane metoda bootstrap na podstawie 5000 losowan.
Zrbdlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania

Przedziaty ufnosci wyznaczone dla wszystkich trzech szczegdétowych efektow
posrednich nie obejmowaly wartosci zero, co zgodnie z przyjetym kryterium
wskazywato na wystepowanie kazdego z analizowanych efektow posrednich w
modelu. Dla $ciezki przebiegajacej przez postrzegang wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych X — M1 — Y efekt posredni wyniést B = 0,146, a jego 95-
procentowy przedziat ufnos$ci miescit si¢ w granicach od 0,067 do 0,227. Wynik
ten wskazywal, ze wyzszym warto$ciom postrzeganej kultury srodowiskowe;j
towarzyszyly  wyzsze  wartosci  postrzeganej  wiarygodnosci  dziatan
proekologicznych, ktére z kolei byly dodatnio powigzane z deklarowang
gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny.

Efekt posredni przebiegajacy przez zaufanie X — M2 — Y wyniost B =10,060,
a jego 95-procentowy przedzial ufnosci miescit si¢ w granicach od 0,035 do 0,092.
W modelu wystepowata zatem réwniez $ciezka, w ktorej postrzegana kultura
srodowiskowa byla powigzana z deklarowang gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny
poprzez zaufanie. Sekwencyjny efekt posredni X — M1 — M2 — Y wyniost
natomiast B = 0,085, przy 95-procentowym przedziale ufnosci od 0,052 do 0,119.
Oznaczato to, ze w ramach przyje¢tego modelu wyzszym warto$ciom postrzeganej
kultury $rodowiskowej towarzyszyly wyzsze warto$ci postrzeganej wiarygodnosci
dziatan proekologicznych, wyzsza wiarygodno$¢ byta dodatnio powigzana z
zaufaniem, a zaufanie pozostawato dodatnio powigzane z deklarowang gotowoscia
do zaptaty wyzszej ceny.

Laczny efekt posredni wyniost B = 0,291, a jego 95-procentowy przedziat
ufnoséci miescit si¢ w granicach od 0,210 do 0,378. Wartos$¢ tacznego efektu
posredniego odpowiadata okoto 32,5% wartosci efektu catkowitego. Jednoczesnie
efekt bezposredni postrzeganej kultury srodowiskowej na gotowos$¢ do zaptaty
wyzszej ceny po uwzglednieniu mediatorow wynidést B = 0,606 i pozostat
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statystycznie istotny. Wyniki wskazywaly zatem na mediacje czeSciowa:
postrzegana wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych oraz zaufanie wyjasniaty
czg$¢ analizowanej zalezno$ci pomiedzy postrzegang kultura $rodowiskowa a
deklarowang gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny, przy jednoczesnym utrzymaniu
dodatniej zalezno$ci bezposredniej pomiedzy X iY.

Wyniki modeli regresji uwzglednionych w analizie mediacyjnej ujeto
graficznie na schemacie 4.

B =0,527***
B=0,293***
postzegane o M2 y
ostrzegana kultura Postrzegana - or - »
srodowiskowa B =0,83g+ wiarygodnos’gé dziatan PoomE Zaufanie wobec promE G?‘OWOSC - Zaplft;'
wyzszej ceny za ustugi
przedsigbiorstw proekologicznych zhotelu hotelowe
hotelarskich R*=0,708 R"=0,564 R?=0,640

B=0,151%**

Schemat 4. Model zalezno$ci pomiedzy postrzegang kulturg Srodowiskowg przedsigbiorstw
hotelarskich a gotowoscig konsumentow do =zaptaty wyzszej ceny — weryfikacja
empiryczna

##% p < 0,001

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Wszystkie zalezno$ci ujete na schemacie 4 byly dodatnie i statystycznie
istotne. Najwyzsza wartos¢ standaryzowanego wspotczynnika uzyskano dla
zaleznosci pomigdzy postrzegang kulturg Srodowiskowg a postrzegang
wiarygodnoscig dziatan proekologicznych (B = 0,839). Postrzegana wiarygodnosc¢
byta nastepnie dodatnio powigzana z zaufaniem (B = 0,488), a zaufanie z
gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny (B = 0,180). W modelu wystepowaty réwniez
dodatnie zaleznosci postrzeganej kultury srodowiskowej z zaufaniem (f = 0,293)
oraz postrzeganej wiarygodnosci z gotowoscig do zaplaty wyzszej ceny (B =
0,151). Po uwzglednieniu mediatorow bezposrednia zalezno$¢ pomiedzy
postrzeganag kulturg Srodowiskowa a gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny pozostata
dodatnia i statystycznie istotna (B = 0,527). Uktad wspotczynnikow byt zgodny ze
struktura przyjetego modelu mediacyjnego.

W celu poglebienia interpretacji mechanizmu analizowanego w ramach
hipotezy H3 oceniono réwniez moderacyjng role deklarowanej wiedzy o
zrownowazonym rozwoju. Analiza stuzyla sprawdzeniu, czy deklarowany poziom
wiedzy rdéznicowat sile zaleznosci pomiedzy zaufaniem wobec hotelu a
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deklarowang gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny. Moderacja nie stanowila
odrgbnej podstawy weryfikacji hipotezy H3, lecz rozszerzata analize mechanizmu
obejmujacego zaufanie oraz gotowo$¢ do poniesienia wyzszego kosztu ushugi
hotelowe;.

W modelu regresji zmienng objasniang byta deklarowana gotowo$¢ do zaptaty
wyzszej ceny, natomiast predyktorami byly zaufanie wobec hotelu, deklarowana
wiedza o zrownowazonym rozwoju oraz sktadnik interakcyjny zaufania i wiedzy.
Kierunek wskaznika wiedzy ujednolicono w taki sposob, aby wyzsza warto$¢
odpowiadala wyzszemu deklarowanemu poziomowi wiedzy. Przed utworzeniem
sktadnika interakcyjnego wartosci zaufania i wiedzy wycentrowano wzgledem ich
srednich. Wyniki analizy zestawiono w tabeli 31.

Tabela 31. Wyniki analizy moderacyjnej deklarowanej wiedzy o zrbwnowazonym rozwoju
Zmienna B SE t p

Zaufanie wobec hotelu 0,731 | 0,027 | 27,480 | <0,001

Deklarowana wiedza o zréwnowazonym rozwoju | —0,038 | 0,032 | —1,212 0,226

Zaufanie x deklarowana wiedza 0,071 | 0,029 | 2,494 0,013
R>=0,441; F(3,996) = 261,487; p < 0,001

B — wspotczynnik niestandaryzowany; SE — btad standardowy
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Model byt statystycznie istotny i wyjasniat 44,1% zmiennos$ci deklarowanej
gotowosci do zaplaty wyzszej ceny. Zaufanie wobec hotelu bylo dodatnio i
statystycznie istotnie zwigzane z gotowoscia do zaplaty. Przy przecigtnym
poziomie deklarowanej wiedzy wzrostowi wartosci wskaznika zaufania o jeden
punkt towarzyszyl przecigtny wzrost wartosci wskaznika gotowos$ci do zaptaty o
0,731 punktu (B = 0,731; p < 0,001). Zalezno$¢ pomigdzy deklarowana wiedza a
gotowoscig do zaptaty, przy uwzglednieniu zaufania i sktadnika interakcyjnego,
nie byla statystycznie istotna (B = —0,038; p = 0,226).

Sktadnik interakcyjny zaufania i deklarowanej wiedzy byt dodatni i
statystycznie istotny (B = 0,071; p = 0,013). Wynik wskazywal, ze wraz ze
wzrostem deklarowanego poziomu wiedzy nieznacznie zwigkszata si¢ sita
dodatniej zaleznosci pomiedzy zaufaniem wobec hotelu a gotowoscia do zaplaty
wyzszej ceny. W celu doktadniejszej interpretacji efektu interakcyjnego obliczono
nachylenia zaleznosci pomigdzy zaufaniem a gotowoscia do zaptaty dla nizszego,
przecigtnego 1 wyzszego poziomu deklarowanej wiedzy. Wyniki zestawiono w
tabeli 32.
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Tabela 32. Zalezno$¢ pomiedzy zaufaniem a gotowoscia do zaplaty przy réznych
oziomach deklarowanej wiedzy

. - B dla zaleznosci zaufanie —
Poziom deklarowanej wiedzy 2 p
gotowos¢ do zaplaty
Nizszy, 1 SD ponizej $redniej 0,670 <0,001
Przecigtny 0,731 <0,001
Wyzszy, 1 SD powyzej $redniej 0,792 <0,001

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

Zaleznos$¢ pomiedzy zaufaniem a deklarowang gotowoscia do zaplaty wyzszej
ceny byta dodatnia i statystycznie istotna na kazdym z analizowanych poziomow
deklarowanej wiedzy. Warto$¢ wspotczynnika B zwigkszata si¢ od 0,670 przy
poziomie wiedzy odpowiadajacym jednemu odchyleniu standardowemu ponizej
sredniej, przez 0,731 przy poziomie przecietnym, do 0,792 przy poziomie
odpowiadajacym jednemu odchyleniu standardowemu powyzej $redniej.

Pomimo statystycznej istotnosci sktadnika interakcyjnego wielkos¢ efektu
moderacyjnego byta niewielka. Wprowadzenie interakcji zwigkszylo wartos¢
wspotczynnika determinacji o okoto 0,0035, czyli o 0,35 punktu procentowego.
Deklarowana wiedza jedynie w ograniczonym stopniu réznicowata zatem site
zaleznosci pomiedzy zaufaniem wobec hotelu a gotowoscig do zaplaty wyzszej
ceny. Dodatnia zalezno$¢ pomiedzy tymi konstruktami wystgpowata zarowno przy
nizszym, przecietnym, jak i wyzszym poziomie deklarowanej wiedzy. Nie
stwierdzono wigc, aby znaczenie zaufania dla gotowosci do zaptaty dotyczyto
wylacznie respondentow deklarujacych wysoki poziom wiedzy.

W interpretacji wyniku uwzgledniono deklaratywny charakter zastosowanej
miary wiedzy. Analiza odnosita si¢ do samooceny respondentéw, a nie do
obiektywnie zweryfikowanego poziomu znajomos$ci zrOwnowazonego rozwoju.
Szersze ograniczenia wynikajace z przyjetego sposobu badania zostang omowione
w zakonczeniu rozprawy.

Wynik analizy moderacyjnej wskazywal zatem, ze deklarowana wiedza w
niewielkim stopniu wzmacniata dodatnig zalezno$¢ pomiedzy zaufaniem wobec
hotelu a deklarowang gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny. Efekt ten poglebial
interpretacje mechanizmu analizowanego w ramach H3, nie zmieniajac
podstawowego rozstrzygniecia dotyczacego roli postrzeganej wiarygodnosci
dziatan proekologicznych i zaufania jako mediatorow zaleznosci pomigdzy
postrzegang kultura srodowiskowa a gotowoscig do zaplaty wyzszej ceny.

Na podstawie 1acznej oceny wynikow przeprowadzonych analiz
sformutowano odpowiedz na pytanie badawcze P3. Postrzegana kultura
srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich byla dodatnio powigzana z
deklarowang gotowoscig konsumentow do zaptaty wyzszej ceny za ustugi
hotelowe. W przyjetym modelu zalezno$¢ ta obejmowala zaréwno efekt
bezposredni, jak i efekty posrednie przebiegajace przez postrzegang wiarygodnosé
dziatan proekologicznych oraz zaufanie, w tym sekwencyjnie przez oba mediatory.
Utrzymanie statystycznie istotnego efektu bezposredniego po ich uwzglednieniu

140
140:27940132



wskazywato na mediacj¢ czgsciowa. Tym samym zrealizowano cel szczegotowy
C3, polegajacy na wyjasnieniu mechanizmu wplywu postrzeganej kultury
srodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich na gotowo$¢ konsumentow do
zaptaty wyzszej ceny za ushugi hotelowe. Analiza umozliwita okreslenie struktury
zaleznosci pomigdzy czterema konstruktami modelu, w tym efektu
bezposredniego, trzech szczegdlowych efektow posrednich oraz tacznego efektu
posredniego. Uzyskany uktad zaleznos$ci byt zgodny z mechanizmem przyjetym w
pytaniu badawczym P3, celu szczegétowym C3 oraz hipotezie H3.

Uzyskane wyniki umozliwily weryfikacje hipotezy H3. Postrzegana kultura
srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich byla dodatnio powigzana z
deklarowang gotowoscig konsumentéow do zaptaty wyzszej ceny, a przedziaty
ufnosci wyznaczone metoda bootstrap dla efektow posrednich przebiegajacych
przez postrzegang wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych, zaufanie oraz
sekwencyjnie przez oba mediatory nie obejmowaly wartosci zero. Po
uwzglednieniu mediatoréw efekt bezposredni pozostal dodatni i statystycznie
istotny, co odpowiadato mediacji cze$ciowej. Analiza moderacyjna wykazata
dodatkowo, ze deklarowany poziom wiedzy jedynie w niewielkim stopniu
roznicowat sitg zaleznosci pomiedzy zaufaniem a gotowosciag do zaplaty wyzszej
ceny i nie zmienial podstawowego rozstrzygniecia dotyczacego analizowanego
mechanizmu. Na podstawie tacznej oceny wynikow hipoteza H3 zostata
potwierdzona.

6.4. Znaczenie ekologicznych rozwigzan w wyborze miejsca
zakwaterowania

Czwarty obszar analizy dotyczyt znaczenia ekologicznych rozwigzan na tle
pozostatych czynnikow uwzglednianych przez konsumentéow przy wyborze
miejsca zakwaterowania. Respondenci oceniali 15 czynnikbw za pomoca
pigciostopniowe] skali, na ktorej wartos¢ 1 oznaczata czynnik zdecydowanie
nieistotny, natomiast warto$¢ 5 — zdecydowanie istotny. Analiza umozliwita
okreslenie znaczenia przypisywanego ekologicznym rozwigzaniom oraz ich
pozycji na tle pozostatych czynnikow wyboru miejsca zakwaterowania, ze
szczegblnym uwzglednieniem podstawowych cech oferty hotelowe;.

Rozktady odpowiedzi zestawiono w tabeli 33. Dla zwigkszenia czytelnosci
odpowiedzi 1 i1 2 potagczono w kategori¢ ocen wskazujagcych na mate znaczenie
czynnika, odpowiedz 3 pozostawiono jako kategori¢ neutralng, natomiast
odpowiedzi 4 i 5 potaczono w kategori¢ ocen wskazujacych na duze znaczenie.
Uzupetniajaco uwzgledniono mediang ocen poszczegdlnych czynnikow.
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Tabela 33. Znaczenie czynnikow uwzglednianych przez konsumentdw przy wyborze
miejsca zakwaterowania

Czynnik Oc:in(z /01)_2’ Oce(lz/ao)S, n Oc::l?; /:)_5’ Mediana
Cena 92 (9.,2) 204 (20,4) 704 (70,4) 4
Lokalizacja 87 (8,7) 204 (20,4) 709 (70,9) 4
Standard i wygoda 77 (7,7) 256 (25,6) 667 (66,7) 4
Opinie innych podréznych 113(11,3) 259 (25,9) 628 (62,8) 4
Wyzywienie 123 (12,3) 248 (24,8) 629 (62.,9) 4
Czysto$¢ i higiena 44 (4,4) 153 (15,3) 803 (80,3) 4
Bezpieczenstwo 91 (9,1) 255 (25,5) 654 (65,4) 4
Atmosfera i klimat miejsca 87 (8,7) 218 (21,8) 695 (69,5) 4
Udogodnienia dodatkowe 194 (19,4) 296 (29,6) 510 (51,0) 4
Ekologiczne rozwiazania 281 (28,1) 302 (30,2) 417 (41,7) 3
Dostep do Internetu 93 (9,3) 224 (22,4) 683 (68,3) 4
gi‘szv";;f warunki 72(7,2) 220(22,0) | 708 (70,8) 4
?i‘;;fg:;i‘;aﬂi 8:;’2 o 296 (29,6) | 283(283) | 421(42,1) 3
%ﬁfgﬁ:&f"bym ze 306 (30,6) | 243 (243) | 451 45.0) 3
ﬁ?jjrsaka i atrakcje na 245 (24,5) | 265(26,5) | 490 (49,0) 3

Skala: 1 — zdecydowanie nieistotne, 2 — raczej nieistotne, 3 — neutralne, 4 — raczej istotne, 5 —
zdecydowanie istotne
Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Najczesciej duze znaczenie przypisywano czystosci i higienie. Oceny 4-5
wskazalo w tym przypadku 803 respondentow, stanowiacych 80,3% proby,
natomiast jedynie 44 osoby, czyli 4,4%, przypisaly temu czynnikowi mate
znaczenie. Wysokie udzialy ocen 4-5 odnotowano roéwniez w przypadku
lokalizacji (70,9%), elastycznych warunkow rezerwacji (70,8%), ceny (70,4%),
atmosfery i1 klimatu miejsca (69,5%), dostepu do Internetu (68,3%), standardu i
wygody (66,7%) oraz bezpieczenstwa (65,4%). Mediana dla kazdego z tych
czynnikow wyniosta 4.

Ekologicznym rozwigzaniom duze znaczenie przypisato 417 respondentow,
czyli 41,7% badanych. OdpowiedZz neutralng wskazaty 302 osoby, stanowiace
30,2% proby, natomiast 281 respondentéw, czyli 28,1%, przypisato temu
czynnikowi male znaczenie. Udzial ocen 4-5 byt wigc wyzszy od udziatu ocen 1-
2, jednak roznica pomiedzy tymi kategoriami byla mniejsza niz w przypadku
wiekszo$ci pozostatych czynnikow wyboru miejsca zakwaterowania. Mediana
ocen ekologicznych rozwigzan wyniosta 3. Sposrod wszystkich 15 analizowanych

142
142:75507835



czynnikow ekologiczne rozwigzania charakteryzowaly si¢ najnizszym udziatem
ocen 4-5, wynoszacym 41,7%. Nieznacznie wyzszy udzial takich ocen
odnotowano w przypadku dostepnosci dla osdb z niepetnosprawnosciami — 42,1%.
Graficzne zestawienie rozktadow ocen ekologicznych rozwigzan oraz szesciu
podstawowych cech oferty hotelowej zamieszczono na wykresie 3.

Ekologiczne rozwigzania [ NG [
Bezpieczerstwo [ ]
Standard i wygoda [ ]
Elastyczne warunki rezerwacji - _
Lokalizacja [ ]
cena D ]
Czystoéé i higiena [l ]
Czynnik | I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Hl m2 m3 w4 m5

Wykres 3. Ocena znaczenia ekologicznych rozwigzan i podstawowych cech oferty
hotelowej przy wyborze miejsca zakwaterowania
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badania

Rozktady ocen zobrazowane na wykresie 3 wskazujg, ze w przypadku szesciu
podstawowych cech oferty hotelowej dominowaty odpowiedzi 41 5. W odniesieniu
do ekologicznych rozwigzan rozktad odpowiedzi byt bardziej wyréwnany. Oceny
wskazujace na duze znaczenie stanowily lacznie 41,7% odpowiedzi, oceng
neutralng wskazato 30,2% badanych, natomiast 28,1% respondentéw przypisato
ekologicznym rozwigzaniom mate znaczenie. Wyniki te wskazywaty, ze
ekologiczne rozwigzania byly uwzgledniane przez czg¢$¢ konsumentow jako
kryterium wyboru miejsca zakwaterowania, jednak ich oceny byly bardziej
zroéznicowane niz w przypadku podstawowych cech oferty.

Wszystkie 15 czynnikéw byto ocenianych przez tych samych respondentow
za pomocg pigciostopniowej skali porzadkowej, dlatego do sprawdzenia, czy
rozktady ich ocen byly zrdéznicowane, zastosowano test Friedmana dla prob
zaleznych. Uzyskano wynik statystycznie istotny: ¥*(14) = 1565,840; p < 0,001.
Wspodtczynnik zgodnosci Kendalla wyniést W = 0,112, co wskazywalo na
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niewielka wielkos¢ efektu. Wyniki potwierdzity zatem wystepowanie
zréznicowania ocen w analizowanym zestawie czynnikow, przy czym jego
nasilenie byto niewielkie.

Hipoteza H4 zakladata, ze ekologiczne rozwigzania stanowig istotny, lecz
mniej znaczacy czynnik wyboru miejsca zakwaterowania niz podstawowe cechy
oferty hotelowej, przy czym wsrod konsumentéw mozna wyodrebni¢ segment, dla
ktorego jest to cecha wyrdzniajaca. Weryfikacja hipotezy obejmowata zatem dwa
elementy. Pierwszy dotyczyl znaczenia ekologicznych rozwigzan oraz ich pozycji
wzgledem podstawowych cech oferty hotelowej, natomiast drugi odnosit si¢ do
mozliwosci wyodrebnienia segmentu konsumentéw, w ktorym profil ekologiczny
zajmuje wzglednie dominujaca pozycjg.

W pierwszej kolejnosci rozktad ocen ekologicznych rozwiazan odniesiono do
neutralnego punktu skali rownego 3. Ze wzgledu na porzadkowy charakter skali
zastosowano test rangowanych znakéw Wilcoxona dla jednej proby. Uzyskano W
=143 636,5; Z = 4,207, p < 0,001, co wskazywato na przesunigcie rozktadu ocen
powyzej neutralnego punktu skali. Wielko$¢ efektu byla jednak niewielka (r =
0,159). Wynik ten, wraz z wigkszym udziatem ocen 4-5 (41,7%) niz ocen 1-2
(28,1%), wskazywal, ze ekologiczne rozwigzania miaty znaczenie dla czesci
konsumentéw, cho¢ sita tej ro6znicy byta niewielka.

Nastepnie oceny ekologicznych rozwigzan zestawiono z ocenami szesciu
podstawowych cech oferty hotelowej: ceny, lokalizacji, standardu i wygody,
czystos$ci 1 higieny, bezpieczenstwa oraz elastycznych warunkow rezerwacji.
Poniewaz poréwnywane oceny pochodzily od tych samych respondentow i mialy
charakter porzadkowy, zastosowano test kolejnosci par Wilcoxona. W zwigzku z
przeprowadzeniem sze$ciu poréwnan zastosowano korekte Bonferroniego,
przyjmujac skorygowany poziom istotnosci a = 0,0083. Wyniki zestawiono w
tabeli 34.
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Tabela 34. Porownanie znaczenia ekologicznych rozwigzan z podstawowymi cechami
oferty hotelowej

= S5
S | =28 | 3%
Podstawowa = sS= = E
cecha oferty = P wE sz | W Z = r
51 A e = &
& o
Cena 4,064 3,182 0,882 7?2 o | 14932 | <0,001 0,571
Lokalizacja 3,987 3,182 0,805 6;’310 ~15,457 | <0,001 | 0,611
Standard i 3,888 3,182 0,706 | 32 | -14,851 | <0,001 | 0,592
wygoda 975,5
Czystosc 4239 | 3,182 | 1,057 | 13 | -19,016 | <0,001 | 0.747
higiena 780,5
Bezpieczenstwo | 3,854 3,182 0,672 0323 5 | ~15.304 | <0,001 0,635
Elastyczne 23
warunki 3,974 3,182 0.792 | yies | ~16:708 | <0,001 0,673
rezerwacji ’
Wyniki testu kolejnosci par Wilcoxona. Warto$¢ r oznacza wielkos§¢ efektu. Wszystkie roznice
gozosta}y statystycznie istotne po zastosowaniu korekty Bonferroniego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

We wszystkich sze$ciu pordéwnaniach oceny ekologicznych rozwigzan byty
statystycznie istotnie nizsze niz oceny podstawowych cech oferty hotelowe;.
Najwicksza bezwzgledng warto$¢ statystyki Z oraz najwyzsza wartos¢
wspotczynnika r odnotowano w poréwnaniu ekologicznych rozwigzan z czystoscia
i higieng (Z = —19,016; r = 0,747). W przypadku pozostatych cech warto$ci
wspotczynnika r wynosity od 0,571 dla ceny do 0,673 dla elastycznych warunkow
rezerwacji. Wszystkie wyniki pozostaly statystycznie istotne po zastosowaniu
korekty Bonferroniego.

Uzupehieniem analizy byty odpowiedzi respondentow na dwa stwierdzenia
odnoszace si¢ bezposrednio do pierwszenstwa ceny oraz wygody i komfortu przed
ekologicznym podej$ciem hotelu. Rozktady odpowiedzi zobrazowano na wykresie
4.
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Zgoda, %

Brak zgody, %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Cena jest wazniejsza niz ekologiczne praktyki hotelu

B Wygoda i komfort sg wazniejsze niz ekologiczne podejscie hotelu

Wykres 4. Zgodno$¢ konsumentdw ze stwierdzeniami dotyczacymi pierwszenstwa ceny
oraz komfortu przed ekologicznym podejsciem hotelu

Brak zgody obejmuje odpowiedzi 1-2, odpowiedz neutralna kategori¢ 3, natomiast zgoda odpowiedzi
45

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

W przypadku pierwszego stwierdzenia 643 respondentow, stanowigcych
64,3% proby, zgodzilo si¢, ze cena byla dla nich wazniejsza niz ekologiczne
praktyki hotelu. Brak zgody zadeklarowaty 103 osoby, czyli 10,3% badanych,
natomiast 254 respondentow, stanowiacych 25,4% proby, wskazato odpowiedz
neutralna. Zblizony rozktad uzyskano w odniesieniu do wygody i komfortu. Ich
pierwszenstwo przed ekologicznym podejsciem hotelu zadeklarowaly 653 osoby,
czyli 65,3% proby, odpowiedz neutralng wskazalo 241 respondentow,
stanowigcych 24,1% badanych, natomiast brak zgody wyrazito 106 oséb, czyli
10,6%.

Wyniki te byly spdjne z ocenami czynnikéw wyboru miejsca zakwaterowania.
Dla wigkszo$ci respondentéw cena oraz wygoda i komfort mialy wigksze
znaczenie niz ekologiczne aspekty oferty. Nie oznaczato to jednak, ze ekologiczne
rozwigzania byly pomijane przez konsumentéw, poniewaz 41,7% badanych
przypisalo im raczej lub zdecydowanie duze znaczenie. Uzyskany uktad
odpowiedzi wskazywat zatem, ze ekologiczne rozwigzania mogly pehi¢ funkcje
kryterium uzupetniajacego w deklarowanym wyborze miejsca zakwaterowania,
podczas gdy podstawowe wiasciwosci oferty pozostawaly dla wigkszosci
badanych bardziej znaczace.

Na podstawie przeprowadzonej analizy sformutowano odpowiedZ na pytanie
badawcze P4. Ekologiczne rozwigzania miaty znaczenie dla cze$ci konsumentow,
jednak na tle podstawowych cech oferty hotelowej przypisywano im mniejsze
znaczenie. Ich oceny byly statystycznie istotnie nizsze niz oceny ceny, lokalizacji,
standardu i wygody, czystos$ci i higieny, bezpieczenstwa oraz elastycznych
warunkow rezerwacji. Ekologiczne rozwigzania petnity zatem przede wszystkim
funkcje uzupelniajaca w deklarowanym wyborze miejsca zakwaterowania.
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Uzyskane wyniki pozwolity zrealizowac pierwszg czgs¢ celu szczegdtowego
C4, odnoszaca sie do okreslenia znaczenia ekologicznych rozwigzanh w wyborze
miejsca  zakwaterowania.  Analiza umozliwila  okre§lenie = znaczenia
przypisywanego ekologicznym rozwigzaniom oraz ocen¢ ich pozycji wzgledem
podstawowych cech oferty hotelowe;.

Wyniki stanowity rowniez podstawe weryfikacji hipotezy H4. Rozktad ocen
ekologicznych rozwigzan byl statystycznie istotnie przesunicty powyzej
neutralnego punktu skali, przy niewielkiej wielkosci efektu, a udziat respondentow
przypisujacych im duze znaczenie wyniost 41,7% wobec 28,1% przypisujacych im
mate znaczenie. Jednoczesnie oceny ekologicznych rozwigzan byty statystycznie
istotnie nizsze niz oceny kazdej z szesciu podstawowych cech oferty hotelowe;.
Analiz¢ t¢ uzupehlily deklaracje respondentow, sposrod ktorych 64,3%
przypisywato wigksze znaczenie cenie niz ekologicznym praktykom hotelu,
natomiast 65,3% wigksze znaczenie wygodzie i komfortowi niz ekologicznemu
podejsciu hotelu. Uzyskane wyniki potwierdzity pierwsza cze$¢ hipotezy HA4,
odnoszaca si¢ do znaczenia ekologicznych rozwigzan na tle podstawowych cech
oferty hotelowej. Weryfikacja drugiej czesci hipotezy, dotyczacej mozliwosci
wyodrebnienia segmentu, dla ktorego ekologiczne rozwigzania stanowig cechg
wyrdzniajaca, zostata przeprowadzona na podstawie segmentacji konsumentow
wedtug dominujgcych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania.

6.5. Segmentacja konsumentéow wedlug dominujacych kryteriow
wyboru miejsca zakwaterowania

Konsumenci uslug hotelarskich roznili si¢ pod wzgledem znaczenia
przypisywanego poszczegdlnym cechom oferty. Przy wyborze miejsca
zakwaterowania uwzgledniali miedzy innymi cene, lokalizacje, standard i wygodg,
czystos¢ i higieng, bezpieczenstwo, opinie innych podroznych, atmosfere miejsca,
dostepno$¢ udogodnien oraz rozwigzania ekologiczne. Wyniki uzyskane dla calej
proby pozwolity wskaza¢ czynniki, ktérym respondenci najczesciej i najrzadziej
przypisywali duze znaczenie, nie odzwierciedlaly jednak wewnetrznego
zréznicowania struktury ich preferencji.

Drugim elementem realizacji celu C4 oraz weryfikacji hipotezy H4 byla
segmentacja konsumentow wedtug dominujacych kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania. Jej celem bylo sprawdzenie, czy ws$rod badanych mozna
wyodregbni¢ segment, w ktorym profil ekologiczny zajmuje wzglednie dominujaca
pozycje, stanowigc tym samym ceche¢ wyr6zniajaca tego segmentu. Wyodrgbnione
grupy scharakteryzowano nastgpnie pod wzglegdem stosunku do zasad
zrownowazonej turystyki, deklarowanego uwzgledniania dziatan
proekologicznych przy wyborze hotelu, zaufania do certyfikatow ekologicznych
oraz gotowosci do zaplaty wyzszej ceny. Charakterystyka ta shuzyta poglebieniu
interpretacji wynikow segmentacji i nie stanowita odrebnej podstawy weryfikacji
hipotezy H4.

Podstawe segmentacji stanowily odpowiedzi dotyczace znaczenia czynnikow
wyboru miejsca zakwaterowania. Na ich podstawie utworzono pig¢ profili
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preferencji: pragmatyczny, jako§ciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo, relacyjny
oparty na do§wiadczeniach, zrownowazony oraz funkcjonalny z uwzglednieniem
technologii. Kryteria przyporzadkowane do poszczeg6lnych profili zestawiono w
tabeli 35.

Tabela 35. Kryteria wykorzystane do utworzenia profili preferencji konsumentow

Profil preferencji Kryteria uwzglednione w profilu
Pragmatyczny cena, lokalizacja, elastyczne warunki rezerwacji
Jakosciowy uwzgledniajacy standgrd i wygoda, czysto$¢ i higiena,
bezpieczenstwo bezpieczenstwo
Relacyjny oparty na opinie innych podréznych, wyzywienie,
doswiadczeniach atmosfera i klimat miejsca
Zréwnowazony ekologiczne rozwiazania
Funkcjoneﬂny z uwzglednieniem udogodnienia dodatkowe, dost¢p do Internetu
technologii

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Dla kazdego respondenta obliczono wartosci pigciu profili na podstawie ocen
kryteriow przypisanych do poszczegélnych grup. W przypadku profilu
zrownowazonego wykorzystano oceng ekologicznych rozwigzan, poniewaz byta
to jedyna pozycja w pytaniu dotyczacym czynnikow wyboru miejsca
zakwaterowania odnoszaca si¢ bezposrednio do srodowiskowego wymiaru oferty
hotelowej. Nastepnie warto$ci profili wystandaryzowano wzgledem wynikow
uzyskanych w calej probie. Respondenta przypisywano do segmentu
odpowiadajacego profilowi, dla ktérego uzyskal najwyzsza wartos¢
standaryzowana. W zadnym przypadku nie wystgpita identyczna najwyzsza
warto$¢ dla dwoch lub wigkszej liczby profili.

Zastosowana procedura miata charakter klasyfikacyjny i nie stanowila analizy
skupien. Nazwy segmentow byly etykietami analitycznymi odnoszacymi si¢ do
relatywnie dominujacego profilu preferencji. Przynalezno$¢ do okreslonego
segmentu nie oznaczata zatem, ze respondent kierowal si¢ wytacznie kryteriami
tworzacymi dany profil ani ze kryteria te uzyskiwaly najwyzsze wartosci
bezwzgledne w calej probie. W wyniku przeprowadzonej segmentacji
wyodrebniono pig¢ grup konsumentow. Ich liczebno$¢ oraz udziat w badanej
probie zestawiono w tabeli 36 1 zobrazowano na wykresie 5.
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Tabela 36. Liczebno§¢ wyodrebnionych segmentéw konsumentdéw

Segment konsumentow N Udzial w prébie
Segment zrownowazony 324 32,4%
Segment relacyjny oparty na doswiadczeniach 212 21,2%
Segment pragmatyczny 171 17,1%
Segment funkcjonalny z uwzglednieniem technologii 149 14,9%
Segment jako$ciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo 144 14,4%
Ogoétem 1000 100,0%

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

14,90%

17,10%

= Segment zrownowazony

= Segment relacyjny oparty na doswiadczeniach
Segment pragmatyczny
Segment funkcjonalny z uwzglednieniem technologii

m Segment jakosciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo

Wykres 5. Udziat segmentéw w badanej probie
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania

Najliczniejszy byt segment zrownowazony, do ktorego zaklasyfikowano 324
respondentoéw, stanowigcych 32,4% proby. Wynik ten nie oznaczal, Ze osoby
nalezace do tej grupy kierowaty si¢ wylacznie wzgledami ekologicznymi ani ze
zawsze wybieraly hotele stosujace rozwigzania  $Srodowiskowe. O
zaklasyfikowaniu do tego segmentu decydowala najwyzsza wystandaryzowana
warto$¢ profilu zréwnowazonego w strukturze preferencji danego respondenta.
Drugg pod wzgledem liczebnosci grupe stanowil segment relacyjny oparty na
doswiadczeniach, obejmujacy 212 os6b, czyli 21,2% proby. Do segmentu
pragmatycznego nalezato 171 respondentéw, co odpowiadato 17,1% badanych,
segment funkcjonalny z uwzglednieniem technologii obejmowat 149 oséb, czyli
14,9% proby, natomiast segment jakosciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo
tworzyly 144 osoby, stanowiace 14,4% respondentow.
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W celu uzupehiajacej charakterystyki wyodrgbnionych grup obliczono
srednie wartosci pigciu profili preferencji w poszczegdlnych segmentach. Wartosci
te wykorzystano wylacznie do syntetycznego opisu struktury preferencji grup po
przeprowadzeniu klasyfikacji. Zestawiono je w tabeli 37.

Tabela 37. Srednie wartosci indekséw preferencji w poszczegdlnych segmentach

2> =
> >
z 3 %E g _ 3 E‘ :E =
N CR-Z Z g = R S =8
- 2 @ S .= 2 ) =S | 2EHel2 S
= S s 9 = >N EZ|ESEZ
= <3 3 SEg | £8| 5= 8
Segment ~ E‘) ':%':.2 = 3 8 A E | ATES
= £ N g o E é gn,?,
s °z 9 = 2 £ 2 E
a =L A = =
Pragmatyczny 4,52 3,76 3,47 2,17 3,16
Jako$ciowy uwzgledniajacy RE 455 3.66 260 331
bezpieczenstwo ’ ’ ’ ’ ’
Relacyjny oparty na 4,41 4,48 4,70 3,77 4,13
doswiadczeniach ’ ’ ’ ’ ’
Zréwnowazony 3,50 3,59 3,55 3,84 3,54
Funkcjonalny z .| 385 3,90 3,64 2,64 431
uwzglednieniem technologii

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

W segmencie pragmatycznym najwyzsza wartos¢ uzyskat profil obejmujacy
ceng, lokalizacje oraz elastyczne warunki rezerwacji (M = 4,52), natomiast
ekologiczne rozwiazania charakteryzowaly si¢ najnizsza warto$cia sposrod pieciu
profili (M = 2,17). W segmencie jako$ciowym uwzgledniajagcym bezpieczenstwo
najwyzszg warto$¢ uzyskat profil obejmujacy standard i wygodg, czystos¢ i higieng
oraz bezpieczenstwo (M = 4,55). Stosunkowo wysokag wartos$¢ osiggnat roéwniez
profil pragmatyczny (M = 4,11), natomiast warto$¢ profilu zrownowazonego
wyniosta 2,60.

W segmencie relacyjnym opartym na do$wiadczeniach najwyzszg warto$¢
uzyskat profil obejmujacy opinie innych podréznych, wyzywienie oraz atmosferg
i klimat miejsca (M = 4,70). W grupie tej wysokie warto$ci odnotowano rowniez
dla profilu jakosciowego uwzgledniajacego bezpieczenstwo (M = 4,48),
pragmatycznego (M = 4,41) oraz funkcjonalnego z uwzglednieniem technologii
(M = 4,13). Wskazywato to, ze respondenci nalezacy do tego segmentu wysoko
oceniali wiele elementow oferty, przy relatywnie dominujacym znaczeniu
kryteriow zwigzanych z doswiadczeniem pobytu i opiniami o obiekcie.

W segmencie zrOwnowazonym najwyzsza warto$¢ uzyskat profil ekologiczny
(M = 3,84), natomiast wartosci pozostatych profili miescity si¢ w przedziale od
3,50 do 3,59. Profil ekologiczny zajmowat zatem wzglednie dominujaca pozycje
w strukturze preferencji segmentu zrownowazonego. W tym sensie ekologiczne
rozwigzania stanowily cech¢ wyrdzniajaca ten segment w przyjetej procedurze
klasyfikacyjnej, nie oznaczato to jednak wylgcznego kierowania si¢ przez jego
przedstawicieli wzglgdami Srodowiskowymi. W segmencie funkcjonalnym z
uwzglednieniem technologii najwyzszg warto$¢ uzyskatl profil obejmujacy
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udogodnienia dodatkowe oraz dostep do Internetu (M = 4,31). Warto$¢ profilu
zréwnowazonego byla w tej grupie nizsza i wyniosta 2,64.

Zroznicowanie demograficzne segmentow

W kolejnym etapie sprawdzono, czy wyodrebnione segmenty rdznily si¢ pod
wzgledem plci oraz wieku respondentow. Strukture demograficzng grup
zestawiono w tabeli 38.

Tabela 38. Charakterystyka demograficzna segmentow

. 6 2 o Inna odpowiedz Sredni

RG] Kobiety | Mezczyzni lub brak wskazania wiek
Pragmatyczny 51,5% 47,4% 1,2% 47,0
Jako$ciowy
uwzgledniajacy 48,6% 50,0% 1,4% 49.4
bezpieczenstwo
Relacyjny oparty na 547% | 44.8% 0,5% 48,2
do$wiadczeniach
Zréwnowazony 45,4% 53,4% 1,2% 45,1
Funkcjonalny z
uwzglednieniem 48,3% 49,7% 2,0% 49,1
technologii

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Rozktady pici w poszczegdlnych segmentach byly zblizone. W tescie chi-
kwadrat uwzgledniono 988 respondentow, ktorzy wskazali odpowiedz ,,kobieta”
albo ,,me¢zczyzna”. Z analizy wytaczono 12 0sob, ktore wskazaty inng odpowiedz
lub nie okreslity pici, ze wzgledu na niewielka liczebno$¢ tej kategorii i zwigzane
z tym niespelnienie zatozen testu. Nie stwierdzono statystycznie istotnego zwigzku
pomiedzy picig a przynaleznos$cia do segmentu: y*(4; N = 988) = 4,544; p = 0,337,
V = 0,068. Uzyskane wyniki nie stanowily zatem podstawy do przypisywania
poszczegblnych profili preferencji okreslonej pici.

Sredni wiek respondentéw wynosit od 45,1 roku w segmencie
zrownowazonym do 49,4 roku w segmencie jakosciowym uwzglgdniajacym
bezpieczenstwo. Ogolny test Kruskala-Wallisa wskazat na zréznicowanie wieku
pomiedzy segmentami: H(4) = 10,021; p = 0,040. Wielko$¢ efektu byta jednak
bardzo mata (e2 = 0,006), a po zastosowaniu korekty Holma zadna z réznic
pomigdzy parami segmentow nie pozostala statystycznie istotna. Nie byto zatem
podstaw do przypisywania wyodrebnionym segmentom jednoznacznych profili
wiekowych.

Zwracanie uwagi na zasady zrownowazonej turystyki

Nastepnie porownano segmenty pod wzgledem deklarowanego zwracania
uwagi na stosowanie zasad zrownowazonej turystyki przez hotele. Rozktad
odpowiedzi omowiono w tabeli 39.
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Tabela 39. Stosowanie zasad zréwnowazonej turystyki przez hotele wedtug segmentow

Zawsze stara sie¢ Zwraca
wybiera¢ hotele Rzadko, Nie
.. . uwage, ale . .. . .
dzialajace zgodnie z o . wazniejsze | interesuje
Segment . nie jest to . .
zasadami lowne s$a cena i sie tym
Zréwnowazonego glowr jakos¢ aspektem
. kryterium
rozwoju
Pragmatyczny 0,6% 25,7% 48,5% 25,1%
Jakosciowy .
uwzgledniajacy 3,5% 32,6% 42,4% 21,5%
bezpieczenstwo
Relacyjny oparty .
na 20,8% 36,8% 33,5% 9,0%
doswiadczeniach
Zréwnowazony 11,4% 46,3% 34,3% 8,0%
Funkcjonalny z .
uwzglednieniem 2,7% 35,6% 40,3% 21,5%
technologii

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Test chi-kwadrat wykazal statystycznie istotny zwigzek pomigdzy
przynaleznoscia do segmentu a deklarowanym zwracaniem uwagi na zasady
zroéwnowazonej turystyki: ¥*(12; N = 1000) = 116,549; p < 0,001; V = 0,197.
Najwyzszy udziat respondentow deklarujacych, ze zawsze starali si¢ wybierac
obiekty dzialajace zgodnie z zasadami zrownowazonego rozwoju, odnotowano w
segmencie relacyjnym opartym na do$wiadczeniach (20,8%). W segmencie
zrbwnowazonym najczesciej wskazywano natomiast, ze zasady zrownowazonej
turystyki byty brane pod uwagg, lecz nie stanowity gldéwnego kryterium wyboru
(46,3%). W segmencie pragmatycznym 48,5% respondentow deklarowalo, ze
rzadko zwracato uwage na ten aspekt ze wzgledu na wigksze znaczenie ceny i
jakos$ci ustug, a kolejne 25,1% nie interesowato si¢ nim przy wyborze miejsca
zakwaterowania.

Deklarowany wybor hotelu ze wzgledu na dzialania proekologiczne

Kolejna analiza dotyczyta deklarowanego uwzgledniania dziatan
proekologicznych przy wyborze hotelu. Wyniki zestawiono w tabeli 40 oraz
zobrazowano na wykresie 6.
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Tabela 40. Deklarowany wybor hotelu ze wzgledu na dzialania proekologiczne wedtug

segmentow
Czesto Uwzglednia je, Nie wybieral(a), Nie
Segment kieruje si¢ jezeli cena i ale zZwraca
g tym jakos¢ sa rozwazyl(a)by w | na to
kryterium porownywalne przysziosci uwagi
Pragmatyczny 2,3% 11,7% 33.3% 52,6%
Jako$ciowy .
uwzgledniajacy 3,5% 16,0% 45,1% 35,4%
bezpieczenstwo
Relacyjny oparty
na 19,8% 21,2% 35,8% 23.1%
doswiadczeniach
Zréwnowazony 15,4% 40,4% 31,8% 12,3%
Funkcjonalny z .
uwzglednieniem 2,7% 20,1% 38,9% 38,3%
technologii

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania
Graficzne porownanie rozktadu odpowiedzi w poszczegolnych segmentach
zamieszczono na wykresie 6.

Segment funkcjonalny z uwzglednieniem
technologii

Segment zrownowazony

Segment relacyjny oparty na doswiadczeniach

Segment jakosciowy uwzgledniajgcy
bezpieczenstwo

Segment pragmatyczny
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B Czesto kieruje sie tym kryterium
W Uwzglednia je, jezeli cena i jakos¢ sg poréwnywalne
Nie wybierat(a), ale rozwazyt(a)by w przysztosci

Nie zwraca na to uwagi

Wykres 6. Deklarowany wybor hotelu ze wzgledu na dzialania proekologiczne wedtug

segmentow
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

Przynaleznos$¢ do segmentu byta statystycznie istotnie zwigzana z rozktadem
odpowiedzi dotyczacych uwzgledniania dzialan proekologicznych przy wyborze
hotelu: ¥*(12; N = 1000) = 181,050; p < 0,001; V = 0,246. Najwyzszy udzial
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respondentéw deklarujacych czgste kierowanie si¢ dziataniami proekologicznymi
odnotowano w segmencie relacyjnym opartym na doswiadczeniach (19,8%). W
segmencie zroéwnowazonym 40,4% respondentéw deklarowato uwzglednianie
takich dziatan przy porownywalnej cenie i jako$ci ustug, a 15,4% czgsto kierowato
si¢ tym kryterium. Jedynie 12,3% respondentdw nalezacych do tego segmentu
wskazato, ze nie zwracato na dziatania proekologiczne uwagi.

Odmienny rozktad wystapit w segmencie pragmatycznym, w ktéorym 52,6%
respondentéw nie uwzgledniato dziatan proekologicznych hotelu, natomiast czeste
kierowanie si¢ tym kryterium deklarowato jedynie 2,3% osob. W segmentach
jakosciowym uwzgledniajacym bezpieczenstwo oraz funkcjonalnym z
uwzglednieniem technologii czgéciej wskazywano mozliwo$¢ rozwazenia hotelu
proekologicznego w przysziosci albo brak uwzgledniania tego kryterium.

Wplyw informacji o certyfikatach ekologicznych na deklarowane zaufanie

Poréwnano rowniez deklarowany wplyw informacji marketingowych o
certyfikatach ekologicznych na zaufanie wobec hotelu. Na potrzeby prezentacji
wynikow odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” i ,,raczej tak” potaczono w kategorig
wskazujacg na zwigkszenie zaufania, natomiast odpowiedzi ,raczej nie” i
»zdecydowanie nie” ujeto lacznie jako brak zwigkszenia zaufania. Wyniki
zestawiono w tabeli 41.

Tabela 41. Wplyw informacji o certyfikatach ekologicznych na deklarowane zaufanie
wobec hotelu wedlug segmentow

Celrtyfika.ty Odpowiedz Cert).fﬁkat)i nie
Segment zwiekszaja zwiekszaja
. neutralna 3
zaufanie zaufania
25,1% 36,8% 38,0%
Pragmatyczny
Jakosciowy 33,3% 30,6% 36,1%
uwzgledniajgcy
bezpieczenstwo
Relacyjny oparty na 58,5% 27,8% 13,7%
do$wiadczeniach
, . 59,0% 26,9% 14,2%
Zrownowazony
Funkcjonalny z
uwzglednieniem 33.6% 36.2% 30,2%
technologii

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

Rozktad odpowiedzi byt statystycznie zréoznicowany pomigdzy segmentami:
¥4(8; N =1000) = 99,415; p < 0,001; V = 0,223. Najwyzsze udzialy odpowiedzi
wskazujacych na  zwigkszenie zaufania odnotowano w  segmentach
zrownowazonym (59,0%) oraz relacyjnym opartym na do§wiadczeniach (58,5%).
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W segmencie pragmatycznym odsetek ten wyniost 25,1%, natomiast 38,0%
respondentéw wskazato, ze informacje o certyfikatach nie zwigkszaty ich zaufania.
W segmentach jako$ciowym uwzgledniajacym bezpieczenstwo i funkcjonalnym z
uwzglednieniem technologii odpowiedzi wskazujace na zwickszenie zaufania
deklarowata okoto jedna trzecia respondentow.

Postawy i deklaracje dotyczgce zrownowaionej turystyki

Charakterystyke segmentow uzupeliono o wybrane stwierdzenia dotyczace
przejrzysto$ci dzialan hoteli, zaufania, znaczenia zrownowazonej turystyki,
certyfikatow oraz gotowosci do zaptaty wyzszej ceny. W tabeli 42 omdéwiono
udziat odpowiedzi pozytywnych, obejmujacych wskazania ,,raczej zgadzam si¢” i
»zdecydowanie zgadzam sig”.

Tabela 42. Udziat pozytywnych odpowiedzi na wybrane stwierdzenia dotyczace
zrownowazonej turystyki wedhug segmentoéw
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Pragmatyczny 38,6% 29,8% 17,0% | 26,3% | 14,6% | 251%
Jakosciowy o
uwzgledniajacy 58,3% 45,1% 37,5% | 38,.2% | 29,2% | 40.3%
bezpieczenstwo
Relacyjny oparty ,
na 67,5% 67,9% 59.0% | 642% | 52,4% | 61.8%
doswiadczeniach
Zréwnowazony 57,1% 57,4% 552% | 55.6% | 49.4% | 38.6%
Funkcjonalny z o
uwzglednieniem 45,0% 32,9% 28,9% 33,6% | 30,2% 35,6%
technologii

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

W celu sprawdzenia zroznicowania pelych rozktadow odpowiedzi
zastosowano testy chi-kwadrat. Odpowiedzi polagczono w trzy kategorie: brak
zgody, odpowiedz neutralna oraz zgoda. Wyniki zestawiono w tabeli 43.
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Tabela 43. Wyniki testow zroznicowania wybranych postaw i deklaracji pomiedzy
segmentami

A%

2 r
Stwierdzenie X df p Craméra

Hotele powinny przedstawia¢ dziatania w
bardziej przejrzysty sposob

Hotele stosujace zasady zrownowazonej
turystyki sg bardziej godne zaufania
Zrownowazona turystyka jest waznym
aspektem wyborow

Zaufanie do certyfikatéw ekologicznych 119,993 | 8 | <0,001 0,245

42,700 | 8 | <0,001 0,146

97,065 | 8 | <0,001 0,220

179,289 | 8 | <0,001 0,299

Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny 130,298 | 8 | <0,001 0,255

Certyfikaty niezaleznych instytucji wplywaja na
wybor hotelu
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

122,472 | 8 | <0,001 | 0,247

We wszystkich analizowanych przypadkach rozklady odpowiedzi byty
statystycznie zrdéznicowane pomigdzy segmentami. Najwyzszg wartosé
wspotczynnika V Craméra odnotowano dla uznawania zréwnowazonej turystyki
za wazny aspekt wilasnych wyborow (V = 0,299). W dalszej kolejnosci
zréznicowanie dotyczylo gotowosci do zaptaty wyzszej ceny (V = 0,255),
deklarowanego wptywu certyfikatow niezaleznych instytucji na wybor hotelu (V
= 0,247) oraz zaufania do certyfikatow ekologicznych (V = 0,245).

Najwyzsze udzialy pozytywnych odpowiedzi na wszystkie sze$¢
analizowanych stwierdzen odnotowano w segmencie relacyjnym opartym na
doswiadczeniach. W grupie tej 67,9% respondentow zgadzalo si¢ ze
stwierdzeniem, ze hotele stosujace zasady zréwnowazonej turystyki sa bardziej
godne zaufania, 67,5% oczekiwato bardziej przejrzystego komunikowania dziatan,
64,2% deklarowato zaufanie do certyfikatow ekologicznych, 61,8% wskazywato
na wptyw certyfikatow niezaleznych instytucji na wybdr hotelu, 59,0% uznawato
zrownowazong turystyke za wazny aspekt wiasnych wyboréw, natomiast 52,4%
deklarowato gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny.

W segmencie zréwnowazonym udziaty odpowiedzi pozytywnych rowniez
byty relatywnie wysokie, lecz w kazdym z analizowanych stwierdzen pozostawatly
nieco nizsze niz w segmencie relacyjnym opartym na doswiadczeniach.
Zrownowazong turystyke za wazny aspekt wlasnych wyborow uznawato 55,2%
respondentéw z tej grupy, zaufanie do certyfikatow ekologicznych deklarowato
55,6%, wptyw certyfikatow niezaleznych instytucji na wybor hotelu wskazywato
58,6%, natomiast gotowo$¢ do zaptaty wyzszej ceny deklarowato 49,4%.

Najnizsze udziatly pozytywnych odpowiedzi wystgpowaly zasadniczo w
segmencie pragmatycznym. Zrownowazong turystyke za wazny aspekt wlasnych
wyboréw uznawato 17,0% respondentdow z tej grupy, a gotowos$¢ do zaplaty
wyzszej ceny deklarowato 14,6%. W segmentach jakosciowym uwzgledniajacym
bezpieczenstwo oraz funkcjonalnym z uwzglednieniem technologii wyniki
przyjmowaty najczeSciej wartosci posrednie.
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Syntetyczna charakterystyka wyodrebnionych segmentow

Segment pragmatyczny obejmowat konsumentéw, w ktorych strukturze
preferencji relatywnie dominowaty cena, lokalizacja i1 elastyczne warunki
rezerwacji. Profil zrownowazony uzyskat w tej grupie najnizsza warto$¢ sposrod
pieciu profili, a respondenci rzadziej niz osoby nalezace do wigkszosci pozostatych
segmentow deklarowali uwzglednianie dziatan proekologicznych, zaufanie do
certyfikatow oraz gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny.

Segment jako$ciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo tworzyli respondenci,
dla ktorych wzglednie dominujace znaczenie miaty standard i wygoda, czystos¢ i
higiena oraz bezpieczenstwo. Deklaracje dotyczace zrownowazonej turystyki
przyjmowaty w tej grupie wartosci posrednie lub stosunkowo niskie, a ekologiczne
rozwigzania nie stanowity dominujacego elementu profilu preferencji.

Segment relacyjny oparty na do§wiadczeniach obejmowat konsumentow, dla
ktoérych wzglednie dominujagce znaczenie miaty opinie innych podroznych,
wyzywienie oraz atmosfera i klimat miejsca. Jednocze$nie w tej grupie
odnotowano najwyzsze udzialy pozytywnych odpowiedzi na analizowane
stwierdzenia dotyczace zrbwnowazonej turystyki, zaufania do hoteli i certyfikatow
oraz gotowosci do zaptaty wyzszej ceny. Respondenci z tego segmentu najczescie]
deklarowali rowniez, ze zawsze staraja si¢ wybiera¢ obiekty dziatajace zgodnie z
zasadami zréwnowazonego rozwoju oraz ze czesto kieruja sie dzialaniami
proekologicznymi przy wyborze hotelu. Wyniki te nie zmieniajg jednak podstawy
klasyfikacji segmentu, poniewaz o przypisaniu do niego decydowata struktura
kryteri6w wyboru miejsca zakwaterowania, a nie po6zniejsze deklaracje dotyczace
zroéwnowazonej turystyki.

Segment zrownowazony obejmowal respondentow, dla ktorych profil
ekologiczny byt wzglednie dominujacym profilem preferencji w przyjetej
procedurze klasyfikacyjnej. Nie oznaczato to, ze osoby z tej grupy uzyskiwaty
najwyzsze wyniki we wszystkich zmiennych odnoszacych si¢ do zrbwnowazone;j
turystyki. W wielu analizach najwyzsze udzialy pozytywnych deklaracji
odnotowano bowiem w segmencie relacyjnym opartym na do$wiadczeniach.
Osoby nalezace do segmentu zrownowazonego stosunkowo czesto deklarowaty
natomiast uwzglednianie dzialan proekologicznych przy poréwnywalnej cenie i
jakosci ustug, pozytywny wplyw certyfikatow na zaufanie oraz znaczenie
certyfikatow dla wyboru hotelu. Nazwa segmentu odnosita si¢ zatem do
dominujacej struktury kryteriow wykorzystanych w procedurze segmentacji, a nie
do ogoblnego poziomu wszystkich postaw i deklaracji srodowiskowych.

Segment funkcjonalny z uwzglednieniem technologii tworzyli respondenci,
dla ktérych wzglednie dominujgce znaczenie miaty dodatkowe udogodnienia oraz
dostep do Internetu. Deklaracje dotyczace zrownowazonej turystyki przyjmowaty
W tej grupie przewaznie wartos$ci posrednie lub stosunkowo niskie, a dziatania
srodowiskowe nie stanowity dominujacego elementu struktury preferencji.

Przeprowadzona segmentacja wykazata, ze konsumenci ustug hotelarskich
nie stanowili jednorodnej grupy pod wzgledem struktury deklarowanych kryteriow
wyboru miejsca zakwaterowania. Wyodrgbniono pigé segmentow: zrOwnowazony,
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relacyjny oparty na doswiadczeniach, pragmatyczny, funkcjonalny z
uwzglednieniem technologii oraz jako$ciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo.
Najliczniejszy byt segment zrownowazony, obejmujacy 324 respondentéw, czyli
32,4% proby. Przynalezno$¢ do tego segmentu oznaczata wzgledng dominacje
profilu ekologicznego w strukturze kryteriow wyboru, a nie wyltaczne kierowanie
si¢ rozwigzaniami srodowiskowymi.

Uzyskany uktad segmentéw wskazal, ze mniejsze znaczenie ekologicznych
rozwigzan stwierdzone na poziomie calej proby nie oznaczalo jednorodnej
struktury preferencji wszystkich konsumentow. W segmencie zrownowazonym
profil ekologiczny uzyskal najwyzsza wartos¢ sposrod analizowanych profili,
natomiast w segmencie pragmatycznym relatywnie dominowaly cena, lokalizacja
i elastyczne warunki rezerwacji, a profil zréwnowazony osiagnal najnizsza
warto$§¢. Segment relacyjny oparty na do$wiadczeniach charakteryzowat sig
natomiast najwyzszymi udziatami pozytywnych odpowiedzi na wiele stwierdzen
dotyczacych zrownowazonej turystyki, zaufania do hoteli i certyfikatow oraz
gotowosci do zaplaty wyzszej ceny. Nie pozostawato to w sprzecznosci z przyjeta
procedurg segmentacji, poniewaz podstawg przypisania respondentow do
segmentdw byly dominujgce kryteria wyboru miejsca zakwaterowania, a nie
pozniejsze deklaracje dotyczace zréwnowazonej turystyki. Najnizsze udziaty
wielu pozytywnych deklaracji $rodowiskowych odnotowano w segmencie
pragmatycznym. Wyniki wskazaty zatem, ze dominujacy profil kryteriow wyboru
nie musiat by¢ tozsamy z natezeniem pozostalych deklaracji odnoszacych si¢ do
zrbwnowazonej turystyki.

Laczna interpretacja wynikdw odnoszacych si¢ do znaczenia ekologicznych
rozwigzan oraz przeprowadzonej segmentacji wskazata, ze ekologiczne
rozwigzania peklity przede wszystkim funkcje kryterium uzupehiajacego w
deklarowanym wyborze miejsca zakwaterowania. Jednoczesnie wyodrebniono
segment zrownowazony, w ktorym profil ekologiczny zajmowal wzglednie
dominujaca pozycje, co pozwolito uzna¢ ekologiczne rozwigzania za ceche
wyrdzniajaca ten segment w ramach przyjetej procedury klasyfikacyjne;j.
Wyodrebnionych segmentéw nie nalezy przy tym interpretowaé jako
niezmiennych typow konsumentéw ani jako bezposredniego odzwierciedlenia ich
rzeczywistych zachowan rynkowych, poniewaz zostaly one utworzone na
podstawie deklarowanych ocen kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania, a ich
nazwy odnoszg si¢ do wzglednie dominujgcego uktadu preferencji w warunkach
przeprowadzonego badania. Na tej podstawie cel szczegotowy C4 zostat
zrealizowany, a hipoteza H4 potwierdzona.

6.6. Synteza wynikow badania ankietowego i weryfikacja hipotez

Przeprowadzone analizy umozliwity udzielenie odpowiedzi na cztery pytania
badawcze oraz realizacj¢ odpowiadajgcych im celow szczegdlowych oraz
weryfikacje hipotez H1-H4. Wyniki pozwolity okresli¢c poziom deklarowane;j
wiedzy konsumentow o zréwnowazonym rozwoju i zrOwnowazonej turystyce,
znaczenie przypisywane dzialaniom przedsigbiorstw hotelarskich z zakresu

158
158:64744192



zrownowazonej turystyki, strukture zalezno$ci pomig¢dzy postrzegang kulturg
srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich a deklarowana gotowoscia
konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny oraz znaczenie ekologicznych rozwigzan
na tle pozostatych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania. Analizy umozliwilty
rowniez poglebienie charakterystyki poszczegdlnych obszaréw poprzez oceng
deklarowanej znajomosci certyfikatow i standardow $rodowiskowych, analize
moderacyjnej roli deklarowanej wiedzy oraz segmentacj¢ konsumentow wedtug
dominujacych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania.

Syntetyczne zestawienie najwazniejszych wynikow, sposobu realizacji celow
szczegotowych oraz rezultatow weryfikacji hipotez H1-H4 zawarto w tabeli 44.

Tabela 44. Synteza odpowiedzi na pytania badawcze, realizacji celéw szczegotowych i

weryfikacji hipotez H1-H4

Obszar Najwazniejsze wyniki Realizacja celu Weryfikacja
badawczy szczegolowego hipotezy
Co najmniej
podstawowa wiedzg¢ o
zrdwnowazonym .
) Cl1 zrealizowano
rozwoju deklarowato oprzez okrelenic i
50,3% respondentow, a p p’ .
. . poréwnanie
0 Zrownowazonej deklarowaneso
turystyce 44,7%. . 8
Ré7nica byla poziomu w1e.dzy 0
Deklarowana . obu koncepcjach.
. statystycznie istotna (Z
wiedza o a Charakterystyke
. . =-6,091; p <0,001).
zrownowazonym ; . obszaru rozszerzono | Hl
S Brak znajomosci . .
rozwoju i . . 0 oceng znaczenia ich | potwierdzona
, L ktéregokolwiek z ,
zrownowazonej . poszczegdlnych
analizowanych X
turystyce L aspektow oraz
certyfikatow i
. deklarowana
standardow snaiomodé
srodowiskowych ce rtJ fikatow i
zadeklarowato 48,3% i
B standardow
badanych, a najczesciej . .
srodowiskowych.
wskazywanym
standardem byt ISO
14001 (28,1%).
Udziat ocen 4-5 dla C2 zrealizowano
czterech praktycznych poprzez okreslenie
dziatan srodowiskowych = znaczenia
Znaczenie dziatan = wynosit od 57,9% do analizowanych
przedsiebiorstw 66,2%, natomiast dla dziatan, wskazanie
hotelarskich z certyfikatow dziatan, ktorym H2
zakresu ekologicznych i najczesciej i potwierdzona
zrOwnowazonej standardéw jako$ci najrzadziej
turystyki 52,0%. Testy kolejnosci = przypisywano duze

par Wilcoxona wykazaty
statystycznie istotne
réznice pomi¢dzy
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znaczenie, oraz
poréwnanie ocen
praktycznych dziatan



Mechanizm
powiazania
postrzeganej
kultury
srodowiskowej z
gotowoscia do
zaplaty wyzszej
ceny

Znaczenie
ekologicznych
rozwigzan w
wyborze miejsca
zakwaterowania

ocenami kazdego z
czterech dziatan a oceng
certyfikacji (p < 0,001),
réwniez po
zastosowaniu korekty
Bonferroniego.
Postrzegana kultura
srodowiskowa byta
dodatnio powigzana z
gotowoscia do zaplaty
wyzszej ceny.
Stwierdzono efekty
posrednie poprzez
postrzegana
wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych,
zaufanie oraz
sekwencyjnie przez oba
mediatory. Laczny efekt
posredni wyniost B =
0,291, a 95-procentowy
przedzial ufnosci
wynosit od 0,210 do
0,378. Efekt bezposredni
pozostat statystycznie
istotny po
uwzglednieniu
mediatoréw, co
wskazywalo na mediacjg
czeSciowa. Analiza
moderacyjna wykazata
niewielki dodatni efekt
interakcyjny wiedzy i
zaufania (B =0,071; p =
0,013; AR~ 0,0035).
Duze znaczenie
ekologicznym
rozwiazaniom
przypisato 41,7%
respondentow. Ich oceny
byly statystycznie
istotnie nizsze niz oceny
sze$ciu podstawowych
cech oferty hotelowe;.
Wyodrebniono pieé
segmentow
konsumentow, w tym
segment zrownowazony
obejmujacy 32,4%
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srodowiskowych z
oceng certyfikacji.

C3 zrealizowano
poprzez okreslenie
struktury zaleznosci
obejmujacej efekt
bezposredni, trzy
szczegotowe efekty

posrednie oraz taczny

efekt posredni.
Analiza moderacyjna
poglebita
interpretacje
zalezno$ci objetych
tym obszarem.

C4 zrealizowano
poprzez okreslenie
znaczenia
ekologicznych
rozwigzan na tle
pozostatych
czynnikéw wyboru
oraz identyfikacje
segmentow
konsumentow
wedlug
dominujacych
kryteriéw wyboru

potwierdzona

H4
potwierdzona



proby, w ktorym profil miejsca
ekologiczny zajmowat zakwaterowania.
wzglednie dominujaca
pozycje i stanowit ceche
wyrdzniajaca tego
segmentu.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania

Odpowiedzi na pytania badawcze oraz realizacja celow szczegotowych

W  odniesieniu do pierwszego obszaru badawczego stwierdzono, ze
konsumenci ustug hotelarskich deklarowali wyzszy poziom wiedzy o
zrbwnowazonym rozwoju niz o zréwnowazonej turystyce. Co najmniej
podstawowa wiedzg o zrownowazonym rozwoju wskazato 503 respondentow,
stanowigcych 50,3% proby, natomiast w przypadku zrownowazonej turystyki
analogicznej odpowiedzi udzielito 447 oséb, czyli 44,7% badanych. Brak
znajomosci pojecia zrownowazonej turystyki zadeklarowato 20,9% respondentow,
a brak znajomo$ci zrownowazonego rozwoju 14,3%. Wynik testu kolejnosci par
Wilcoxona potwierdzil statystyczne zroznicowanie odpowiedzi dotyczacych obu
poje¢ (Z=-6,091; p <0,001).

Charakterystyke pierwszego obszaru badawczego rozszerzyly wyniki
dotyczace znaczenia przypisywanego poszczegolnym aspektom zrownowazonego
rozwoju 1 zréwnowazonej turystyki oraz deklarowanej znajomosci konkretnych
certyfikatow i standardow srodowiskowych. Brak znajomosci ktoregokolwiek z
uwzglednionych oznaczen zadeklarowato 483 respondentow, czyli 48,3% proby,
natomiast najczesciej wskazywanym standardem byt ISO 14001, ktérego
znajomos$¢ zadeklarowato 28,1% badanych. Wynikow tych nie utozsamiano z
obiektywnie zweryfikowana wiedza ani ze zdolno$cia do prawidtowego
rozpoznawania oznaczen w ofertach hotelowych. Wskazywaly one jednak, ze
deklarowana znajomo$¢ ogoélnej koncepcji zrownowazonego rozwoju nie byla
rOwnoznaczna z powszechna znajomosciag konkretnych instrumentow
srodowiskowych stosowanych w hotelarstwie.

Na tej podstawie odpowiedz na pytanie badawcze P1 wskazata, ze
deklarowany poziom wiedzy konsumentow byl wyzszy w odniesieniu do
zréwnowazonego rozwoju niz do zréwnowazonej turystyki. Cel szczegotowy Cl1,
polegajacy na okre§leniu i poréwnaniu deklarowanego poziomu wiedzy
konsumentdéw o obu koncepcjach, zostat zrealizowany.

W drugim obszarze badawczym okreslono znaczenie przypisywane przez
konsumentéw 19 dzialaniom przedsigbiorstw hotelarskich z zakresu
zrownowazonej turystyki. Najwyzsze udzialy ocen wskazujagcych na duze
znaczenie odnotowano mig¢dzy innymi w przypadku promowania lokalnej
gastronomii 1 tradycyjnych  produktow, zapewnienia sprawiedliwego
wynagrodzenia i odpowiednich warunkow pracy, dostosowania infrastruktury do
potrzeb 0s6b z niepelnosprawnosciami oraz ochrony przyrody i bior6znorodnosci.
Certyfikaty ekologiczne i standardy jakosci nalezaty natomiast do dziatan, ktorym
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relatywnie rzadziej przypisywano duze znaczenie; oceny 4—5 wskazato w tym
przypadku 52,0% respondentow.

W celu okre§lenia relatywnego znaczenia praktycznych dziatan
srodowiskowych zestawiono oceny czterech dziatan odnoszacych si¢ do ochrony
srodowiska i racjonalnego wykorzystania zasobow z oceng certyfikacji. Udziat
ocen 4-5 wynosit 60,5% dla ograniczenia zuzycia plastiku 1 promowania
recyklingu, 57,9% dla ograniczenia emisji CO: i stosowania odnawialnych zrodet
energii, 66,2% dla ochrony przyrody i bior6znorodnosci oraz 63,8% dla redukcji
odpadow spozywczych i1 zrownowazonego zarzadzania zasobami, wobec 52,0%
dla certyfikatéw ekologicznych i standardow jakosci. Analiza tabel krzyzowych
wykazata jednoczesnie, ze wysokie oceny praktycznych dziatan srodowiskowych
czegsto wspotwystepowaly z wysoka ocena certyfikacji, co wskazywato, ze
respondenci nie przeciwstawiali obu kategorii. Testy kolejnosci par Wilcoxona
wykazaly statystycznie istotne roéznice pomie¢dzy ocenami kazdego z czterech
praktycznych dziatan srodowiskowych a oceng certyfikacji (p < 0,001). Wszystkie
roznice pozostaly statystycznie istotne po zastosowaniu korekty Bonferroniego i
przyjeciu skorygowanego poziomu istotnosci a = 0,0125.

Odpowiedz na pytanie badawcze P2 pozwolila zatem wskaza¢ dziatania,
ktorym konsumenci najcze$ciej i najrzadziej przypisywali duze znaczenie, oraz
stwierdzi¢ relatywnie wigksze znaczenie praktycznych dzialan bezposrednio
zwigzanych z ochrong srodowiska i racjonalnym wykorzystaniem zasobow niz
certyfikacji ekologicznej i standardéw jakosci. Cel szczegdtowy C2 zostal
zrealizowany.

W trzecim obszarze badawczym okreslono strukture zalezno$ci pomiedzy
postrzegana kulturg Srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich, postrzegang
wiarygodnoscia dzialan proekologicznych, zaufaniem wobec hotelu zwigzanym z
komunikacjg $rodowiskowa 1 certyfikacja oraz deklarowang gotowoscia
konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny. Postrzegana kultura srodowiskowa byla
dodatnio powigzana z gotowo$ciag do zaplaty wyzszej ceny zarowno przed
uwzglednieniem mediatoréw, jak i po ich wprowadzeniu do modelu. L.aczny efekt
posredni wyniost B = 0,291, a jego 95-procentowy przedzial ufnosci wyznaczony
metoda bootstrap miescit si¢ w granicach od 0,210 do 0,378. Przedziaty ufnosci
dla wszystkich trzech szczegdtowych efektow posrednich — poprzez postrzegang
wiarygodnos¢ dzialan proekologicznych, poprzez zaufanie oraz sekwencyjnie
poprzez oba mediatory - nie obejmowaly wartosci zero. Po uwzglednieniu
mediatorow efekt bezposredni pozostal dodatni i statystycznie istotny, co
wskazywato na mediacje czgsciowa.

Interpretacje mechanizmu pogtebita analiza moderacyjnej roli deklarowane;j
wiedzy o zrownowazonym rozwoju. Sktadnik interakcyjny deklarowanej wiedzy i
zaufania byt dodatni i statystycznie istotny (B = 0,071; p = 0,013), jednak
wprowadzenie interakcji zwigkszyto udzial wyjasnionej zmiennosci jedynie o
okoto 0,35 punktu procentowego. Zalezno$¢ pomiedzy zaufaniem a gotowoscig do
zaplaty pozostawala dodatnia i statystycznie istotna przy nizszym, przeci¢tnym i
wyzszym poziomie deklarowanej wiedzy. Deklarowany poziom wiedzy jedynie w
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niewielkim stopniu ro6znicowal zatem sile tej zaleznosci i nie zmieniat
podstawowego rozstrzygniecia dotyczacego mechanizmu powiazania postrzegane;j
kultury $srodowiskowej z gotowoscig konsumentow do zaplaty wyzszej ceny.

Odpowiedz na pytanie badawcze P3 wskazata zatem, ze postrzegana kultura
srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich byla powiazana z deklarowana
gotowoscig konsumentow do zaptaty wyzszej ceny zaréwno bezposrednio, jak i
posrednio poprzez postrzegang wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych i zaufanie.
Cel szczegélowy C3, polegajacy na wyjasnieniu mechanizmu wplywu
postrzeganej kultury $rodowiskowej przedsigbiorstw hotelarskich na gotowo$¢
konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny, zostal zrealizowany poprzez okreslenie
struktury zalezno$ci obejmujacej efekt bezposredni, trzy szczegdtowe efekty
posrednie oraz taczny efekt posredni.

W czwartym obszarze badawczym okreslono znaczenie ekologicznych
rozwigzan na tle pozostaltych czynnikow wyboru miejsca zakwaterowania. Duze
znaczenie przypisato im 417 respondentow, czyli 41,7% badanych, odpowiedz
neutralng wskazalo 30,2%, natomiast mate znaczenie 28,1%. Sposrod 15
analizowanych czynnikow ekologiczne rozwigzania charakteryzowaly sie
najnizszym udziatem ocen 4-5. Jednocze$nie ich oceny byly statystycznie istotnie
nizsze niz oceny ceny, lokalizacji, standardu i wygody, czystosci i higieny,
bezpieczenstwa oraz elastycznych warunkéw rezerwacji. Analize te rozszerzaly
deklaracje respondentow: 64,3% badanych wskazalo wigksze znaczenie ceny niz
ekologicznych praktyk hotelu, a 65,3% wigksze znaczenie wygody i1 komfortu niz
ekologicznego podejscia hotelu. Na poziomie calej proby ekologiczne rozwigzania
petily zatem przede wszystkim funkcje kryterium uzupehliajacego w
deklarowanym wyborze miejsca zakwaterowania.

Drugim elementem realizacji celu szczegétowego C4 segmentacja
konsumentéw wedtug dominujacych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania.
Wyodrebniono pig¢ segmentdéw: zrownowazony, relacyjny oparty na
doswiadczeniach, pragmatyczny, funkcjonalny z uwzglednieniem technologii oraz
jakosciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo. Najliczniejszy byl segment
zroéwnowazony, obejmujacy 324 respondentdéw, czyli 32,4% proby. Przynaleznosé
do tego segmentu oznaczata wzglgdna dominacje¢ profilu ekologicznego w
strukturze kryteriow wyboru, a nie wylaczne kierowanie si¢ rozwigzaniami
srodowiskowymi.

Uzyskany uktad segmentow wskazat, ze mniejsze znaczenie ekologicznych
rozwigzan stwierdzone na poziomie calej proby nie oznaczato jednorodnej
struktury preferencji wszystkich konsumentow. W segmencie zrownowazonym
profil ekologiczny mial wzglednie dominujacg pozycj¢, natomiast w segmencie
pragmatycznym relatywnie dominowaly cena, lokalizacja i elastyczne warunki
rezerwacji, a profil zrownowazony osiagal najnizsza warto$¢. Segment relacyjny
oparty na doswiadczeniach charakteryzowat si¢ natomiast najwyzszymi udziatami
pozytywnych odpowiedzi na wiele stwierdzen dotyczacych zréwnowazonej
turystyki, zaufania do hoteli i certyfikatow oraz gotowosci do zaptaty wyzszej
ceny. Wynik ten nie pozostawal w sprzecznosci z przyjeta procedurg segmentaci,
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poniewaz podstawg przypisania respondentow do segmentow byty dominujgce
kryteria wyboru miejsca zakwaterowania, a nie pozostate deklaracje odnoszace si¢
do zréwnowazone;j turystyki.

Na tej podstawie odpowiedz na pytanie badawcze P4 wskazata, ze
ekologiczne rozwigzania mialy znaczenie dla czeéci konsumentéw, lecz na tle
podstawowych cech oferty hotelowej petnily przede wszystkim funkcje kryterium
uzupetniajacego. Jednoczesnie wsrdd badanych wyodrebniono  segment
zrownowazony, w ktoérym profil ekologiczny zajmowal wzglednie dominujaca
pozycje 1 w ramach przyjetej procedury klasyfikacyjnej stanowit cecheg
wyrdzniajaca tego segmentu. Cel szczegdlowy C4 zostal zrealizowany poprzez
okreslenie znaczenia ekologicznych rozwiagzan na tle pozostalych czynnikow
wyboru oraz identyfikacje segmentow konsumentéw wedlug dominujacych
kryteriéw wyboru miejsca zakwaterowania.

Weryfikacja hipotez HI-H4

Na podstawie przeprowadzonych analiz hipoteza H1 zostata potwierdzona.
Konsumenci deklarowali wyzszy poziom wiedzy o zrbwnowazonym rozwoju niz
o zréwnowazonej turystyce, a roznica pomi¢dzy ocenami obu poje¢ byla
statystycznie istotna. Wyniki dotyczace znaczenia poszczeg6élnych aspektow oraz
znajomosci  certyfikatow 1 standardow  $rodowiskowych  rozszerzaty
charakterystyke pierwszego obszaru badawczego, jednak bezposrednig podstawe
rozstrzygnigcia H1 stanowito poréwnanie deklarowanego poziomu wiedzy o obu
koncepcjach.

Hipoteza H2 zostala potwierdzona. W przypadku kazdego z czterech
praktycznych dziatan odnoszacych si¢ do ochrony $rodowiska i racjonalnego
wykorzystania zasobow udzial ocen 4-5 byl wyzszy niz w przypadku certyfikatow
ekologicznych i standardow jakosci. Testy kolejnosci par Wilcoxona wykazaty
statystycznie istotne roznice pomi¢dzy ocenami kazdego z czterech dziatan a oceng
certyfikacji (p < 0,001). Wszystkie stwierdzone roznice pozostaly statystycznie
istotne po zastosowaniu korekty Bonferroniego i przyjeciu skorygowanego
poziomu istotno$ci o = 0,0125. Wyniki byly zatem zgodne z kierunkiem
zaktadanym w hipotezie H2.

Hipoteza H3 zostala potwierdzona. Postrzegana kultura $rodowiskowa
przedsigbiorstw hotelarskich byta dodatnio powigzana z deklarowang gotowos$cia
konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny, a efekty posrednie przebiegaly przez
postrzegang wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych, zaufanie oraz sekwencyjnie
przez oba mediatory. Po uwzglgdnieniu mediatorow efekt bezposredni pozostat
dodatni i statystycznie istotny, co wskazywalo na mediacj¢ czeSciows. Fakt, ze
mediacja miata charakter cze¢$ciowy, nie oznaczal czgéciowego potwierdzenia
hipotezy, poniewaz jej tre$¢ nie zaktadata wystagpienia mediacji pelnej. Analiza
moderacyjna wykazata dodatkowo, ze deklarowany poziom wiedzy jedynie w
niewielkim stopniu roznicowat sit¢ zaleznosci pomiedzy zaufaniem a gotowoscia
do zaptaty wyzszej ceny i nie zmienial podstawowego rozstrzygnigcia dotyczacego
H3.
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Hipoteza H4 zostala potwierdzona. Ekologiczne rozwigzania miaty znaczenie
dla czgéci konsumentéw, jednak na tle podstawowych cech oferty hotelowej
przypisywano im mniejsze znaczenie. Rozktad ocen ekologicznych rozwigzan byt
statystycznie istotnie przesuni¢ty powyzej neutralnego punktu skali, przy
niewielkiej wielkos$ci efektu. Jednocze$nie oceny ekologicznych rozwigzan byty
statystycznie istotnie nizsze niz oceny kazdej z szes$ciu podstawowych cech oferty
hotelowej, a wszystkie réznice pozostaly statystycznie istotne po zastosowaniu
korekty Bonferroniego. Przeprowadzona segmentacja pozwolita ponadto
wyodrebni¢ segment zréwnowazony, w ktorym profil ekologiczny zajmowat
wzglednie dominujaca pozycje. W ramach przyjetej procedury klasyfikacyjnej
ekologiczne rozwigzania stanowity zatem cech¢ wyrdzniajacg ten segment. Wyniki
obu etapdéw analizy byly zgodne z zatozeniami hipotezy H4, dlatego hipotezg te
uznano za potwierdzong.

Wyniki gléwnego badania ankietowego pozwolily zrealizowac cele
szczegdtowe C1-C4, udzieli¢ odpowiedzi na pytania badawcze P1-P4 oraz
przeprowadzi¢ weryfikacje hipotez H1-H4. Stanowily one podstawe do
zestawienia z wynikami eksperymentu eyetrackingowego, obejmujacego pytanie
badawcze P35, cel szczegdtowy C5 1 hipoteze HS, ktorych weryfikacje omowiono
w kolejnym rozdziale.
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7. Eksperyment eyetrackingowy w badaniu komunikacji ekologicznej
przedsi¢biorstw hotelarskich

7.1. Zastosowanie technologii eyetrackingowej w badaniach zachowan
konsumentow

Technologia §ledzenia ruchu gatek ocznych stanowi narzedzie
wykorzystywane w badaniach marketingowych i konsumenckich, umozliwiajace
rejestracje sposobu kierowania uwagi wzrokowej podczas kontaktu z bodzcem. W
odréznieniu od metod opartych na deklaracjach respondentéw eyetracking
dostarcza danych dotyczacych lokalizacji 1 przebiegu spojrzen, pozwalajac
okresli¢, ktore elementy materiatu wizualnego sa obejmowane wzrokiem, jak
dlugo utrzymuje sie na nich uwaga oraz w jakiej kolejnosci nastepuja fiksacje.
Dane te moga uzupehia¢ informacje deklaratywne i wspiera¢ analizg sposobu
percepcji bodzcéw wizualnych, nie stanowia jednak bezposredniego pomiaru
motywoOw, preferencji ani rzeczywistych decyzji konsumentow.

Rozwoj technologii $ledzenia ruchu gatek ocznych ma swoje korzenie w XIX
wieku. Za jednego z jej pionierow uznaje si¢ Louisa E. Jave’a, ktory w 1878 roku
skonstruowal urzadzenie umozliwiajace rejestrowanie aktywno$ci wzrokowej przy
wykorzystaniu fluorescencyjnego miernika przymocowanego do oka (Richardson
and Spivey, 2008). Kolejnym istotnym krokiem bylo opracowanie przez Dodge’a
i Cline’a w 1901 roku pierwszego prototypu urzadzenia przypominajacego
wspoltczesny eye-tracker, co zapoczatkowato systematyczne badania nad percepcja
wzrokow3 i jej znaczeniem w procesach poznawczych (Wawer and Pakuta, 2012).
Wspdlczesne systemy eyetrackingowe bazuja na zjawisku odbicia rogéwkowego 1
wykorzystuja kamery oraz $wiatto podczerwone, niewidoczne dla cztowieka, co
pozwala na nieinwazyjne i precyzyjne §ledzenie kierunku spojrzenia oraz wzorcow
skanowania materiatu wizualnego (Holmgqvist et al., 2012).

Zastosowanie eyetrackingu w badaniach marketingowych znaczaco
rozszerzylo mozliwosci analizy zachowan konsumenckich, umozliwiajac
szczegbdtowe badanie interakcji odbiorcow z roznorodnymi bodzcami wizualnymi,
takimi jak reklamy, opakowania produktdéw, strony internetowe czy aranzacje
przestrzeni sprzedazowych. Dzigki analizie wskaznikow takich jak czas trwania
fiksacji, liczba punktow skupienia wzroku, wzorce ruchéw sakkadowych czy
reakcje zrenic mozliwe jest lepsze zrozumienie sposobu, w jaki konsumenci
przetwarzaja informacje oraz podejmuja decyzje. Dane te stanowig istotne Zrodto
wiedzy dla przedsigbiorstw 1 organizacji, pozwalajac na optymalizacje
komunikacji marketingowej oraz projektowanie przekazow w sposob bardziej
odpowiadajgcy rzeczywistym mechanizmom percepcji odbiorcow (Wedel and
Pieters, 2008).

Jednym 2z kluczowych wskaznikow wykorzystywanych w badaniach
eyetrackingowych jest czas trwania fiksacji, ktory odzwierciedla dlugosé
koncentracji wzroku na okre§lonym obszarze zainteresowania (AOI — Area of
Interest). Dluzsze fiksacje sa zazwyczaj interpretowane jako przejaw glebszego
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przetwarzania poznawczego oraz wigkszego zaangazowania w odbior tresci.
Zalezno$¢ te potwierdzaja badania wskazujace, ze wraz ze wzrostem zlozono$ci
bodzca wzrokowego wydluza si¢ czas jego analizy przez odbiorce (Stewart et al.,
2016). Uzupetnieniem tego wskaznika jest liczba wizyt w danym obszarze, czyli
liczba powrotéw wzroku badanego do okre§lonego fragmentu materiatu
wizualnego. Wyznaczanie obszarOw zainteresowania pozwala na precyzyjne
okreslenie, ktore elementy przekazu przyciagaja uwage i wymagaja dodatkowego
przetwarzania, a ich granice mogg by¢ definiowane re¢cznie lub generowane
automatycznie na podstawie rozktadu spojrzen (Ruppenthal, 2023).

Wyniki badan eyetrackingowych sa czesto prezentowane w postaci map
cieplnych oraz S$ciezek spojrzen, ktore obrazuja zard6wno intensywnosé
koncentracji uwagi, jak i1 dynamike jej przemieszczania si¢ pomiedzy
poszczegdlnymi elementami bodzca. Mapy cieplne pozwalaja na szybkie
zidentyfikowanie najbardziej angazujacych fragmentéw materialu wizualnego,
natomiast analiza $ciezek spojrzen umozliwia odtworzenie sekwencji
przetwarzania informacji przez odbiorce. Dluzsze fiksacje moga wskazywaé na
wigksze zainteresowanie lub trudno$ci interpretacyjne, podczas gdy pomijanie
okreslonych elementdéw moze $wiadczy¢ o ich niskiej uzytecznosci Iub
nieadekwatnym umiejscowieniu (Scott et al., 2016).

Istotnym elementem analizy sa rowniez sakkady, czyli szybkie ruchy gatek
ocznych pomigdzy punktami fiksacji. Ich badanie dostarcza cennych informacji na
temat dynamiki proceséw poznawczych zwigzanych z podejmowaniem decyz;ji.
Wzorce sakkadowe pozwalaja okresli¢, ktore elementy przekazu sa pomijane, a
ktére wymagaja poglebionej analizy, co przektada si¢ na ocene skutecznosci
komunikacji marketingowej (Noland et al., 2017). Literatura przedmiotu wskazuje,
ze sekwencja ruchow gatek ocznych moze odzwierciedla¢ proces ksztattowania sie
preferencji konsumenckich oraz przewidywaé kierunek przysztych decyzji. W
szczegblnosci zauwazono, ze sposob przemieszczania si¢ wzroku pomigdzy
elementami oferty nie jest przypadkowy, lecz pozostaje silnie powigzany z
procesami selekcji i warto§ciowania informacji (Palacios-Ibafiez et al., 2023).

Kolejnym istotnym wskaznikiem jest czas do pierwszej fiksacji (TTFF),
okreslajacy czas potrzebny na skierowanie uwagi wzrokowej na dany obszar.
Wskaznik ten jest szczegélnie uzyteczny w ocenie skutecznosci elementow
przyciagajacych uwagg, takich jak reklamy czy oznaczenia wizualne. Krotszy czas
TTFF wskazuje na wigkszg zdolnos¢ danego elementu do przyciggania uwagi
odbiorcy, co ma istotne znaczenie w projektowaniu komunikatow marketingowych
(Khachatryan and Rihn, 2014). W pofaczeniu z czasem trwania fiksacji oraz
analizg $ciezek wzroku wskaznik ten pozwala na kompleksowa oceng interakcji
konsumentdéw z materialem wizualnym.

Integracja poszczegdlnych wskaznikow eyetrackingowych umozliwia
wielowymiarowg analiz¢ zachowan konsumenckich, obejmujacg zarowno poziom
uwagi, jak 1 gleboko$¢ przetwarzania informacji oraz sekwencje ich analizy. Dzigki
temu przedsiebiorstwa i organizacje moga lepiej dostosowywaé swoje strategie
komunikacyjne do rzeczywistych sposobow percepcji odbiorcoOw, zwigkszajac
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skutecznos¢ przekazu marketingowego oraz efektywno$¢ oddzialywania na
decyzje konsumenckie (Burch et al., 2018). W konsekwencji technologia
eyetrackingu stanowi nie tylko narzedzie badawcze, lecz takze praktyczne
wsparcie w projektowaniu dziatan marketingowych opartych na danych
dotyczacych przebiegu uwagi wzrokowej odbiorcoéw.

7.2. Analiza reakcji respondentow na ekologiczne oznaczenia hoteli

Badanie eyetrackingowe przeprowadzono w celu uzupelienia wynikéw
gltéwnego badania ankietowego o dane dotyczace rozkladu uwagi wzrokowej
uczestnikOw podczas przegladania ofert hoteli prezentowanych w internetowym
serwisie rezerwacyjnym Booking.com. Analiz¢ ukierunkowano na ustalenie, czy
oznaczenia zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem byly obejmowane wzrokiem
uczestnikow, jak szybko kierowano na nie uwage oraz jaka byta intensywno$¢ ich
obserwacji w poréwnaniu z pozostatymi elementami ofert hotelowych.

Eksperyment miat charakter uzupeliajacy wobec gtownego badania
ilosciowego 1 nie shuzyl weryfikacji zaleznosci pomiedzy konstruktami
uwzglednionymi w modelu badawczym rozprawy. Przedmiotem analizy byt
sposob eksploracji ofert hotelowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem oznaczen i
certyfikatow srodowiskowych stanowiacych element komunikacji przedsiebiorstw
hotelarskich z konsumentami. Dane okulograficzne zestawiono nastgpnie z
deklaracjami uczestnikow uzyskanymi w kwestionariuszu wypetnianym po
zakonczeniu eksperymentu. Pozwolito to poréwnaé zarejestrowane kierowanie
wzroku na poszczegélne elementy ofert z ich $wiadomym zauwazeniem i
deklarowanym znaczeniem.

W eksperymencie wykorzystano cztery oferty hoteli zlokalizowanych w
Gdansku, prezentowane w serwisie Booking.com. Oferty Radisson Hotel &
Apartments Gdansk oraz Hilton Gdansk zawieraly oznaczenia zwigzane ze
zrownowazonym rozwojem, natomiast oferty Radisson Blu Hotel Gdansk i Hotel
Grano Gdansk Old Town nie zawieraly tego rodzaju oznaczen. Materiat badawczy
obejmowat poszczegolne sekcje ofert, w tym glowng czgs$¢ prezentacji obiektu,
informacje o dostepnos$ci pokoi, opinie gosci, otoczenie hotelu, udogodnienia oraz
zasady pobytu.

Na potrzeby analizy iloSciowej wyznaczono obszary zainteresowania,
okreslane jako AOI (Areas of Interest), odpowiadajace wybranym elementom ofert
hotelowych. Obejmowaty one w szczegdlnoSci nazwe obiektu, oznaczenia
Zwigzane ze zroOwnowazonym rozwojem oraz sekcj¢ ocen i opinii gosci. Zakres
obszaré6w zainteresowania dostosowano do elementow wystepujacych w
poszczeg6lnych ofertach. Przyktadowe rozmieszczenie wyznaczonych AOI
omowiono na obrazie 5.
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Obraz 5. Przyktadowe rozmieszczenie obszarow zainteresowania (AOI) w ofercie hotelu
prezentowanej w serwisie Booking.com
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej: booking.com (dostep z 15.06.2025 r.)
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Analize wynikow rozpoczgto od oceny globalnego rozktadu uwagi
wzrokowej uczestnikow. W tym celu wykorzystano mapy cieplne obrazujace
natgzenie aktywnosci wzrokowej w poszczegdlnych cze$ciach analizowanych
ofert. Obszary oznaczone kolorem czerwonym odpowiadaly miejscom o
najwigkszej koncentracji spojrzen, natomiast kolory z6lty i zielony wskazywaly na
stopniowo mniejsze natezenie uwagi. Brak oznaczenia kolorystycznego oznaczal,
ze dany fragment oferty nie byt obejmowany wzrokiem lub byt obserwowany przez
niewielkg liczbg uczestnikow.

W  kolejnym etapie analiz¢ map cieplnych uzupelniono wynikami
dotyczacymi wyznaczonych obszaréw zainteresowania. Dla poszczegolnych AOI
uwzgledniono $rednig liczbe fiksacji oraz sredni czas do pierwszej fiksacji (TTFF).
Zastosowanie tych wskaznikéw pozwolito okresli¢ czestotliwos¢ zatrzymywania
wzroku w analizowanych obszarach oraz moment, w ktérym zostaty one po raz
pierwszy objete wzrokiem.

Analiza zostala ukierunkowana na okreSlenie, w jakim stopniu oznaczenia
Zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem przyciggaly uwage uczestnikow w
porownaniu ze zdjeciami, nazwa obiektu, ocenami gosci oraz pozostalymi
informacjami zamieszczonymi w ofertach hotelowych. Wyniki dotyczace map
cieplnych i obszarow AOI zestawiono nastepnie z odpowiedziami uzyskanymi w
kwestionariuszu po zakonczeniu eksperymentu.

Analiz¢ map cieplnych rozpoczeto od gltéwnych czesci czterech ofert
hotelowych. Wizualizacje umozliwity okreslenie, ktére elementy byly
obejmowane wzrokiem z najwieksza intensywnoscia oraz jak rozktadata si¢ uwaga
uczestnikow pomiedzy zdjecia, nazwe obiektu, oceny gosci, informacje o
lokalizacji i pozostale elementy oferty.

Na obrazach 6 i 7 zaprezentowano mapy cieplne opracowane lacznie dla
wszystkich uczestnikow badania. Obraz 6 obejmuje oferty Radisson Hotel &
Apartments Gdansk oraz Radisson Blu Hotel Gdansk, natomiast na obrazie 7
przedstawiono oferty Hilton Gdansk oraz Hotel Grano Gdansk Old Town. Oferty
Radisson Hotel & Apartments Gdansk i Hilton Gdansk zawieraly oznaczenia
zwigzane ze zrownowazonym rozwojem, natomiast w pozostatych dwoch ofertach
takie oznaczenia nie wystepowaty.
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Obraz 6. Mapy cieplne gtownych czesci ofert Radisson Hotel & Apartments Gdansk oraz
Radisson Blu Hotel Gdansk

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie strony internetowej: booking.com (dostep z 15.06.2025 r.)
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Obraz 7. Mapy cieplne gldwnych czesci ofert Hilton Gdansk oraz Hotel Grano Gdansk

Old Town
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej: booking.com (dostep z 15.06.2025 r.)
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Analiza map cieplnych wskazuje, ze we wszystkich czterech ofertach
najwigksza koncentracja uwagi wystepowala w obrebie nazwy hotelu, gtéwnych
fotografii obiektu oraz czgéci zawierajacej ocene gosci i informacje o lokalizacji.
Rozktad ten byt widoczny zaréwno w ofertach zawierajacych oznaczenia zwigzane
ze zrdOwnowazonym rozwojem, jak i w ofertach, w ktorych takich oznaczen nie
Zamieszczono.

W przypadku oferty Radisson Hotel & Apartments Gdansk szczegdlnie
intensywna aktywnos$¢ wzrokowa wystepowata w obrebie nazwy obiektu, glownej
fotografii oraz panelu prezentujagcego ocene hotelu. Uwaga uczestnikow
obejmowata réwniez pozostate fotografie i mape lokalizacji, jednak natezenie
spojrzen w tych obszarach byto mniejsze. W ofercie Radisson Blu Hotel Gdansk
najwigksze skupienie spojrzen odnotowano w czesci zawierajacej nazwe obiektu
oraz na glownej fotografii hotelu. Aktywnos$¢ wzrokowa wystepowata rowniez w
obszarze oceny gosci, opisu obiektu i mapy lokalizacji. W przypadku oferty Hilton
Gdansk uwaga uczestnikow koncentrowata si¢ przede wszystkim na nazwie hotelu,
gtéwnych fotografiach, panelu oceny gosci oraz mapie lokalizacji. Widoczne byty
takze spojrzenia obejmujgce pozostate informacje zamieszczone w goérnej czesci
oferty. W ofercie Hotel Grano Gdansk Old Town najwigcksze nat¢zenie uwagi
wystepowato w obrebie nazwy obiektu, gtdéwnej fotografii, oceny gosci oraz mapy.
Pozostate elementy oferty byty réwniez obejmowane wzrokiem, jednak z mniejsza
intensywnoscia.

Poréwnanie map cieplnych wskazuje, ze podstawowy rozktad uwagi byt
podobny we wszystkich analizowanych ofertach. Najsilniej obserwowano
elementy umozliwiajace szybkie rozpoznanie obiektu i wstgpng oceng jego
atrakcyjnosci, przede wszystkim nazwe hotelu, fotografie, oceng gosci oraz
lokalizacj¢. Same mapy cieplne nie pozwalajg jednak stwierdzi¢, ze obecnos¢ lub
brak oznaczen zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem powodowat szersza albo
bardziej ograniczong eksploracje oferty.

W  ofertach zawierajagcych oznaczenia $rodowiskowe zarejestrowano
aktywno$¢ wzrokowa takze w obszarach, w ktorych oznaczenia te byly
prezentowane. Jej wystepowanie wskazuje, ze elementy te byly obejmowane
wzrokiem przez uczestnikow, jednak nie stanowily gtownych miejsc koncentracji
uwagi w porownaniu ze zdjeciami, nazwa obiektu oraz ocenami gosci.
Dokladniejsza ocena intensywno$ci 1 szybkoSci ich zauwazania wymaga
uwzglednienia wynikow analizy AOIL.

Analize gtownych czeéci ofert hotelowych uzupelniono o mapy cieplne
odnoszace si¢ do kolejnych sekcji prezentowanych w serwisie Booking.com.
Objety one sekcje opisows, dostepnosé pokoi, opinie gosci, otoczenie hotelu,
udogodnienia w obiekcie oraz zasady pobytu. Analiza tych materiatdw umozliwita
okreslenie, ktore fragmenty poszczegodlnych sekcji byly obejmowane wzrokiem z
najwigksza intensywnoscig.

W sekcjach opisowych uwaga uczestnikow koncentrowala si¢ przede
wszystkim na poczatkowych fragmentach tekstu, informacjach o lokalizacji,
standardzie obiektu oraz dostgpnych ustugach. Rozklad uwagi nie byt
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rownomierny. Najwigksza aktywno$¢ wzrokowa odnotowano w gornych i
srodkowych czgéciach analizowanych sekcji, natomiast dalsze fragmenty opiséw
byly obserwowane z mniejszg intensywnoscia.

W przypadku ofert Radisson Hotel & Apartments Gdansk oraz Hilton Gdansk
aktywno$¢ wzrokowa obejmowata réwniez elementy umieszczone w sasiedztwie
nazwy obiektu i podstawowych informacji o hotelu. W ofertach Radisson Blu
Hotel Gdansk i Hotel Grano Gdansk Old Town uwaga uczestnikow koncentrowata
si¢ gtownie na informacjach dotyczacych obiektu, lokalizacji i warunkéw pobytu.
Na podstawie map cieplnych nie mozna jednak rozstrzygnaé, czy rdznice w
rozktadzie uwagi wynikaly z obecnosci oznaczen srodowiskowych, uktadu tresci,
dlugosci opisu czy innych cech wizualnych ofert. Mapy cieplne dotyczace sekcji
opisowych czterech analizowanych ofert hotelowych zamieszczono w zalaczniku
9.

W sekcji ,,Dostepnos¢ pokoi” najwigksze skupienie uwagi wystgpowalo w
obrebie nazw 1 opisoOw poszczegoélnych wariantow zakwaterowania. Uczestnicy
obejmowali wzrokiem réwniez informacje o liczbie osdb, wyposazeniu pokoju
oraz wybranych warunkach rezerwacji. Mniejsza aktywno$¢ wzrokowa
odnotowano w obszarze przyciskdw umozliwiajacych przejscie do dalszego etapu
rezerwacji. W ofercie Hilton Gdansk uwage uczestnikow zarejestrowano takze w
czgsci zawierajacej certyfikaty ISO odnoszace si¢ do zarzadzania
srodowiskowego, zarzadzania energig 1 zarzadzania jako$cig. Aktywnos$¢
wzrokowa w tym obszarze byta widoczna, lecz mniejsza niz w czesci zawierajacej
nazwy i opisy pokoi. Wynik ten wskazuje, ze certyfikaty byly obejmowane
wzrokiem, nie pozwala jednak samodzielnie okresli¢ ich znaczenia dla oceny
oferty ani decyzji uczestnikow. Mapy cieplne odnoszace si¢ do sekcji ,,Dostepnosc¢
pokoi” zamieszczono w zalaczniku 10.

W sekcji ,,Opinie gos$ci” uwaga uczestnikow koncentrowata si¢ przede
wszystkim na zbiorczej ocenie obiektu, ocenach odnoszacych si¢ do
poszczegblnych kategorii ustug oraz treSci wybranych recenzji. Najwicksza
aktywno$¢ wzrokowa odnotowano w obszarach zawierajacych informacje o
czystosci, komforcie, lokalizacji i obstludze. W ofercie Radisson Hotel &
Apartments Gdansk spojrzenia uczestnikow obejmowaly rowniez certyfikat Green
Key umieszczony w poblizu elementoéw zwigzanych z oceng obiektu. Mapa cieplna
wskazuje, ze oznaczenie zostalo objete wzrokiem, jednak jego obserwacja byta
mniej intensywna niz w przypadku ocen i recenzji. Samo sgsiedztwo certyfikatu i
ocen gosci nie pozwala stwierdzi¢, ze oznaczenie zwigkszalo wiarygodnos¢ oferty.
Mapy cieplne dotyczace sekcji ,,Opinie gosci” zamieszczono w zataczniku 11.

W sekeji ,,0Otoczenie hotelu” uwaga uczestnikow obejmowata przede
wszystkim informacje o atrakcjach turystycznych, obiektach gastronomicznych
oraz innych miejscach zlokalizowanych w poblizu hotelu. Aktywno$¢ wzrokowa
byla szczegolnie widoczna w obrgbie nazw zabytkow, muzedw, restauracji i
punktoéw charakterystycznych dla lokalizacji obiektu. W przypadku ofert Radisson
Hotel & Apartments Gdansk oraz Radisson Blu Hotel Gdansk wigksze skupiska
uwagi wystepowaly przy informacjach dotyczacych atrakcji historycznych i
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kulturalnych. W ofertach Hilton Gdansk oraz Hotel Grano Gdansk Old Town
aktywno$¢ wzrokowa obejmowata takze informacje o transporcie publicznym i
polozeniu obiektu wzgledem wybranych punktéw miasta. Informacje o lotnisku
oraz szczegblowe dane dotyczace odleglosci byly obserwowane z mniejsza
intensywnoscia. Mapy cieplne dotyczace sekcji ,,Otoczenie hotelu” zamieszczono
w zalaczniku 12.

W sekcji ,,Udogodnienia w obiekcie” uwaga uczestnikow koncentrowata si¢
na informacjach dotyczacych wyposazenia pokoi, strefy spa, klimatyzacji, oferty
gastronomicznej oraz innych uslug dostgpnych w hotelu. Aktywnos¢ wzrokowa
obejmowata przede wszystkim elementy umieszczone na poczatku listy
udogodnien oraz informacje wyrdznione graficznie. Rozktad spojrzen roznit sig
pomigdzy poszczegdlnymi ofertami, jednak mapy cieplne nie pozwalaja
jednoznacznie powigza¢ tych réznic z rodzajem hotelu, rozpoznawalno$cia marki
ani obecnos$cig oznaczen srodowiskowych. Zaobserwowane zroznicowanie mogto
wynika¢ rowniez z odmiennego uktadu sekcji, kolejnosci prezentowanych
informacji oraz sposobu ich graficznego wyrdznienia. Mapy cieplne dotyczace
sekcji ,,Udogodnienia w obiekcie” zamieszczono w zatgczniku 13.

W sekcji ,,Zasady pobytu” najwicksza aktywno$¢ wzrokowa odnotowano w
obrgbie informacji dotyczacych godzin zameldowania i wymeldowania.
Uczestnicy obejmowali wzrokiem roéwniez zapisy dotyczace pobytu dzieci,
mozliwosci korzystania z dodatkowych 16zek oraz zasad odnoszacych sie do
pobytu ze zwierzetami. Pozostale informacje regulaminowe byly obserwowane z
mniejsza intensywnoscig. Rozktad uwagi wskazuje zatem, ze uczestnicy
koncentrowali si¢ na wybranych elementach sekcji, nie obejmujac wszystkich
prezentowanych zapisow w jednakowym stopniu. Na podstawie danych
okulograficznych nie mozna jednak okresli¢, jakie znaczenie przypisywali
poszczegdlnym zasadom ani czy wplywaly one na wybdr hotelu. Mapy cieplne
dotyczace sekcji ,,Zasady pobytu” zamieszczono w zataczniku 14.

W celu uzupehienia jakosciowej analizy map cieplnych przeprowadzono
analiz¢ iloSciowa wyznaczonych obszarow zainteresowania. Uwzgledniono
$rednig liczbe fiksacji oraz $redni czas do pierwszej fiksacji (TTFF). Liczba fiksacji
informowala o czestotliwosci zatrzymywania wzroku w danym obszarze,
natomiast TTFF okreslat czas, jaki uptynal od rozpoczgcia prezentacji materiatu do
pierwszej fiksacji w obrebie analizowanego elementu. Nizsza wartos¢ TTFF
oznaczata wczesniejsze objecie danego obszaru wzrokiem.

Wyniki nalezy interpretowa¢ z uwzglednieniem wielko$ci, polozenia i
zawarto$ci poszczegélnych AOI. Bezposrednie porownywanie liczby fiksacji
pomiedzy obszarami roznigcymi si¢ powierzchnig wymaga ostroznosci, poniewaz
wigkszy obszar moze rejestrowal wigcej fiksacji niezaleznie od znaczenia
przedstawionego w nim elementu. Analiza zostala zatem ukierunkowana przede
wszystkim na ustalenie, czy okreslone elementy ofert byly obejmowane wzrokiem
oraz jak szybko nastgpowala pierwsza fiksacja w ich obrebie.

Wyniki analizy obszarow zainteresowania dla czterech ofert hotelowych
przedstawiono w tabeli 45.
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Tabela 45. Wyniki analizy AOI dla analizowanych ofert hotelowych

Hotel Obecnos‘c AOI Srednia llfzba Sredni TTFF
oznaczenia fiksacji [ms]
AOI1 39,3 134,51
Hilton Gdafisk Tak AOI2 17,5 116,27
AOI3 26,3 143,08
Radisson Blu Hotel Nie AOI1 28,6 214,25
Gdansk AOI2 21 ’3 282,09
AOI1 22,2 173,3
Radisson Hotel & 143 .4
Apartments Gdansk Tak AOL 15,3
AOI3 13,3 193,3
Hotel Grano Gdansk Nie AOIl 33 273,9
Old Town AOI2 1 1’7 198,3

Zrddlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Dane omo6wione w tabeli 45 wskazujg na zréznicowanie liczby fiksacji oraz
czasu do pierwszej fiksacji pomiedzy analizowanymi obszarami zainteresowania i
ofertami hotelowymi. W przypadku oferty Hilton Gdansk najwigksza $rednia
liczbe fiksacji odnotowano dla AOI1 (39,3), a nastepnie dla AOI3 (26,3) i AOI2
(17,5). Najnizszg warto$¢ Sredniego czasu do pierwszej fiksacji uzyskano
natomiast dla AOI2 (116,27), co oznacza, ze sposrod wyznaczonych obszardéw ten
element byl obejmowany wzrokiem najwczesnie;.

W ofercie Radisson Blu Hotel Gdansk wigksza $rednig liczbe fiksacji
zarejestrowano dla AOI1 (28,6) niz dla AOI2 (21,3). Pierwsza fiksacja w obszarze
AOI1 nastepowala réwniez wczesniej niz w przypadku AOI2, na co wskazuja
warto$ci wynoszace odpowiednio 214,25 1 282,09.

W przypadku oferty Radisson Hotel & Apartments Gdansk najwigksza
srednig liczbe fiksacji odnotowano dla AOI1 (22,2). Nizsze wartosci uzyskano dla
AOI2 (15,3) oraz AOI3 (13,3). Najwczesniej obejmowany wzrokiem byt jednak
obszar AOI2, dla ktorego $redni czas do pierwszej fiksacji wyniost 143,4. W
przypadku AOI1 wartos¢ ta wynosita 173,3, natomiast dla AOI3 byta rowna 193,3.

W ofercie Hotel Grano Gdansk Old Town wickszg $rednig liczbe fiksacji
odnotowano dla AOI2 (11,7) niz dla AOIl (3,3). Obszar AOI2 byt takze
obejmowany wzrokiem wczesniej, o czym $wiadczy nizsza warto$¢ $redniego
czasu do pierwszej fiksacji, wynoszaca 198,3 wobec 273,9 dla AOII.

Poréwnanie wynikow dla czterech ofert nie wskazuje na wystgpowanie
jednego, powtarzalnego schematu rozkladu uwagi, ktéry mozna byloby
jednoznacznie powigza¢ z obecnos$cia oznaczen zwigzanych ze zrbwnowazonym
rozwojem. Zardéwno w ofertach zawierajacych takie oznaczenia, jak 1 w ofertach
bez nich wystgpowato zrdznicowanie liczby fiksacji oraz czasu do pierwszej
fiksacji pomigdzy poszczegdlnymi obszarami zainteresowania. Oznacza to, ze na
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sposob eksploracji ofert mogly oddziatywa¢ réwniez inne wlasciwosci
prezentowanych elementoéw, w tym ich potozenie, powierzchnia, forma graficzna
oraz sasiedztwo pozostalych informac;ji.

W  odniesieniu do obszaré6w obejmujacych oznaczenia zwigzane ze
zréwnowazonym rozwojem wyniki potwierdzaja, ze elementy te byly obejmowane
wzrokiem uczestnikow. Sama liczba fiksacji oraz czas do pierwszej fiksacji nie
pozwalaja jednak stwierdzi¢, ze oznaczenia zwigkszaly wiarygodno$¢ hotelu,
wplywaly na zaufanie uczestnikow lub determinowaly wybor oferty. Wskazniki
okulograficzne informujg przede wszystkim o przebiegu uwagi wzrokowej,
natomiast znaczenie przypisywane oznaczeniom nalezy ocenia¢ na podstawie
odpowiedzi uzyskanych w kwestionariuszu przeprowadzonym po eksperymencie.

Szczegdlowy rozkltad uwagi wzrokowej w czeSci ofert zawierajacej
oznaczenia srodowiskowe omowiono na obrazie 8.
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Obraz 8. Koncentracja uwagi uczestnikow w obszarach zawierajacych oznaczenia
zwigzane ze zrOwnowazonym rozwojem
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie strony internetowej: booking.com (dostep z 15.06.2025 r.)
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Analiza map cieplnych przedstawionych na obrazie 8 wskazuje, ze aktywnos¢
wzrokowa uczestnikdw obejmowata zarowno nagtowek sekcji odnoszacej si¢ do
zréwnowazonego rozwoju, jak i poszczegolne certyfikaty zamieszczone w ofercie
Hilton Gdansk. Najwicksza koncentracje¢ spojrzen odnotowano w lewej czesci
sekcji, natomiast pozostale oznaczenia byly obserwowane =z mniejsza
intensywnos$cia. Aktywno$¢ wzrokowa wystepowata roéwniez w  czesci
prezentujacej dostepne warianty pokoi.

Uzyskane wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze oznaczenia srodowiskowe nie
zostaty pominigte podczas eksploracji oferty. Nie stanowity jednak jedynego ani
dominujacego obszaru koncentracji uwagi. Ich zauwazalno$¢ nalezy zatem
rozpatrywa¢ w odniesieniu do calej struktury wizualnej oferty oraz pozostatych
informacji prezentowanych uczestnikom.

W dalszej kolejnosci dokonano opisowego pordéwnania map cieplnych
opracowanych oddzielnie dla kobiet i mezczyzn. W kazdej z grup znajdowato si¢
po 20 uczestnikow. Analiza miata charakter eksploracyjny i stuzyta rozpoznaniu
ewentualnego zréznicowania rozktadu uwagi wzrokowej podczas przegladania
ofert hotelowych. Szczegdtowe mapy cieplne dla poszczegdlnych sekcji ofert
zamieszczono w zatgcznikach 15-28.

W obu grupach najwicksza aktywnos¢ wzrokowa wystepowata przede
wszystkim w obrgbie fotografii obiektéw, nazw hoteli, ocen gosci oraz informacji
praktycznych zwigzanych z warunkami pobytu. Podstawowy schemat eksploracji
ofert byt zatem podobny u kobiet i m¢zczyzn. Na mapach cieplnych mozna byto
jednak dostrzec pewne réznice w rozmieszczeniu i intensywnosci skupisk uwagi.

W przypadku kobiet aktywno$¢ wzrokowa obejmowala wigksza liczbe
elementow prezentowanych w ofertach, w tym opisy obiektow, informacje o
udogodnieniach oraz wybrane oznaczenia zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem. Na mapach opracowanych dla megzczyzn bardziej skoncentrowane
skupiska uwagi wystepowaly natomiast w obrebie glownych fotografii, zbiorczych
ocen oraz wybranych informacji praktycznych.

Opisowe zestawienie obserwacji wynikajacych z analizy map cieplnych ujeto
w tabeli 46.
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Tabela 46. Opisowe pordwnanie rozkladu uwagi wzrokowej kobiet i me¢zczyzn

Obszar analizy Kobiety MezczyZni
Aktywnosc wzrokowa Najbardziej widoczne
obejmowata fotogr.aﬁe, nazwe | skupiska uwagi wystepowaty

Glowna czgsc¢ oferty hotelu, ?C(.mt}f goscl oraz w Obffébi? gtownych .
pozostate informacje | fotografii, nazwy hotelu i
zamieszczone W gornej czesci | oceny gosei
oferty

) ] Aktywnos¢ wzrokowa w

Oznaczenia Na mapach widoczna byta obszarach oznaczen byla

zwigzane ze aktywno$¢ wzrokowa w widoczna, lecz miata

zréwnowazonym obszarach obejmujacych mniejsze natezenie niz w

rozwojem oznaczenia i certyfikaty przypadku fotografii i ocen

Uwaga obejmowala zarowno | Skupiska uwagi

L poczatkowe, jak i dalsze koncentyowaly sie przede
Sekcja opisowa fragmenty opisow oraz wszystkim na pgc,zqtkowych
informacje o udogodnieniach | fragmentach opisow
Aktywnos$¢ wzrokowa Najbgrdziej WiQOCZﬂe
C obejmowata oceny zbiorcze, | Skupiska uwagi wys.tqpowaly'
Opinie gosci kategorie szczegolowe i w obszarze ocen zbiorczych i
wybrane tresci recenzji wybranych kategorii
Uwaga obejmowata rozne Aktywnos¢ wzquowa
o grupy udogodnien, w tym koncentrowgia sig na
Udogodnienia komfort pobytu i ushugi wybranych informacjach
dodatkowe funkcjonalnych

Najbardziej widoczne
Uwaga obejmowata godziny | Skupiska uwagi dotyczyly

zameldowania i godzin zameldowania i
Zasady pobytu wymeldowania oraz wybrane | Wymeldowania oraz
informacje dodatkowe podstawowych zasad
organizacyjnych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Przeprowadzone porownanie miato charakter opisowy. Na mapach cieplnych
opracowanych dla kobiet widoczny byt bardziej rozproszony rozktad uwagi,
obejmujacy wigksza liczbe elementow ofert. W przypadku mezczyzn aktywno$e
wzrokowa byla czeSciej skoncentrowana na gtdéwnych fotografiach, ocenach gosci
i podstawowych informacjach funkcjonalnych. W obu grupach dominowaty jednak
te same kategorie elementow, w szczegolnosci zdjecia, nazwy obiektow, oceny
oraz informacje praktyczne dotyczace pobytu.

Zaobserwowanych réznic nie nalezy interpretowac jako statystycznie
potwierdzonego wptywu plci na sposob percepcji ofert hotelowych. Mapy cieplne
stanowig zagregowang wizualizacj¢ rozkltadu uwagi 1 nie umozliwiajg
samodzielnego okreslenia istotnosci réznic pomigdzy grupami. Wyniki tej czesci
analizy nalezy zatem traktowac jako obserwacje o charakterze eksploracyjnym.
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W celu zestawienia danych okulograficznych z deklaracjami uczestnikow
przeanalizowano nastepnie odpowiedzi udzielone w kwestionariuszu po
zakonczeniu eksperymentu. Analiza objeta elementy ofert wskazywane jako
przyciggajace uwagg, deklarowane zauwazenie oznaczen zwigzanych ze
zrownowazonym rozwojem, ocen¢ ich widocznosci i wiarygodnosdci oraz
deklarowane znaczenie tych oznaczen dla wyboru hotelu.

W pierwszej kolejnosci uczestnicy wskazywali elementy, ktore w ich ocenie
najbardziej przyciagaly uwage podczas przegladania ofert hotelowych. Pytanie
miato charakter wielokrotnego wyboru, dlatego taczna liczba odpowiedzi
przekraczata liczbe uczestnikow badania. Wyniki zaprezentowano na wykresie 7.

Elementy najbardziej przyciggajgce uwage
respondentéw

zdjecia hotelu i pokoi

opinie i oceny gosci
atrakcyjnos¢ wizualna zdjec
opis udogodnien w hotelu
atrakcyjna lokalizacja
wyrdznienia i certyfikaty
uktad strony i przejrzystosc...
czas dojazdu / odlegtosé od...
grafika i kolorystyka strony
standard pokoi i wyposazenia

.
s
s

zdjecia otoczenia

Wykres 7. Elementy ofert hotelowych wskazywane przez uczestnikow jako najbardziej

przyciagajace uwage
Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie wynikoéw badania

promocje i oferty specjalne

Najwiecej uczestnikow, 39 osob, czyli 97,5% badanych, wskazato zdjecia
hotelu i pokoi. Opinie i oceny gosci zostaly wskazane przez 33 osoby, co stanowito
82,5% proby. Atrakcyjnos¢ wizualng zdje¢ wskazaty 22 osoby, czyli 55,0%
uczestnikow, natomiast opis udogodnien w hotelu wybrato 20 oséb, co
odpowiadalo 50,0% badanych. Lokalizacja oraz wyrdznienia i certyfikaty zostaty
wskazane po 16 razy, a wigc przez 40,0% uczestnikow. Mniejszg liczbe wskazan
uzyskaly uktad i przejrzystos¢ oferty, czas dojazdu lub odlegto$¢ od wybranych
miejsc, grafika i kolorystyka, standard pokoi i wyposazenia, zdjgcia otoczenia oraz
promocje i oferty specjalne.

Wyniki deklaratywne byty zgodne z ogdlnym rozktadem uwagi widocznym
na mapach cieplnych, zgodnie z ktorym fotografie oraz elementy zwigzane z
ocenami gosci nalezaty do najczesdciej obserwowanych czesci ofert. Wyrdznienia i
certyfikaty zostaty wskazane przez mniej niz potowe uczestnikow, co wskazywato,
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ze byly przez cz¢$¢ badanych zapamigtywane jako element przyciagajacy uwagg,
ale nie nalezaty do najczgsciej wymienianych sktadnikoéw ofert.

Nastepnie przeanalizowano odpowiedzi dotyczace §wiadomego zauwazenia
oznaczen zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem. Wyniki wskazano na
wykresie 8.

= tak = nie nie pamietam

Wykres 8. Deklarowane zauwazenie oznaczen zwiazanych ze zrbwnowazonym rozwojem
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Zauwazenie oznaczen zwigzanych ze zroOwnowazonym rozwojem
zadeklarowaty 33 osoby, czyli 82,5% uczestnikow badania. Sze$¢ osob,
stanowigcych 15,0% proby, wskazalo, ze nie zauwazylo takich oznaczen,
natomiast jedna osoba, czyli 2,5% badanych, nie pamigtata, czy je dostrzegta.

Wynik wskazywal, ze wigkszo§¢ uczestnikow $wiadomie zarejestrowata
obecno$¢ oznaczen w analizowanych ofertach. Byl on zbiezny z wynikami analizy
okulograficznej, w ktorej odnotowano fiksacje w obszarach zawierajgcych
oznaczenia §rodowiskowe. Sama deklaracja zauwazenia nie pozwalata jednak
stwierdzi¢, czy uczestnicy zapoznali si¢ z treScig oznaczen, prawidlowo je
zinterpretowali ani czy wpltynely one na oceng hotelu.

W kolejnym pytaniu uczestnicy oceniali widoczno$¢ oznaczen zwigzanych ze
zrownowazonym rozwojem. Wyniki przedstawiono na wykresie 9.
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widoczne widoczne umiarkowanym
stopniu

Wykres 9. Ocena widoczno$ci oznaczen zwigzanych ze zrbwnowazonym rozwojem
Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Lacznie 33 osoby, czyli 82,5% uczestnikdw, ocenily oznaczenia jako dos¢
wyrazne lub bardzo wyrazne. Pozostalych siedem o0sob, stanowiacych 17,5%
proby, przypisato im nizszy poziom widoczno$ci. Wyniki wskazywaty zatem, ze
oznaczenia byly dostrzegalne dla wigkszosci uczestnikow badania. Ocena
widocznos$ci miata charakter deklaratywny. Nie pozwalata ona na stwierdzenie, ze
zastosowany sposOb prezentacji oznaczen zwigkszal skutecznos¢ komunikacji
ekologicznej. Wynik wskazywat jedynie, ze wigkszo$¢ uczestnikow uznala
prezentowane oznaczenia za wyrazne.

Uczestnicy oceniali réwniez wiarygodno$¢ oznaczen odnoszacych si¢ do
zrownowazonej turystyki prezentowanych w ofertach hotelowych. Lacznie 32
osoby, czyli 80,0% uczestnikow, przypisaly oznaczeniom wysoka wiarygodnos¢,
wskazujgc wartosci 4—5 na pigciostopniowej skali. Ocen¢ umiarkowang wybraty
cztery osoby, stanowigce 10,0% proby, natomiast warto$ci 1-2 wskazaty tgcznie
cztery osoby, czyli 10,0% badanych. Wyniki wskazywaty zatem na przewage
wysokich ocen wiarygodnos$ci prezentowanych oznaczen w badanej grupie. Ocena
miata charakter deklaratywny i nie pozwalata na stwierdzenie, ze postrzegana
wiarygodno$¢ oznaczen przekladala si¢ na wybor konkretnego hotelu.

Nastepnie uczestnicy oceniali znaczenie oznaczen zwigzanych ze
zrownowazonym rozwojem dla wyboru hotelu. Wyniki ujeto na wykresie 10.
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17,50%

= bez znaczenia = raczej mate znaczenie umiarkowane znaczenie

m duze znaczenie ® bardzo duze znaczenie

Wykres 10. Deklarowane znaczenie oznaczen zwiazanych ze zrOwnowazonym rozwojem
dla wyboru hotelu
Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania

Brak znaczenia oznaczen zadeklarowalo dziewie¢ osob, czyli 22,5%
uczestnikow, a ich raczej male znaczenie wskazalo osiem osob, co stanowito
20,0% proby. Umiarkowane znaczenie przypisato im siedem osob, czyli 17,5%
badanych. Duze znaczenie wskazato osiem 0sob, a bardzo duze znaczenie rOwniez
osiem 0s6Ob, co w kazdym przypadku odpowiadato 20,0% proby. Lacznie 17 0sob,
czyli 42,5% uczestnikow, przypisalo oznaczeniom brak znaczenia lub raczej mate
znaczenie. Duze albo bardzo duze znaczenie zadeklarowato 16 o0séb, stanowiacych
40,0% proby. Rozktad odpowiedzi byt zatem zréznicowany i nie wskazywat na
dominacje jednej oceny. Na tej podstawie nie mozna bylo stwierdzi¢, ze
oznaczenia w sposOb jednoznaczny wspieraly wybor hotelu. Dla czesci
uczestnikow mialy one duze znaczenie, natomiast dla zblizonej liczebnie grupy
pozostawaty malo znaczace lub pozbawione znaczenia.

W dalszej czegsci kwestionariusza uczestnicy wskazywali czynniki, ktore
uwzgledniali przy wyborze hotelu. Pytanie miato charakter wielokrotnego wyboru.
Wyniki ujeto na wykresie 11.
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program lojalnosciowy W 1
rozrywka i atrakcje na miejscu I 5
bezpieczenstwo I 6
dostepnos¢ hoteli dla 0séb z... n———— 9
ekologiczne rozwigzania |EEE———_ 11
udogodnienia wellness (spa, basen, sauna) I 13
$niadanie w cenie IS 14
zdjecia obiektu IEEEEGEG——— 15
dostepnosc¢ parkingu IEEEE——— 18
standard obiektu IIEEEEEEEEEEENN—N 20
cena I 24
opinie innych gosci I 28

lokalizacja I 36

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Wykres 11. Czynniki uwzgledniane przez uczestnikow przy wyborze hotelu
Zrodho: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania

Najczesciej wskazywanym czynnikiem byla lokalizacja, ktora wybrato 36
osob, czyli 90,0% uczestnikow. Opinie innych gosci wskazalo 28 o0sob, co
stanowito 70,0% proby, natomiast cen¢ wybraty 24 osoby, czyli 60,0% badanych.
Standard obiektu wskazalo 20 osoéb, odpowiadajacych 50,0% uczestnikow.
Dostepnos¢ parkingu zostala wskazana przez 18 osob, czyli 45,0% badanych,
zdjgcia obiektu przez 15 o0sob, czyli 37,5%, natomiast $niadanie w cenie przez 14
0s0b, stanowiacych 35,0% proby. Udogodnienia wellness wskazato 13 osob, czyli
32,5% uczestnikow. Ekologiczne rozwigzania uwzglednito 11 osob, co stanowito
27,5% badanych. Czynnik ten zostal zatem wskazany przez czgs$¢ uczestnikow,
lecz uzyskal mniejszg liczbe wskazan niz lokalizacja, opinie, cena, standard,
dostepnos¢ parkingu, zdjecia, $niadanie oraz udogodnienia wellness. Dostepnosc¢
obiektu dla o0s6éb 2z niepelnosprawno$ciami wskazato dziewig¢ o0sob,
bezpieczenstwo sze$¢ 0sob, rozrywke i atrakcje na miejscu pie¢ 0sob, natomiast
program lojalnos$ciowy jedng osobe.

Wyniki pokazaly, ze ekologiczne rozwigzania nalezaly do czynnikow
uwzglednianych przy wyborze hotelu, jednak nie stanowily kryterium
dominujacego. Uczestnicy czgséciej wskazywali czynniki zwigzane z lokalizacja,
ocenami innych gosci, ceng oraz standardem obiektu. Rezultat ten pozostawat
zgodny z wynikami gléwnego badania ankietowego, w ktoérym dziatania
srodowiskowe rowniez mialy mniejsze znaczenie niz podstawowe wiasciwosci
oferty hotelowe;j.
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Laczna analiza odpowiedzi udzielonych po eksperymencie wskazywata, ze
oznaczenia zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem byly zauwazane przez
wiekszo$¢ uczestnikow i1 przewaznie oceniane jako widoczne. Jednocze$nie
deklarowane znaczenie tych oznaczen dla wyboru hotelu byto zréznicowane.
Wiyniki nie uzasadniaty zatem przypisania im jednoznacznego wptywu na decyzje,
ale potwierdzaty, ze stanowily jeden z elementow rejestrowanych podczas
przegladania i oceny ofert hotelowych. W celu syntetycznego zestawienia
wynikow porownano dane uzyskane za pomoca eyetrackera z odpowiedziami
uczestnikow udzielonymi po zakonczeniu eksperymentu. Zestawienie nie stuzyto
wykazaniu zalezno$ci przyczynowych, lecz ocenie zgodnosci pomigdzy
zarejestrowanym rozkladem uwagi wzrokowej a deklaracjami uczestnikow

dotyczacymi zauwazonych elementow ofert. Wyniki omoéwiono w tabeli 47.

Tabela 47. Zestawienie wynikow okulograficznych i deklaratywnych

Wyniki analizy Wyniki ]
LGB S okulograficznej deklaratywne D
Wska’zane przez Fotografie stanowily
Na mapach 39 0s6b, czyli jeden z najczesciej
Zdjecia hotelu i cieplnych nalezaty 97,5% obserwowanych i
pokoi do.ol?szaro'\.zv 0 uczestnikow, jako | ¢wiadomie
najwu;kszejn ‘ eleme'nt . zapamietywanych
koncentracji uwagi | przyciagajacy elementéw ofert
uwage

W obrgbie ocen i

Wskazane przez
33 osoby, czyli
82,5%
uczestnikow, jako

Dane okulograficzne
i deklaratywne

ocen

je 16 0sob, czyli

Opinie i oceny recenzj element wskazyvya%y na duze
gosci wystepowata przyciagajacy znaczenie elementow
wyrazna aktywnos¢ zwigzanych z
K uwage, a przez 28 Y .
wzrokowa 0s6b, czyli 70,0%, | ocenami innych gosci
jako czynnik
wyboru hotelu
W obszarach Zauwaze'nie Oznaczenia byty
ierai 0Oznaczen bejmowane
zawierajacych obejmowarn
oznaczenia izgiklagg“l’?}y 33 wzrokiem i
Oznaczenia zarejestrowano 225 oi’ Y SWladele
zwigzane ze fiksacje i skupiska e Zauwazane przez
. . e . uczestnikow. Jako | \iekszosé
zréwnowazonym | uwagi, jednak ich element gKSZ0SC .
rozwojem natezenie byto vCiasaiac uczgstmkow, lecz nie
mniejsze niz w EW;’ q\%v sjl?azyalo nalezaty do
przypadku zdje¢ i £¢ dominujacych

elementow ofert

informacje o
otoczeniu

obejmowata mapy,
informacje o

wskazato 36 0séb,
czyli 90,0%

40,0% badanych
L Aktywnos¢ Lokalizacj¢ jako Lokalizacja miata
Lokalizacja i . . .
wzrokowa czynnik wyboru duze znaczenie

deklaratywne,
chociaz nie nalezala

186:10232701

186




potozeniu obiektu uczestnikow, a do najczesciej
oraz wybrane jako element wskazywanych
elementy jego przyciagajacy elementow wizualnie
otoczenia uwage 16 osob, przyciagajacych
czyli 40,0% uwage
badanych

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badania

Zestawienie wynikow wskazuje na zgodno$¢ danych okulograficznych i
deklaratywnych przede wszystkim w odniesieniu do fotografii oraz ocen i opinii
gosci. Elementy te generowaty wyrazng aktywno$¢ wzrokowa i jednoczes$nie byty
najczesciej] wskazywane przez uczestnikow jako przyciagajace uwage. Stanowity
zatem gltéwne elementy percepcji analizowanych ofert hotelowych.

W przypadku oznaczen zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem uzyskano
bardziej zlozony obraz. Z jednej strony zarejestrowano fiksacje w obszarach
zawierajacych oznaczenia, a wigkszo$¢ uczestnikow zadeklarowata ich
zauwazenie. Z drugiej strony wyroznienia i certyfikaty zostaty wskazane jako
element przyciagajacy uwage przez 16 osob, czyli 40,0% badanych, a ich
deklarowane znaczenie dla wyboru hotelu byto zréznicowane. Duze lub bardzo
duze znaczenie oznaczeniom przypisato 16 osob, czyli 40,0% uczestnikow. Brak
znaczenia lub raczej mate znaczenie wskazato natomiast 17 osob, stanowiacych
42,5% proby. Rozklad odpowiedzi wskazywal zatem na zrdéznicowanie
deklarowanego znaczenia oznaczen zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem
przy wyborze hotelu. Ocena ta stanowitla uzupelnienie analizy dotyczacej
zauwazalno$ci oznaczen 1 przyciagania przez nie uwagi uczestnikow podczas
przegladania ofert hotelowych.

Przeprowadzona analiza pozwolita ustali¢, Zze oznaczenia zwigzane ze
zrownowazonym rozwojem przyciggaly uwage czeSci uczestnikow 1 byly
swiadomie zauwazane przez wigkszo$¢ badanych. Jednocze$nie ich rola w
procesie percepcji ofert byla mniejsza niz rola fotografii, ocen gosci oraz
podstawowych informacji funkcjonalnych. Wyniki te stanowig podstawe
odpowiedzi na pytanie badawcze oraz weryfikacji hipotezy dotyczacej
komunikacji ekologicznej, przedstawionych w podsumowaniu rozdziatu.

7.3. Podsumowanie

Przeprowadzony eksperyment eyetrackingowy umozliwit rozpoznanie
sposobu percepcji ofert hotelowych prezentowanych w internetowym serwisie
rezerwacyjnym Booking.com, ze szczegélnym uwzglednieniem oznaczen
zwigzanych ze  zréwnowazonym rozwojem. Zastosowanie  pomiaru
okulograficznego pozwolito okresli¢ rozktad uwagi wzrokowej uczestnikow,
natomiast dane uzyskane na podstawie odpowiedzi udzielonych po zakonczeniu
eksperymentu dostarczyly informacji o $wiadomym zauwazeniu oznaczen oraz
deklarowanym znaczeniu przypisywanym im podczas oceny ofert hotelowych.

Analiza map cieplnych wykazala, ze we wszystkich prezentowanych ofertach
uwaga uczestnikow koncentrowata si¢ przede wszystkim na nazwach hoteli,
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fotografiach obiektow i pokoi, ocenach gosci, mapach lokalizacji oraz wybranych
informacjach praktycznych dotyczacych pobytu. Elementy te byly obserwowane
zarbwno w ofertach zawierajacych oznaczenia zwigzane ze zréwnowazonym
rozwojem, jak 1 w ofertach, w ktorych takie oznaczenia nie wystgpowaty. Rozktad
uwagi wskazywal zatem, ze podczas przegladania ofert najwicksza aktywno$¢
wzrokowa generowaly elementy umozliwiajace rozpoznanie obiektu oraz
zapoznanie si¢ z jego podstawowymi wiasciwosciami.

Oznaczenia i certyfikaty zwigzane ze zrownowazonym rozwojem rowniez
byly obejmowane wzrokiem uczestnikow. Potwierdzily to mapy cieplne oraz
wyniki analizy wyznaczonych obszaréw zainteresowania. Aktywnos¢ wzrokowa
zarejestrowano migdzy innymi w obszarach zawierajacych certyfikat Green Key
oraz certyfikaty ISO dotyczace zarzadzania srodowiskowego, zarzadzania energia
1 zarzadzania jakoscia. Natezenie uwagi w tych obszarach bylo jednak mniejsze niz
w przypadku fotografii, nazw hoteli oraz ocen gosci. Oznaczenia srodowiskowe
nie stanowity zatem dominujacych elementéw analizowanych ofert, ale nie byty
rowniez pomijane podczas ich eksploracji.

Wyniki pomiaru okulograficznego znalazly czesciowe odzwierciedlenie w
odpowiedziach uczestnikow udzielonych po zakonczeniu eksperymentu.
Zauwazenie oznaczen zwigzanych ze zrownowazonym rozwojem zadeklarowaty
33 osoby, czyli 82,5% badanych. Jednoczesnie wyrdznienia i certyfikaty zostaty
wskazane przez 16 osob, stanowigcych 40,0% proby, jako elementy szczegdlnie
przyciagajace uwage. Roéznica pomiedzy tymi wynikami wskazywata, ze
uczestnicy mogli $wiadomie zauwazy¢ oznaczenia, nie uznajac ich jednoczesnie
za najbardziej wyrdzniajacy sie sktadnik oferty.

Wiekszo$¢ uczestnikow ocenita oznaczenia zwigzane ze zroéwnowazonym
rozwojem jako widoczne, jednak ich deklarowane znaczenie dla wyboru hotelu
byto zréznicowane. Duze lub bardzo duze znaczenie przypisato im 16 osob, czyli
40,0% badanych, natomiast brak znaczenia lub raczej mate znaczenie wskazato 17
0s0b, stanowigcych 42,5% proby. Umiarkowane znaczenie zadeklarowalo siedem
0so0b, czyli 17,5% uczestnikow. Uzyskany rozktad odpowiedzi nie pozwalat
stwierdzi¢, ze oznaczenia $Srodowiskowe mialy jednoznaczne znaczenie dla
wyboru hotelu w calej badanej grupie.

Wyniki dotyczace czynnikow wyboru hotelu wskazywaty, ze uczestnicy
czesciej uwzgledniali lokalizacje, opinie innych go$ci, cene oraz standard obiektu
niz ekologiczne rozwiazania. Dziatania i oznaczenia zwiazane ze zrbwnowazonym
rozwojem stanowily zatem jeden z elementow branych pod uwage podczas oceny
ofert, ale nie zastgpowaty podstawowych kryteriow odnoszacych si¢ do warunkow
pobytu 1 wlasciwosci ustugi hotelarskiej. Wniosek ten pozostawal zgodny z
wynikami glownego badania ankietowego, w ktéorym czynniki $rodowiskowe
rowniez uzyskaty nizsze oceny znaczenia niz czystos¢, cena, lokalizacja oraz inne
podstawowe wiasciwosci oferty hotelowe;.

Opisowe poroéwnanie map cieplnych kobiet i m¢zczyzn wskazywato na pewne
zroznicowanie sposobu eksploracji ofert. W przypadku kobiet aktywnos$¢
wzrokowa obejmowata wigkszg liczbe elementéw, w tym opisy, udogodnienia i
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wybrane oznaczenia Srodowiskowe. W przypadku me¢zczyzn bardziej
skoncentrowane skupiska uwagi wystepowaly przy gltoéwnych fotografiach,
ocenach oraz informacjach funkcjonalnych. Ze wzgledu na eksploracyjny
charakter tej cze$ci analizy oraz brak testow statystycznych obserwacji tych nie
nalezy jednak traktowac jako potwierdzenia wptywu pici na sposdb percepcji ofert
hotelowych.

Na podstawie przeprowadzonej analizy mozna sformutowaé odpowiedz na
pytanie badawcze PS5 dotyczace sposobu postrzegania przez konsumentow
oznaczen i certyfikatdéw odnoszacych si¢ do zrdwnowazonej turystyki podczas
przegladania ofert hotelowych. Oznaczenia te byly obejmowane uwaga wzrokowa
uczestnikow oraz $wiadomie przez nich zauwazane. Nie stanowily jednak
gléwnego obszaru koncentracji uwagi, ktora w wickszym stopniu kierowana byta
na fotografie, oceny gosci, informacje o lokalizacji oraz pozostale elementy
dotyczace warunkdéw pobytu. Wyniki wskazywaly zatem, Ze oznaczenia i
certyfikaty zwigzane ze zréwnowazong turystyka byly zauwazane przez
uczestnikow, jednak koncentrowaly mniejsza uwage wzrokowa niz podstawowe
elementy ofert hotelowych.

Cel szczegétowy CS5, polegajacy na identyfikacji znaczenia oznaczen i
certyfikatow odnoszacych si¢ do zrownowazonej turystyki w procesie percepcji
ofert hotelowych przez konsumentdéw, zostal zrealizowany. Przeprowadzona
analiza umozliwita okreslenie zauwazalnoSci tych oznaczen, ich miejsca w
strukturze uwagi wzrokowej uczestnikow oraz deklarowanego znaczenia
przypisywanego im podczas oceny ofert hotelowych.

Hipoteza HS5 zakladajaca, ze komunikowanie dziatan hoteli w zakresie
zrownowazonej turystyki za pomocg oznaczen i certyfikatow przycigga uwage
konsumentéw podczas przegladania ofert hotelowych, zostala potwierdzona.
Podstawe jej potwierdzenia stanowilo zarejestrowanie aktywnosci wzrokowej w
obszarach zawierajacych oznaczenia oraz deklaracja ich zauwazenia przez 82,5%
uczestnikow. Potwierdzenie hipotezy oznacza, ze oznaczenia przyciagaly uwagg,
nie zas, ze przyciagaly ja silniej niz pozostate elementy ofert lub ze przesadzaty o
wyborze hotelu.

Interpretacja wynikow wymaga uwzglednienia ograniczen eksperymentu.
Badanie przeprowadzono na grupie 40 os6b w wieku od 18 do 30 lat, dlatego
wynikoéw nie mozna uogoélnia¢ na calg populacj¢ konsumentow ustug hotelarskich.
Materiat badawczy obejmowat cztery oferty hoteli zlokalizowanych w jednym
miescie i prezentowanych w jednym serwisie rezerwacyjnym. Poszczegolne oferty
roznily si¢ nie tylko obecnoscia oznaczen srodowiskowych, lecz rowniez uktadem
graficznym, fotografiami, trescig i rozmieszczeniem informacji. Ograniczato to
mozliwo$¢ przypisania roéznic w rozkladzie uwagi wylacznie obecno$ci
certyfikatow. Ponadto wskazniki okulograficzne pozwalaly okresli¢, gdzie
kierowano wzrok, ale nie umozliwialy jednoznacznego ustalenia sposobu
rozumienia obserwowanych tre$ci ani motywow uczestnikow.

Uzyskane wyniki uzupehily rezultaty gldéwnego badania ankietowego o
informacje dotyczace rzeczywistego rozktadu uwagi wzrokowej podczas kontaktu
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z oferta hotelowa. Wskazaly, ze komunikowanie dziatan $rodowiskowych za
pomoca oznaczen i certyfikatdw moze zosta¢ dostrzezone przez konsumentow,
jednak odbywa si¢ w otoczeniu wielu innych elementéw konkurujacych o ich
uwage. Z perspektywy zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim oznaczenia
srodowiskowe mozna zatem traktowa¢ jako element komunikowania
podejmowanych dziatan, ktorego zauwazalnos¢ zalezy od sposobu prezentacji w
strukturze oferty, lecz ktéorego wplyw na wiarygodnos¢, zaufanie i decyzje
konsumenta wymaga odrgbnej weryfikacji.
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Z.akonczenie

Problematyka podjeta w rozprawie obejmowata deklarowana wiedze
konsumentéw o zréwnowazonym rozwoju i zrbwnowazonej turystyce, znaczenie
przypisywane dzialaniom przedsiebiorstw hotelarskich w tym zakresie,
postrzegana kultur¢ $rodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich oraz sposob
komunikowania dziatan zwigzanych ze zrbwnowazong turystyka. Analizowano ich
powigzania z percepcja ofert hotelowych, wyborem miejsca zakwaterowania oraz
deklarowang gotowosciag konsumentow do zaplaty wyzszej ceny za ushugi
hotelowe. Zakres ten odpowiadat sformutowanemu w rozprawie glownemu
problemowi badawczemu oraz celowi gléwnemu.

Przeprowadzona analiza teoretyczna wskazata, ze wartosci zwigzane ze
zrbwnowazonym rozwojem 1 zrownowazong turystyka moga znajdowac
odzwierciedlenie w kulturze organizacyjnej przedsigbiorstwa hotelarskiego oraz
przejawia¢ si¢ w podejmowanych dziataniach, sposobie zarzadzania zasobami,
relacjach z interesariuszami i komunikacji kierowanej do konsumentow. Z
perspektywy konsumenta kultura organizacyjna nie podlega jednak bezposredniej
obserwacji. Jej srodowiskowy wymiar moze by¢ postrzegany na podstawie dziatan
przedsigbiorstwa oraz komunikatow dostepnych dla odbiorcow zewnetrznych. W
rozprawie rozr6zniono zatem rzeczywista kulture organizacyjng przedsigbiorstwa
hotelarskiego od postrzeganej kultury srodowiskowe;j. Pierwsza kategoria odnosi
sie do wewnetrznych wartosci, norm i praktyk organizacyjnych, natomiast druga
do sposobu odbioru ich zewnetrznie dostrzegalnych przejawow przez
konsumentdéw. Przyjecie perspektywy konsumentéw pozwolito skoncentrowac
analize na sposobie postrzegania $rodowiskowego wymiaru funkcjonowania
przedsigbiorstw hotelarskich, bez dokonywania oceny stopnia zakorzenienia tych
warto$ci w kulturze organizacyjnej konkretnych podmiotow.

Zréwnowazona turystyka stanowi wielowymiarowa koncepcje integrujaca
cele $rodowiskowe, spoteczne i ekonomiczne z procesami planowania oraz
zarzadzania dziatalno$cig turystyczng. Jej wdrazanie w przedsigbiorstwach
hotelarskich nie powinno ogranicza¢ si¢ do pojedynczych inicjatyw
proekologicznych, lecz wigze si¢ z uwzglednianiem wartosci zrownowazonego
rozwoju w strategii, organizacji procesow, wykorzystaniu zasobow, zarzadzaniu
personelem oraz relacjach z otoczeniem. W tym ujeciu dzialania zwigzane ze
zréwnowazong turystyka moga stanowic trwaly element sposobu funkcjonowania
przedsigbiorstwa, a nie jedynie reakcje na wymagania regulacyjne lub okresowe
oczekiwania rynku. Znaczenie ma przy tym nie tylko zakres podejmowanych
dziataf, ale rowniez ich spdjnos¢, transparentnos¢ i sposob komunikowania
konsumentom.

Rozwazania dotyczace zachowan konsumentéw wskazaty jednoczes$nie na
ztozony charakter wyboru ustug hotelarskich, wynikajacy ze wspotwystepowania
czynnikow ekonomicznych, funkcjonalnych, psychologicznych i spolecznych, a
takze wczesniejszych doswiadczen konsumentéw. Poparcie dla wartosci
srodowiskowych moze wspotwystepowac z przypisywaniem duzego znaczenia
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cenie, lokalizacji, czystosci, bezpieczenstwu 1 komfortowi pobytu.
Zainteresowanie dziataniami proekologicznymi nie musi wigc zajmowal
dominujacej pozycji w strukturze kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania. W
tym kontek$cie znaczenia nabieraja rowniez postrzegana wiarygodnos$¢ dziatan
przedsigbiorstwa oraz zaufanie wobec hotelu.

Zastosowane w rozprawie badanie ankietowe i badanie eyetrackingowe
peity odmienne, uzupehiajgce si¢ funkcje. Na podstawie danych zgromadzonych
w gléwnym badaniu ankietowym udzielono odpowiedzi na pytania badawcze P1-
P4 oraz przeprowadzono weryfikacje hipotez H1-H4. Badanie eyetrackingowe
wraz z danymi uzyskanymi na podstawie odpowiedzi uczestnikoéw po zakonczeniu
eksperymentu wykorzystano do odpowiedzi na pytanie badawcze PS5 oraz
weryfikacji hipotezy H5. Analiza okulograficzna dotyczyla sposobu kierowania
uwagi wzrokowej podczas przegladania ofert hotelowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem oznaczen i certyfikatow odnoszgcych si¢ do zrownowazonej
turystyki.

W pierwszym obszarze badawczym okreslono i porownano deklarowany
poziom wiedzy konsumentow na temat zroOwnowazonego rozZwoju oraz
zrownowazonej turystyki. Co najmniej podstawowa wiedz¢ o zrOwnowazonym
rozwoju zadeklarowato 50,3% respondentéw, natomiast w przypadku
zrownowazonej turystyki odsetek ten wyniost 44,7%. Brak znajomosci pojecia
zrownowazonej turystyki wskazato 20,9% badanych, a brak znajomosci
zrownowazonego rozwoju 14,3%. Réznica pomigdzy deklarowanym poziomem
wiedzy dotyczacym obu koncepcji byla statystycznie istotna. Analizg t¢ uzupetnity
dane dotyczace znajomosci certyfikatow i standardow Srodowiskowych. Brak
znajomosci ktoregokolwiek z wymienionych oznaczen zadeklarowato 48,3%
respondentdw, natomiast najczgsciej wskazywany standard ISO 14001
rozpoznawalo 28,1% badanych. Wyniki wskazaly zatem, ze deklarowana
znajomo$¢ ogolnej koncepcji zrownowazonego rozwoju byla wieksza niz
znajomos$¢ zrownowazonej turystyki i konkretnych instrumentow certyfikacyjnych
stosowanych w dziatalno$ci hotelarskiej. Cel szczegdtowy C1 zostat zrealizowany,
a hipoteza H1 zostata potwierdzona.

Drugi obszar badawczy dotyczyt znaczenia przypisywanego dziataniom
podejmowanym przez przedsi¢gbiorstwa hotelarskie w zakresie zréwnowazonej
turystyki. Najwyzsze udziaty ocen wskazujgcych na duze znaczenie odnotowano
miedzy innymi w przypadku zapewnienia sprawiedliwego wynagrodzenia i
odpowiednich warunkow pracy, promowania lokalnej gastronomii i tradycyjnych
produktow, dostosowania infrastruktury do potrzeb 0sob z niepelnosprawnosciami
oraz ochrony przyrody i bior6znorodnosci. Certyfikaty ekologiczne i standardy
jakosci nalezaty natomiast do dziatan, ktorym respondenci relatywnie rzadziej
przypisywali duze znaczenie, chociaz oceny 4-5 wskazalo w tym przypadku
52,0% badanych. Dla kazdego z czterech praktycznych dziatan odnoszacych si¢
bezposrednio do ochrony $rodowiska i1 racjonalnego wykorzystania zasobow
udzial ocen 4-5 byl wyzszy niz w przypadku certyfikacji ekologicznej i
standardow jakoS$ci. Analiza tabel krzyzowych wskazala jednocze$nie, ze wysokie
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oceny praktycznych dziatan srodowiskowych czesto wspotwystepowaty z wysoka
oceng certyfikacji, dlatego obu kategorii nie nalezy traktowa¢ jako wzajemnie
wykluczajacych sig. Cel szczegdtowy C2 zostat zrealizowany. Hipoteza H2 zostata
potwierdzona. W przypadku kazdego z czterech praktycznych dziatan
odnoszacych sie¢ bezposrednio do ochrony $rodowiska 1 racjonalnego
wykorzystania zasobdéw udzial ocen wskazujacych na duze znaczenie byt wyzszy
niz w przypadku certyfikatow ekologicznych i standardow jakosci. Testy
kolejnosci par Wilcoxona wykazaly statystycznie istotne rdznice pomig¢dzy
ocenami kazdego z czterech dziatah a ocena certyfikacji, a wszystkie rdznice
pozostaly statystycznie istotne po zastosowaniu korekty Bonferroniego.

Trzeci obszar badawczy obejmowal strukture zalezno$ci pomiedzy
postrzegana kultura $rodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich, postrzegana
wiarygodnoscia dzialan proekologicznych, zaufaniem wobec hotelu zwigzanym z
komunikacjg $rodowiskowa 1 certyfikacja oraz deklarowang gotowoscia
konsumentéw do zaplaty wyzszej ceny. Catkowita zalezno$¢ pomigdzy
postrzegana kulturg $rodowiskowa a gotowoscia do zaplaty wyzszej ceny byla
dodatnia. Wspotczynnik niestandaryzowany wynidst B = 0,897, a model wyjasniat
60,9% zmienno$ci deklarowanej gotowosci do zaplaty. Po uwzglednieniu
postrzeganej wiarygodnosci i zaufania efekt bezposredni pozostawal dodatni i
statystycznie istotny, przy warto$ci B = 0,606. Stwierdzono rowniez trzy efekty
posrednie: poprzez postrzegang wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych (B =
0,146), poprzez zaufanie (B = 0,060) oraz sekwencyjnie poprzez postrzegana
wiarygodnos¢ i zaufanie (B = 0,085). Laczny efekt posredni wyniost B = 0,291, a
95-procentowy przedzial ufnosSci wyznaczony metoda bootstrap nie obejmowat
warto$ci zero. Laczny efekt posredni odpowiadal okoto 32,5% wartosci efektu
catkowitego.

Uzyskany uktad wynikow wskazywal na mediacje cze¢$ciowa. Postrzegana
wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych oraz zaufanie wyjasniaty czes$¢
powiazania postrzeganej kultury $rodowiskowej z deklarowana gotowosciag do
zaplaty wyzszej ceny, natomiast utrzymanie dodatniego efektu bezposredniego
wskazywato na wystepowanie rowniez zalezno$ci niewyjasnianej przez oba
mediatory. Cel szczegotowy C3 zostal zrealizowany poprzez okreslenie struktury
zalezno$ci pomigdzy analizowanymi konstruktami. Hipoteza H3 zostata
potwierdzona. Postrzegana kultura srodowiskowa byla dodatnio powigzana z
deklarowang gotowosciag konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny, a efekty
posrednie przebiegaty przez postrzegang wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych,
zaufanie oraz sekwencyjnie przez oba mediatory. Analiza moderacyjna wykazata
ponadto niewielki dodatni efekt interakcyjny deklarowanej wiedzy o
zrownowazonym rozwoju i zaufania. Wraz ze wzrostem deklarowanego poziomu
wiedzy nieznacznie zwigkszata si¢ sila dodatniej zaleznosci pomigdzy zaufaniem
a gotowoscig do zaplaty, przy czym wprowadzenie skladnika interakcyjnego
zwigkszalo udzial wyjasnionej zmiennosci jedynie o okoto 0,35 punktu
procentowego.
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Czwarty obszar badawczy dotyczyt znaczenia ekologicznych rozwigzan na tle
pozostatych czynnikow wyboru miejsca zakwaterowania oraz zrdéznicowania
konsumentéw pod wzgledem dominujacych kryteriow wyboru. Duze znaczenie
ekologicznych rozwigzan wskazalo 41,7% respondentéw, odpowiedZz neutralng
30,2% badanych, natomiast male znaczenie 28,1%. Sposréd 15 analizowanych
czynnikow ekologiczne rozwiazania charakteryzowaly si¢ najnizszym udziatem
ocen 4-5. Ich oceny byly jednocze$nie statystycznie istotnie nizsze niz oceny ceny,
lokalizacji, standardu i wygody, czystosci i higieny, bezpieczenstwa oraz
elastycznych warunkéw rezerwacji. Wyniki te uzupehily deklaracje
respondentdw, sposrod ktorych 64,3% przypisywato wigksze znaczenie cenie niz
ekologicznym praktykom hotelu, a 65,3% wigksze znaczenie wygodzie i
komfortowi niz ekologicznemu podej$ciu hotelu. Na poziomie calej proby
ekologiczne rozwigzania petnily zatem przede wszystkim funkcje kryterium
uzupehiajacego w deklarowanym wyborze miejsca zakwaterowania.

Drugim elementem analizy odnoszacej si¢ do celu szczegolowego C4 i
hipotezy H4 byla segmentacja konsumentéw wedlug dominujacych kryteriow
wyboru miejsca zakwaterowania. Wyodrebniono pigé segmentow: zrOwnowazony,
relacyjny oparty na doswiadczeniach, pragmatyczny, funkcjonalny =z
uwzglednieniem technologii oraz jako$ciowy uwzgledniajacy bezpieczenstwo.
Najliczniejszy byl segment zrownowazony, obejmujacy 32,4% proby.
Przynalezno$¢ do tego segmentu oznaczala wzgledng dominacje profilu
ekologicznego w strukturze kryteriow wyboru i nie byla réwnoznaczna z
wylacznym kierowaniem si¢ rozwigzaniami $rodowiskowymi. Segmentacja
wskazala tym samym, ze mniejsze znaczenie ekologicznych rozwigzan
obserwowane na poziomie calej proby nie oznaczalo jednorodnej struktury
preferencji wszystkich konsumentow.

Dalsza charakterystyka segmentow wykazata, ze najwyzsze udziaty
pozytywnych odpowiedzi na wiele stwierdzen dotyczacych zréwnowazonej
turystyki, zaufania do hoteli i certyfikatow oraz gotowosci do zaplaty wyzszej ceny
odnotowano w segmencie relacyjnym opartym na do$wiadczeniach. Segment
zrownowazony rowniez charakteryzowal si¢ relatywnie wysokimi udziatami
takich deklaracji, natomiast najnizsze wartosci wielu analizowanych wskaznikow
wystgpowaly w segmencie pragmatycznym. Wyniki te nie pozostawaly w
sprzecznos$ci z przyjeta procedurg segmentacji, poniewaz podstawg przypisania
respondentéw do poszczegdlnych segmentow byla struktura dominujgcych
kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania, a nie natgzenie po6zniejszych deklaracji
dotyczacych zrownowazonej turystyki.

Laczna interpretacja wynikow wykazata zatem, ze ekologiczne rozwigzania
mialy mniejsze znaczenie niz podstawowe cechy oferty hotelowej na poziomie
catej proby, jednak konsumenci nie stanowili jednorodnej grupy pod wzgledem
struktury  kryteriow wyboru. Wsréd badanych wyodrebniono segment
zrownowazony, w ktorym profil ekologiczny zajmowat wzglednie dominujaca
pozycje i w ramach przyjetej procedury klasyfikacyjnej stanowil cechg
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wyrdzniajacag tego segmentu. Na tej podstawie cel szczegdélowy C4 zostat
zrealizowany, a hipoteza H4 zostata potwierdzona.

Piaty obszar badawczy dotyczyt sposobu postrzegania przez konsumentéw
oznaczen 1 certyfikatow odnoszacych si¢ do zrownowazonej turystyki podczas
przegladania ofert hotelowych. Analiza danych okulograficznych wskazala, ze
uwaga wzrokowa uczestnikow koncentrowala si¢ przede wszystkim na
fotografiach obiektow i pokoi, nazwach hoteli, ocenach gosci, lokalizacji oraz
informacjach praktycznych dotyczacych pobytu. Aktywno$¢ wzrokowa
zarejestrowano rowniez w obszarach obejmujacych oznaczenia zwigzane ze
zrbwnowazonym rozwojem. Zauwazenie tych oznaczen zadeklarowaly po
zakonczeniu eksperymentu 33 osoby, czyli 82,5% uczestnikow, natomiast 16 oséb,
stanowigcych 40,0% badanych, wskazato je jako element szczegdlnie
przyciagajacy uwage. Deklarowane znaczenie oznaczen podczas oceny ofert byto
zréznicowane: duze lub bardzo duze znaczenie przypisato im 40,0% uczestnikow,
a brak znaczenia lub raczej mate znaczenie 42,5%. Dane deklaratywne stanowity
w tym przypadku uzupehienie zasadniczej analizy sposobu kierowania uwagi
wzrokowej.

Na tej podstawie zrealizowano cel szczegolowy C5, polegajacy na
identyfikacji znaczenia oznaczen 1 certyfikatow odnoszacych si¢ do
zrbwnowazonej turystyki w procesie percepcji ofert hotelowych przez
konsumentéw. Analiza umozliwila okre§lenie zauwazalno$ci oznaczen, ich
miejsca w strukturze uwagi wzrokowej oraz deklarowanego znaczenia podczas
oceny ofert hotelowych. Hipoteza H5 zostala potwierdzona, poniewaz oznaczenia
i certyfikaty wykorzystywane do komunikowania dziatan hoteli w zakresie
zrownowazonej turystyki przyciggaly uwage uczestnikow podczas przegladania
ofert hotelowych. Tre§¢ PS5, C5 1 HS zostata w rozprawie sformutowana wiasnie
wokol percepcji, zauwazalnosci oraz przyciagania uwagi przez oznaczenia i
certyfikaty.

Laczna ocena rezultatow pieciu obszarow badawczych umozliwita udzielenie
odpowiedzi na gtéwny problem badawczy sformutowany w pytaniu, jak ksztattuja
si¢ deklarowana wiedza konsumentow oraz znaczenie przypisywane dziataniom z
zakresu zrownowazonej turystyki, a takze w jaki sposOb postrzegana kultura
srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich i sposéb komunikowania dziatan
srodowiskowych wptywaja na decyzje konsumenckie. Deklarowany poziom
wiedzy konsumentow byt wyzszy w odniesieniu do zrdwnowazonego rozwoju niz
do zrownowazonej turystyki, a znajomo$¢ konkretnych certyfikatow i standardow
srodowiskowych  pozostawala  ograniczona. Konsumenci przypisywali
zroznicowane znaczenie dzialaniom przedsigbiorstw hotelarskich z zakresu
zrownowazonej turystyki, przy czym praktycznym dziataniom $rodowiskowym
przypisywali wigksze znaczenie niz certyfikacji ekologicznej i standardom jakosci.
Postrzegana kultura $rodowiskowa byla dodatnio powigzana z deklarowang
gotowoscig do zaplaty wyzszej ceny, a cze$¢ tego zwigzku miala charakter
posredni poprzez postrzegang wiarygodnos¢ dziatan proekologicznych i zaufanie.
Ekologiczne rozwigzania mialy znaczenie dla cze¢Sci konsumentow, jednak na tle
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podstawowych cech oferty hotelowej peity przede wszystkim funkcje kryterium
uzupetniajacego. Oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do zréwnowazonej
turystyki byly natomiast zauwazane i przyciggaty uwage uczestnikow podczas
przegladania ofert hotelowych.

Cel glowny rozprawy zostat zrealizowany. Wyjasniono strukture zaleznos$ci
pomiedzy postrzegang kulturg $Srodowiskowa przedsiebiorstw hotelarskich,
postrzegang wiarygodnoscia dzialan proekologicznych, zaufaniem oraz
deklarowang gotowoscig konsumentéw do zaptaty wyzszej ceny. Okreslono
roOwniez znaczenie dziatan z zakresu zréwnowazonej turystyki, pozycje
ekologicznych rozwigzan wérdd kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania oraz
znaczenie sposobu komunikowania dzialan zwigzanych ze zréwnowazong
turystyka dla percepcji ofert hotelowych. Odpowiada to przyjetemu w rozprawie
celowi glownemu, obejmujagcemu wyjasnienie mechanizmu oddziatywania
postrzeganej kultury srodowiskowej oraz okreslenie znaczenia dziatan z zakresu
zrownowazonej turystyki i sposobu ich komunikowania dla postaw i
deklarowanych zachowan konsumentow.

Przeprowadzona weryfikacja pozwolita potwierdzi¢ hipotezy szczegdlowe
H1-HS5. Na podstawie tacznej oceny wynikdéw weryfikacji hipotez szczegdtowych
H1-HS5 uznano hipoteze gldwna za potwierdzona. Konsumenci ustug hotelarskich
roznicowali znaczenie dzialan zwigzanych ze zréwnowazong turystyka, a
postrzegana kultura $rodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich wptywata na
decyzje konsumenckie. Uzyskane rozstrzygnigcie byto zgodne z syntetycznym
charakterem hipotezy glownej oraz przyjetym sposobem jej weryfikacji, opartym
na tacznej ocenie wynikow odnoszacych si¢ do hipotez szczegotowych.

Wkiad poznawczy rozprawy wiaze si¢ z potaczeniem problematyki kultury
organizacyjnej, zrOwnowazonej turystyki oraz zachowan konsumentéw w sektorze
hotelarskim. Przyjeta perspektywa umozliwita analize postrzeganej kultury
srodowiskowej jako sposobu odbioru przez konsumentéw zewngtrznie
dostrzegalnych przejawow dziatan i wartosci przedsigbiorstwa. Rozroznienie
pomigdzy rzeczywistg kultura organizacyjng a postrzegang kultura srodowiskowa
pozwolito jednocze$nie zachowaé zgodnos$¢ pomigdzy zakresem formutowanych
wnioskow a perspektywa konsumentdw, ktdrzy nie maja bezposredniego dostepu
do wewnetrznych wartosci, norm i procesdw organizacyjnych przedsigbiorstw
hotelarskich.

Wyniki analizy mediacyjnej uzupenily rozpoznanie struktury zaleznosci
pomigdzy postrzeganiem $§rodowiskowej orientacji przedsicbiorstwa a
deklarowang gotowoscig konsumentéw do ponoszenia wyzszych kosztow ushug
hotelowych. Stwierdzono, ze z zaleznoscia ta powiagzane byly postrzegana
wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych oraz zaufanie, a ich rola obejmowata
zarowno odrgbne efekty posrednie, jak i efekt sekwencyjny. Utrzymanie
dodatniego efektu bezposredniego po uwzglednieniu mediatorow wskazato
zarazem, ze postrzegana wiarygodno$¢ i zaufanie nie wyjasniaty calej zalezno$ci
pomiegdzy postrzegang kultura sSrodowiskowa a deklarowang gotowoscig do zaplaty
WYyZszej ceny.
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Wktad metodyczny rozprawy wiaze si¢ z komplementarnym zastosowaniem
badania ankietowego i pomiaru eyetrackingowego. Badanie ankietowe pozwolito
przeanalizowa¢ deklarowana wiedzg, oceny, postawy oraz deklarowane
zachowania w probie 1000 respondentéw, natomiast badanie okulograficzne
umozliwito rejestracje sposobu kierowania uwagi wzrokowej podczas kontaktu z
ofertami hotelowymi. Polaczenie danych okulograficznych z odpowiedziami
uczestnikow udzielonymi po zakonczeniu eksperymentu umozliwito zestawienie
zarejestrowanej uwagi wzrokowej ze swiadomym zauwazeniem oznaczen oraz
deklarowanym znaczeniem przypisywanym im podczas oceny ofert hotelowych.

Uzyskane wyniki pozwalaja rowniez sformulowa¢ wnioski dla praktyki
zarzadzania przedsigbiorstwami hotelarskimi. Relatywnie wyzsze znaczenie
przypisywane konkretnym dziataniom $rodowiskowym niz formalnym
instrumentom certyfikacyjnym oraz ograniczona znajomos¢ poszczegdlnych
certyfikatow wskazuja na znaczenie czytelnego komunikowania zakresu
podejmowanych praktyk. Certyfikaty i oznaczenia moga stanowi¢ element takiej
komunikacji, jednak ich odbiéor moze by¢ wspierany przez informacje
wyjasniajace, czego dotycza i jakie dziatania przedsigbiorstwa potwierdzaja.
Wyniki dotyczace postrzeganej wiarygodnosci oraz zaufania wskazuja ponadto na
znaczenie przejrzystosci komunikatow kierowanych do konsumentow.

Jednoczesnie dziatania i informacje srodowiskowe funkcjonujg w otoczeniu
innych wlasciwosci oferty hotelowej. Czysto$¢ i higiena, cena, lokalizacja,
standard i wygoda, bezpieczenstwo oraz elastyczne warunki rezerwacji uzyskiwaty
wyzsze oceny niz ekologiczne rozwigzania. W praktyce zarzadzania oferta
hotelowa wskazuje to na potrzebg uwzgledniania aspektow srodowiskowych obok
podstawowych cech ustugi, ktore odgrywaty wicksza role w decyzjach
konsumentéw. Zrdéznicowanie wyodrebnionych segmentoéw potwierdzito przy
tym, ze znaczenie rozwigzan S$rodowiskowych oraz postawy wobec
zrownowazonej turystyki nie byly jednakowe w calej badanej probie.

Interpretacja rezultatow rozprawy wymaga uwzglednienia ograniczen
przeprowadzonych badan. Glowne badanie ankietowe miato charakter
przekrojowy, dlatego uzyskane zalezno$ci odnosza si¢ do pomiaru
przeprowadzonego w okreslonym momencie. Zastosowane modele pozwolily
okresli¢ strukture zaleznosci pomigdzy analizowanymi konstruktami, ale nie
stanowig podstawy do jednoznacznego wnioskowania o relacjach przyczynowo-
skutkowych. Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny miata charakter deklaratywny i
nie byla weryfikowana w sytuacji rzeczywistego zakupu ustugi hotelowe;j.
Wynikow dotyczacych tego konstruktu nie nalezy wigc utozsamiaé z
rzeczywistymi wydatkami konsumentow.

Dodatkowego ograniczenia wymaga interpretacja jednego z rownan modelu
mediacyjnego, w ktorym zmienng obja$niang byto zaufanie. Test Ramseya RESET
wskazal w tym przypadku na mozliwo$¢ odstepstwa od przyjetej postaci
funkcjonalnej modelu. Pomocnicza ocena zaleznosci z wykorzystaniem modeli
uwzgledniajacych sktadnik kwadratowy oraz analiza graficzna nie wskazywaty
jednak na wyrazng nicliniowo$¢. Wynik ten uwzgledniono zatem jako
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ograniczenie wymagajace ostroznosci przy interpretacji tego rOwnania, bez zmiany
przyjetej liniowej postaci modelu.

W ramach gléwnego badania ankietowego wszystkie analizowane zmienne
pochodzity z jednego kwestionariusza, co nalezy uwzgledni¢ przy interpretacji
wspotzaleznosci pomiedzy konstruktami. Reprezentatywno$¢ glownej proby
odnosita si¢ do kontrolowanych cech wieku i plci dorostych mieszkancow Polski
spetniajacych przyjete kryterium korzystania z ustug hotelarskich. Wyniki nie
powinny by¢ zatem automatycznie odnoszone do konsumentow funkcjonujgcych
w innych warunkach spotecznych i kulturowych. Ograniczenie dotyczyto rowniez
pomiaru wiedzy, ktéry opieral sie na samoocenie respondentéw. Deklarowany
poziom znajomosci poje¢ nie stanowit wiec obiektywnego testu wiedzy.

Rzetelno$¢ utworzonych konstruktéw byta zréznicowana. W przypadku
postrzeganej kultury $rodowiskowej, postrzeganej wiarygodnosci dziatan
proekologicznych oraz zaufania uzyskano wartosci wspotczynnika alfa Cronbacha
wskazujace na odpowiednig spojnos¢ pozycji. Nizszy poziom rzetelnosci dotyczyt
gotowosci do zaptaty wyzszej ceny, ktora operacjonalizowano za pomoca dwdch
stwierdzen. Segmentacja miata natomiast charakter eksploracyjny i zostala
przeprowadzona na podstawie deklarowanych ocen kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania. Wyodrebnione profile wymagaja zatem weryfikacji w kolejnych
probach i przy zastosowaniu alternatywnych sposobow klasyfikac;ji.

Badanie eyetrackingowe przeprowadzono na celowo dobranej grupie 40 0séb
w wieku od 18 do 30 lat, dlatego jego rezultatow nie nalezy uogdlnia¢ na cata
populacje konsumentow ustug hotelarskich. Material badawczy obejmowat cztery
oferty hoteli zlokalizowanych w jednym miescie i prezentowanych w jednym
serwisie rezerwacyjnym. Oferty roznily si¢ nie tylko obecno$cig oznaczen
srodowiskowych, ale takze fotografiami, treScig, ukladem graficznym i
rozmieszczeniem informacji, co utrudnia przypisywanie réznic w rozktadzie uwagi
jednemu elementowi oferty. Eksperyment przeprowadzono z wykorzystaniem
wczesniej zapisanych wersji ofert, a nie podczas rzeczywistego procesu rezerwacji.
Warunki eksperymentalne r6znity si¢ zatem od sytuacji faktycznego zakupu ustugi
hotelowej. Pomiar okulograficzny wykorzystano zgodnie z jego funkcja do
rejestracji sposobu kierowania uwagi wzrokowej na poszczegélne elementy
prezentowanych ofert.

Kierunki dalszych badan mogg obejmowaé weryfikacje zaleznoSci
tworzagcych model w badaniach podtuznych 1 eksperymentalnych oraz
uzupetnienie deklarowanej gotowos$ci do zaptaty pomiarami odnoszacymi si¢ do
rzeczywistych decyzji. Zastosowanie porownywalnych ofert rdznigcych sig¢
wylacznie obecno$cig lub sposobem prezentacji informacji $rodowiskowych,
certyfikatu albo poziomem ceny umozliwitoby doktadniejsze okreslenie znaczenia
tych elementéw w sytuacji wyboru. Zasadne byloby roéwniez rozwinigcie
konstruktu gotowosci do zaptaty poprzez zastosowanie wigkszej liczby pozycji
odnoszacych si¢ do r6znych poziomow doptaty i odmiennych warunkéw wyboru.
Dalsze badania eyetrackingowe mogg obejmowac wicksze i bardziej zroznicowane
proby, oferty obiektow pochodzacych z réznych lokalizacji i segmentdw cenowych
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oraz materialy prezentowane w roznych serwisach rezerwacyjnych.
Uzupetnieniem pomiaru uwagi wzrokowej moga by¢ badania jako$ciowe
pozwalajace rozpozna¢ sposOb rozumienia poszczegdlnych oznaczen przez
konsumentéw. Wartosciowym kierunkiem dalszych badan pozostaje takze
polaczenie perspektywy konsumentow z analiza kultury organizacyjnej
przedsiebiorstw  hotelarskich prowadzona ws$rdd kadry zarzadzajacej i
pracownikow. Pozwoliloby to zestawi¢ wewngtrzny wymiar wartosci i praktyk
organizacyjnych ze sposobem ich postrzegania przez odbiorcow zewngtrznych.

Przeprowadzone badania pozwolity stwierdzi¢, ze postrzegana kultura
srodowiskowa przedsigbiorstw hotelarskich byla powigzana z postawami i
deklarowanymi zachowaniami konsumentow, a postrzegana wiarygodno$¢ dziatan
proekologicznych oraz zaufanie stanowily elementy posredniczace w jej zwigzku
z deklarowana gotowoscig do zaptaty wyzszej ceny. Jednoczesnie ekologiczne
rozwiazania pozostawaty dla badanych jednym z wielu kryteriow wyboru miejsca
zakwaterowania i na poziomie catej proby ustepowaty znaczeniem podstawowym
cechom oferty hotelowej. Oznaczenia 1 certyfikaty odnoszace si¢ do
zroéwnowazonej turystyki byly zauwazane podczas przegladania ofert i przyciggaty
uwage uczestnikow, przekazujac konsumentom informacje o dziataniach
podejmowanych przez hotele w tym obszarze. Wyniki rozprawy wskazuja tym
samym, ze znaczenie postrzeganej kultury S$rodowiskowej dla konsumentéw
nalezy rozpatrywac lacznie z oceng wiarygodnosci podejmowanych dziatan,
zaufaniem oraz pozostalymi kryteriami uwzglednianymi przy wyborze uslug
hotelowych.
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Streszczenie

Kultura organizacyjna przedsi¢biorstw hotelarskich oparta na wartos$ciach
zrownowazonej turystyki jako determinanta decyzji konsumenckich

Mgr Marek Jozwiak

Stowa kluczowe: eyetracking, kultura organizacyjna, zachowania konsumentow,
zarzadzanie przedsigbiorstwem hotelarskim, zrownowazona turystyka

Problematyka pracy koncentruje si¢ na kulturze organizacyjnej
przedsiebiorstw hotelarskich opartej na warto$ciach zréwnowazonej turystyki oraz
jej znaczeniu z perspektywy konsumentow ustug hotelarskich. Przyjeto
perspektywe postrzeganej kultury sSrodowiskowej, rozumianej jako sposob odbioru
przez konsumentéw zewnegtrznie dostrzegalnych dziatan, praktyk i komunikatow
przedsigbiorstwa, odréznianej od rzeczywistej kultury organizacyjne;.

Celem pracy byto okreslenie deklarowanej wiedzy konsumentdw i znaczenia
przypisywanego dziataniom z zakresu zréwnowazonej turystyki oraz wyjasnienie
znaczenia postrzeganej kultury §rodowiskowej i sposobu komunikowania dziatan
srodowiskowych dla decyzji konsumenckich. Analizie poddano rowniez znaczenie
ekologicznych rozwigzan na tle innych kryteriow wyboru miejsca zakwaterowania
oraz percepcje oznaczen i certyfikatow prezentowanych w ofertach hotelowych.

Podstawe empiryczng stanowily dwa uzupelniajace si¢ badania:
ogolnopolskie badanie ankictowe CAWI przeprowadzone na probie 1000
petnoletnich konsumentow ustug hotelarskich oraz eksperyment eyetrackingowy z
udziatem 40 osob w wieku od 18 do 30 lat, znajacych serwis Booking.com. W
badaniu eyetrackingowym prezentowano oferty czterech hoteli zlokalizowanych w
Gdansku, z ktorych dwie zawieraty oznaczenia odnoszace si¢ do zrownowazonej
turystyki. Pomiar okulograficzny uzupetiono kwestionariuszem.

Wyniki wykazaly, ze konsumenci deklarowali wyzszy poziom wiedzy o
zrOwnowazonym rozwoju niz o zrOwnowazonej turystyce, a znajomos$¢
konkretnych certyfikatow i standardow $rodowiskowych byla ograniczona.
Praktycznym dziataniom zwigzanym z ochrona S$rodowiska i racjonalnym
wykorzystaniem zasobow czgéciej przypisywano duze znaczenie niz certyfikacji
ekologicznej i standardom jakosci.

Kluczowym rezultatem bylo okreslenie mechanizmu powigzania postrzeganej
kultury s$rodowiskowej z deklarowang gotowoscig konsumentow do zaptaty
wyzszej ceny za ushugi hotelowe. Stwierdzono dodatnie zaleznosci pomigdzy
analizowanymi konstruktami oraz efekty posrednie przebiegajace przez
postrzegang wiarygodno$¢ dziatan proekologicznych i1 zaufanie. Utrzymanie
dodatniego efektu bezposredniego po uwzglednieniu mediatorow wskazalo na
mediacj¢ cze$ciowa.

233
233:14567063



Ekologiczne rozwigzania mialy znaczenie dla cz¢$ci konsumentow, jednak na
tle podstawowych cech oferty hotelowej petnily przede wszystkim funkcje
kryterium uzupelniajacego. Segmentacja pozwolita wyodrebni¢ pie¢ segmentow,
w tym segment zrownowazony, w ktorym profil ekologiczny zajmowat wzglednie
dominujaca pozycje. Wyniki eksperymentu eyetrackingowego wykazaty
natomiast, ze oznaczenia i certyfikaty odnoszace si¢ do zrownowazonej turystyki
przyciagaly uwagg uczestnikow, cho¢ nie nalezaty do dominujacych elementow
ofert hotelowych.

Przeprowadzone badania pozwolity zrealizowaé cel glowny 1 cele
szczegotowe oraz potwierdzi¢ hipotezy H1-HS5 1 hipotezg gléwna. Wartos¢
poznawcza pracy wynika z potaczenia problematyki kultury organizacyjnej,
zréwnowazonej turystyki i zachowan konsumentow oraz zastosowania konstruktu
postrzeganej kultury $rodowiskowej. Wkiad metodyczny wigze sie =z
komplementarnym wykorzystaniem danych deklaratywnych i okulograficznych,
natomiast znaczenie praktyczne dotyczy mozliwosci wykorzystania wynikow w
ksztattowaniu 1 komunikowaniu dziatan $rodowiskowych przedsigbiorstw
hotelarskich.
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Abstract

Organizational Culture of Hotel Enterprises Based on the Values of Sustainable
Tourism as a Determinant of Consumer Decision-Making

Marek Jozwiak, MSc

Key words: consumer behavior, eye tracking, hotel enterprise management,
organizational culture, sustainable tourism

The study focuses on the organizational culture of hotel enterprises based on
the values of sustainable tourism and its significance from the perspective of hotel
service consumers. The perspective of perceived environmental culture was
adopted, understood as the way consumers perceive externally observable actions,
practices, and communications of an enterprise, while distinguishing it from actual
organizational culture.

The aim of the study was to determine consumers’ self-reported knowledge
and the importance attributed to activities related to sustainable tourism, as well as
to explain the significance of perceived environmental culture and the way
environmental activities are communicated for consumer decision-making. The
analysis also covered the importance of environmental solutions in comparison
with other accommodation selection criteria and the perception of labels and
certificates presented in hotel offers.

The empirical basis consisted of two complementary studies: a nationwide
CAWI survey conducted on a sample of 1,000 adult consumers of hotel services
and an eye-tracking experiment involving 40 participants aged 18 to 30 who were
familiar with Booking.com. In the eye-tracking study, participants were presented
with offers from four hotels located in Gdansk, two of which contained labels
referring to sustainable tourism. The eye-tracking measurement was supplemented
with a questionnaire.

The findings showed that consumers reported a higher level of knowledge
about sustainable development than about sustainable tourism, while familiarity
with specific environmental certificates and standards was limited. Practical
activities related to environmental protection and the rational use of resources were
more frequently regarded as highly important than environmental certification and
quality standards.

A key result of the study was the identification of the mechanism linking
perceived environmental culture with consumers’ declared willingness to pay a
higher price for hotel services. Positive relationships were identified between the
analyzed constructs, together with indirect effects operating through the perceived
credibility of pro-environmental activities and trust. The persistence of a positive
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direct effect after the mediators had been taken into account indicated partial
mediation.

Environmental solutions were important to some consumers, however,
compared with the basic attributes of a hotel offer, they primarily served as a
supplementary selection criterion. The segmentation identified five consumer
segments, including a sustainability-oriented segment in which the environmental
profile occupied a relatively dominant position. The results of the eye-tracking
experiment also showed that labels and certificates referring to sustainable tourism
attracted participants’ attention, although they were not among the dominant
elements of hotel offers.

The conducted research made it possible to achieve the main and specific
objectives and to confirm hypotheses HI-HS5 as well as the main hypothesis. The
scholarly contribution of the study stems from integrating the issues of
organizational culture, sustainable tourism, and consumer behavior, as well as from
applying the construct of perceived environmental culture. The methodological
contribution is associated with the complementary use of self-reported and eye-
tracking data, while the practical relevance concerns the potential application of
the findings in shaping and communicating the environmental activities of hotel
enterprises.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Kwestionariusz ankiety internetowej (CAWTI) dotyczacej postrzegania dziatan
przedsigbiorstw hotelarskich w zakresie zroéwnowazonej turystyki oraz decyzji
konsumenckich

Szanowni Panstwo,

Jestem pracownikiem Wydzialu Zarzadzania Politechniki Bydgoskie;j.
Prowadzg badania na temat wpltywu zréwnowazonej turystyki na decyzje
konsumenckie w hotelarstwie. Niniejszy kwestionariusz jest dobrowolny oraz
anonimowy, a wszystkie informacje zostana wykorzystane wytacznie do celow
naukowych.

Wypelnienie kwestionariusza ankiety zajmie Panstwu okoto 25 minut.

Bardzo dzi¢kuje za pomoc!

Cze$é 1: Korzystanie z ustug hotelarskich
1. Jak czesto korzystasz z ushug hotelarskich podczas podrozy
turystycznych?
[0 Kilka razy w roku
[0 Raz wroku
[1 Razna kilka lat
[ Bardzo rzadko
(1 Wecale
2. Proszg oceni¢ w skali od 1 do 5, jakie czynniki sg dla Ciebie
najwazniejsze przy wyborze miejsca zakwaterowania, gdzie 1-
Zdecydowanie nieistotne , 2 - Raczej nieistotne, 3 — Neutralne, 4 -
Raczej istotne, 5 - Zdecydowanie istotne

1 2 3 4 5

Cena (dostosowana do budzetu,
stosunek ceny do jako$ci)

Lokalizacja (blisko atrakcji
turystycznych, dobre potaczenia
komunikacyjne)

Standard i wygoda (komfortowe
16zka, przestronne pokoje,
nowoczesne wyposazenie)

Opinie innych podréznych
(recenzje na portalach
turystycznych, rekomendacje
znajomych)
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Wyzywienie ($niadanie w cenie,
mozliwo$¢ wyboru diety, lokalna
kuchnia)

Czystos¢ 1 higiena (wysoki
standard czysto$ci, regularne
sprzatanie)

Bezpieczenstwo (monitoring,
ochrona, sejfy, bezpieczna
okolica)

Atmosfera i klimat miejsca
(przytulny wystroj, wyjatkowy
charakter, spdjnos¢ z lokalna
kultura)

Udogodnienia dodatkowe (basen,
spa, sitownia, parking, strefa
coworkingowa)

Ekologiczne rozwiazania
(zrownowazone podejscie,
minimalizacja plastiku, energia
odnawialna)

Dostep do Internetu (szybkie i
darmowe Wi-Fi, odpowiednie dla
pracy zdalnej)

Elastyczne warunki rezerwacji
(mozliwos¢ bezptatnej anulacji,
fatwa zmiana terminu pobytu)

Dostepnos¢ hoteli dla osob z
niepelnosprawnos$ciami
(fizycznymi, wzrokowymi,
stuchowymi).

Mozliwos¢ pobytu ze zwierzgtami
(przyjazne zwierzgtom pokoje,
brak dodatkowych optat)

Rozrywka i atrakcje na miejscu
(programy animacyjne,
wydarzenia kulturalne, muzyka na
ZyWo)
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Inne (jakie?)

3. Czy zgadzasz si¢ ze stwierdzeniami:

Zdecydowanie | Raczej Nie Raczej Zdecydowanie
nie zgadzam nie mam zgadzam | zgadzam si¢
sig zgadzam | zdania | si¢

si¢

Preferuje
zakwaterowanie w
hotelach stosujacych
ekologiczne
rozwigzania (np.
oszczgdnos¢ energii,
recykling).

Cena jest dla mnie
wazniejsza niz
ekologiczne praktyki
hotelu.

Czgsto wybieram
hotele promujace
zrOwnowazony
rozwoj.

Zawsze sprawdzam
opinie o hotelu przed
dokonaniem
rezerwacji.

Preferuje hotele z
certyfikatami
ekologicznymi (np.
Green Key, ISO
14001).

Ekologiczne praktyki
hotelu wplywaja na
moja oceng jego
wiarygodnosci.

Wybieram hotele,
ktore wspieraja
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lokalne spotecznosci
(np. lokalne
produkty,
zatrudnienie
miejscowej ludnoscei).

Wygoda i komfort sg
dla mnie wazniejsze
niz ekologiczne
podejscie hotelu.

Jestem sktonny/a
zaplaci¢ wiecej za
ushugi hotelowe
oferowane zgodnie z
zasadami
zrdwnowazonego
rozwoju.

Cze$é 2: Znajomos$¢ Zasad Zréwnowazonego Rozwoju I Zréwnowazonej

Turystyki

4. Czy styszal(a) Pani/Pan o koncepcji zrbwnowazonego rozwoju?
[1 Tak, znam jg dobrze i stosuj¢ w praktyce
[1 Tak, mam podstawowg wiedze na ten temat
[1 Tak, ale moja wiedza jest ograniczona
[ Nie, nigdy o tym nie styszatem(am)
5. Prosze oceni¢, jak wazne sg dla Pani/Pana ponizsze aspekty
zrownowazonego rozwoju (1 — Zupeklie nieistotne, 2 — Raczej
nieistotne, 3 — Neutralne, 4 — Raczej istotne, 5 — Bardzo istotne)

Aspekt zrownowazonego rozwoju

Recykling i gospodarka odpadami (np. segregacja
odpaddéw, kompostowanie)

Odnawialne zrédta energii (np. energia stoneczna,

wiatrowa, geotermalna)

Ochrona laséw i biordznorodnosci (np. zalesianie,
ochrona gatunkéw zagrozonych)

Ograniczenie emisji gazéw cieplarnianych (np.
redukcja CO, efektywno$¢ energetyczna)

Minimalizacja zuzycia plastiku (np. ograniczenie
jednorazowych opakowan)
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Ochrona wod i gospodarka wodna (np.
oszczgdzanie wody, oczyszczanie SciekOw)

Rownos¢ piei i inkluzywnos¢ (np. réwne place,
przeciwdziatanie dyskryminacji)

Prawa cztowieka (np. walka z praca przymusowa i
wyzyskiem)

Warunki pracy (np. bezpieczenstwo pracy, godne
wynagrodzenie)

Rozwdj lokalnych spotecznosci (np. inwestycje w
edukacje, ochrone zdrowia)

Sprawiedliwy handel (np. produkty Fair Trade,
wsparcie dla drobnych rolnikow)

Ekoprodukty i zrbwnowazona konsumpcja (np.
produkty biodegradowalne, lokalne zakupy)

Gospodarka obiegu zamknigtego (np. ponowne
wykorzystanie materialow, recykling)

Oszczednos¢ zasobow naturalnych (np. surowcow,
energii, wody)

Innowacje technologiczne na rzecz
zréwnowazonego rozwoju (np. zielone technologie,
smart cities)

Zrownowazony transport (np. transport publiczny,
pojazdy elektryczne, rowery)

Zrownowazone budownictwo (np. zielone
certyfikaty budynkow, efektywnos¢ energetyczna)

Ekoturystyka (np. podréze przyjazne §rodowisku,
ochrona przyrody)

Wsparcie dla lokalnych spotecznosci i kultury (np.
promowanie lokalnych tradycji)

Zréwnowazone zarzadzanie zasobami
turystycznymi (np. ograniczenie nadmiernego
ruchu turystycznego)
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Ograniczenie negatywnego wplywu turystyki na
srodowisko (np. ochrona dziedzictwa kulturowego)
6. Czy zna Pani/Pan pojecie ,,zrownowazona turystyka”?
[0 Tak, znam jg dobrze i stosuj¢ w praktyce
[0 Tak, mam podstawowa wiedze na ten temat
[0 Tak, ale moja wiedza jest ograniczona
[0 Nie, nigdy o tym nie styszatem(am)
7. Prosze oceni¢ w skali od 1 do 5 elementy zréwnowazonej turystyki,
gdzie 1- Zdecydowanie nieistotne , 2 - Raczej nieistotne, 3 —
Neutralne, 4 - Raczej istotne, 5 - Zdecydowanie istotne

1 2 3 4 5

Ochrona $rodowiska i
minimalizacja negatywnego
wplywu turystyki (redukcja emisji
CO., ograniczenie plastiku,
ochrona ekosystemow)

Wspieranie lokalnych
spotecznosci i kultury
(promowanie lokalnych tradycji,
zatrudnianie mieszkancow,
wsparcie dla matych
przedsigbiorstw)

Sprawiedliwe wynagrodzenie i
etyczne traktowanie pracownikow
sektora turystycznego (godne
warunki pracy, eliminacja
wyzysku, przestrzeganie praw
pracowniczych)

Zréwnowazone wykorzystanie
zasobow naturalnych
(oszczedno$¢ wody i energii,
odnawialne zrdédta energii,
ochrona dzikiej przyrody)

Minimalizowanie nadmiernego
ruchu turystycznego
(overtourism) (kontrola liczby
turystow, ochrona miejsc
dziedzictwa przed degradacja)
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Zroéwnowazony transport
(promowanie transportu
publicznego, rowerdow, pojazdow
elektrycznych, kompensacja
emisji CO:)

Zachgcanie do odpowiedzialnych
zachowan turystow (edukacja
turystow, promowanie $wiadome;j
konsumpciji)

Rozwdj turystyki dostepnej dla
wszystkich (dostosowanie
infrastruktury dla os6b z
niepetnosprawnosciami,
eliminacja barier)

Wsparcie dla turystyki
alternatywnej i slow tourism
(mniejsze, lokalne inicjatywy
zamiast masowej turystyki,
turystyka niskiego wplywu)

Certyfikacja i normy jakosciowe
w turystyce (Green Key, EU
Ecolabel, ISO 14001 dla hoteli i
ustug turystycznych)

Ograniczenie ilosci odpadow i
recykling (systemy zarzadzania
odpadami w obiektach
turystycznych, eliminacja
jednorazowego plastiku)

Zachowanie autentycznosci
destynacji turystycznych (ochrona
lokalnych tradycji, unikanie
komercjalizacji kultury)

Angazowanie turystow w
dzialania ekologiczne i spoteczne
(wolontariat turystyczny, akcje
sprzatania, lokalne inicjatywy
spoleczne)

Czes¢  3: Ocena przedsiebiorstw  hotelowych
zrownowazonej turystyki przez konsumentéw
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8. Czy zwraca Pani/Pan uwage na-stosowanie zasad zrownowazongj

turystyki przez hotele?
[0 Tak, zawsze staram si¢ wybiera¢ firmy dziatajace zgodnie z
zasadami zrdwnowazonego rozwoju
[J Tak, ale nie jest to moje gtowne kryterium wyboru
[0 Rzadko, zwracam uwage gldwnie na cen¢ i jako$¢ ustug
[J Nie, nie interesuje si¢ tym aspektem przy wyborze ustug

turystycznych

9. Czy kiedykolwiek wybieral(a) Pani/Pan hotel ze wzgledu na jego
dziatania proekologiczne?

U
U

U
U
10. Czy

Tak, czesto kieruje sie tym kryterium

Tak, ale tylko jesli cena i jako$¢ ustug s3 porownywalne do
innych ofert

Nie, ale bytbym/bytabym sktonny(a) to rozwazy¢ w przysztosci
Nie, nie zwracam na to uwagi

informacje marketingowe o ekologicznych certyfikatach

zwigkszaja Twoje zaufanie do hotelu?

U
U
U
U
U

Zdecydowanie tak
Raczej tak

Nie mam zdania
Raczej nie
Zdecydowanie nie

11. Prosze oceni¢ stopien wazno$ci poszczegdlnych dziatan
podejmowanych przez hotele w kontek$cie zrOwnowazonej turystyki.

Aspekty dziatalnosci nieistotne nieistotne istotne | istotne

przedsigbiorstw
turystycznych

Ograniczenie zuzycia
plastiku i promowanie

recyklingu

Wsparcie dla lokalnych

spotecznosci i
gospodarki

Ograniczenie emisji

CO:2 i stosowanie

odnawialnych zrodet

energii

Certyfikaty
ekologiczne i
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standardy jakosci w
turystyce

Ochrona przyrody i
biordznorodnosci

Sprawiedliwe
wynagrodzenie i
warunki pracy dla
pracownikow

Edukowanie turystow
o odpowiedzialnym
podrézowaniu

Minimalizowanie
negatywnego wptywu
turystyki na
dziedzictwo kulturowe

Wdrazanie zasad
etycznej turystyki i
poszanowania praw
czlowieka

Promowanie lokalne;j
gastronomii i
tradycyjnych
produktow

Redukcja odpadow
spozywczych i
zréwnowazone
zarzadzanie zasobami

Wdrazanie innowacji
technologicznych
wspierajacych
ekoturystyke

Zachowanie
autentycznosci miejsc
turystycznych i
unikanie
komercjalizacji

Dostosowanie
infrastruktury
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turystycznej do osob z
niepelnosprawno$ciami

Angazowanie
konsumentow w
dziatania ekologiczne i
spoteczne

Transparentna
komunikacja dziatan
proekologicznych
przez firmy

Unikanie nadmiernego
ruchu turystycznego
(overtourism)

Promowanie transportu
ekologicznego (np.
kolej, rowery, pojazdy
elektryczne)

Rozwdj turystyki
dostepnej dla
wszystkich grup
spotecznych

Inne (jakie?)

12. Czy zgadzasz si¢ ze stwierdzeniami:

Zdecydowan
ie nie
zgadzam si¢

Raczej nie
zgadzam
si¢

Nie
mam
zdania

Raczej
zgadzam

si¢

Zdecydowani
e zgadzam
si¢

Hotele dziatajace
zgodnie z zasadami
Zréwnowazonego
rozwoju sg bardziej
atrakcyjne niz
tradycyjne oferty.

Podczas wyboru hotelu
kieruje si¢ opiniami o
ekologicznych
praktykach

249:46921053

249




Hotele promujace
Zréwnowazong
turystyke powinny by¢
bardziej transparentne
w swoich dziataniach.

Hotele stosujace zasady
zréwnowazonej
turystyki sa bardziej
godne zaufania.

Zréwnowazona
turystyka jest waznym
aspektem moich
wyborow
konsumenckich.

Mam zaufanie do
certyfikatow
ekologicznych
prezentowanych przez
hotele.

Ekologiczne praktyki
hoteli maja realny
wplyw na ochrong
srodowiska.

Hotele odpowiednio
informuja
konsumentéw o swoich
dziataniach na rzecz
zrdwnowazonej
turystyki.

Jestem sktonny(a)
zaptaci¢ wigcej za hotel
dziatajacy zgodnie z
zasadami
zrOwnowazonej

turystyki

Unikam korzystania z
hoteli, ktére maja
negatywny wpltyw na
srodowisko lub lokalne
spotecznosci
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Sposob prezentacji
informacji o
ekologicznych
praktykach (np.
infografiki, filmy
promocyjne) wplywa
na postrzeganie
wiarygodnosci hotelu.

Informacje o
certyfikatach
ekologicznych
wydanych przez
niezalezne instytucje
wplywaja na decyzj¢ o
wyborze hotelu.

13. Czy znasz nastgpujace certyfikaty ekologiczne stosowane w
hotelarstwie? (mozna wybra¢ kilka odpowiedzi)

[l Green Key
[0 ISO 14001
[0 EU Ecolabel
[0 LEED (Leadership in Energy and Environmental Design)
[0 Inne (jakie?)
[0 Nie znam zadnych z powyzszych
Metryczka:
1. Ple¢:
[l Kobieta

[1 Mezczyzna

[1 Inna/ Nie chcg podawac
2. Wiek: ........
3. Wyksztatcenie:

[0 Podstawowe

1 Srednie

[0 Wyzsze
4. Status zawodowy:

[J  Uczen/student.
Pracujacy
Prowadzacy wlasng dziatalno$¢ gospodarcza
Bezrobotny/a
Emeryt/rencista

[J Inne (prosz¢ podac)
5. Migjsce zamieszkania:

[ Wies

(
(
(
(
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Miasto do 20 tys. mieszkancow

Miasto od 20 tys. do 100 tys. mieszkahcow
Miasto od 100 tys. do 500 tys. mieszkancow
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw

[ I O B
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Zalacznik 2. Kwestionariusz do badania eyetrackingowego

Szanowni Panstwo,

prowadze badanie naukowe dotyczace sposobu postrzegania internetowych
ofert hotelowych oraz czynnikéw uwzglednianych podczas ich oceny i wyboru.
Udzial w badaniu jest dobrowolny i anonimowy, a zgromadzone informacje
zostang wykorzystane wylacznie do celéw naukowych.

Badanie obejmuje przegladanie ofert hotelowych z wykorzystaniem
urzadzenia rejestrujgcego ruch gatek ocznych oraz udzielenie odpowiedzi na kilka
pytan przed i po zakonczeniu pomiaru.

Bardzo dzigkuje za udziat w badaniu!

Cze$¢€ 1. Przed badaniem
1. Czy znasz serwis rezerwacyjny Booking.com?

00 tak
[J nie

2. Jak czesto korzystasz z serwisu Booking.com?
[J -nigdy

[0 -rzadko (1-2 razy w roku)
[0 - czasami (3—5 razy w roku)
[0 - czesto (6-10 razy w roku)
[0 - bardzo czgsto (wiecej niz 10 razy w roku)
3. Czy kiedykolwiek rezerwowale$ nocleg w serwisie Booking.com?
[0 - tak, wielokrotnie
00 -tak, 1-2razy
[J -nie
Cze$¢ 2. Po zakonczeniu badania eyetrackingowego
1. Ktory hotel sposrod ogladanych wybrates?
[1 Hilton Gdansk
[1 Radisson Hotel & Apartments Gdansk
[1 Radisson Blu Hotel Gdansk
[J Grano Hotel Gdansk Old Town
2. Co wplynelo na Twoj wybor tego hotelu? Mozesz zaznaczy¢ kilka
odpowiedzi.
[l cena
lokalizacja
standard obiektu
opinie innych gosci
zdjecia obiektu
$niadanie w cenie
dostepnos¢ parkingu
udogodnienia wellness, np. spa, basen, sauna
ekologiczne rozwigzania
dostepnos¢ hotelu dla 0s6b z niepelnosprawnosciami
bezpieczenstwo

OoOoooooogoaaog
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[J rozrywka i atrakcje na miejscu
[J program lojalnosciowy
[ inne, jakie? .....cooceiieiieiieeeeeeceeeeeen
3. Ktore elementy najbardziej przyciggaly Twoja uwagge podczas ogladania
prezentowanych ofert? Mozesz zaznaczy¢ kilka odpowiedzi.
[0 zdjecia hotelu 1 pokoi
opinie i oceny gosci
atrakcyjnos$¢ wizualna zdjec
opis udogodnien w hotelu
lokalizacja
wyro6znienia i certyfikaty
uktad strony i przejrzysto$¢ informacji
czas dojazdu lub odleglos¢ od atrakcji turystycznych
grafika i kolorystyka strony
standard pokoi i wyposazenia
zdjecia otoczenia
promocje i oferty specjalne
[ inne, jakie? ....ccooeevierieieeeeeeeeeeeeeen
4. Czy podczas ogladania ofert zauwazyle$(-a$) oznaczenia odnoszace si¢
do zrownowazonej turystyki, np. certyfikaty, ikony lub informacje

N A o A

srodowiskowe?
1. tak
2. nie

3. nie pamigtam
5. Jesli zauwazyte$(-as) takie oznaczenia, w ktorej lub ktorych ofertach je
zauwazyle$(-a$)? Mozesz zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
[0 Hilton Gdansk
[0 Radisson Hotel & Apartments Gdansk
[0 Radisson Blu Hotel Gdansk
[0 Grano Hotel Gdansk Old Town
[0 nie pamigtam
6. Jak oceniasz widoczno$¢ oznaczen odnoszacych si¢ do zrbwnowazonej
turystyki w prezentowanych ofertach?

1 —wcale nie | 2 —byly raczej 3 —byly 4 — byty dos¢ 5 —byly
byly widoczne stabo widoczne w wyrazne bardzo
widoczne umiarkowanym wyrazne
stopniu
254
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7. Jak oceniasz wiarygodno$¢ oznaczen odnoszacych si¢ do zrownowazonej
turystyki prezentowanych w ofertach?

1 —wcale nie | 2 —raczej mato 3- 4 —dos¢ 5 — bardzo
sa wiarygodne wiarygodne umiarkowanie wiarygodne wiarygodne
wiarygodne

8. Jakie znaczenie miaty dla Ciebie

Zrdwno

oznaczenia odnoszace si¢ do

wazonej turystyki podczas wyboru hotelu?

1 — nie miaty
znaczenia

2 — mialy
raczej male
znaczenie

3 — mialy
umiarkowane
znaczenie

4 — mialy duze
znaczenie

5 — miaty
bardzo duze
znaczenie

Czesé¢ 3. Metryczka

1. Pleé:

[ kobieta
[l mezczyzna
[ inna odpowiedz

Wiek: ..o,
Wyksztatcenie:
[0 podstawowe
[0 $rednie
] wyzsze

Status zawodowy:
[1 uczen/student

[] pracuje

[ bezrobotny

() INNe v
Miejsce zamieszkania:

[ wie$

[1 miasto do 50 tys. mieszkancow
[J  miasto 50-250 tys. mieszkancow
[0 miasto powyzej 250 tys. mieszkancow
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Zalacznik 3. Zalezno$¢ pomigdzy postrzegang kulturg srodowiskowa (X) a postrzegana
wiarygodnoscia dziatan proekologicznych (M1)

X - M1: r Pearsona = 0.839

5.0 1 = Linia regresji e o o e

— = LOWESS ”
4.5 A
4.0 +
3.5 1
3.0

2.5

2.0 4

Postrzegana wiarygodno$¢ (M1)

1.5 1

1.0 A ° ° )

1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5
Postrzegana kultura srodowiskowa (X)
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Zalacznik 4. Zalezno$¢ pomiedzy postrzegana kulturg srodowiskowa (X) a zaufaniem
wobec hotelu (M2)

Zaufanie (M2)

X - M2: r Pearsona = 0.702

5.0 4

4.5 4

4.0 A

3.5 4

3.0 4

2.5 4

2.0 A

1.5 4

1.0 A

—— Linia regres;ji e o e e o o
— = LOWESS

1.0 1.5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
Postrzegana kultura srodowiskowa (X)
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Zalacznik 5. Zalezno$¢ pomiedzy postrzegang kultura srodowiskowa (X) a gotowoscia do
zaptaty wyzszej ceny (Y)
X -Y: r Pearsona = 0.780

5.0 1 — Linia regresji ‘ o ° ° °
~ = LOWESS s’
4.5 A
4.0 A
3.5 A
3.0 1

2.5

2.0 A

Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny (Y)

1.5 4

1.0 4

1.0 1:5 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
Postrzegana kultura srodowiskowa (X)
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Zalacznik 6. Zalezno$¢ pomiedzy postrzegang wiarygodnoscig dziatan proekologicznych
(M1) a zaufaniem wobec hotelu (M2)

Zaufanie (M2)

M1 - M2: r Pearsona = 0.734

5.0 A

4.5 A

4.0

3.5 1

3.0 A

2.5

2.0 A

1.547

1.0 4

- Linia regresji ) ° ° ° °
== LOWESS
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Zalacznik 7. Zalezno$¢ pomiedzy postrzegang wiarygodnoscig dziatan proekologicznych

(M1) a gotowoscia do zaptaty wyzszej ceny (Y)

M1 - Y: r Pearsona = 0.726
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4.5 A
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Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny (Y)
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Zalacznik 8. Zalezno$¢ pomiedzy zaufaniem wobec hotelu (M2) a gotowoscia do zaptaty
wyzszej ceny (Y)

Gotowos¢ do zaptaty wyzszej ceny (Y)

M2 - Y: r Pearsona = 0.661
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4.0 A
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Zatacznik 9. Mapy cieplne rozktadu uwagi uczestnikow w sekcji opisowej czterech stron
rezerwacyjnych: z oznaczeniami zrbwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zalacznik 10. Mapy cieplne rozktadu uwagi uczestnikow w sekcji ,,Dostepnos¢ pokoi” dla
czterech hoteli, z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zatacznik 11. Mapy cieplne rozktadu uwagi uczestnikow w sekcji ,,Opinie gosci” dla
czterech hoteli, z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zalacznik 12. Mapy cieplne rozktadu uwagi uczestnikow w sekcji ,,Otoczenie hotelu” dla
czterech obiektow z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel &
Apartments Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk -
3, Hotel Grano Gdansk - 4)
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Zatacznik 13. Mapy cieplne rozkladu uwagi uczestnikow w sekcji ,,Udogodnienia w
obiekcie” dla czterech hoteli z 0znaczeniami zrbwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel &
Apartments Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk -
3, Hotel Grano Gdansk - 4)
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Zatacznik 14. Mapy cieplne rozktadu uwagi uczestnikow w sekcji ,,Zasady pobytu” dla
czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zalacznik 15. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji glownej stron rezerwacyjnych
czterech hoteli, z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zatacznik 16. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji opisowej stron rezerwacyjnych
czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zalacznik 17. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji dostgpnosci pokoi dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
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Zatacznik 18. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji opinii gosci dla czterech hoteli
z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk - 1,
Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk -
4)
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Zatacznik 19. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji otoczenie hotelu dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
-4)

IR ANNERE N

e

272

272:93308255



Zatacznik 20. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji udogodnienia w obiekcie dla
czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano
Gdansk - 4)
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Zatacznik 21. Mapy cieplne rozktadu uwagi kobiet w sekcji zasady pobytu dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
-4)
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Zalagcznik  22. Mapy cieplne rozkltadu uwagi mezczyzn w sekcji glownej stron
rezerwacyjnych czterech hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel
& Apartments Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk
- 3, Hotel Grano Gdansk - 4)

Booking.com

Booking.com

\partments Gdansk
i (0751 COr 5k - Goenanat ek binga - ponat e

Booking.com

275
275:27401761



Zatacznik 23. Mapy cieplne rozktadu uwagi mezczyzn w sekceji opisu hotelu dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
-4)

X PReRRRE - —

276

276:45460481



Zalacznik 24. Mapy cieplne rozktadu uwagi mezczyzn w sekcji dostepnosci pokoi dla
czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano

Gdansk - 4)
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Zatacznik 25. Mapy cieplne rozktadu uwagi mezczyzn w sekcji opinii gosci dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
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Zatacznik 26. Mapy cieplne rozktadu uwagi mezczyzn w sekcji otoczenia hotelu dla
czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments
Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano

Gdansk - 4)
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Zalacznik 27. Mapy cieplne rozktadu uwagi me¢zczyzn w sekeji udogodnienia w obiekcie
dla czterech hoteli z oznaczeniami zréwnowazonego rozwoju (Radisson Hotel &
Apartments Gdansk - 1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk -
3, Hotel Grano Gdansk - 4)
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Zatacznik 28. Mapy cieplne rozktadu uwagi mezezyzn w sekcji zasady pobytu dla czterech
hoteli z oznaczeniami zrownowazonego rozwoju (Radisson Hotel & Apartments Gdansk -
1, Hilton Gdansk - 2) i bez oznaczen (Radisson Blu Hotel Gdansk - 3, Hotel Grano Gdansk
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