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SEGMENTACJA RYNKU TURYSTYCZNEGO NA
PODSTAWIE POMIARU PERCEPCJI WIZERUNKU
MIASTA

Wprowadzenie

Na rynku turystycznym wzrasta sita przetargowa miast, ktore funkcjonuja
nie tylko jako najbardziej atrakcyjne i najczgsciej odwiedzane destynacje, ale
takze kluczowi gracze rynkowi'. Dziatajac poprzez swoich przedstawicieli
— organizacje turystyczne, wladze samorzadowe, agencje rozwoju — realizuja
wlasne strategie rozwoju, oferuja produkty, przeprowadzaja kampanie promo-
cyjne, przy czym najwigkszy nacisk potozony jest na kreowanie pozadanych
wizerunkow w oczach obecnych i1 potencjalnych odbiorcow. Konkurencja
o turystow, ktorzy zazwyczaj wybieraja najpierw docelowe miejsce podrozy,
a dopiero potem ustugi, z jakich beda korzystaé¢®, ma obecnie charakter migdzy-

"'Por. C.M. Law, Urban Tourism: The Visitor Economy and the Growth of Large Cities,
2nd edition, Continuum, London 2002; A. Aleksandrova, S. Rogova, N. Sluka. Miasta globalne
w systemie oSrodkow turystyki miedzynarodowej, w: Turystyka, red. B. Wlodarczyk, Wydawnict-
wo UL, £6dz 2011, s. 137-152.

2 D. Buhalis, Marketing the competitive destination of the future, ,,Tourism Management”
2000 nr 21 (1), s. 97-116;
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narodowy, a nawet globalny, co podkresla wielu autorow”. Turysci sa doswiad-
czonymi i wymagajacymi migdzynarodowymi uzytkownikami miast, a ich
struktura typologiczna jest bardzo zréznicowana. Jedni odwiedzaja dane miasto
po raz pierwszy, z kolei inni sa juz z nim dobrze zaznajomieni lub w jaki$ spo-
sob powiazani (krewni lub znajomi, interesy, powtorne odwiedziny itp.). Do-
datkowo rézne sa motywy ich odwiedzin, ktore wplywaja na wykorzystanie
i percepcje poszczegolnych elementdéw oferty miejskiej’. Z tego wzgledu sku-
teczno$¢ dziatan wizerunkowych zalezy od wczedniejszej segmentacji rynku
odbiorcoéw, ktéra powinna by¢ przeprowadzana wlasnie na szczeblu miasta.
Badajac wizerunek miasta oraz satysfakcj¢ z odwiedzin, mozna dodatkowo
wskaza¢ te czynniki, ktore w najwickszym stopniu zaburzaja wizerunek miasta,
oraz czynniki, ktore w najwigkszym stopniu rdznicuja percepcje poszczego6l-
nych elementow miasta przez wyrdznione segmenty turystow.

W artykule zaprezentowano wyniki badan, ktérych celem byto przeprowa-
dzenie segmentacji rynku turystycznego Poznania na podstawie percepcji jego
wizerunku przez turystow odwiedzajacych miasto, a takze wyodrgbnienie ele-
mentow wizerunku, ktérych postrzeganie istotnie rdéznicuje wyodrebnione seg-
menty. Zgodnie z literatura’ wizerunek obszaru nalezy rozpatrywa¢ zaréwno
w wymiarze odzwierciedlajacym to, z czym odbiorca faktycznie ma styczno$¢,
jak i1 w wymiarze sposobu postrzegania i oceny przez odbiorce tego, czego do-
swiadcza. Nalezy podkresli¢, ze na pomiar wizerunku obszaru skltadaja sig
w duzym stopniu elementy, ktorych turysta doswiadcza w trakcie odwiedzin
miasta, a wigc elementy sktadajace si¢ na satysfakcje z pobytu w danym mie-
$cie. W celu uzyskania jak najpeliejszego obrazu percepcji wizerunku, zade-
cydowano si¢ podda¢ badaniu turystow odwiedzajacych miasto.

3 Tamze; T.N. Clark, The city as an entertainment machine, “Research in Urban Policy”
2004, vol.9, Elsevier, Oxford; R. Maitland, P. Newman, Developing world tourism cities,
w: World Tourism Cities: Developing tourism off the beaten track, red. R. Maitland, P. Newman,
Routledge, Oxon 2009, s. 1-21; K. Meethan, Tourism in Global Society, Palgrave, Hampshire
— New York 2001; L. Nawrot, P. Zmys$lony, Miedzynarodowa konkurencyjnos¢ regionu tury-
stycznego. Od programowania rozwoju do zarzqdzania strategicznego, Proksenia, Krakéw 2009.

4 R. Maitland, P. Newman, op.cit., s. 135.

>S. Anholt, Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Re-
gions, Palgrave Macmillan, Basingstoke 2007; R. Govers, F. Go, Place Branding: Glocal, Virtual
and Psychical Identities, Constructed, Imagined and Experienced, Palgrave Macmillan, Ba-
singstoke 2009; M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo AE w Poznaniu,
Poznan 2005.
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Badania pierwotne zrealizowano w pierwszym kwartale 2010 roku, przy
czym zostaty one ograniczone do czesci rynku turystycznego dotychczas nie-
rozpoznanego w miescie, jakim sa goscie hosteli.

3. Wizerunek jako podstawa segmentacji turystyki miejskiej

Monitorowanie poziomu satysfakcji turystow z konsumpcji produktu tury-
stycznego miasta ma duze znaczenie z tego wzgledu, ze zadowolony klient jest
bardziej sktonny do ponownych odwiedzin, a takze do rekomendacji destynacji
innym osobom, a nawet do placenia wyzszej ceny za ustugi w niej $wiadczone.
Martilla i James® twierdza, Ze satysfakcja jest funkcja oczekiwan wobec pew-
nych atrybutow produktu, jak i percepcji tych atrybutow. Satysfakcja jest efek-
tem poréwnania oczekiwan z aktualna percepcja poszczegoélnych atrybutow
produktu przez konsumentéw. Wystepuje wtedy, gdy oczekiwania zostaja spet-
nione lub przekroczone. Gdy oczekiwania przewyzszaja aktualng percepcje
produktu, rodzi si¢ niezadowolenie (brak satysfakcji). Opracowana przez nich
metoda analizy oczekiwan-percepcji (IPA) stala si¢ efektywnym narzedziem
oceny satysfakcji klientow z produktéw lub §wiadczonych ustug.

Zdaniem Cromptona wizerunek obszaru turystycznego (destynacji) to po-
jecie odwotujace si¢ do postaw, oznaczajace sume¢ wierzen, idei i wrazen, jakie
turysta odczuwa w stosunku do obszaru’. Mozna go takze okre§la¢ w ujeciu
dynamicznym jako ,szczegélny sposob przetwarzania i1 przechowywania
w pamigci informacji opartej na zmystach”® oraz wielowymiarowym — jako
sktadajace si¢ z réznych idei i poje¢ wrazenie na temat danego obszaru, do-
$wiadczane indywidualnie lub zbiorowe i obejmujace zarowno elementy po-
znawcze, jak i wynikajace z subiektywnej oceny’.

6J. Martilla & J. James, Importance-Performance Analysis, ”Journal Of Marketing" 1977,
nr41(1), s. 77-79.

7 I. Crompton, An assessment of image of Mexico as a vacation destination and the influ-
ence of geographical location upon that image, ,Journal of Travel Research” 1979, nr 17(4),
s. 18-23.

8 C.M. Echtner, JR.B. Ritchie, The Measurement of Destination Image: An Empirical As-
sessment, "Journal of Travel Research" 1993, nr 31(4), s. 3—13.

° J. Embacher, F. Buttle, A repertory Grid Analysis of Australia’s Image as a Summer Va-
cation Destination, “Journal of Travel Research” 1989, nr 28(3), s. 3-23.
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Mozna wyr6zni¢ dwa pierwszorzedne wymiary wizerunku: kognitywny
i afektywny'’. Czynnik kognitywny to przekonania i wiedza dotyczaca fizycz-
nych atrybutow destynacji, zas czynnik afektywny dotyczy oceny jako$ci do-
znan, odczu¢ dotyczacych atrybutow i srodowiska jako catosci. Wytworzenie
si¢ wizerunku kognitywnego poprzedza powstanie wizerunku afektywnego''.
Ponadto Gooodrich '* stwierdza, Ze postawa nabywcy w stosunku do produktu
podlega wptywowi zarowno jego wizerunku przed zakupem, jak i odczu¢ poza-
kupowych. Odrebne skale do pomiaru wizerunku miast jako destynacji tury-
stycznych tworzone sa rzadko, a wérdd nielicznych nalezy wymieni¢ badania
wizerunku Sheffield, Sydney i Canberry oraz miast-organizatoréw Mistrzostw
Swiata w Pitce Noznej 2010".

4. Metodyka badania

Material badawczy do badania zostat pozyskany w wyniku badan ankieto-
wych przeprowadzonych od 1 stycznia do 31 marca 2009 roku wsrdd gosci
szeéciu hosteli zlokalizowanych w Poznaniu. Proces ankietyzacji zrealizowali
przeszkoleni przez autoréw badania studenci Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu. Dazac do przeprowadzenia wyczerpujacych badan, w kazdym
hostelu codziennie w wyznaczonych godzinach rannych przebywat ankieter
shuzacy ewentualng pomoca w wypehianiu kwestionariuszy. W badaniu wzigto
udzial 502 respondentow, stosunek odmow do catkowitej liczy zapytan wy-
niost 27%.

19°s. Baloglu, K. McClearly, A model of destination image formation, ,,Annals of Tourism
Research” 1999, nr 26(4), s. 868-897.

"'C. Ryan, J. Cave, Structuring Destination Image: A Qualitative Approach, ,Journal of
Travel Research” 2005, nr 44(2), s. 143-150;, C.A. Vogt, K.L. Andereck, Destination Percep-
tions across a Vacation, ,,Journal of Travel Research” 2003, nr 41(4), s. 348-354.

12 JN. Goodrich, A New Approach to Image Analysis through Multidimensional Scaling,
,Journal of Travel Research” 1977, nr 16(2), s. 3—7.

3 B. Bramwell, User satisfaction and product development in urban tourism, ,,Torurism
Management” 1988, nr 18(1), s. 35-47; D. Edwards, T. Griffin, B. Hayllar, T. Dickson,
S. Schweinsberg, Understanding Tourist ‘Experiences’ And ‘Behaviour’in Cities, An Australian
Case Study, CRC for Sustainable Tourism Pty Ltd., Dewey 2009; R. Donaldson, S. Ferreira,
Recreating Urban Destination Image, Opinions 2009.
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Przy konstrukeji kwestionariusza postuzono si¢ skalami do oceny wize-
runku oraz atrybutow produktu turystycznego miejsca skonstruowanymi przez
Echtner and Ritchie’go, Baloglu and McClearly oraz Pikkemaat'®. Ankietowani
oceniali atrybuty produktu turystycznego dwukrotnie: dla zmierzenia istotnos$ci
dla badanej osoby danego atrybutu miasta, oraz dla oceny tych elementow
w odniesieniu do Poznania. Dwadzie$cia trzy materialne atrybuty produktu
miasta oceniono, wykorzystujac 5-stopniowaq skalg Likerta, a trzy niematerialne
atrybuty — przy uzyciu pigciostopniowej skali dyferencjalu semantycznego.
Kwestionariusz zawieral dodatkowo metryczke sktadajaca si¢ z dziewigciu py-
tan. Na etapie analizy danych w pierwszym rzedzie obliczono $rednie oczeki-
wan 1 percepcji dla poszczegdlnych elementéw produktu turystycznego i sred-
nie oceny atrybutéw niematerialnych, a takze $rednia dla wszystkich atrybutow
tacznie. W celu ujawnienia ukrytych wymiaréw wizerunku Poznania oraz zre-
dukowania liczby zmiennych wykonano analiz¢ czynnikowa 26 elementow
z zastosowaniem metody skladowych gtéwnych oraz rotacje VARIMAX .
Rzetelno$¢ skal tworzacych poszczegdlne czynniki sprawdzono za pomoca
wspotczynnika o—Cronbacha'®. Nastepnie wykonano analize skupien, ktorej
celem byla ostateczna segmentacja turystow odwiedzajacych Poznan. Segmen-
tacje wykonano metoda k-srednich'’, jako kryterium przyjmujac czynniki atry-
butdéw produktu turystycznego Poznania'®. W celu zidentyfikowania czynnikow,

14 C.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, op. cit.; S. Baloglu, K. McClearly, op. cit.; B. Pikkemaat,
The measurement of destination image: the case of Austria. ,,The Poznan University of Econo-
mics Review” 2004, nr 4(1), s. 87-102.

15 Przyjeto zatozenia o minimalnej warto$ci whasnej ekstraktowanych czynnikéw rownej
1,0 oraz minimalnym tadunku czynnikowym réwnym 0,4 decydujacym o mozliwosci wlaczenia
danej pozycji skali do czynnika.

16 Przyjeto, ze warto$¢ wspotczynnika o Cronabacha powinna wynosié¢ co najmniej 0,70,
chociaz w wyjatkowych przypadkach moze spada¢ do wartosci 0,60.

17 Algorytm wykorzystywany przy przypisywaniu K érodkéw jako reprezentantow skupie-
nia N punktow (K < N). Punkty sag w sposéb iteracyjny korygowane (rozpoczynajac od losowo
dobranej proby), tak aby kazdy z N punktéw zostat przypisany do jednego z K skupien, a kazde
z K skupien stanowilo $rednia z wartosci przypisanych do niego punktow.

'8 Wybrano algorytm grupowania przypadkoéw oraz sortowania odlegloéci i pobrania ob-
serwacji przy stalym interwale. Celem bylo uzyskanie okreslonej liczby skupien przypadkow
(os6b odwiedzajacych Poznan), w jak najwigkszym stopniu rézniacych si¢ pomigdzy soba pod
wzgledem percepcji wizerunku Poznania. W wyniku analizy wariantow 2, 3, 4, 5, 6 skupien jako
optymalny wybrano wariant dwu-skupieniowy. Za kryterium wyboru tego wariantu przyjgto
wyniki analizy wariancji (poréwnanie miar $rednich wybranych zmiennych pomigdzy uzyskany-
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ktore w najwyzszym stopniu réznicuja uzyskane wczesniej segmenty rynku,
wykorzystano metode dyskryminacyjna. Na koniec, za pomoca testu y° zbadano
zroznicowanie pomigdzy uzyskanymi segmentami pod wzgledem cech spotecz-
no-demograficznych oraz innych cech charakteryzujacych rodzaj pobytu
w Poznaniu.

W grupie badawczej, ktora stanowity 502 osoby, znalazto si¢ 43,6% kobiet
i 56,3% mezczyzn. Najliczniejsza grupg stanowity osoby w wieku 20-25 lat
(52,7%). Wigkszos¢ badanych osob posiadala wyksztatcenie wyzsze (58,5%),
za$ niemal jedna trzecia — Srednie (30,2%). Wsrdd badanych dominowali Pola-
cy, ktorzy stanowili 63,9%, kolejna grupg stanowili Niemcy — 7,1%, obywatele
USA - 4,9% oraz Wielkiej Brytanii (3,5%). Wsérdd badanych 45,5% przebywa-
to w Poznaniu po raz pierwszy, 13,% po raz drugi, a 21,2% po raz trzeci lub
wigcej. Najwigeej sposrod badanych osob (40,5%) odbywato podroz ze znajo-
mymi, znacznie mniej z grupa (26,4%) oraz samotnie (21,1%).

5. Proces segmentacji rynku gosci hostelowych w Poznaniu — rezultaty
poznawcze

Do najbardziej istotnych dla turystéw odwiedzajacych Poznan elementow
wizerunku turystycznego miasta naleza: atmosfera miasta ($rednia ocen 4,26),
zakwaterowanie (4,22), dostgpnos¢ komunikacyjna (4,20), bezpieczenstwo
(4,19), poziom cen (4,05), czysto$s¢ miasta (4,04), dostgpnos¢ bankomatoéw
i mozliwo$¢ ptacenia karta (4,02). Najmniej istotne sa takie elementy, jak:
obiekty sportowe i rekreacyjne (2,88), znajomos¢ jezykow obcych wsrod
mieszkancow (3,2), muzea i galerie (3,3), punkty informacji turystycznej (3,31)
oraz toalety publiczne (3,39). Respondenci poproszeni o oceng poszczegolnych
elementow oferty turystycznej Poznania najwyzej ocenili: sklepy (4,07), bary
i puby (4,04) oraz nocne zycie i rozrywke (4,02). Najwigce] zastrzezen wsrod
badanych budzily publiczne toalety, ktoére uzyskaly najnizsza oceng — 2,94,
a takze punkty informacji turystycznej (3,4), znajomos$¢ jezykoéw obcych wsrod
mieszkancow (3,41) oraz obiekty sportowe i rekreacyjne (3,46).

Na podstawie analizy luki jako$ciowej stwierdzono, ze najwigksze roz-
bieznosci migdzy oczekiwanym a doswiadczanym poziomem zadowolenia

mi skupieniami) oraz odlegtosci euklidesowych pomiedzy nimi. O przyjeciu wariantu dwusku-
pieniowego zadecydowala takze jego czytelnos¢, a zatem i tatwos$¢ interpretacji.
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stwierdzono dla: poziomu cen (-0,49), toalet publicznych (-0,45), czysto$ci
miasta (-0,44) oraz bezpieczenstwa (-0,4). Oznacza to, iz ocena tych elementow
byta znacznie nizsza od poziomu ich istotnosci, co jest zjawiskiem negatywnym
i moze by¢ powodem niezadowolenia z pobytu w Poznaniu. Dodatnie warto$ci
luki oznaczaja, ze poszczegdlne ustugi zostaly ocenione wyzej niz ich istotnosc.
Wsrdd tych elementdéw najwyzsze wartosci otrzymaly: sklepy (0,66), obiekty
sportowe i rekreacyjne (0,58) oraz muzea i galerie (0,34). Nalezy pamigtac, ze
brak luki lub niewielka ich warto$¢ niekoniecznie oznacza wysoka jakos$¢ da-
nych elementow, moze to by¢ skutek matych oczekiwan badanych wobec nich.

Wigcej informacji na temat zadowolenia z poszczegdlnych elementow
produktu turystycznego uzyskano poprzez odniesienie poszczegélnych wyni-
kéw do $rednich wartosci oczekiwan i percepcji obliczonym dla wszystkich
ocenianych atrybutow'’. Do atrybutéw wysoce istotnych oraz wysoko ocenio-
nych przez turystow naleza: atmosfera miasta, dostgpno$¢ komunikacyjna, za-
kwaterowanie, a takze gastronomia, dostepno$¢ bankomatow i mozliwos¢ pta-
cenia karta, komunikacja miejska oraz zabytki i inne atrakcje. Z kolei do atrybu-
tow w odniesieniu, do ktdrych turySci maja wysokie oczekiwania, a ktore zosta-
ly ocenione relatywnie nisko, naleza przede wszystkim: poziom cen, czysto$¢
miasta oraz dostgpno$¢ do Internetu. Atrybutami nisko ocenionymi oraz maja-
cymi male znaczenie dla turystow okazaty si¢ by¢: toalety publiczne, obiekty
sportowe i rekreacyjne oraz punkty informacji turystycznej i znajomos¢ jezyka
wsérod mieszkancow. Elementem wysoko ocenionym, lecz posiadajacym male
znaczenie jest oferta handlowa.

W celu ujawnienia ukrytych wymiaréw oraz zredukowania liczby skali do
pomiaru produktu turystycznego miasta Poznania wykonano analize czynniko-
wa, ktora ujawnila istnienie szesciu czynnikow (tabela 1): afektywny (3 pozy-
cje, a Cronabacha = 0,75), infrastruktura turystyczna (4 pozycje, a = 0,76), roz-
rywka i gastronomia (3 pozycje, a = 0,76), atrakcje turystyczne (3 pozycje, o =
0,75), funkcjonalny abstrakcyjny (4 pozycje a. = 0,76) oraz goscinnos¢ (4 pozy-
cje, a = 0,60).

1 Srednia wartos¢ dla oczekiwan wyniosta x = 3,76, & = 0,37 za$ dla percepcji x = 3,74,
§=0,27.
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Tabela 1

Analiza czynnikowa oceny elementéw produktu turystycznego Poznania

Atrybuty wizerunku Czynniki
turystycznego Poznania 1 2 3 4 5 6

Afektywny

Cickawe 0,763

Przyjazne 0,783

Ladne 0,727

Infrastruktura turystyczna

Punkty informacji turystycznej 0,592

Oznakowanie turystyczne 0,602

Toalety publiczne 0,718

Bankomaty/mozliwos$¢ ptacenia 0,540
karta

Rozrywka i gastronomia

Gastronomia 0,519

Bary i puby 0,866

Nocne zycie/rozrywka 0,809

Atrakcje turystyczne

Zabytki i inne atrakcje 0,650

Muzea i galerie 0,810

Parki i tereny zielone 0,553

Funkcjonalne abstrakcyjne

Poziom cen 0,623

Atmosfera miasta 0,521

Bezpieczenstwo 0,690

Czysto$¢ miasta 0,655

Goscinno$é

Zakwaterowanie 0,562

Znajomos¢ jezykow wsrod 0,727
mieszkancow

Nastawienie mieszkancéw do 0,507
turystow

Dostepnos¢ do Internetu 0,569

Udziat wiasny 2367 | 1,905 | 2,149 | 2,037 | 2,346 | 1,873

% wyjasnionej wariancji 11,27 9,07 10,24 | 9,70 11,17 | 8,92

Zrédto: badania pierwotne.
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Z danych przedstawionych w tabeli 2 wynika, ze sposrod wyodrebnionych
czynnikdw najwyzsza oceng uzyskat czynnik ,rozrywka i gastronomia” (x =
4,012) oraz czynnik ,,afektywny” (x = 3,869), zas zdecydowanie najnizsza oce-
ng uzyskal czynnik ,infrastruktura turystyczna” (x = 3,415). Czynnik ,,atrakcje
turystyczne” oraz czynnik ,,funkcjonalny abstrakcyjny” oceniono na poziomie
przecigtnym (odpowiednio x = 3,714 i x = 3,706).

Tabela 2

Ocena wyodrgbnionych czynnikdw wizerunku turystycznego Poznania

Czynniki LIC.Z.ba . Srednia x Odchylenie o — Cronbacha
pozycji skali standardowe

Afektywny 3 3,869 0,749 0,755
Infrastruktura 4 3415 0,762 0.726
turystyczna
Rozrywka 3 4012 0,776 0,769
1 gastronomia
Atrakcje turystyczne 3 3,714 0,764 0,757
Funkcjonalny 4 3.732 0,729 0.762
abstrakcyjny
Goscinnosé 3 3,706 0,694 0,662

Zrodto: badania pierwotne.

Analiza skupien pozwolita na wyodrebnienie dwoch segmentéw badanego
rynku (tabela 3). W pierwszym znalazly si¢ 173 osoby (36,8%), zas§ w drugim
297 osob (63,1%). Analiza wariancji wykazata, Zze otrzymane dwa skupienia
istotnie r6znia si¢ pomigdzy soba ze wzgledu na wszystkie czynniki (p < 0,001)
(tabela 3). Srednie wyliczone dla poszczeg6lnych czynnikéw dla obydwu seg-
mentow wskazuja, ze turysci, ktdrzy znalezli si¢ w drugim segmencie sa zdecy-
dowanie bardziej zadowoleni ze wszystkich czynnikoéw wizerunku miasta
w poréwnaniu do turystow segmentu pierwszego. Srednie oceny w segmencie
pierwszym lokuja si¢ w okolicach $redniej skali (ktéra wynosita 3), dlatego
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mozna go okresli¢ jako segment ,,przeci¢tnie zadowolonych”. Oceny w drugim
segmencie oscyluja wokot warto$ci 4, dlatego ten segment okreslono jako ,,za-
dowolonych”.

Tabela 3
Analiza wyodrgbnionych segmentow na podstawie analizy skupien
Skupienie 1 Skupzlenle
o Przecigtnie
Czynniki Zadowoleni Zai(;vlyo— F p
O=173) | (1297)

Afektywny 3,204 4,256 53,32 0,0001
Infrastruktura turystyczna 2,981 3,743 85,14 0,0001
Rozrywka i gastronomia 3,441 4,400 52,62 0,0001
Atrakcje turystyczne 3,185 4,068 73,91 0,0001
Funkcjonalny abstrakcyjny 3,137 4,113 52,54 0,0001
Goscinno$é 3,245 4,002 78,21 0,0001

Zrédto: badania pierwotne.

Na podstawie analizy dyskryminacyjnej dokonano wyodrgbnienia czynni-
kéw w najwigkszym stopniu rdéznicujacych uzyskane skupienia (tabela 4).
Czynnikiem najsilniej dyskryminujacym, a wigc roznicujacym uzyskane sku-
pienia (segmenty) byl czynnik ,,afektywny”, a wigc ogdlna ocena miasta. Nale-
zy jednak stwierdzi¢, ze segment ,,przeci¢tnie zadowolonych” od ,,zadowolo-
nych” réznicuja takze oceny czynnikow: ,rozrywka i gastronomia”, ,,funkcjo-
nalny abstrakcyjny” oraz ,,atrakcje turystyczne”. Dwa pozostate czynniki — ,,go-
$cinnos¢” 1 ,,infrastruktura turystyczna” — okazaty si¢ nieistotne dla funkcji dys-
kryminujacej dwa skupienia, zatem nie zachodza rdznice w ocenie tych czynni-
kow przez respondentow nalezacych do tych dwoch grup™.

2 Otrzymano jedna funkcje dyskryminacyjna o wartosci whasnej 1,40 i kanonicznym
R = 0,68, co wskazuje na stosunkowo silne powiazanie pomigedzy skupieniami a funkcja dyskry-
minacyjna.
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Tabela 4

Analiza dyskryminacyjna czynnikdw wizerunku miasta Poznania

Czynnik Wspodtezynnik F P dysllfr(})flgirrllzéci/jna
Afektywny 0,685 179,8204 0,0001 1
Rozrywka i gastronomia 0,431 56,2743 0,0001 2
Funkcjonalny abstrakcyjny 0,322 27,8412 0,0001 3
Atrakcje turystyczne 0,140 4,7455 0,0291 4
Goscinno$é 0,087 1,8380 0,1751 5
Infrastruktura turystyczna 0,065 1,0206 0,3121 6

Uwaga: Lambda Wilksa = 0,5389; F (6,495) = 115,3460; p < 0,0001; warto§¢ wtasna

0,89; kanoniczne R = 0,68.

Zrédlo: badania pierwotne

Dodatkowo sprawdzono, ktére z cech spoteczno-demograficznych oraz

zmiennych charakteryzujacych podréz rdznicuja pomigdzy soba uzyskane sku-

Tabela 5

pienia (tabela 5).
Analiza réznic miedzygrupowych testem x>
Przemqtme. Zadowoleni | Srednia w grupie
Cechy zadowoleni . -
(173) (n=297) (n=470)
Ple¢
Kobiety 3591% 48,21% 43,65%
Mezezyzni 64,09% 51,79% 56,35%
Test 2 ¥2 =17,00; p=0,008
Z kim przybyltes do Poznania?
Nikt (samotnie) 20,11% 21,77% 21,17%
Rodzina (3,35)% (3,15)% 3,23%
Znajomi 36,87% 42,59% 40,52%
Partner/ka (5,59)% 10,41% 8,67%
Grupa 34,08% 22,08% 26,41%
Test 2 x2 =10,39; p <0,034

Uwaga: w nawias ujgto grupy o liczebno$ci min. 10 os. i przez to wykluczone z analizy.

Zrédto: badania pierwotne.
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Sposrod dziewigciu cech i zmiennych charakteryzujacych badane osoby
tylko dwie okazaly sig¢ istotnie roznicowaé uzyskane segmentu. Pierwszy to
pte¢: istotnie wigcej mezczyzn (64,0%) niz kobiet (35,91) znalazto si¢ w seg-
mencie ,,przecigtnie zadowolonych” i odwrotnie: istotnie wigcej kobiet (48,2%)
znalazto si¢ w segmencie ,,zadowolonych” niz mezczyzn (51,7%) (x* = 7,00;
p = 0,008) — proporcje pomig¢dzy ptciami w badanej grupie wyniosty odpowied-
nio 43,6% kobiet i 56,3% me¢zczyzn. Druga cecha istotnie rdznicujaca uzyskane
segmenty to towarzystwo w podrozy (x° = 10,39; p < 0,034). Istotnie wigcej
0sOb podrézujacych z grupa znalazto si¢ w segmencie pierwszym — ,,przecigtnie
zadowolonych” — (34,0%) niz w drugim (22,0%), natomiast znacznie wigcej
0sOb podrozujacych ze znajomymi znalazto si¢ w segmencie drugim (42,5%)
niz w pierwszym (36,8%).

Uwagi koncowe

Przeprowadzona segmentacja oparta na analizie wizerunku pozwala na za-
proponowanie pewnych dziatan dla poprawy wizerunku miasta. Poréwnanie
istotnosci poszczegdlnych elementéw wizerunku z ich cena pozwolito na ujaw-
nienie luki jako$ciowej, ktorej najwigkszy zakres stwierdzono dla poziomu cen,
toalet publicznych, czystosci miasta oraz bezpieczenstwa. Jednak rzeczywista
troske wiadz miasta lub lokalnej organizacji turystycznej powinny wzbudzaé
elementy, ktore sa ponadprzecigtnie istotne dla turystow, zas oceniane ponizej
przecigtnej. Sa to nastgpujace: poziom cen, czysto$¢ miasta oraz dostgpnos¢ do
Internetu. Elementy te powinny stanowi¢ gldéwny obszar zainteresowania wtadz
miejskich, w celu poprawy wizerunku miasta.

Zidentyfikowane dwa segmenty turystow wyraznie roznig si¢ pomigdzy
soba ze wzgledu na oceng czynnikoOw wizerunku miasta Poznania. Czynniki,
ktore w najwigkszym stopniu roéznicuja te grupy pomigdzy soba, to: ,afektyw-
ny”, ,rozrywka i gastronomia”, ,funkcjonalny abstrakcyjny” oraz ,atrakcje
turystyczne”. W grupie zadowolonych znalazto si¢ istotnie wigcej kobiet niz
mezczyzn, a takze osob, ktore przyjechaty do Poznania ze znajomymi. Niestety,
wsrdd przecigtnie oceniajacych znalezli si¢ uczestnicy wycieczek zbiorowych.
Jest to negatywny sygnat dla podmiotéw zarzadzajacych rozwojem i promocja
turystyki w miescie, ktore deklaruja dziatania w zakresie wydtuzania pobytow
zorganizowanych jako metode zwigkszenia ruchu i wydatku turystycznego
W miescie.
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Poglebienie zaprezentowanego procesu segmentacji powinno uwzglednic¢
analiz¢ form aktywnosci podejmowanych przez osoby odwiedzajace miasto,
a takze korzysci wynoszone z pobytu w miescie. Zgodnie z teoria recreation
opportunity spectrum *' korzysci sa efektem aktywnosci podejmowanej w mie-
Scie. Takze segmentacja wykonana na podstawie korzysci, a nie tylko percepcji
elementéw wizerunku, moze dostarczy¢ wigcej informacji na temat rzeczywi-
stych zachowan i preferencji turystow odwiedzajacych miasta.

MARKET SEGMENTATION ON THE BASIS OF THE
MEASUREMENT OF CITY IMAGE PERCEPTION

Summary

The article discusses the necessity of segment the tourist market on the city level,
which is strongly connected with the evaluation of different attributes of the city tour-
ism product and its image perceived by the tourists. A study was conducted among hotel
guests who stayed in Poznan (Poland) in the first quarter of 2009. The research allowed
to identify the most relevant attributes of the city's image based on which the segmenta-
tion of respondents was made. The factor analysis of the city image attributes allowed to
identify six hidden dimensions of the image including the affective dimension, tourist
infrastructure, entertainment and gastronomy, tourist attractions, functional dimension
and hospitality. Two segments of users who significantly differ in terms of evaluation of
Poznan tourism product were identified: moderate satisfiers — those who were perceive
the elements of Poznan image as average and satisfiers — the tourists who value these
elements high. Keywords: urban tourism, city image, perception, satisfaction, Poznan.

Translated by Marek Nowacki and Piotr Zmyslony

21 B. Driver, P. Brown, The Opportunity Spectrum Concept and Behavioural Information in
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