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Abstract
Umacnianie pozycji rynkowej wspolczesnego przedsigbiorstwa
wymaga pozyskania kompetentnych i zaangazowanych pracownikow,
ktoérzy umozliwig sprawne osigganie krotko- i dlugoterminowych
celow. Mozliwosci rekrutacji odpowiednich kadr i utrzymania
stabilnosci zalogi zaleza od atrakcyjnosci firmy na rynku pracy. Celem
artykulu jest okre§lenie wizerunku przedsigbiorstw turystycznych
jako pracodawcoéw oraz identyfikacja determinant zréznicowania
postrzegania atrakcyjnosci pracy w turystyce. Dzigki badaniom
pierwotnym przeprowadzonym na grupie 351 studentow w Poznaniu
wykazano, ze w opinii potencjalnych pracobiorcow podmioty
gospodarki turystycznej nie sg w stanie spetni¢ ich oczekiwan jako
pracodawcy w zadnym z badanych aspektow. Stwierdzono takze,
ze wizerunek pracodawcow w turystyce zalezy od czynnikdéw
indywidualnych i organizacyjnych, przy czym czynniki organizacyjne
sg zrodtem silniejszego zroznicowania.
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RézZnorodnos¢ i dynamika zmian wymagan nabywcow oraz coraz intensywniejsza
konkurencja na rynku ustug wymuszajg na podmiotach gospodarczych potrzebe
wdrazania strategii dyferencjacji, ktora zaktada budowanie przewagi w oparciu
o atrybuty jakosciowe. Jako$¢ zas, w jej wymiarze funkcjonalnym, determino-
wana jest przez postawy 1 zachowania personelu — dzigki zdolnosci do dostarcza-
nia funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci pracownicy majg ogromny wptyw
na postrzeganie przedsiebiorstwa ustugowego przez interesariuszy, w tym obec-
nych i potencjalnych klientow [King i Grace 2006, s. 369-370]. Bezsporne wydaje
si¢ zatem stwierdzenie, ze o sukcesie wspdtczesnych organizacji ustugowych de-
cyduja ludzie, ktorzy identyfikuja si¢ z celami strategicznymi firmy i dgza do osig-
gnigcia wyzszego stopnia zgodnosci jej potencjalu ze zmieniajagcym si¢ uktadem
warunkow zewnetrznych [Gronroos 1994, s. 14].

Postegpujaca serwicyzacja gospodarki, rosngca rola kapitatu ludzkiego w do-
starczaniu wartosci dla ustugobiorcow oraz zwigzek pomig¢dzy warunkami pracy
a osigganymi wynikami operacyjnymi [Heskett et al. 1994, s. 165-168; Schneider
et al. 1998, s. 158-159] uzasadniaja potrzebe¢ badania jakosciowych aspektow za-
trudnienia w przedsigbiorstwach ustugowych. Atrakcyjnos$¢ sektora jako praco-
dawcy decyduje bowiem o zdolnosci do rywalizowania o pracownikéw i w kon-
sekwencji przeklada si¢ na pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw [Bednarska
i Olszewski 2011, s. 38]. Mozliwosci pozyskania wykwalifikowanych i zaanga-
zowanych pracownikow oraz utrzymania wysokiego poziomu retencji kadr zaleza
w duzym stopniu od tego, jakich korzysci zwigzanych z podjeciem zatrudnienia
spodziewaja si¢ potencjalni pracobiorcy. Informowanie o tych korzySciach moze
skutecznie wplywac na decyzje o wyborze przysztego miejsca pracy.

Praca na wielu stanowiskach w obstudze ruchu turystycznego nie cieszy si¢
prestizem spolecznym, co stawia przed wspotczesnymi podmiotami gospodarki
turystycznej wiele wyzwan, ktorym muszg stawi¢ czota w procesie rywalizowania
0 zasoby osobowe [Baum 2008, s. 727; Bednarska 2012, s. 58]. Gléwnym celem
artykutu jest okreslenie wizerunku przedsiebiorstw turystycznych jako pracodaw-
cow oraz identyfikacja determinant zr6znicowania postrzegania atrakcyjnosci pra-
cy w turystyce. Osiagniecie celu umozliwity badania ankietowe przeprowadzone
wsrod stuchaczy poznanskich uczelni prowadzacych studia z zakresu turystyki.
W pierwszej czegsci opracowania dokonano krotkiej charakterystyki roli wize-
runku pracodawcy w funkcjonowaniu wspotczesnych przedsigbiorstw. Nastgpnie
przedstawiono wyniki dotychczasowych studiow nad perspektywami kariery za-
wodowej w turystyce w opinii potencjalnych pracobiorcow. Artykut konczy pre-
zentacja rezultatow badan pierwotnych dotyczacych postrzegania turystycznego
rynku pracy.
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1. Rola wizerunku pracodawcy w funkcjonowaniu wspoétczesnych
przedsi¢biorstw

Rosnaca $wiadomos$¢ rangi kapitatu ludzkiego w skutecznym konkurowaniu
na wspoétczesnym rynku sprawia, iz podmioty gospodarcze przywiazuja coraz
wigkszg wage do ksztaltowania wizerunku pracodawcy. Wzrost zainteresowania
relacjami pomigdzy pracodawcg a pracobiorca wiaze si¢ z popularyzacja koncepcji
interesariuszy Freemana, ktora zaktada, ze przedsi¢biorstwo ponosi odpowiedzial-
no$¢ wobec wszystkich podmiotéw, mogacych wplywac¢ na dziatania organizacji
lub podlegac ich wptywowi, nie tylko wobec wlascicieli [Ewing et al. 2002, s.
8-10]. Trudno polemizowac ze stwierdzeniem, ze pracownicy stanowig kluczowa
grupe interesariuszy, ktorzy wspottworza wartos¢ przedsigbiorstwa, angazujac si¢
W nawigzywanie i utrzymywanie relacji z odbiorcami, dostawcami i innymi grupa-
mi interesu, tym samym wspotdziataja w budowaniu trwalej przewagi konkuren-
cyjnej na rynku. Takie postrzeganie pracownikow sprzyja dazeniom do aktywnego
kreowania wizerunku przedsigbiorstwa jako miejsca pracy.

Wizerunek pracodawcy oznacza obraz uksztattowany w $wiadomosci aktual-
nych i potencjalnych pracownikéw zaréwno na podstawie ich osobistych do§wiad-
czen, jak tez formalnie i nieformalnie docierajacych informacji. Mozna zatem
moéwi¢ o dwoch zasadniczych grupach odbiorcow wizerunku przedsiebiorstwa
jako miejsca pracy — osobach tworzacych wewngtrzny i zewngtrzny rynek pracy.
Jednoczesénie tworzenie wizerunku odbywa si¢ dwutorowo — za pomoca kanatow
formalnych, co przedsi¢biorstwo moze bezposrednio kontrolowac, oraz niefor-
malnych, na co przedsiebiorstwo moze oddziatywac¢ w sposob posredni, poprzez
ksztaltowanie relacji z aktualnymi pracownikami [Baruk 2009, s. 12-13].

Dziatania ukierunkowane na tworzenie wizerunku organizacji jako miejsca
pracy przynosza korzysci obu stronom relacji na rynku pracy. Poszukujacym pra-
cy daja szanse¢ ograniczenia kosztow pozyskiwania informacji oraz postrzeganego
ryzyka zwigzanego z podj¢ciem zatrudnienia [Wilden et al. 2010, s. 61]. Podmio-
tom gospodarczym szukajacym pracownikéw pozwalaja sprawniej przeprowa-
dzi¢ rekrutacje dzieki pozytywnemu oddzialywaniu na aplikantow w wymiarze
ilosciowym i jakosciowym [Turban i Cable 2003, s. 735-736]. Firmy o silnej mar-
ce pracodawcy moga ograniczy¢ koszty pozyskiwania personelu i zapewnic ni-
ski wskaznik fluktuacji kadr. Silna marka sprzyja tez ksztattowaniu pozadanych
postaw i zachowan pracownikow, ktore przektadajg si¢ na poziom obshugi klien-
tow 1 skutkuja pozytywnymi do§wiadczeniami konsumentoéw [Leary-Joyce 2007,
s. 16; Schlager et al. 2011, s. 498]. Wreszcie utozsamianie przedsi¢cbiorstwa przez
pracownikow z atrakcyjnym miejscem pracy powoduje, Ze jest ono oceniane takze
jako atrakcyjne miejsce zakupow oraz inwestowania [Baruk 2009, s. 23].

Stworzenie i utrwalenie wizerunku atrakcyjnego pracodawcy jest procesem,
ktorego efekty zaleza od rozpoznania oczekiwan obecnych i potencjalnych pra-
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cownikow. Bez wiedzy na ten temat przedsiebiorstwo moze wdrozy¢ rozwigzania,
ktore nie przyczynia si¢ do zaspokojenia potrzeb personelu, stang si¢ wigc wylacz-
nie zrodlem kosztow, a nie korzysci. Rownie wazne dla organizacji jest poznanie
wyobrazen potencjalnych pracownikéw o oferowanych warunkach zatrudnienia.
Moze to stanowi¢ podstawe podjecia odpowiednich dziatan korekcyjnych, po-
zytywnie wptywajacych na postrzeganie atrakcyjnosci pracy. W tym kontekscie
za interesujacy problem poznawczy uznano pytanie, czego oczekuja studenci
od pracodawcow 1 w jakim stopniu, ich zdaniem, przedsiebiorstwa turystyczne sa
w stanie spetié te oczekiwania.

2. Postrzeganie przedsi¢biorstwa turystycznego jako pracodawcy —
przeglad literatury

Zatrudnienie w przedsigbiorstwach turystycznych charakteryzuje si¢ wieloma ce-
chami typowymi dla wtérnego rynku pracy. Niekorzystne zjawiska, negatywnie
wplywajace na atrakcyjnosc kariery zawodowej w obstudze ruchu turystycznego,
wynikajg z koncentracji czasowej popytu zgtaszanego przez turystow, ktora skut-
kuje fluktuacjami zapotrzebowania na zasoby pracy, oraz z rozproszenia dziatal-
nos$ci, przejawiajacej si¢ dominacjg matych przedsigbiorstw w gospodarce tury-
stycznej [Bednarska 2012, s. 53]. O niskim statusie profesji decyduje duzy udziat
umo6w terminowych z pracownikami, relatywnie niski poziom wynagrodzen, ogra-
niczone mozliwosci dlugookresowego rozwoju zawodowego oraz trudnosci z bez-
konfliktowym tgczeniem pracy z zyciem prywatnym [Szivas et al. 2003, s. 66-67;
Wood 2003, s. 56-57; Bednarska 2013, s. 11].

Wizerunek przedsigbiorstw turystycznych jako pracodawcow uksztattowany
w $wiadomosci potencjalnych pracownikow stanowil przedmiot relatywnie nie-
wielu studidow empirycznych. W wyniku badan postrzegania perspektyw kariery
zawodowej w gospodarce turystycznej przez studentow zarzadzania turystyka zi-
dentyfikowano liczne negatywne aspekty, ktére zniechgcaja do podjecia zatrudnie-
nia w obstudze ruchu turystycznego, i nieliczne pozytywne elementy, ktore skta-
niaja do zwigzania przysztej kariery z rynkiem podrézy [Bednarska i Olszewski
2012, s. 47].

Kusluvan i Kusluvan [2000, s. 257, 261], badajacy postawy i doswiadczenia
zawodowe studentow w Turcji, wsrod glownych stabosci pracodawcow na rynku
turystycznym wymienili poziom wynagrodzen, mozliwosci awansu, kwalifikacje
przetozonych i wspotpracownikow, fizyczne warunki pracy i brak rownowagi po-
miedzy praca i zyciem prywatnym. Z drugiej strony wigkszo$¢ respondentow uzna-
ta prace w turystyce za interesujaca. Do podobnych konkluzji doszedt Richardson
[2010, s. 188-190] oraz Barron, Maxwell, Broadbridge i Ogden [2007, s. 123-125].
Pierwszy z nich przeprowadzit ankiete wérod australijskich studentow, z ktorej
wynika, iz gospodarka turystyczna oferuje interesujaca prace, umozliwiajacg na-
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bywanie nowych umiej¢tnosci oraz nawigzywanie przyjaznych relacji, jednocze-
$nie prace nisko wynagradzana, o ograniczonych mozliwo$ciach awansu 1 wigzaca
si¢ ze ztymi relacjami z przetozonymi. Z kolei Barron wraz z wspotpracownikami
badat doswiadczenia zawodowe studentow w Wielkiej Brytanii, ktorzy ocenili ho-
telarstwo jako dynamiczny sektor zapewniajacy mozliwosci rozwoju zawodowego
i dobre relacje interpersonalne, niemniej jednak niegwarantujacy godziwego wy-
nagrodzenia, docenienia przez menedzeréw i regularnego czasu pracy. Negatywny
wizerunek przedsiebiorstw turystycznych jako pracodawcow zostat takze zdiagno-
zowany w Chinach przez Jiang i Tribe’a [2009, s. 14-15]. Z poglebionych wywia-
doéw wynika, Zze studenci traktuja prace w obstudze ruchu turystycznego jedynie
jako poczatkowy etap kariery zawodowej, a jest to spowodowane niestabilno$cia
warunkow zatrudnienia, niskim wynagrodzeniem, ograniczonymi mozliwoscia-
mi awansu, niekompetencja menedzerow, powtarzalnymi zadaniami oraz niskim
statusem zawodowym. Pesymistyczny obraz turystycznego rynku pracy wylania
si¢ rowniez z badan przeprowadzonych w Polsce przez Bednarskg i Olszewskiego
[2010, s. 281-282]. W ocenie studentow, w odniesieniu do wigkszosci analizowa-
nych ekonomicznych, psychologicznych i organizacyjno-technicznych atrybutow,
przedsiebiorstwa turystyczne nie sg w stanie spetni¢ oczekiwan pracobiorcow.

Badacze problematyki podkreslaja, ze negatywny wizerunek pracodawcow
na rynku turystycznym uksztaltowany w $wiadomosci studentdéw poglebia sie
wraz z nabywaniem do$wiadczenia zawodowego w sektorze [Roney i Oztin 2007,
s. 12; Jiang i Tribe 2009, s. 13; Richardson 2010, s. 191]. W konsekwencji wielu
studentéw w ogole nie planuje ubiegac si¢ o prace w gospodarce turystycznej lub
rezygnuje z niej po kilku latach [King et al. 2003, s. 417; Lu i Adler 2009, s. 72].
Jak zauwazyli Kusluvan i Kusluvan [2000, s. 262], taka tendencja moze stanowi¢
zrodto niepozadanych konsekwencji dla studentow, gospodarki turystycznej i dla
polityki edukacyjnej panstwa. Dla studentéw oznacza brak satysfakcji z wyboru
kierunku ksztalcenia oraz poczucie marnotrawstwa czasu i srodkoéw finansowych,
dla podmiotow gospodarki turystycznej — trudnos$ci w pozyskaniu pracownikow
o odpowiednich kwalifikacjach i oslabienie pozycji konkurencyjnej, dla panstwa —
ryzyko ztej alokacji srodkoéw na edukacje.

3. Zréznicowanie wizerunku przedsi¢biorstw turystycznych jako
pracodawcow

3.1. Hipotezy badawcze

Przewazajaca cz¢$¢ badan empirycznych z zakresu atrakcyjnosci pracy w turysty-
ce koncentruje si¢ na zidentyfikowaniu ogdlnego wizerunku przedsiebiorstw jako
pracodawcow. Tymczasem wiele pytan dotyczacych czynnikow determinujacych
wyobrazenia potencjalnych pracownikdéw o turystycznym rynku pracy pozostaje
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bez odpowiedzi. O ile wptyw zmiennych osobowych na oczekiwania wobec pra-
codawcow i stosunek do zwigzania kariery zawodowej z turystyka byt analizowa-
ny przez niektérych autorow, o tyle znaczenie zmiennych organizacyjnych byto
w tych rozwazaniach pomijane [Bednarska i Olszewski 2012, s. 48].

W niniejszym artykule przyjeto, ze w celu zdiagnozowania determinant zr6z-
nicowania wizerunku pracodawcy w gospodarce turystycznej nalezy podda¢ ana-
lizie zarowno czynniki indywidualne, jak i organizacyjne. W pierwszej grupie
uwzgledniono plteé, rok studiow, stosunek do studidow i doswiadczenie zawodowe
w obstudze ruchu turystycznego. Zmienne te zostaly uznane za istotnie skorelo-
wane z wizerunkiem przedsiebiorstwa turystycznego jako pracodawcy we wcze-
$niejszych badaniach [Roney i Oztin 2007, s. 10-12; Koyuncu et al. 2008, s. 231-
232]. W drugiej grupie za najbardziej znaczgce uznano wielko$¢ przedsigbiorstwa,
cztonkostwo w strukturach sieciowych, poziom internacjonalizacji, stosunki wta-
snosciowe oraz rodzaj prowadzonej dziatalno$ci. Ze wzgledu na potencjat kapi-
tatowy i kadrowy mate i duze przedsi¢gbiorstwa stosuja odmienne praktyki zarza-
dzania zasobami ludzkimi i oferujg rézne warunki pracy [Barber et al. 1999, s.
842-846; Walmsley et al. 2006, s. 364-366]. Funkcjonowanie w ramach struktur
sieciowych, w przeciwienstwie do niezaleznej dziatalnosci, oznacza czesto silne
wewnetrzne rynki pracy i w konsekwencji relatywnie duze szanse doskonalenia
i awansu zawodowego [McPhail i Fisher 2008, s. 467-468]. Ponadkrajowy zasig¢g
dziatalnosci przedsigbiorstwa sugeruje mobilno$¢ i mozliwosci kariery zawodo-
wej w miedzynarodowym Srodowisku [Hjalager 2003, s. 31-32]. W przedsigbior-
stwach rodzinnych, w odréznieniu od przedsi¢biorstw anonimowych (nierodzin-
nych), dochodzi do zderzenia norm podsystemu rodzinnego i gospodarczego,
co wplywa na stosowane instrumenty polityki personalnej i kultur¢ organizacyjng
[Sutkowski i Marjanski 2009, s. 33]. Wreszcie rodzaj prowadzonej dziatalnosci,
stanowiacy pochodng petlionej przez przedsigbiorstwo funkcji na rynku tury-
stycznym, pozostaje w $cistym zwigzku z treécig pracy i organizacyjnymi warun-
kami jej wykonywania. Inne zadania wigza si¢ z zaspokajaniem potrzeb pierwot-
nych, wynikajgcych bezposrednio z migracji turystycznej (wytworcy ustug), inne
— z zaspokajaniem potrzeb wtornych, dotyczacych sposobu udostgpniania i naby-
cia ushug podstawowych (podmioty posrednictwa i organizacji).

Na podstawie przedstawionej dyskusji, weryfikacji poddano nastgpujace hipo-
tezy, ktore graficznie ujeto na rysunku 1:
— Hla: Ple¢, rok studiow, stosunek do studiow i do§wiadczenie zawodowe
W sposob istotny réznicujg oczekiwania wobec pracy, a tym samym
wizerunek przedsigbiorstwa turystycznego jako pracodawcy.
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— H1b: Pleé, rok studidw, stosunek do studiow i doswiadczenie zawodowe
W sposob istotny rdéznicuja postrzeganie pracy w turystyce, a tym samym
wizerunek przedsiebiorstwa turystycznego jako pracodawcy.

— H2: Wielkos¢ przedsigbiorstwa, cztonkostwo w strukturach sieciowych,
poziom internacjonalizacji, stosunki wlasnosciowe i rodzaj prowadzonej
dziatalno$ci w sposéb istotny roéznicujg postrzeganie pracy w turystyce,

a tym samym wizerunek przedsigbiorstwa turystycznego jako pracodawcy.

Czynniki indywidualne

— pteé

—rok studiow

— stosunek do studiow

— do$wiadczenie zawodowe Hla Oczekiwania
w turystyce wobec pracy

H1b

Wizerunek przedsigbiorstw
turystycznych jako pracodawcow

Czynniki organizacyjne
— wielko$¢
— cztonkostwo w strukturach
sieciowych .

NS N H2 Postrzeganie pracy
— poziom internacjonalizacji |———2%—> ¢ ¢
— stosunki wlasno$ciowe W turystyce
—rodzaj dziatalnosci

Rys.1. Determinanty wizerunku przedsiebiorstw turystycznych
jako pracodawcow

3.2. Metodyka badan

Osiagnigcie celu badania i weryfikacja postawionych hipotez wymagaty prze-
prowadzenia badan pierwotnych. Pomiarem objeto stuchaczy wszystkich uczelni
w Poznaniu oferujacych studia na kierunku turystyka i rekreacja oraz gospodarka
turystyczna. W roku akademickim 2012/2013 studia z tego zakresu na pierwszym
i drugim stopniu prowadzito osiem uczelni (cztery publiczne i cztery niepublicz-
ne), a taczna liczba uczestnikow studidow stacjonarnych i niestacjonarnych wy-
niosta 4150. Przedmiot badan stanowil wizerunek przedsigbiorstwa turystycznego
jako pracodawcy oraz determinanty jego zréznicowania.

W badaniu zastosowano pomiar pierwotny w postaci sondazu posredniego.
Technikg wykorzystang w procesie zbierania danych ze zrodet pierwotnych byta
ankieta audytoryjna, narzedziem badawczym — kwestionariusz ankiety. W pro-
cesie tworzenia instrumentu pomiaru przyjeto podejscie dedukcyjne — podstawe
operacjonalizacji zmiennej zaleznej stanowity wyniki empirycznych badan de-
terminant atrakcyjnosci i wizerunku pracodawcy [Kusluvan i Kusluvan 2000, s.
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258-260; Berthon et al. 2005, s. 159-164; Knox i Freeman 2006, s. 703; Bednar-
ska i Olszewski 2012, s. 49]. Gléwna cze$¢ kwestionariusza obejmowata pytania
dotyczace zarowno pozadanych cech pracodawcow, jak i postrzeganych cech pra-
codawcodw na rynku turystycznym. Respondenci poddali ocenie 19 cech za po-
mocg 7-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 oznaczato ,,zdecydowanie si¢ nie zga-
dzam”, a 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Aby zweryfikowac hipoteze o wptywie
czynnikow organizacyjnych na wizerunek pracodawcy, przygotowano piec¢ wersji
instrumentu pomiarowego — uczestnicy badania porownywali przedsigbiorstwa
male z duzymi, niezalezne z sieciowymi, krajowe z mi¢gdzynarodowymi, rodzinne
z nierodzinnymi oraz wytworcoOw ushug z podmiotami organizacji i posrednictwa
na rynku turystycznym. W dalszej cze$ci studenci udzielili informacji o cechach
spoteczno-demograficznych, sktonno$ci do rekomendacji studiéw oraz swoim do-
$wiadczeniu zawodowym, co umozliwito weryfikacje hipotezy o wplywie czyn-
nikow indywidualnych na wizerunek przedsigbiorstwa turystycznego jako praco-
dawcy.

Badania przeprowadzono na zbiorowosci probnej. Pobrana proba liczyta 351
0s6b. Dominowaty w niej kobiety oraz shuchacze ostatniego roku studidow pierw-
szego i drugiego stopnia, a §rednia wieku wyniosta 22 lata. Wigkszo$¢ responden-
tow ksztalcita si¢ w uczelniach publicznych, w trybie stacjonarnym, na studiach
licencjackich. Ponad 70% ankietowanych zadeklarowata, ze studia z zakresu tu-
rystyki byly dla nich studiami pierwszego wyboru, a blisko potowa zdobyta do-
swiadczenie zawodowe w gospodarce turystycznej. Szczegélowe informacije
o strukturze badanej zbiorowosci zawiera tabela 1.

Tab. 1. Struktura proby

Zmienna Kategoria Uﬁzl]al Zmienna Kategoria U{((i)/z:]al
Pleé kobiety 70,9 | Rodzaj licencjackie 58,4
mezezyzni 29,1 | studiow magisterskie 41,6
20 lat i mniej 21,7 | Tryb stacjonarne 72,1
Wiek 21-22 lata 36,0 | studiow niestacjonarne 27,9
23-24 lata 34,9 pierwszy 18,6
25 lat i wigcej 7,4 drugi 8,3
Studia tak 72,6 | Rok trzeci 25,1
pierwszego nie 274 studiow czwarty 19.1
wyboru
Doswiadczenie | tak 47,4 piaty 28,8
zawodowe nie 52,6 | Typ publiczna 74,6
w turystyce uczelni niepubliczna 25,8
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W ostatnim etapie fazy realizacji badan przeprowadzono analiz¢ wstepng oraz
analize niezaleznosci. Dla scharakteryzowania natgzenia badanych zjawisk wyko-
rzystano metody statystyki opisowej. Pomiar sity oddziatywania czynnikow rdzni-
cujacych oczekiwania i wyobrazenia o atrakcyjnosci pracy w turystyce umozliwit
test t studenta oraz analiza wariancji (ANOVA). Analize statystyczng danych prze-
prowadzono za pomocg pakietu SPSS.

3.3. Wyniki badan

Oczekiwania studentow wobec pracodawcow oraz ich opinie na temat warunkow
pracy w turystyce ukazano w tabelach 2 i 3. W zestawieniu zaprezentowano $red-
nie, odchylenia standardowe oraz wspoétczynniki korelacji dla szeSciu zmiennych
zagregowanych. Poziom zmiennych zagregowanych ustalono jako $rednig aryt-
metyczng tworzacych je cech:

tres¢ pracy — 4 cechy (praca zgodna zainteresowaniami, praca stanowigca
wyzwanie, informacja zwrotna o wynikach, bezposredni kontakt

z klientami);

korzys$ci ekonomiczne — 3 cechy (wysokie wynagrodzenie, szeroki
wachlarz §wiadczen socjalno-bytowych, stabilne warunki zatrudnienia);
mozliwos$ci rozwoju — 4 cechy (jasna Sciezka kariery, mozliwos¢
podnoszenia kwalifikacji, mozliwo$¢ zdobycia cennego doswiadczenia,
mozliwos¢ wptywania na kierunek rozwoju firmy);

relacje spoteczne — 4 cechy (przyjazna atmosfera, zaufanie i kooperacja,
prestiz spoteczny, work-life balance);

warunki techniczne — 2 cechy (bezpieczenstwo fizyczne, dostepnosé
urzadzen);

elastyczno$¢ — 2 cechy (mobilnos¢, elastyczny czas pracy).

Tab. 2. Oczekiwania studentow wobec pracy

Oczekiwania . . | Odchylenie Wspolczynniki korelacji
Srednia
wobec pracy standardowe | 1, 2. 3. 4. 5. 6.
1. tre$¢ pracy 5,44 1,30 1
2. korzysci 6,06 0,94 3317 1
ekonomiczne
3. mozliwosci 5,73 0,91 2877 1,6507 | 1
roZwoju
4. relacje 5,89 0,84 ,3057 | ,664" | 5737 1
spoteczne
5. warunki 5,91 1,13 2157 ,5407 | 4247 ,558" | 1
techniczne
6. elastycznos¢ 4,68 1,36 ,128 | ,104 |,140° | ,084 | ,004 1

" istotna na poziomie p<0,01
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Tab. 3. Postrzeganie pracy w turystyce przez studentéw

Postrzeganie , . | Odchylenie Wspélezynniki korelacji
Srednia
pracy w turystyce standardowe | 1, 2. 3. 4. 5. 6.
1. tre§¢ pracy 5,33 0,93 1
2. korzysci 5,31 1,18 5637 1
eckonomiczne
3. mozliwosci 5,28 1,01 ,686"1,796" | 1
rozwoju
4. relacje 5,28 1,05 ,6437|,7947 | ,754" | 1
spoteczne
5. warunki 5,52 1,12 ,564° | 738 | 6747|7517 | 1
techniczne
6. elastycznosc¢ 4,76 1,11 4257 ,352°7 | 4237 ,3587 | ,3437 | 1

" istotna na poziomie p<0,01

Studenci jako najbardziej pozadane atrybuty w przyszlej pracy wskazali ko-
rzy$ci ekonomiczne, odpowiednie warunki techniczne oraz pozytywne relacje
spoteczne. Wyrazajac opinie na temat przedsiebiorstw turystycznych jako pra-
codawcow, najwyzsze noty przypisali warunkom technicznym, treSci pracy oraz
korzy$ciom ekonomicznym. Warto zauwazy¢, ze opinie respondentdw dotyczace
postrzegania poszczegolnych wymiaréw pracy w turystyce sa znacznie bardziej
spojne niz te dotyczace oczekiwan wobec pracy. Ograniczona zdolno$¢ do od-
rgbnego postrzegania cech, ktore decydujg o ostatecznej ocenie dobra Iub zjawi-
ska, okreslana jest jako homogenizacja cech jakosciowych [Kachniewska 2009,
s. 133]. Najwigksze rozbieznosci pomigdzy oczekiwaniami a postrzeganiem pra-
cy odnotowano w obszarze korzysci ekonomicznych (0,74), relacji spotecznych
(0,60) i mozliwosci rozwoju (0,44). Szczegdlowa analiza wykazata, ze w opinii
potencjalnych pracobiorcéw podmioty gospodarki turystycznej nie sg w stanie
speic ich oczekiwan jako pracodawcy w zadnym z 19 badanych aspektow. Naj-
bardziej znaczace luki niedopasowania' zidentyfikowano dla elastycznego czasu-
pracy (1,28), mozliwos$ci taczenia obowigzkow zawodowych z zyciem prywatnym
(1,03) oraz perspektyw wykonywania pracy zgodnej z zainteresowaniami (1,00)*;
najmniej za$ — dla szans znalezienia pracy stanowiacej wyzwanie (0,39), mozliwo-
$ci zdobycia cennego doswiadczenia (0,56) oraz wptywania na kierunek rozwoju
firmy (0,56).

' Luka niedopasowania zostala ustalona jako rdznica pomig¢dzy oczekiwaniami
a postrzeganiem dla czynnikow pozadanych i jako réznica pomigdzy postrzeganiem
a oczekiwaniami dla czynnikdéw niepozadanych.

* Co wydaje si¢ szczeg6lnie zastanawiajace, biorac pod uwage, ze badanie
przeprowadzono wsrod studentdow kierunkéw zwigzanych z turystyka.
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Aby zidentyfikowa¢ réznice pomiedzy srednimi ocenami oczekiwan studen-
tow 1 ich wyobrazen o pracy, przeprowadzono test t-studenta oraz jednoczynni-
kowga analiz¢ wariancji (ANOVA). Sumaryczne rezultaty zaprezentowano w tabe-
lach 41 5.

Tab. 4. Indywidualne determinanty wizerunku przedsi¢biorstwa
turystycznego jako pracodawcy

Oczekiwania Postrzeganie
wobec pracy pracy w turystyce
B 3
S S
. = =
Zmienne 2 |e 2 |e
s | & s | 2 |g
=}
T | 2 |3 & = IR -
= L c O = L c S
- g 23 - g T
w > |72] R~ g > - 4 R7 g
= S S |s 7l = S S |2 =
A & »n |[AN| A~ & »n (AN
1. zgodno$¢ z zainteresowaniami
2. wyzwanie + +
3. informacja zwrotna
4. kontakt z klientami +
5. wysokie wynagrodzenie + +
6. szeroki wachlarz §wiadczen +
7. stabilno$¢ zatrudnienia + + | ++
8. jasna $ciezka kariery +
9. podnoszenie kwalifikacji +
10.zdobycie doswiadczenia + +
11. wptyw na kierunek rozwoju +
12. przyjazna atmosfera
13. zaufanie i kooperacja
14. prestiz spoleczny + | 4+t |
15. work-life balance ++
16. bezpieczenstwo ++ ++
17. dostepnosc¢ urzadzen ++
18. elastyczny czas pracy
19. mobilnos¢ ++ | ++ ++

+ rdéznica $rednich d<0,5, ++ 0,5<d<1,0 (istotna na poziomie p<0,05)
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Tab. 5. Organizacyjne determinanty wizerunku przedsi¢biorstwa
turystycznego jako pracodawcy

Postrzeganie
pracy w turystyce
o— ‘D
« 'g 8
Zmienne E S £
> = = 5] ]
= 2 & g z =
.E B - = =) o
w 2 2 B0 2 = N
>} — o €D =
@ O =] E ) Q -~ @&
S =z ==z g = = o =y
= s 2| & E s = S
o ¥ [N ] o= wn @ =
o E xR @ 8 g e e S S
Z = O 23| ~.E @n g =7
1. zgodnos¢ z zainteresowaniami + ++ + ++ ++
2. wyzwanie ++ ++ ++ ++ ++
3. informacja zwrotna ++
4. kontakt z klientami ++ ++
5. wysokie wynagrodzenie ++ ++
6. szeroki wachlarz swiadczen +++ ++ ++ +
7. stabilno$¢ zatrudnienia
8. jasna $ciezka kariery ++ + + +
9. podnoszenie kwalifikacji ++ + ++ ++
10.zdobycie doswiadczenia
11. wptyw na kierunek rozwoju +++
12. przyjazna atmosfera ++ ++ +
13. zaufanie i kooperacja +++ -+ ++
14. prestiz spoteczny +++ + ++ ++
15. work-life balance ++ ++ +
16. bezpieczenstwo
17. dostepnos¢ urzadzen ++ +
18. elastyczny czas pracy ++
19. mobilno$¢ ++ ++ +

+ rdéznica $rednich d<0,5, ++ 0,5<d<l1,0, +++ d>1,0 (istotna na poziomie p<0,05)

Sposrod czterech badanych zmiennych osobowych trzy, tj. pte¢, rok studiow
i stosunek do studiow, wplywaja na oczekiwania studentéw wobec pracy, przy
czym istotne statystycznie réznice pomigdzy grupami respondentdow odnotowano
dla nielicznych analizowanych cech. Hipoteza 1a zostala wiec czgsciowo zweryfi-
kowana pozytywnie. W przypadku postrzegania atrakcyjnosci zatrudnienia w go-
spodarce turystycznej dla wszystkich czynnikéw indywidualnych zdiagnozowano
istotny zwigzek z wizerunkiem przedsigbiorstwa turystycznego jako pracodawcy,
zatem hipoteza 1b zostala w catosci zweryfikowana pozytywnie. Relatywnie duze
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zréznicowanie opinii na temat warunkow pracy w turystyce zwigzane jest z ro-
kiem studiow i wynikajacym z tego stopniem znajomosci zasad funkcjonowania
rynku turystycznego. Warto takze podkresli¢ role zadowolenia ze studiow i jego
zwigzku z prestizem zawodu. Zaskakujaco niewielki wptyw na postrzeganie pracy
ma do$wiadczenie w obstudze ruchu turystycznego.

Wszystkie poddane badaniu czynniki organizacyjne majg istotny wplyw
na postrzeganie przedsigbiorstwa turystycznego jako pracodawcy, zatem hipoteza
2 zostala w catosci zweryfikowana pozytywnie. Najwigksze zroznicowanie opinii
na temat warunkow zatrudnienia w turystyce wynika z wielko$ci przedsiebior-
stwa — zmienna ta wptywa na wszystkie analizowane ptaszczyzny, tj. na tre$¢ pra-
cy, korzysci ekonomiczne, mozliwosci rozwoju zawodowego, relacje spoleczne,
warunki techniczne i elastycznos¢. Zrodlem najmniejszych réznic w postrzeganiu
atrakcyjnosci zatrudnienia w obstudze ruchu turystycznego jest rodzaj prowadzo-
nej dziatalnosci, ktory glownie oddziatuje na tre$¢ pracy. W najwigkszym zakresie
roéznice w postrzeganych cechach pracy ujawnity si¢ w odniesieniu do perspektyw
wykonywania pracy zgodnej z zainteresowaniami i stanowigcej wyzwanie. Nie
zdiagnozowano zadnych istotnych roéznic dla wyobrazen o stabilno$ci zatrudnie-
nia, bezpieczenstwie fizycznym i mozliwo$ci zdobycia cennego do$wiadczenia.

Reasumujac, wizerunek przedsigbiorstw turystycznych jako pracodawcow
determinowany jest zarowno przez czynniki indywidualne, jak i organizacyjne.
Czynniki organizacyjne cechuja si¢ wigksza sitg i zakresem oddziatywania na wy-
obrazenia o warunkach pracy w gospodarce turystyczne;j.

4. Implikacje dla przedsi¢biorstw turystycznych

Coraz wicksza $wiadomos$¢ rangi zasobéw niematerialnych, zwlaszcza kapitatu
ludzkiego, w tworzeniu trwalej przewagi konkurencyjnej na wspotczesnym rynku
turystycznym stymuluje podmioty sfery obstugi ruchu turystycznego do zwroce-
nia uwagi na aktywne budowanie wizerunku pracodawcy. Efekty dziatan podejmo-
wanych w tym zakresie zalezg od rozpoznania potrzeb pracobiorcOw oraz ich opinii
o oferowanych warunkach pracy. Bez odpowiednich informacji przedsigbiorstwo
moze ponie$¢ naklady, ktore nie przyczynig si¢ do powstania oczekiwanych
korzysci.

Z zaprezentowanych rezultatow badan wynika, ze pracodawcy nie moga ogra-
nicza¢ si¢ do zaspokojenia potrzeb podstawowych, gwarantujac pracownikom
godziwe wynagrodzenie i zapewniajac odpowiednig infrastrukture techniczng
do wykonywania obowigzkow zawodowych. Coraz powszechniej oczekuje sie,
ze praca bedzie takze umozliwiaé realizacje potrzeb wyzszego rzedu, poprzez
tworzenie warunkow sprzyjajacych pozytywnym relacjom migdzyludzkim oraz
oferowanie mozliwosci podnoszenia kwalifikacji 1 awansu. Jednocze$nie przepro-
wadzone badania wskazuja, ze obok spodziewanych korzysci ekonomicznych, re-
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lacje spoteczne i perspektywy rozwoju zawodowego na turystycznym rynku pracy
znaczaco odbiegaja od oczekiwan potencjalnych pracobiorcow. Przedsiebiorcy tu-
rystyczni powinni wigc podejmowaé kompleksowe dziatania, co pozwoli wykre-
owac¢ srodowisko pracy, w ktoérym personel bedzie czut si¢ doceniany i miat silne
poczucie wspotodpowiedzialnosci za sukces rynkowy zatrudniajacej go firmy.

Wizerunek przedsigbiorstw turystycznych jako pracodawcow determinowany
jest zardwno przez czynniki indywidualne, jak i organizacyjne. Dzigki znajomo-
$ci determinant oczekiwan i postrzegania pracy podmioty funkcjonujgce na rynku
turystycznym moga modyfikowa¢ praktyki zwigzane z ksztattowaniem Srodowi-
ska pracy lub strategie rekrutacyjne, ktadgc wigkszy nacisk na te aspekty, ktore
odgrywaja znaczacg role¢ w wyborze przyszlego pracodawcy lub o ktorych poten-
cjalni pracobiorcy maja mylne wyobrazenie. Na przyktad, przedsigbiorstwa duze
i sieciowe powinny eksponowac¢ dziatania stuzace budowaniu przyjaznej atmosfe-
ry i zaufania migdzy pracownikami oraz osigganiu rownowagi pomiedzy zyciem
zawodowym 1 osobistym. Z kolei mate firmy o ograniczonym zasi¢gu dziatalnosci
wigkszy nacisk powinny polozy¢ na informacje zwigzane z mozliwosciami podno-
szenia kwalifikacji i kontynuowania kariery oraz z wyzwaniami w pracy.

W interesie przedsigbiorstw turystycznych lezy aktywne ksztattowanie swoje-
go wizerunku na rynku pracy wsréd potencjalnych pracownikéow. Przekazujac im
informacje o funkcjonalnych, ekonomicznych oraz psychologicznych korzysciach
wynikajacych z zatrudnienia, mogg skutecznie wptywac na skojarzenia z firmg i
postrzeganie jej atrakcyjnosci jako pracodawcy, a w konsekwencji na ilo$¢ i jakos¢
kandydatoéw do pracy. Aby podjete dziatania wywotaly pozadane dlugookresowe
nastgpstwa, podmioty gospodarki turystycznej musza formutowaé spdjne i zgodne
z rzeczywistoscig komunikaty, w przeciwnym razie beda musiaty zmierzy¢ si¢
z problemem niespetionych oczekiwan personelu oraz z konsekwencjami niskiej
satysfakcji z pracy.

Zakonczenie

Umacnianie pozycji rynkowej wspotczesnego przedsiebiorstwa turystyczne-
go, dzialajacego w silnie turbulentnym otoczeniu, wymaga elastycznego dos-
tosowywania si¢ do dynamicznie zmieniajacych si¢ oczekiwan klientow i form
konkurowania na rynku. Bez kompetentnych, zaangazowanych, zorientowanych
na jakos$¢, gotowych wnies¢ tworczy wkiad w kreowanie sukcesu rynkowego
przedsigbiorstwa kadr realizacja tego zadania jest niezwykle utrudniona. Dla-
tego podmioty na rynku turystycznym winny zwigksza¢ wysitki zmierzajace
do przyciagnigcia i utrzymania pracownikow, ktorzy identyfikujg si¢ z celami or-
ganizacji i aktywnie uczestniczg w realizacji jej zamierzen strategicznych. Stuza
temu wszelkie inicjatywy sprzyjajace budowaniu wizerunku pracodawcy z wy-
boru.
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W procesie kreowania wizerunku pracodawcy nalezy zadbac o to, by korzy-
$ci oferowane przez zatrudniajgcych byty dostosowane do oczekiwan aktualnych
i potencjalnych pracownikoéw. Poznanie ich potrzeb pozwoli zaoferowac rozwig-
zania najbardziej pozadane i tym samym stanowiace katalizator zaangazowania
i lojalnosci wobec firmy. Poprzez stworzenie klimatu, ktéry promuje pozadane
postawy 1 zachowania pracownikdéw, mozna doprowadzi¢ do wzrostu satysfak-
cji nabywcow ustug turystycznych i poprawy osigganych wynikow finansowych.
Umiejetnosci i wiedza poszczegolnych osob przyczynig si¢ do wzmocnienia kom-
petencji organizacji i jej pozycji konkurencyjnej na rynku turystycznym.
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Determinants of Employer Image: A Case of the Tourism Industry

Abstract

In today’s, characterised by increasingly fierce competition economy, employees
are focal to the process of tourism service brand building. If companies wish to
gain a competitive advantage through attracting and retaining the best available
human capital, they should engage in the process of placing an image of being a
great place to work in the minds of current and potential hires. The objective of the
paper is to analyse the dimensions of the company employment image in the to-
urism industry and to identify factors which influence the perception of the tourism
organisation attractiveness as a workplace by potential employees. The study was
conducted on the group of 351 students in Poznan. Research revealed that potential
employees do not believe that careers in tourism will offer them values they find
important. It was also found that tourism company employment image is affected
by individual and organisational factors, the latter having more predictive power.

Key words: employer image, potential employees, tourism company



