NR 32 2014

ZAANGAZOWANIE PRACOWNIKOW
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Abstrakt

Cel. Celem pracy jest zbadanie relacji pomiedzy zaangazowaniem pracownikéw pierwsze-
go kontaktu w biurach podrdézy a zadowoleniem konsumentéw z procesu obshugi, checia
ponownego skorzystania z ustug biura oraz sklonnos$cia do zarekomendowania biura innym
potencjalnym nabywcom.

Metoda. Badania pierwotne przeprowadzono wérod 108 klientéw biur podrézy w Bydgosz-
czy. W procesie pomiaru zastosowano ankiete bezposrednia. Zgromadzone dane poddano
analizie statystycznej, wykorzystujac metody statystyki opisowej, wspodtczynniki korelacji
oraz testy nieparametryczne.

Wyniki. Przeprowadzone badania wykazaty statystycznie istotny pozytywny zwiazek pomie-
dzy zaangazowaniem pracownikéw pierwszego kontaktu a satysfakeja i lojalno$cia nabyweéw
w biurach podrézy. Najsilniejsza relacje zdiagnozowano dla ogélnego zadowolenia z procesu
obstugi, najstabsza — dla sktonno$ci do polecenia przedsiebiorstwa innym klientom.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Ze wzgledu na nieprobablistyczny dobdr préby
do badan mozliwo$ci uogélniania wynikéw sa ograniczone. Ponadto informacje pochodzity
z jednego zrédla, co zwieksza prawdopodobienstwo znieksztalcenia rezultatow na skutek wy-
stapienia btedu systematycznego zwiazanego z efektem spdjnoséci odpowiedzi.

Implikacje praktyczne. Identyfikujac powigzania pomiedzy zaangazowaniem pracow-
nikéw a postawami i intencjami konsumentéw, badania podkreslaja range podejmowania
przez pracodawcéw dzialan sprzyjajacych wzmacnianiu zaangazowania wérdd personelu.
Oryginalno$é. Badania stanowia prébe wypelnienia luki poznawczej w badaniach nad
turystyka, ktora dotyczy roli zaangazowania pracownikow w przedsiebiorstwach o wysokim
poziomie interakcji pomiedzy ustugodawca a ustugobiorca.

Rodzaj pracy. Artykut prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: zaangazowanie pracownikow, satysfakcja nabywcow, lojalnoéé nabyw-
cow, biura podrézy.
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Wprowadzenie

Wraz z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy ro$nie znaczenie beha-
wioralnych dzwigni wzrostu konkurencyjno$ci [Borkowska 2014, s. 12].
Sukces wspotczesnych organizacji zalezy zatem w duzym stopniu od
uksztaltowania takich postaw pracownikéw, ktorych wyznacznikami sa:
internalizacja norm i warto$ci organizacji, pragnienie przynaleznosci do
niej oraz gotowo$¢ podejmowania aktywnoSci wykraczajacych poza for-
malny zakres obowiazkoéw [Juchnowicz 2012, s. 7]. Jest to efekt rosnace;j
swiadomosci, ze glownym zrédtem przewagi konkurencyjnej firmy sg zaan-
gazowani pracownicy. Ich znaczenie jest nie do przecenienia w przedsiebior-
stwach ustugowych charakteryzujacych sie wysokim poziomem interakcji
pomiedzy ustugodawcg a ustugobiorca. W takich podmiotach postawy 1 za-
chowania pracownikéw istotnie wplywaja na uzyteczno$éé finalnego produk-
tu; tym samym kapital ludzki stanowi podstawe kreowania zdolnosci do
dostarczania wartoéci dla klienta [Bednarska, Olszewski, Szutowski 2013,
s. 106].

Celem artykulu jest zbadanie relacji pomiedzy zaangazowaniem pra-
cownikéw pierwszego kontaktu w biurach podrozy a satysfakeja i lojalnos-
cia nabywcow ustug. Osiggniecie celu umozliwity badania ankietowe prze-
prowadzone wsrod klientow bydgoskich agencji turystycznych. W pierwszej
czedcl opracowania dokonano kroétkiej charakterystyki roli zaangazowania
pracownikéw w ksztattowaniu trwalej przewagi przedsiebiorstwa na ryn-
ku. Nastepnie przedstawiono metodyke 1 wyniki badan pierwotnych doty-
czacych postrzeganego zaangazowania personelu oraz postaw 1 intencji
nabywcéw produktow turystycznych. Artykut koncza implikacje dla prak-
tyki gospodarczej oraz propozycje kierunkow dalszych badan.

Przeglad literatury

Konceptualnych podstaw rozwazan na temat zaangazowania pracowni-
kéw dostarcza teoria wymiany spolecznej [Saks 2006, s. 603], ktora tworzy
ramy interpretacyjne dla wielu zjawisk i proceséw zachodzacych w relacjach
pracobiorca — pracodawca [Cropanzano, Mitchell 2005, s. 882]. Wedlug tej
teorii relacje stanowia forme wymiany débr materialnych 1 niematerialnych
1 podporzadkowane sa optymalizacji korzysci 1 kosztow (nagrdéd 1 kar), jakie
dana jednostka otrzymata lub spodziewa sie otrzymacé od partnera interak-
cji. Gléwnym zatozeniem teorii wymiany spotecznej jest wzajemno$é zacho-
wan partneréw. Pozytywne dziatania organizacji wobec pracownikow, wywo-
lujac poczucie zobowiazania, wzmacniajg ich dazenia do odwzajemniania
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sie inwestujacemu w nich pracodawcy, czego przejawem sa postawy 1 zacho-
wania sprzyjajace osigganiu strategicznych celéw przedsiebiorstwa.

W literaturze przedmiotu zaangazowanie pracownikow nie jest defi-
niowane jednoznacznie [Macey, Schneider 2008, s. 5; Saks, Gruman 2014,
s. 157]. Jedna z préb konceptualizacji pojecia traktuje zaangazowanie
jako wyraz pozytywnego wartoSciowania organizacji wraz z jej wszystki-
mi atrybutami oraz przejaw pozytywnej postawy wobec pracy [Rogozinska-
-Pawelczyk 2014, s. 30]. W takim ujeciu kategoria ta obejmuje trzy kom-
ponenty: poznawczy, afektywny 1 behawioralny; wymaga zatem posiadania
okreslonej wiedzy, stosunku emocjonalnego oraz sktonnosci do okre§lonego
zachowania sie wobec przedmiotu postawy [Juchnowicz 2012, s. 33]. Zaan-
gazowanie mozna okresli¢ jako sklonnoéé do wktadania wysitku w wyko-
nywanie pracy, ktéra motywowana jest checia przyczynienia sie do sukce-
su zatrudniajacej organizacji. Zaangazowaniu towarzyszy wiec gotowos¢ do
dzialania nadajacego wysoka range interesom pracodawcy.

W koncepcje zaangazowania jako postawy pracownicze] wpisuje sie
trojwymiarowy model zaproponowany przez Kahna [1990], ktory uwaza-
ny jest za prekursora badan nad zaangazowaniem w pracy [May, Gilson,
Harter 2004, s. 12; Bakker 2011, s. 265]. Model ten mozna okreéli¢ jako
3xH (hands, head, heart), co oznacza, ze pracownik angazuje w wykony-
wanie swoich obowiazkéw zawodowych rece, glowe 1 serce [Rich, LePine,
Crawford 2010, s. 619]. Praktycznymi przejawami postawy zaangazowania
sa m.in.:

e dokladanie wszelkiej starannosci przy realizacji zadan zawodowych,
wykazywanie inicjatywy w pracy (aspekt fizyczny);

e wysoki stopien koncentracji uwagi na powierzonych zadaniach, utrata
poczucia uplywu czasu w pracy (aspekt poznawczy);

e  wykonywanie obowigazkéw zawodowych z pasja 1 entuzjazmem, poczu-
cie dumy z pracy (aspekt emocjonalny).

Liczne badania prowadzone zaréwno przez osrodki naukowe, jak 1 fir-
my konsultingowe pokazuja, ze istnieje pozytywna zalezno$§é pomiedzy
poziomem zaangazowania a postawami 1 zachowaniami pracownikéw oraz
wynikami osigganymi przez przedsiebiorstwa. Innymi slowy, firmy podej-
mujace dzialania stuzace wzmacnianiu zaangazowania czerpia z tego real-
ne korzy$ci.

Studia empiryczne O. M. Karatepe, E. Beirami, M. Bouzari i H. P. Sa-
favi [2014, s. 19] potwierdzily, ze zaangazowanie jest istotnym predyktorem
afektywnego przywiazania do organizacji. Z badan T. Slattena 1 M. Mehme-
toglu [2011, s. 99] wynika, ze zaangazowanie pracownikéw wplywa tez na
ich zachowania innowacyjne. Do podobnych konkluzji doszli M. Salanova
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1 W. B. Schaufeli [2008, s. 124], ktorzy analizowali relacje pomiedzy zaan-
gazowaniem a zachowaniami proaktywnymi w pracy. Problematyke wpty-
wu badanej kategorii na zachowania pracownikéw podjeli takze A. Shantz,
K. Alfes, C. Truss 1 E. Soane [2013, s. 2620], ktorzy zdiagnozowali istot-
ne zalezno$ci pomiedzy zaangazowaniem a organizacyjnymi zachowaniami
obywatelskimi i1 dewiacyjnymi w miejscu pracy. Z kolei wedtug C.-W. Yeh
[2012, s. 70] zaangazowanile znaczaco wplywa na poziom §wiadczonych
ustug. Natomiast D. Xanthopoulou, A. B. Bakker, E. Demerouti oraz
W. B. Schaufeli [2009, s. 194] wykazali, ze zaangazowanie pracownikow
jest istotnym mediatorem pozytywnej zalezno$ci pomiedzy zasobami pra-
cy a osigganymi wynikami finansowymi, mierzonymi wielko$cia sprzeda-
zy. Badania M. Salanovej, S. Agut i J. M. Peird prowadza do wniosku, ze
zaangazowanie pracownikéw jest bezposrednim predyktorem klimatu
organizacyjnego oraz predyktorem posrednim — lojalnosci klientéw [2005,
s. 1222-1223]. Zdaniem B. Schneidera, W. H. Maceya, K. M. Barbery
1 N. Martina [2009, s.24-25] zaangazowanie w prace jest skorelowane
z jakos$cia oferowanych dobr 1 ustug oraz satysfakcja konsumentéw, a takze
z rentownoscia, 1 wartoécig rynkowa przedsiebiorstwa.

Gallup na podstawie wieloletnich analiz pokazuje, ze wraz ze wzrostem
zaangazowania pracownikéw ro$nie produktywnosé i rentownosé dziatal-
nos$ci — badania wykazuja, ze réznice pomiedzy przecietnymi wskaznikami
odnotowanymi przez jednostki z gérnego i dolnego kwartyla przekraczaly
20%. Ponadto firmy o dominujacym udziale zaangazowanych pracownikéw
osiagnely wskaznik zysku na akcje niemal o 150% wyzszy niz ich konku-
renci, ktorych cechowat nizszy udziat zaangazowanego personelu [Trends
in Gobal... 2013, s. 21-22]. Z raportu opracowanego przez Towers Watson
wynika, ze organizacje o najwyzszym indeksie zaangazowania odnoto-
waly blisko trzykrotnie wyzsza roczna marze operacyjna w poréwnaniu
z podmiotami o najnizszym wskazniku zaangazowania [Global Workfor-
ce... 2012, s. 8]. Aon Hewitt w swoich badaniach wskazuje na pozytywna
zalezno$¢ pomiedzy zaangazowaniem pracownikow a stopa wzrostu sprze-
dazy — wzrostowl zaangazowania o 5% w danym roku towarzyszyl wzrost
sprzedazy o 3% w roku kolejnym. Poza tym zaangazowanie jest skorelowa-
ne z catkowitg stopa zwrotu dla akcjonariuszy — inwestorzy w przedsie-
biorstwach o najwyzszym poziomie zaangazowania osiagneli stope zwrotu
0 50% wyzsza od przecietnej [Trends in Global Employee ... 2013, s. 13—14].

Pomimo rosnacego zainteresowania zaangazowaniem Ww prace oraz
rola, jaka odgrywa ono w podnoszeniu efektywnoS$ci organizacji, niewiele
badan empirycznych z tego zakresu prowadzono w podmiotach gospodarki
turystycznej. Wydaje sie, ze z uwagi na szczegélne znaczenie bezposrednie-
go kontaktu miedzy ustugodawca 1 ustugobiorca dla przebiegu procesu ustu-
gowego oraz ksztaltowania zdolnosci do dostarczania warto$ci dla klienta
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w przedsiebiorstwach turystycznych badania relacji pomiedzy zaangazowa-
niem pracownikéw a postawami 1intencjami konsumentéw moga wniesé
istotng warto$¢é poznawcza 1 aplikacyjna.

Metodyka badan

Rozwigzanie podjetego w pracy problemu bylo mozliwe dzieki bada-
niom pierwotnym. Pomiarem objeto osoby, ktore dokonaty zakupu produktu
turystycznego w biurze podroézy i, w momencie prowadzenia badan tereno-
wych, wrécity juz z wyjazdu do miejsca statego zamieszkania. Przedmio-
tem badan byt proces obstugi klientow, satysfakcja zjego przebiegu oraz
sklonno$¢ do ponownego skorzystania z oferty biura i do polecenia go innym
osobom. Zbieranie danych mialo miejsce w Bydgoszczy, w maju i lipcu 2014
roku.

W procesie pomiaru zrdédel pierwotnych zastosowano technike ankiety
bezposredniej, za wyborem ktérej przemawia wysoki stopien kontroli pro-
by 1 relatywnie wysoka efektywno$§é w uzyskiwaniu informacji [Mazurek-
-Lopacinska 2008, s. 104]. Gléwna cze$¢ kwestionariusza ankiety obej-
mowata pytania dotyczace zachowan odzwierciedlajacych behawioral-
ny komponent zaangazowania pracownikow pierwszego kontaktu w biu-
rach podrézy. Analizowane zachowania dotyczyly sktonnosci do udzielania
wyczerpujacych informacji o oferowanych produktach turystycznych, roz-
poznawania potrzeb 1uwzgledniania preferencji nabywcéw, natarczywe-
go sugerowania swoich propozycji wyjazdu oraz sprawno$ci 1 uprzejmosci
obslugi. Respondenci oceniali zmienne za pomoca 5-stopniowej skali Likerta,
gdzie 1 oznaczalto ,,zdecydowanie sie nie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie sie
zgadzam”. W dalszej czesci badan uczestnikow zapytano o opinie na temat
ogblnego poziomu zadowolenia z obstugi 1 wiarygodnosci informacji uzyska-
nych od pracownikéw biura oraz o zamiar ponownego skorzystania z ustug
przedsiebiorstwa 1 zarekomendowania go innym osobom. Do oceny wykorzy-
stano 5-stopniowsg, skale, gdzie 1 oznaczato ,zdecydowanie nie”, a 5 — ,zde-
cydowanie tak”. W kwestionariuszu zawarto takze pytania o czestotliwo§é
korzystania z oferty analizowanej agencji podrozy oraz o cechy spoteczno-
-demograficzne respondentow.

Badania przeprowadzono na zbiorowos$ci probnej, stosujac jedno z po-
dej$¢ nieprobabilistycznych — dobér celowy. Pobrana préba liczyta 108 oséb,
ktére dokonaty zakupu produktu turystycznego w 15 réznych biurach
podroézy. Wéréd ankietowanych przewazali mezczyzni, osoby w przedziale
wiekowym 25—40 lat, legitymujace sie wyzszym wyksztalceniem, korzysta-
jace z oferty danego biura podroézy po raz pierwszy. Szczegbtowe informacje
o strukturze badanej zbiorowosci zawiera tabela 1.
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Tabela 1. Struktura préoby
Table 1. Sample profile

Zmienna Kategoria N | Udzial [w %]
, Kobiety 51 47,2
Plec¢ -
Mezczyzni 57 52,8
Ponizej 25 lat 5 4,6
2540 lat 65 60,2
Wiek 2 ’
41-60 lat 35 32,4
Powyzej 60 lat 3 2,8
Wyzsze 67 62,0
Sredni 38 35,2
Wyksztalcenie recme
Zawodowe 3 2,8
Podstawowe 0 0,0
Pierwszy raz 53 49,1
Czestotliwoéé korzystania z oferty biura podrézy | Drugi raz 23 21,3
Trzeci raz (lub wiecej) | 32 29,6

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Otrzymane w toku pomiaréw pierwotnych dane surowe zostaly poddane
analizie statystycznej. W celu scharakteryzowania natezenia badanych zja-
wisk wykorzystano metody statystyki opisowej, w szczegdlnosci miary poto-
zenia 1 rozproszenia. Rzetelnoéé skali do pomiaru zaangazowania zbadano
za pomoca wspotczynnika alfa Cronbacha. W badaniu normalnoéci rozkla-
du zmiennych zastosowano test Shapiro-Wilka. Ze wzgledu na niespetnie-
nie zalozenia o zgodno$ci rozkladu badanych zmiennych z rozktadem nor-
malnym sile zwiazku pomiedzy analizowanymi kategoriami oceniono na
podstawie wspoétezynnikéw korelacji rang Spearmana. Identyfikacje istot-
nych réznic w ocenie zaangazowania pracownikéw oraz w poziomie satys-
fakeji 1 lojalno$ci klientéw biur podrézy umozliwil nieparametryczny test
U Manna-Whitneya. Analiza statystyczna danych zostata przeprowadzona
za pomocg pakietu SPSS.

Wyniki badan

Opinie respondentéw dotyczace zaangazowania personelu pierwszego
kontaktu w biurach podrozy 1 jego potencjalnych nastepstw przedstawiono
w tabeli 2. Zaangazowanie pracownikéw mierzone byto za pomoca skali wie-
lopozycyjnej (a=0,902), a pozostale zmienne —jednopozycyjnych. Z zaprezen-
towanego zestawienia wynika, ze oceny wszystkich badanych aspektéw sa
do$é¢ zblizone i relatywnie wysokie. Najwyzsze noty respondenci wystawili
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wiarygodnosci informacji udzielanych przez przedstawicieli biura podrézy,
najnizsze — ogélnej satysfakeji z przebiegu procesu obstugi. W najbardziej
spdjny sposob postrzegane bylo zaangazowanie pracownikéw, w najmniej —
zamiar ponownego skorzystania z oferty biura.

Tabela 2. Zaangazowanie pracownikow i jego nastepstwa
w opinii badanych klientéw — statystyki opisowe
Table 2. Customer-perceived employee engagement and its consequences
— descriptive statistics

Zmienna Srednia Odchylenie standardowe
1. Zaangazowanie pracownikéw 4,44 0,561
2. Zadowolenie z obstugi 4,16 0,658
3. Wiarygodno$¢ informacji 4,46 0,647
4. Zamiar ponownego zakupu 4,19 0,877
5. Sktonnoé¢ do rekomendacji 4,44 0,801

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W tabeli 3 zaprezentowano sumaryczne rezultaty testu U Manna-
-Whitneya, ktore pozwolily zidentyfikowaé czynniki istotnie réznicujace
Srednie oceny poddanych pomiarowi zmiennych. W przypadku zdecydowa-
nej wiekszosci cech zdiagnozowane réznice okazaly sie statystycznie nie-
istotne. Wyjatek stanowita pleé i czestotliwo$§é korzystania z oferty biura
podrézy — kobiety deklarowaly nizsza niz mezczyzni sklonnos$é do polecenia
przedsiebiorstwa innym osobom, a klienci dokonujacy zakupu ustugi w da-
nej firmie pierwszy raz — gorzej niz klienci powracajacy oceniali wiarygod-
no$¢ przekazywanych im informacji przez pracownikow biura.

Tabela 3. Istotno$¢ réznic w postrzeganiu zaangazowania pracownikéw i jego nastepstw
Table 3. The significance of differences in customer-perceived employee engagement
and its consequences

Czestotliwosé

Zmienna Ple¢ | Wiek® | Wyksztalcenie? .
korzystania z oferty®

1. Zaangazowanie pracownikéw - - - -

2. Zadowolenie z obstugi - - - _

3. Wiarygodno$¢ informacji - - - +

4. Zamiar ponownego zakupu - - - -

5. Sktonnoé¢ do rekomendacji ++ - - -

Legenda: a — 40 lat 1 mniej vs. powyzej 40 lat, b — wyzsze vs. §rednie i zawodowe, ¢ —
pierwszy raz vs. kolejny raz, — r6znice nieistotne; + réznice istotne na poziomie p<0,1; ++
réznice istotne na poziomie p<0,01 (test dwustronny).

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.
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Informacje o kierunku 1 sile zalezno$ci pomiedzy badanymi katego-
riami ukazano w tabeli 4. Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzié,
ze zaangazowanie pracownikéw bylo istotnie pozytywnie skorelowane ze
wszystkimi innymi zmiennymi ocenianymi przez respondentow, w najwiek-
szym stopniu — z ogblnym poziomem satysfakeji z obstugi w biurze podrdzy,
w najmniejszym za$ — ze sklonnoscig do rekomendacji firmy innym klien-
tom. Lojalno$§é konsumentéw wykazala silniejszy zwiazek z zadowoleniem
z obstugi 1 z wiarygodnoS$cig informacji uzyskanych od przedstawicieli biu-
ra podrozy. Ze szczegbltowej analizy wynika, ze spoSréd zmiennych stano-
wiacych skladowe zaangazowania z satysfakcja konsumentéw najsilniej
powiazana byla cheé¢ udzielania wyczerpujacych odpowiedzi na zadawane
pytania, z zamiarem ponownego zakupu — umiejetnos§é rozpoznania indy-
widualnych potrzeb, a z zamiarem polecenia przedsiebiorstwa — uprzejmos¢é
personelu.

Tabela 4. Zaangazowanie pracownikéw 1 jego nastepstwa
w opinii badanych klientéw — korelacje
Table 4. Customer perceived employee engagement and its consequences — correlations

. Wspoélczynniki korelacji
Zmienna
1. 2. 3. 4. 5.

1. Zaangazowanie pracownikéw 1,00
2. Zadowolenie z obstugi 0,613* 1,00
3. Wiarygodno$¢ informacji 0,483* 0,571% 1,00
4. Zamiar ponownego zakupu 0,491* 0,555* 0,541* 1,00
5. Sktonnoé¢ do rekomendacji 0,341* 0,538* 0,475% 0,673* 1,00

Legenda: * korelacja istotna na poziomie p<0,01 (test dwustronny).

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Reasumujac, przeprowadzone badania wykazaly istnienie statystycznie
istotne] wspotzaleznos$ci pomiedzy zaangazowaniem pracownikow pierw-
szego kontaktu w biurach podroézy, satysfakcja klientéw z obstugi oraz ich
lojalnos$cia, wyrazona jako sklonno$é do ponownego skorzystania z ustug
biura 1 polecenia go innym osobom.

Dyskusja

Zaprezentowane wyniki badan stanowia wklad w rozpoznanie zwigz-
kéw pomiedzy poziomem zaangazowania personelu a satysfakcja 1lojal-
no$cig nabywcow w przedsiebiorstwach dzialajacych na rynku turystycz-
nym. Pomimo podkre§lania znaczenia zaangazowanych pracownikéw dla
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efektywnego funkcjonowania podmiotow gospodarki turystycznej obser-
wuje sie niedostatek empirycznych studiéw badawczych w tym zakresie,
w szczeglblno$cl za$ pomijane wydaja sie by¢ podmioty Swiadczace ustugi
organizacji 1 poSrednictwa w turystyce. Z przegladu tytutéow 1 abstraktéw
artykutéw indeksowanych w bazie dziedzinowej z zakresu turystyki i ho-
telarstwa (Hospitality & Tourism Complete) serwisu EBSCO wynika, ze
do polowy 2014 r. opublikowano 30 recenzowanych prac naukowych traktu-
jacych o zaangazowaniu pracownikéw. Az 27 z nich (90%) stanowity arty-
kuly prezentujace wyniki badan empirycznych, z czego 20 dotyczyto hoteli,
3 — restauracji, 2 — linii lotniczych 1 po 1 — kasyn gry 1 organizatoréw wyda-
rzen.

Przeprowadzone badania dostarczaja argumentéw na rzecz podejmowa-
nia przez pracodawcow inicjatyw ukierunkowanych na aktywne ksztatto-
wanie postawy zaangazowania wsrod zatrudnionych. Ponadto juz w pro-
cesie rekrutacji 1 selekcji pracownikéw warto rozpoznaé nie tylko formalne
kompetencje kandydatow, ale takze ich sklonno$é¢ do angazowania sie w re-
alizowane zadania zawodowe 1 gotowo$¢ do wspdéltworzenia sukcesu zatrud-
niajacej organizacji. Jednoczeénie wyniki badan pokazuja, ze zwiekszeniu
lojalno$ci nabyweéw sprzyja nie tylko zaangazowanie pracownikow 1 zwia-
zana z nim $ciSle satysfakcja z procesu obstugi, ale takze wiarygodno$é
informacji udzielanych klientom przez przedstawicieli biura podrézy. Ozna-
cza to, ze pracodawcy nie powinni zaniedbywac szkolen personelu stuzacych
zwiekszaniu wiedzy o oferowanych produktach turystycznych.

Interpretujac wyniki badan, nalezy pamietaé oich ograniczeniach.
Po pierwsze, ze wzgledu na nieprobabilistyczny dobér proéby uzyskane
wyniki nie moga by¢ uogélniane na populacje generalna. Po drugie, opinie
o wszystkich poddanych ocenie aspektach badanego zjawiska pochodzity
z tego samego zrddla, tj. od klientow biur podrézy. Takie podejscie zwieksza
ryzyko znieksztalcenia rezultatéw wskutek wystqpienia bledu systematycz-
nego (obciazenia metody pomiaru) zwiazanego z efektem spdjnosci odpowie-
dzi. Po trzecie, wybdér podmiotu badan sprawil, ze ocenie nie mogty podlegaé
postawy pracownikow, a wylacznie ich zachowania stanowiace zewnetrz-
nie obserwowalne przejawy postaw. W efekcie zdiagnozowane relacje doty-
cza komponentu behawioralnego stanowiacego przedmiot rozwazan kate-
gorii, natomiast komponenty poznawczy i emocjonalny nie zostaly wprost
uwzglednione.

W $wietle poczynionych uwag warto podjaé dalsze badania, ktérych
podmiotem beda pracownicy, co umozliwi pelniejsze rozpoznanie postawy
zaangazowania we wszystkich jej wymiarach. Ponadto do ciekawych wnio-
skéw moze prowadzié rozszerzenie skali badan na inne przedsiebiorstwa
turystyczne oraz uwzglednienie ich zrdéznicowanej lokalizacji, co pozwoli
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wziaé pod uwage role rodzaju $wiadczonych ustug i lokalnych uwarunko-
wan na rynku pracy. Interesujacym obszarem badawczym sa takze indy-
widualne 1 organizacyjne czynniki wplywajace na poziom zaangazowania
w prace. Obszar ten ma ogromne znaczenie praktyczne, bowiem znajomos§¢
determinant zaangazowania zwieksza skuteczno$¢ dziatan majacych na
celu jego budowanie i1 utrzymywanie.

Wnioski

Przedstawione badania empiryczne stanowig probe wypelnienia luki
poznawcze) dotyczace] roli zaangazowania pracownikow w przedsiebior-
stwach o wysokim poziomie interakcji pomiedzy ustugodawca a ustugobior-
ca. Osiagniete rezultaty wskazuja, ze wzmacnianie zaangazowania stano-
w1 istotny instrument wyzwalania zachowan pozytywnie wplywajacych na
satysfakcje 1 lojalno§é nabyweow ustug. Dbanie o zwiekszenie stopnia odda-
nia zatrudnionych os6b firmie jawi sie wiec jako narzedzie wspierajace sku-
teczna implementacje strategii dyferencjacji.

Sam fakt dysponowania pracownikami o odpowiednich kompetencjach
nie gwarantuje uzyskania trwalej przewagi konkurencyjnej na wspolczes-
nym rynku. Istotny wplyw zaangazowania w prace na efektywno§é orga-
nizacji implikuje potrzebe §wiadomego oddzialywania na postawy pracow-
nikéw, ukierunkowanego na ich utrwalenie lub zmiane, tak aby sprzyjaty
osigganiu celow organizacji. Pracodawcy powinni zatem wdrazaé takie roz-
wiazania, ktére sktonig pracownikéw do pelnego angazowania sie w wyko-
nywane obowigzki zawodowe. Tylko takie podejécie jest gwarancja optymal-
nego wykorzystania tkwigcego w nich potencjatu.
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EMPLOYEE ENGAGEMENT
IN BUILDING CUSTOMER SATISFACTION
AND LOYALTY IN TRAVEL AGENCIES

Abstract

Purpose. The purpose of the paper is to investigate the relationship between travel agen-
cies’ contact employee engagement and customer satisfaction with service delivery, willing-
ness to return to the establishment to repurchase, and intentions to recommend the agency
to other potential clients.

Method. The study was conducted in a group of 108 travel agency customers in Bydgoszcz.
Data were collected through personal survey. The data analysis involved descriptive statis-
tics, correlations and non-parametric tests.

Findings. Research revealed that contact employees’ engagement displayed a statistical-
ly significant and positive relationship with satisfaction and loyalty of customers in travel
agencies. The strongest correlation was found for general satisfaction with service delivery,
the weakest — for intentions to recommend the company to others.

Research and conclusion limitations. Due to non-probability sampling, the generaliza-
bility of the results is limited. Besides, all variables were measured based on a single source,
thus the findings might be influenced by a common method bias resulting from a response
consistency motif.

Practical implications. By identifying linkages between employee engagement and cus-
tomer attitudes and intentions, the study has demonstrated the importance for managers
of developing practices that stimulate engagement among staff.

Originality. The present research addresses the knowledge gap in tourism studies pertain-
ing to the role of employee engagement in high-contact service enterprises.

Type of paper. Research article.

Key words: employee engagement, customer satisfaction, customer loyalty, travel agen-
cies.



