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Czynniki stymulujace i ograniczajace zakup ustug
turystycznych biur podrézy przez Internet

Abstrakt: Celem artykutlu bylo rozpoznanie sposobow organizowania turystycznych wy-
jazdow zagranicznych, a takze czynnikéw sprzyjajacych i ograniczajacych zakup ustug tu-
rystycznych przez Internet. Materiat empiryczny zebrany zostat gtdéwnie za pomoca metody
sondazowej, na ktora ztozyly si¢ dwie techniki badawcze: ankieta wedhug kwestionariusza
i analiza literatury przedmiotu. Badania empiryczne przeprowadzone zostaly w 2016 r.
wsrod 141 turystow. Do czynnikow stymulujacych zakup ushug turystycznych przez Internet
nalezaty: mozliwo$¢ poréwnania ofert réznych organizatoréw turystyki i oszcz¢dno$¢ czasu,
a czynnikami ograniczajacymi byty: brak poczucia bezpieczenstwa transakcji, niech¢é do po-
dawania danych osobowych i brak mozliwos$ci negocjacji oraz zmiany elementéw umowy.

Stowa kluczowe: turystyka, biuro podrdzy, Internet
Kody JEL: M15, M12

Wstep

Internet jest medium, ktore przenika prawie wszystkie sfery zycia. Umozliwia
przekazywanie informacji i wiedzy, nabywanie produktow i ustug czy zarzadzanie
finansami. Obecnie coraz wigksza liczba firm w Polsce w dziatalnos$ci gospodarcze;j
wykorzystuje Internet i powiazane z nim technologie komunikacyjno-informacyjne,
glownie jako sposob dotarcia do nowych klientéw i nowych rynkoéw, w mniejszym
za$ stopniu do realizacji transakcji kupna—sprzedazy [Talar i Kos-Labedowicz 2014,
Gralak 2016]. Zastosowanie nowoczesnych rozwigzan biznesu elektronicznego stato
si¢ rowniez bardzo waznym aspektem funkcjonowania branzy turystycznej. Wspot-
cze$nie multimedialne i skomputeryzowane narzgdzia marketingowe pozwalaja bar-
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dziej sugestywnie kreowac¢ wyobrazenia o konkretnych ustugach turystycznych niz
tradycyjne katalogi. Nic wigec dziwnego, ze rynek turystyczny ulega wirtualizacji.
Zjawisko to zostalo spotegowane popularnoscia portali spolecznosciowych i for dys-
kusyjnych, na ktorych najbardziej cenionym zroédtem informacji o ustugach i miej-
scach docelowych podrozy staja si¢ opinie innych turystow [Kachniewska 2011].
W przedsigbiorstwach turystycznych mozna wyr6zni¢ trzy stopnie zastosowania
technologii teleinformatycznych: komunikacja z potencjalnym klientem (prezenta-
cja oferty), rezerwacja (ustuga, pakiet) i petna transakcja elektroniczna (rezerwacja,
potwierdzenie rezerwacji i ptatno$¢ elektroniczna) [Pitrus 2007]. Rozwdj technolo-
gii informacyjno-komunikacyjnych oferuje zatem zaréwno firmom turystycznym,
jak 1 klientom duzy zakres srodkow oraz mozliwoséci w petnieniu rynkowych funk-
cji, dostarczajac impulsow do ciagltego dostosowywania rozwigzan organizacyjnych
do potencjatu, jaki stwarza technologia informacyjna [Rapacz i Michalska-Dudek
2017].

Rosnaca konkurencja w branzy turystycznej jest powodem szukania nowych
sposobow dystrybucji ofert biur podrézy. Pojecie dystrybucji oznacza sposob
przemieszczania si¢ produktu do konsumenta. Wedtlug Panasiuka [2007] mozna
ja okresli¢ jako komunikacje¢ stymulujaca oddziatywanie na rynek potencjalnych
nabywcow. Dystrybucja ustug turystycznych nie ma nic wspolnego z fizycznym
przeptywem okreslonych dobr, a raczej ze stworzeniem korzystnych pod wzgledem
czasu, miejsca i sposobu okolicznosci dla konsumpcji ustugi turystycznej [Pana-
siuk 2013]. Uwzgledniane sa tu elementy, ktore przyczyniaja si¢ do doprowadzenia
klienta do ustugi, a mianowicie: aktywizacja sprzedazy, proces rezerwacji i zaplaty
za ustugi czy przesytanie informacji. Czasami dystrybucja pokrywa si¢ z promo-
cja. Sprzedaz ushugi jest zazwyczaj rownoczesna z jej promocja, np. kiedy klient
podzieli sig swoimi wrazeniami z innymi potencjalnymi klientami, informujac ich
o zakupionej ustudze [Panasiuk 2007].

Dystrybucja jest waznym krokiem poprzedzajacym zakup produktu czy ustugi.
W celu nawigzania kontaktu z klientem najczgséciej wykorzystywane sa strony inter-
netowe. Ograniczaja one potrzebg bezposredniego kontaktu z pracownikiem biura,
ale musza by¢ odpowiednio przygotowane, aby zaspokoi¢ zréznicowane potrzeby
informacyjne klienta, w taki sposob, aby czut si¢ bezpieczny i usatysfakcjonowany
[Mark 2009]. Strona internetowa jest srodkiem komunikacji z potencjalnymi klien-
tami, dlatego duze znaczenie ma zaréwno jej wyglad, jak i uzyteczno$¢. Dobrze
zaprojektowana witryna internetowa powinna by¢ skoncentrowana na kliencie i ce-
chowac si¢ wielofunkcyjnoscia. Jednym z czynnikoéw decydujacym o komercyjnym
sukcesie strony internetowej jest jej projekt graficzny polaczony z wysoka jakoscia
zawartosci, tj. glownie z przejrzystoscia i uzytecznoscia zamieszczonych informacji
[Sieczko i Sieczko 2008, Stepaniuk 2012, Pisarek i in. 2013]. Udana strona interne-
towa, poza wymienionymi elementami, powinna mie¢ nazw¢ domeny dopasowana
do dzialalnosci 1 oddajaca jej charakter, aby byta fatwa do zapamigtania i odnale-
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zienia. Ponadto powinna by¢ zarejestrowana na wyszukiwarkach internetowych
i odpowiednio pozycjonowana, poniewaz z nich najcz¢sciej korzystaja potencjalni
klienci, poszukujac informacji. Utatwieniem odszukania strony jest takze tworzenie
metatagow, czyli potaczen hipertekstowych, ktore poszerzaja zakres tresciowy po-
zwalajacy na odszukanie strony internetowej w sieci [Briggs 2003].

Strona internetowa daje biurom podrézy mozliwos¢ dotarcia do nowych klien-
tow 1 nawiazania z nimi dialogu oraz gromadzenia danych o nich, promocji swych
ofert, a takze ksztattowania wizerunku biura. Poza tym strony te niekiedy wspieraja
transakcje realizowane poza Internetem, np. poprzez wskazanie najblizszych punk-
tow obshugi, gdyz niektore biura podrozy decyduja sie na podwodjna dziatalnosc,
wykorzystujac jednoczesnie mozliwos$ci kontaktu przez Internet, jak i kontaktu per-
sonalnego [Michalska-Dudek i Przeorek-Smyka 2010]. W celu utrzymania statego
kontaktu z e-konsumentem przydatny jest newsletter, czyli biuletyn elektroniczny,
ktory wysylany jest co jaki$ czas do zarejestrowanych osob, dostarczajac nowych
informacji o ofertach czy promocjach. Internetowe biura podrézy stosuja tez zabieg
takich upominkéw interaktywnych jak tapeta, wygaszacz programu z wlasnym logo,
co wzmacnia wi¢z i utozsamianie si¢ jako jeden z odbiorcow ustug danej firmy
[Dudkiewicz 2009].

Celem artykutu jest rozpoznanie preferowanych przez respondentdw sposobow
organizowania turystycznych wyjazdow zagranicznych, roli Internetu w podejmo-
waniu decyzji zakupu ushugi, wskazanie identyfikowanych przez klientow czynni-
kéw zachecajacych i zniechecajacych do zakupu ustug turystycznych biur podrézy
oferowanych przez Internet.

Metodyka badan i charakterystyka populaciji

Materiat empiryczny zebrany zostat gtownie za pomoca metody sondazu diag-
nostycznego, na ktéra ztozyly si¢ dwie techniki badawcze: ankieta wedtug standary-
zowanego kwestionariusza i analiza literatury przedmiotu. Probe do badan dobrano
w sposob celowy. Badania wlasciwe przeprowadzone zostaly w 2016 r. przez Anng
Lesnowolska wsrod 141 os6b bedacych uzytkownikami Internetu. Proba badawcza
nie byla reprezentatywna, dlatego wnioskowanie jest ograniczone.

W badanej populacji kobiety stanowity — 83,7% a mgzczyzni — 16,3%. Badani
byli osobami bardzo mtodymi, do kategorii wiekowej ponizej 30 lat nalezato az
90,8%. Respondenci korzystajacy z internetowych ustug turystycznych byli rowniez
bardzo dobrze wyksztalceni, gdyz 94,4% legitymowato si¢ wyksztalceniem $rednim
lub wyzszym, z czego wyksztalceniem $rednim — 35,5% a z wyksztalceniem wyz-
szym — 58,9%. Zaréwno wyksztalcenie zasadnicze zawodowe, jak i podstawowe
lub gimnazjalne posiadato zaledwie po 2,8% badanych. Ponad potowa responden-
tow ocenita swoja sytuacje materialng jako bardzo dobra lub dobra (58,1%), 36,9%
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wskazato, Ze jest ona przecigtna, a tylko 5% ze bardzo zta. Wsrod badanych domi-
nowali studenci i uczniowie (63,1%), na drugim miejscu uplasowali si¢ pracuja-
cy zawodowo (31,2%), najmniej liczne grupy stanowily osoby bezrobotne (3,5%)
i emeryci oraz rencisci (2,1%).

Internetowa sprzedaz ustug turystycznych w opinii respondentow

W badaniach podjeto probeg rozpoznania sposobow organizowania wyjazdow
zagranicznych w celach turystycznych. Preferencje respondentdéw w tym obszarze
byly zréznicowane, co przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Najczestszy sposdb organizowania wyjazdéw zagranicznych w celach turystycznych w ciggu ostatnich
trzech lat [%)]

Preferowane sposoby organizowania wyjazdow Ogotem
zagranicznych w celach turystycznych N=141 odsetek
Samodzielnie 84 59,6
Za po$rednictwem biura podrozy — ustuga kupiona 2 163
w placdwce stacjonarne; '
Za poérednictwem biura podrozy — ustuga kupiona przez 19 135
Internet '
Wyjazd organizowany przez osoby trzecie, np. szkote, 15 106

parafie

Zrodio: Badania wiasne.

Nalezy zauwazy¢, ze respondenci najczesciej turystyczne wyjazdy zagranicz-
ne organizowali samodzielnie, na drugim miejscu wymienili biura podrozy, przy
czym czgsciej zakupow dokonywali w stacjonarnych placowkach niz przez Internet.
Mogto to by¢ spowodowane brakiem dostatecznej wiedzy z zakresu nowych tech-
nologii informacyjnych. Biura podrozy oferujace ushugg internetowa powinny wigc
zacheci¢ klientow, przygotowujac np. dodatkowe instrukcje korzystania ze stron in-
ternetowych.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi réwniez na pytanie, w jakim zakresie
respondenci wykorzystywali Internet, planujac wypoczynek poza granicami kraju.
Dane na ten temat przedstawiono na rysunku 1.

Planujac turystyczny wyjazd zagraniczny, badani najcz¢s$ciej wykorzystywali
Internet, aby zapoznac¢ si¢ z opiniami i informacjami dotyczacymi ushug turystycz-
nych. Mozna sadzi¢, ze w procesie podejmowania decyzji o wypoczynku za granica
wazna byta dobra opinia o biurze podrozy. Drugim waznym celem bylo wyszuki-
wanie destynacji turystycznych, a na trzecim znalazto si¢ poréwnywanie ofert i cen
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Analiza opinii i informacji na temat
ustug turystycznych

19,6

Wyszukiwanie destynacji
turystycznych

Poréwnywanie ofert i cen ustug
turystycznych biur podrézy

Rezerwacja ustug turystycznych

Zakup ustug turystycznych

Inne

Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz (N = 141).

Rysunek 1
Cele wykorzystywania Internetu w planowaniu wypoczynku za zagranicg w opinii badanych [%)]
Zrédto: Badania wtasne.

ustug turystycznych biur podrozy. Rezerwacji ustugi przez Internet dokonywat co
czwarty badany, a zakupu tylko co dziesiaty. Z badan wynika, ze w ciagu ostatnich
trzech lat czg$ciej na zakup wyjazdu zagranicznego przez Internet zdecydowali sig
mieszkancy w miescie (1/4 badanych) niz na wsi (1/10 respondentdéw), posiada-
jacy status studenta/ucznia (28,1%) lub emeryta/rencisty (33,3%) niz pracujacego
zawodowo (11,4%). Respondenci najczesciej korzystali z ustug nastgpujacych biur
podrézy: Itaka (33,3%), TUI (20,8%), Rainbow Tours (18,8%), Neckerman (8,3%)
i inne (18,8%). Wsrod innych biur podrézy znalazty si¢ m.in.: Wezyr, Almatur, Alfa
Star i 7islands.

Respondentow zapytano réwniez, w jaki sposéb docierali do internetowych ofe-
rentow ustug turystycznych. Okazato sig, ze prawie potowa badanych preferowata
wyszukiwanie samodzielne za pomoca wyszukiwarki internetowej (44,7%). Z tego
powodu biura podrézy powinny zadba¢ o dobre opinie w Internecie, certyfikaty,
wyroznienia, a takze szeroka dziatalno$¢ promocyjna, aby ich strona internetowa
zostata zauwazona 1 wybrana sposrod innych. Co czwarty badany podczas doko-
nywania wyboru biura podrézy kierowat si¢ opiniami innych, a co piaty wybierat
przypadkowego oferenta ustug znalezionego przez wyszukiwarke internetowa. Z in-
formacji zamieszczonych na banerach, plakatach czy innych formach drukowanych
korzystato tylko 8,5% respondentow.
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Mozliwos¢ poznania opinii innych
klientéw

Mozliwosc poréwnania ofert
réznych organizatoréw turystyki

Oszczednosc czasu

Mozliwos¢ samodzielnego
wyszukania ofert

Brak presji dotyczacej podjecia
dezyzji zakupu ustugi

Wiekszy zakres propozycji ustug
turystycznych

Badany mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz. Oceny dokonano w skali 1-5 (1 — niewazny, 5 — bardzo wazny)
(N=141).
Rysunek 2

Powody zakupu ofert turystycznych biur podrézy zamieszczonych w Internecie
Zrédto: Badania whasne.

O przewadze internetowej sprzedazy ustug biur podrozy nad sprzedaza w pla-
cowkach stacjonarnych decydowala mozliwo$¢ porownania ofert réznych orga-
nizatoréw turystyki, a takze poznania opinii bytych klientow, na drugim miejscu
uplasowaty si¢ takie powody jak oszczedno$¢ czasu i mozliwo$¢ samodzielnego
wyszukania ofert.

W badaniach poszukiwano rowniez odpowiedzi na pytanie dotyczace powodow
rezygnacji z zakupu ofert turystycznych przez Internet na rzecz stacjonarnych placo-
wek biur podrézy, ktore przedstawiono na rysunku 3.

Do gtownych powodow rezygnacji z zakupu ustugi przez Internet nalezaly oce-
nionych przez respondentdow jako wazne: brak poczucia bezpieczenstwa transakeji,
nieche¢ do podawania danych osobowych i brak mozliwosci negocjacji oraz zmiany
elementéw umowy, a takze potrzeba bezposredniego kontaktu ze sprzedawca.

Respondenci wyrazili opinig¢ na temat sposobow poprawy sytuacji sprzedazowe;j
i wynikow finansowych przedsigbiorstwa turystycznego dziatajacego w Internecie,
ktora przedstawiono w tabeli 2.

Nalezy zauwazy¢, ze dobrym rozwiazaniem bytyby wprowadzenie atrakcyjnych
ofert dostgpnych tylko w Internecie, przygotowanie strony internetowej z mozliwos-
cig zadawania pytan (calodobowo), w tym mozliwos¢ negocjacji warunkéw umowy,
a takze umieszczenie na stronie internetowej dodatkowych instrukcji dokonania re-
zerwacji i zakupu.
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Brak poczucia bezpieczenstwa
transakcji

Nieche¢ do podawnia danych
osobowych

Brak mozliwosci negocjacji i zmiany
elementéw umowy

Korzystanie z ustug sprawdzonego
organizatora lub posrednika

Przywigzanie do tradycyjnych form _
sprzedazy
Brak specjalistycznej pomocy i
doradztwa

Skomplikowany proces zamoéwienia

Badany magt podac wiecej niz jedng odpowiedz. Oceny dokonano w skali 1-5 (1 — nie wazny, 5 — bardzo wazny)
(N=141).

Rysunek 3

Powody rezygnaciji z zakupu internetowych ofert turystycznych na rzecz stacjonarnych placéwek biur
podrozy

Zrédto: Badania wtasne.

Tabela 2
Czynniki zachecajace do zakupu ustug turystycznych przez Internet w opinii badanych
Czynniki zachecajace do zaki fert Internet Ogofem
zynniki zachecajace do zakupu oferty przez Interne
y eca P yP N=141 odsetek
Wprowadzenie atrakcyjnych ofert, np. dostepnych tylko
105 745
przez Internet
Przygotowanie strony internetowe;j z funkcjg zadawania
: - . 74 52,5
pytan odno$nie ofert online
Umieszczenie na stronie internetowej dodatkowych instrukcji
. o 54 38,3
dokonani rezerwacji i zakupu
Posiadanie placéwek stacjonarnych biur podrézy, poza
. . . 34 24,8
dziatalno$cig w Internecie
Bogate graficznie i tresciowo strony internetowe 33 241
Organizowanie konkursow, loterii dla klientow 33 241
Whprowadzenie programu zbierania punktow za zakup
. o 31 22,7
wycieczek przez Internet wymienianych na nagrody
Dziatania promocyjne biur podrézy (ulotki, billboardy,
22 15,6
reklamy)

Zrodto: Badania wiasne.
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Podsumowanie i wnioski

Planujac turystyczny wyjazd zagraniczny, respondenci Internet wykorzystywali
najczesciej w celu zapoznania si¢ z opiniami i informacjami dotyczacymi ustug tu-
rystycznych. Mozna sadzi¢, ze w procesie podejmowania decyzji o wypoczynku za
granica wazna byla dobra opinia o biurze podrdzy. Drugie miejsce zajeto wyszuki-
wanie destynacji turystycznych, a trzecie poréwnywanie ofert i cen ustug turystycz-
nych biur podrozy.

O przewadze internetowej sprzedazy ustug biur podrozy nad sprzedaza w pla-
cowkach stacjonarnych decydowala mozliwo$¢ porownania ofert réznych orga-
nizatoréw turystyki, a takze poznania opinii bytych klientow, na drugim miejscu
uplasowaty si¢ takie powody jak oszczedno$¢ czasu i mozliwo§¢ samodzielnego
wyszukania ofert.

Do glownych powodow rezygnacji z zakupu ustugi przez Internet nalezaty:
brak poczucia bezpieczenstwa transakcji, niech¢¢ do podawania danych osobowych
i brak mozliwo$ci negocjacji oraz zmiany elementéw umowy, a takze potrzeba bez-
posredniego kontaktu ze sprzedawca.

Dobrym rozwiazaniem zach¢cajacym klientéw do zakupu ustug turystycznych
oferowanych on-line bytoby zamieszczanie przez biura podrdzy interesujacych pro-
pozycji dostgpnych tylko w Internecie, przygotowanie strony internetowej z moz-
liwoscia zadawania pytan (catodobowo), w tym mozliwo$¢ negocjacji warunkow
umowy, a takze umieszczenie na stronie internetowej dodatkowych instrukcji doko-
nania rezerwacji i zakupu. Jest to wazna informacja dla biur podrozy przygotowuja-
cych oferte sprzedazy ustug turystycznych przez Internet.
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Factors stimulating and limiting the online purchase of services provided
by tourist agencies

Abstract: The aim of the article was to identify ways to organize foreign tourist trips, as well
as factors stimulating and limiting the purchase of tourist services via the Internet. The em-
pirical material was collected mainly using a survey method, which consisted of two research
techniques: a questionnaire survey and an analysis of the literature. Empirical research was
carried out in 2016 among 141 tourists. The factors stimulating the purchase of tourist serv-
ices via the Internet included: the possibility of comparing the offers of various tour operators
and time saving, while the limiting factors were: lack of transaction security, unwillingness to
enter personal data and the lack of negotiation and change of contract elements.
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