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Abstract

The paper presents findings of pilot research on the influence of individual product com-
ponents, which create the atmosphere of the stay in the hotel, on reaching satisfaction
from its consumption. The three-factor theory of customer satisfaction was used to define
the influence of floral arrangements on the customers perception of overall hotel-product.
Findings indicate the positive influence of floral arrangements, which affect the vast ma-
jority of hotel guests. Depending on consumer behaviour (mainly connected with pur-
chase decisions) and on the degree of empathy in relation to the nature (mainly perceived
importance of the nature in the life style), hotel guests define in a different manner the
influence of floral arrangements on the creation of the atmosphere of consumption of
overall hotel-product — depending on guest behavior, floral arrangements realise func-
tions of the basic or bivalent or excitement factors. Additionally, findings indicate that the
creation of atmosphere of overall product consumption should take place already on the
expected level of hotel-product utilization.

Presented results do not have a universal value, because of unrepresentative exploratory
test. However, the findings can serve the elaboration of further research methodology on
the influence of individual components, which create the atmosphere of stay in the hotel,
on reaching the satisfaction from the consumption of overall hotel-product, with particu-
lar references to tourism market segmentation.

Keywords: the three-factor theory of customer satisfaction, attributes of hotel product,
floral arrangements
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Wstep

Produkty turystyczne charakteryzgic ztozong struktug wewrgtrzng oraz warto-
sciami dodanymi. Tylko dekompozycja produktow nanyth poziomach iy-

teczndci (wykorzystania) umdiwia identyfikacg ich wylaczncci (exclusive-
ness) i konkurencyjrigi (competition), a tym samym zdefiniowanie ich asci

do sprzeday rynkowej (Matau i in. 2001). Wynika to z nggtijacych zalenasci:

e Produkt turystyczny powstaje w wyniku kompozycjmoérodnych komponen-
téw. Charakter tych komponentéw (wgknac¢, konkurencyjnéc) jest ré&ny.
Stad, strategie marketingowe muasaawihzywat do rozpoznanej edmorodno-
sci sktadowych produktu.

e Wartci¢ i zdoIng¢ sprzeday rynkowej produktu podleggj w szerszym wy-
miarze, dynamicznym zmianom, uwarunkowanym zmiéaigdrendéw popy-
tu.

» Cechy wyhcznaici i konkurencyjnéci dotycz poziomu wykorzystania pro-
duktu. Ogélnie, wydcznas¢ i konkurencyjné¢ produktu wzrasta, gdy podnosi
sie jego poziom wykorzystania. Jednoézie, poziom wykorzystania produktu
wzrasta wraz ze wzrostem jegozadsci. Dlatego te, te cechy nie maegde-
finiowa¢ cataici produktu (black box), a jedynie wybrane jego pamenty.

Pojecie poziomOw wykorzystania produktu jest strategjem zagadnieniem w

teorii marketingu (Kotler, Bliemel 1992). Ogéingdwne wykorzystanie produktu

jest z natury abstrakcyjne. Przyktad: gdy zamawigokoj hotelowy, oczekujemy
wypoczynku w nocy — ale tego z nazwy nie kupujeBtyd, tylko ogoiny produkt
jest zdolny do sprzedg rynkowej — w tym przypadku reprezentowany jest co
najmniej przez ko w pokoju, wzet sanitarny i recepgjhotelowy (podstawowy
poziom wykorzystania produktu). Przy czym, atrakog¢ produktu silnie wzrasta
na wyzszych poziomach wykorzystania. Konsumenci oceniajsze, dodatkowe
mozliwosci wykorzystania produktu poprzez ich wysbwanie, tzn. rozwaajg
zakup produktu lub dokonujego oceny, ze wzgllu na jaké¢ na poziomie ocze-
kiwanego produktu — uznawanego na rynku za edanzekiwany poziom wyko-
rzystania produktu). Niemniej, konkurencjacaiy produktami ma miejsce dopie-
ro na poziomie poszerzonego (dodatkowego) wykoanyat(np. oferta basenu lub
regionalnej kuchni hotelowej) — poprzezmé strategie produktowe i cenowe (roz-
szerzony poziom wykorzystania produktu). Ponadgadk produkt ma potencijat
rozwojowy, tj. wysgpuje potencjalny poziom produktu, ktory wykraczaz@o
obecn, ogdlny strateg produktows, np. rozbudowywane pakiety ofert rekreacyj-
nych (potencjalny poziom wykorzystania produktu).

Jednym z nakdzi dekompozycji produktow turystycznych, nazmgch po-
ziomach ich wykorzystania, jest trzyczynnikowa tamatysfakcji konsumenta (the
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three-factor theory of customer satisfaction), &tprzypisuje réne funkcje kom-

ponentom produktu: (1) realizacja minimum oczekivklienta na podstawowym

poziomie wykorzystania produktu; (2) wzmacnianigystakcji klienta na oczeki-
wanym poziomie wykorzystania produktu; (3) wywokamozytywnych emocji —
zachwytu klienta na poszerzonym poziomie wykoraystgproduktu (Matzler,

Sauerwein 2002). W efekcie, trzyczynnikowa teodtysfakcji wyr@nia trzy ka-

tegorie komponentow produktu turystycznego (Fuldaitzler 2008):

* Elementy podstawowe (basic factors, dissatisfierapleza do nich sktadowe
oferty bezwzgjdnie wymagane (oczekiwane) przez tugyisbgolnie odnosz
sie do bezpieczestwa konsumpciji produktu. Ja¥oelementéw podstawowych
oddziatuje asymetrycznie-ujemnie na poziom satygfddienta. Podnoszenie
standardu elementoéw podstawowych nie wywotuje wargsstysfakcji. Nato-
miast obntanie ich standardéw skutkuje zdecydowanym spadiiemiomu
satysfakcji klientow. Okrédenie ,dissatisfiers” wskazujege niedostateczna ja-
kos¢ elementow podstawowych dyskwalifikuje ofevt oczach klientow.

* Elementy biwalentne (performance factors, hybrisigalent factors) — naig
do nich skiadowe produktu wykracze¢ poza minimum oczekiwaklienta,
przy czym klient spodziewa ¢sich wystpowania. Poziom dogpncici ele-
mentoéw jakdéciowych oferty oddziatuje linearnie (symetrycznigd poziom
satysfakcji klienta. Im jaka@iowo lepsza oferta, tym wgzy poziom satysfak-
cji.

« Elementy pobudzage (excitement factors, satisfiers) — ialdo nich sktado-
we, ktorych klient si nie spodziewa (pierwotnie nie oczekuje ich), ir&tdvy-
wotuja u niego pozytywne emocjea 3o sktadowe produktu, ktorych wcze-
sniej klient nie déwiadczat, a jednoczaie skutkuj jego pozytywnymi reak-
cjami. Dosgpnas¢ elementdéw pobudzggych, oddziatuje asymetrycznie-
dodatnio na poziom satysfakcji klienta. Wzrost ejstsci elementow pobu-
dzapcych wywotuje u klienta silne emocje pozytywne. dfatast zmniejsza-
nie ich dostpnaici nie mazadnego wplywu na poziom satysfakcji uzyskiwa-
nej przez klientéw. Ok&enie ,satisfiers” wskazujeze wystpowanie elemen-
tow pobudzajcych skutkuje wywotlywaniem silnych pozytywnych ernoc
wsrod klientow.

Wykorzystanie trzyczynnikowej teorii satysfakcji sekompozycji produktu
turystycznego musi uwzglniac segmentaej rynku. Wynika to z rénorodndgci
typow osobowséciowych turystow i ich oczekiwaoraz z ogolnych trendow popy-
tu (Fuller, Matzler 2008):

« Wraz z rozwojem rynku (np. hotelowego) wzrasta eakwvykorzystania pro-
duktu na poziomie oczekiwanym — wzragtajymagania klientow odriaie
komponentow podstawowych i biwalentnych produktu.
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* W zalenosci od déwiadcze, a tym samym oczekivigklienta, poszczegodlne
komponenty mog petnic funkcje podstawowe, jakoiowe (biwalentne) lub
pobudzajce.

W efekcie, po dokonaniu dekompozycji produktu i rieewptywu poszcze-
golnych komponentéw na agianie satysfakcji z konsumpcji produktu, uvezgl
niajac segmentagj rynku turystycznego, nmoa optymalizowé strategs marke-
tingows (w szczegdlngci produktovy).

W pracy poddano analizie wplyw atatji kwiatowych na poziom uzyskanej
satysfakcji z konsumpcji produktu hotelowego. Rsryjrzy hipotezy robocze:

H1. Gacie hotelowi postrzegajararzacje kwiatowe jako integradrczes¢ produk-

tu turystycznego.

H2. Funkcja araracji kwiatowych bezp@ednio odnosi sido nastroju (atmosfery)

konsumpcji produktu hotelowego.

H3. W zalenosci od déwiadcze / oczekiwa gasci hotelowych, araracje kwia-

towe petng rézne funkcje w procesie agjania satysfakcji z konsumpciji produktu

hotelowego.

Metodyka badan

Badania, o charakterze pilatavym, przeprowadzono w ramach pracy dyplomo-
wej, ktérej autor byt promotorem (Dobiizska 2010). Do badawytypowano dwa
obiekty hotelowe aglomeracji biatostockiej: HotelDworek Tryumf i Villa Tra-
dycja, ktére w wystroju wgtrz i otoczeniu obiektow instalowaty atatje kwia-
towe. Badania ankietowe przeprowadzono w lipceimiiu 2010 roku wod 50
gaosci hotelowych. Kwestionariusz ankietowy sktadat 2i 16-tu pyta, zaréwno
zamkngtych, jak i otwartych: 8 pytadotyczyto sylwetki respondenta; 4 pytania
odnosity st znaczenia obcowania zstimami; 4 pytania shayly okresleniu czyn-
nikéw wptywajgcych na satysfakejz pobytu w hotelu (Dobrzygka 2010).

Analiza badawcza miata charakter pilaavy i stuzytla przygotowaniu meto-
dyki dla wigciwych (docelowych) badanad wptywem poszczegélnych kompo-
nentow produktu, ksztattagych atmosfer pobytu w hotelu, na agjanie satysfak-
cji z jego konsumpciji, przy uwzgdnieniu segmentacji rynku turystycznego.

Ze wzgkdu na niereprezentatywftoproby badawczej zrezygnowano z analizy
statystycznej, ograniczgj s do metody opisowej.
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Wyniki

Préba badawcza reprezentowata, przede wszystkiolyo$l) obojga pici; (2) w
wieku produkcyjnym mobilnym (25-44 lat) — 48% resdentow; (3) mieszkage

w miastachsredniej wielka@ci (100-500 mieszkecow) — 48% respondentow; (4)
reprezentujce petne rodziny z dzaieni — 52% respondentéw; (5) z wyksztatceniem
wyzszym — 58% respondentow; (6) zatrudnione na wnowrag — 50% respon-
dentéw; (7) o dochodach na poziondredniej krajowej — 84% respondentéw; (8)
odwiedzagce hotel w celach sibowych (44% respondentow) i wypoczynkowych
(36% respondentéw) (Dobrigka, 2010).

Do oceny znaczenia araatiji kwiatowych w miejscu zamieszkania zadano re-
spondentom cztery pytania. Pytanie | dotyczyto dmpagl¢dem przyrody éy-
wionej. Zdecydowana wksza¢ respondentow zadeklarowata pozytywne odczu-
cia wzgkdem przyrody (wedlug malgiej empatii): (1) 22% zadeklarowatlce si
jako wyznawcy gibokiej ekologii; (2) 8% - jako entuzei; (3) 46% - jako sympa-
tycy; (4) 16% zadeklarowato olzdnose; (5) 8% zadeklarowato niegh Pytanie Il
dotyczyto zachowa konsumenckich — czym kietujsie respondenci dokonag
decyzji o zakupie? 76% respondentow odpowiedzisdojest to, przede wszyst-
kim, wzytecznd¢ produktu, a 24% — kierujecsgtownie estetyk produktu. Pytanie
[ll odnosito st do czynnikbw decydggych o wizualnej estetyce hotelu. 64% re-
spondentéw stwierdzitae decyduje o tym wystréj wirza, a 36% — architektura i
otoczenie hotelu. Pytanie IV zyiane bylo ze znaczeniem kwiatdbw w miejscu
zamieszkania: 38% respondentom przypisywalo kwiarmaczenie estetyczne i
uzytkowe (zdrowotne), a 62% — tylko znaczenie estatgqDobrzyiska, 2010).

Do okrélenia czynnikdw wptywajcych na satysfakejz pobytu w hotelu za-
dano respondentom kolejne cztery pytania. Pytani®dtyczylo stopnia uzyskanej
satysfakcji z konsumpciji produktu hotelowego: (D% respondentéw okéldo
swojg satysfaka} ha najwyszym poziomie; (2) 32% respondentéw czulp [mia-
wie w petni usatysfakcjonowana; (3) 28% —agskto niski i sredni poziom satys-
fakcji. Pytanie VI dotyczyto gtbwnego czynnika, kgdvptynat na uzyskanie satys-
fakcji z pobytu w hotelu: (1) 34% respondentow veskta na warunki wiywienia;

(2) 34% — wystrgj hotelu; (3) 22% — warunki nocle¢d) 10% — pozostate ustugi.
Pytanie VII, jako dopetnienie, dotyczyto gtdbwnegmyonika, ktéry wplyat na
czesciowe niezadowolenie z pobytu w hotelu: (1) 38%poewientéw wskazato na
warunki wyzywienia; (2) 16% — wystrdj hotelu; (3) 10% — warumioclegu; (4)
36% — pozostate ustugi. Pytanie VIII dotyczyto wty arariacji kwiatowych na
ocere pobytu w hotelu: (1) 22% respondentow wyrazito gmabogtnosé; (2) 78%
respondentéw wskazato na pozytywny wptyw, @dd nich: 54% kojarzyto aran-
zacje kwiatowe z atmosfedomows; 33% podkrélito ich estetycza rolg, a 13%
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stwierdzito,ze stanow inspiracg do zmian wystroju w ich miejscu zamieszkania
(Dobrzynska, 2010).

Dyskusja wynikow

Podsumowujc przedstawione powgj wyniki, mazna wykazé, ze 3/4 ogotu re-
spondentéw co najmniej sympatyzuje z otagzgjich przyrod. Jednoczaie,
przy decyzji konsumpcji dobr, 1/4 respondentow Wjerst gtownie ich estetyk

Przy czym, dla 2/3 ogétu respondentdéw wystrogtnza jest czynnikiem decydy]

cym o estetyce hotelu. Podobna&zrespondentéw ocenia kwiaty, jako dekora-

cyjny element ich miejsca zamieszkania. N@aisie, 3/4 ogo6tu respondentow uzy-
skato wysoki poziom satysfakcji z pobytu w hotejpozytywnie ocenito wysgpo-
wanie aramacji kwiatowych. Przy czym, 1/3 ogétu respondentaa,czynnik ge-
nerupcy satysfakgj, uznata wystroj wetrza hotelu i jednoczeie, 1/6 uznata wy-
stroj hotelu za czynnik wptywagy na ich niezadowolenie. Dla 40% responden-
téw, araracje kwiatowe navgzywaly do atmosfery domowej, a dla 10% stanowi-
ly inspiracg do zmian wystroju w ich domach. Zatem, zgodniezgdzynnikow,
teorig satysfakcji, ména zatayc, ze:

» Dla ponad 3/4 og6tu respondentow amje kwiatowe stanowirozpozna-
walny komponent produktu hotelowego (patrz odpowiigth pyt. VIII), do
ktérego odnosgsie co najmniej z sympati(patrz odpowiedzi na pyt. I). Tym
samym postawiona hipoteza robocza H1 zostata pamyyzweryfikowana.

* Funkcja aramcji kwiatowych bezp@ednio odnosi sido nastroju (atmosfery)
konsumpcji produktu hotelowego. Dla 2/3 ogétu resfentow, estetyka pro-
duktu hotelowego odnosiesilo wystroju wrtrz (patrz odpowiedzi na pyt. IlI),
a aranacje kwiatowe majznaczenie estetyczne (patrz odpowiedzi na pyt. Il
i kojarzy st gtdwnie z atmosfer domowy (patrz odpowiedzi na pyt. VIII).
Tym samym, postawiona hipoteza robocza H2 zostdgtpwnie zweryfiko-
wana.

» Dla okoto 1/4 og6tu respondentow, araoje kwiatowe g podstawowym atry-
butem produktu hotelowego (bezwedhie ich oczekuj w swoim otoczeniu).
Ararzacje kwiatowe oddziatywaty pozytywnie na ¢k$za¢ respondentow
(patrz odpowiedzi na pytania I, IV i VIII). Niemnjeylko dla 1/4 og6tu re-
spondentow, estetyka produktu jest kluczowym cziem, decydujcym przy
wyborze zakupu (patrz odpowiedzi na pyt. II).

« Dla okoto 10% respondentéw, arvacje kwiatowe gpobudzajicym atrybutem
produktu hotelowego (stanowinspiracg przysztych dziata w zyciu codzien-
nym). Patrz odpowiedzi na pytanie VIII.
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» Okoto 1/3 ogotu respondentéw, satysfgkezjpobytu w hotelu, czerpata gtow-
nie z wystroju wetrz (patrz odpowiedzi na pyt. VI). Potwierdza toziad re-
spondentow traktggych aranacje kwiatowe jako atrybut podstawowy (24%) i
pobudzajcy (10%).

» Dla okoto 40% respondentow, aracje kwiatowe s biwalentnym atrybutem
produktu hotelowego (ich wygiowanie wzmachnia postrzeganie estetyki hote-
lu). Ararzacje kwiatowe oddziatywaty pozytywnie na 78% regjentow. Przy
czym, w tej grupie mieszgzsic osoby traktujce aramacje kwiatowe, jako
atrybut podstawowy (24%) i pobudzey (10%), a dla pozostatych aracje
kwiatowe stanowd atrybut biwalentny (44%). Patrz odpowiedzi na pidal,
Vi VI

« Dla okoto 1/5 ogétu respondentéw, ataoje kwiatowe nie magjwpltywu na
ocere pobytu w hotelu (patrz odpowiedzi na pytania VHfIiI), a tym samym
nie g traktowane, jako sktadowa produktu hotelowegondedgnie, dla 8%
respondentow, stanogvhiepazagdany komponent produktu hotelowego — mog
nawet zmniejszasatysfakaj z pobytu w hotelu (patrz odpowiedzi na pyt. I).

* Rd&znorodnd¢ postrzegania araacji kwiatowych, jako komponentu produktu
hotelowego, potwierdza hipoteH3.

*  Wyniki uzyskanej, ogolnej satysfakcji z pobytu widla (patrz odpowiedzi na
pyt. V), nie pokrywaj si¢ z wyzej przedstawionymi wnioskami. Dowodzi to
znaczenia dekompozycji produktu przy ocenie wphpaszczegoélnych atry-
butéw na poziom uzyskanej satysfakcji z konsumpgfilnego produktu hote-
lowego (Geng-Qing Chi, Qu 2008). Warto podkiewyzsze oceny postrze-
ganych araracji kwiatowych (patrz odpowiedzi na pyt. VIII) aten postrze-
ganego, ogolnego produktu hotelowego (patrz odpieviea pyt. V).

Zakonczenie

Ze wzgkdu na niereprezentatywmprole badawcz, przedstawione poviegj wyni-

ki nie map wartcci uniwersalnej. Natomiast, sy¢ mogs do opracowania meto-

dyki do dalszych badanad wpltywem poszczegbinych komponentéw, ksztattuj

cych atmosfer pobytu w hotelu, na agjanie satysfakciji z konsumpcji ogélnego

produktu hotelowego, przy uwzglnieniu segmentacji rynku turystycznego.

Przeprowadzona analiza ujawnita pewne prawidimivavymagagce weryfikacji

w dalszych badaniach:

* W zalendici od zachowa konsumenckich (gtéwnie zazanych z decyzjami
zakupu) i stopnia empatii, wzglem przyrody gywionej (gtbwnie postrzega-
nego znaczenia przyrody xyciu cztowieka), gécie hotelowi w régny sposob
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definiujg wptyw araracji kwiatowych na ksztattowanie atmosfery konsujnpc
ogodlnego produktu hotelowego. Przyszte badania moyiuwzgbdnia® seg-
mentacg rynku, uwzgedniajgca w/w zmienne.

Zgodnie z teog marketingow, odnoszca sie do pozioméw wykorzystania
produktu, ksztattowanie atmosfery konsumpcji oggtneroduktu (w tym ho-
telowego) ma miejsce na wgzych poziomach wykorzystania produktu (Ko-
tler, Bliemel 1992). Wyniki przeprowadzonych badaskazug, ze powinno
mie¢ miejsce ji na oczekiwanym poziomie wykorzystania produktuelost
wego — odnosi gito do klientdéw, ktorzy traktyj ararracje kwiatowe, jako
atrybut podstawowy produktu hotelowego. Jedngtee wyniki bada wska-
Zuja na pozytywny wptyw aratacji kwiatowych, oddziatacy na zdecydowa-
na wigkszas¢ gosci hotelowych. Przyszite badania powinny uvegglic zmien-
na jakasci ararraciji wretrz i otoczenia hotelu nazdych poziomach wykorzy-
stania produktu hotelowego, w celu zdefiniowanidywp ksztattowania at-
mosfery konsumpcji ogélnego produktu na stapieyskanej satysfakcji klien-
ta.
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