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1. Wstep

Kazde przedsiebiorstwo funkcjonujgce na rynku jest zmuszone do reagowa-
nia na zmiany zachodzace w otoczeniu i dostosowywania swojej dziatalnosci do
istniejacych warunkéw. Klienci sg jedng z grup, ktére wptywaja bezposrednio
na pozycje przedsigbiorstwa na rynku. Z tego powodu badanie zachowan klientéw
jest niezwykle istotne. Analizy i badania pomagaja reagowac na potrzeby rynku
i osigganie przewagi konkurencyjnej. Badanie zachowan klientéw jest zwigzane
z funkcjonowaniem marketingu przedsiebiorstw i polega na zrozumieniu dziatan
podjetych przez klienta, ktére w efekcie skutkujg zakupem ustugi lub towaru.
Proces podejmowania decyzji zalezy od wielu czynnikéw, ktére pochodza z oto-
czenia, jak i od uwarunkowan wewngtrznych. Czynniki te oddzialuja na siebie
w sposo6b ciggly. P. Kotler! stwierdzit, ze zachowanie klienta podczas zakupéw
jest okres$lane przez cztery grupy czynnikow, z ktérych na wickszo$é nie mamy
wplywu. Sg to czynniki: kulturowe, spoleczne, osobowe i psychologiczne. W li-
teraturze funkcjonuja dwa typy zachowan klientéw?: racjonalne (jednostka ma
okreslone preferencje, potrafi je okresli¢ i dokonaé jednoznacznych wyboréw
w celu maksymalizacji swojego zadowolenia) i irracjonalne (charakteryzuje
sie podejmowaniem dzialan niekonsekwentnych i nierozwaznych, czesto pod
wplywem emocji®). Niniejszy artykul dotyczy analizy zachowan jednej z grup
klientéow — turystéw, ktérzy sg uzytkownikami internetowych stron turystycz-
nych. Zachowanie turysty jest definiowane jako catoksztalt dzialan, nastawienia

1 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, War-
szawa 1984, s. 161.

2 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 33.

3 V. Santos, P. Ramos, Consumer behavior in tourism: A content Analysis of relationship
between involvement and emotions, ,Review of Tourism Sciences” 2014, vol. 7.
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i decyzji odnos$nie do wyboru, kupna i konsumpcji ustugi lub produktu oraz re-
akcji i wrazen po ich skonsumowaniu®. Za T. Zabinska przypomnijmy, ze zacho-
wania konsumentéw na rynku turystycznym sg okreslane mianem zachowan tu-
rystycznych. Jest to wyrézniony rodzaj zachowan konsumpcyjnych ze wzgledu
na specyfike potrzeby turystycznej i jej akceptacji®.

Postepowanie klientéw na rynku turystycznym mozna w pewnym stopniu
przewidzieé¢, co potwierdzaja wystepujgce prawidtowosci w ich zachowaniu.
Najwazniejsze sg wsrod nich prawidlowosci ekonomiczne, odnoszace sie do
mozliwosci dokonywania wyboru, i psychologiczne, zwigzane z checig ich wy-
konania. Wspélne wystapienie mozliwosci i checi stanowi o zachowaniach kon-
sumentows®.

2. Cel i metodologia badan

Zamiarem autorki artykulu jest wskazanie, czy istniejg wzorce zachowan
klientéw ustug turystycznych korzystajgcych ze stron internetowych stuzacych
do zakupu/rezerwacji miejsc noclegowych lub wycieczek. W tym celu przygoto-
wano ankiete z kilkoma pytaniami dotyczacymi sposobu zakupu oraz préoby wska-
zania elementéw, ktére determinuja wybor klientéw i wplywaja na ich decyzje.

Analiza wynikéw przeprowadzonego badania stata sie podstawa do sformu-
lowania wnioskéw. W badaniu przyjeto nastepujace cele szczegdlowe:

* wskazanie grup ustug turystycznych, jakimi zainteresowani sg klienci in-
ternetowi;

* okreslenie stopnia aktywnosci w zakresie zakupu uslug noclegowych w ostat-
nim miesiacu;

* wskazanie, gdzie klienci poszukuja informacji na temat dostepnosci nocle-
géw lub wyjazdow turystycznych;

e okreSlenie, w jakim stopniu i jakie czynniki majg wplyw na podejmowanie
decyzji zakupowe;j.

4 D. Fratu, Factors of influence and changes in the tourism consumer behaviour, ,Bulletin
of the Transilvania University of Brasov” 2011, vol. 4(53), no. 1, series V. Economic Sciences,
s. 119-126.

5 T. Zabinska, Zachowania turystyczne gospodarstw domowych. Uwarunkowania. Prawi-
dtowosci. Przysztosé, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1994,
s. 29-31.

6 A. Niemczyk, Zachowanie konsumentow na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010.
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3. Powigzane prace

W 2009r. w ramach projektu dwéch firm turystycznych Scan Holiday i TUI
OBOP przeprowadzit badanie zjawiska ,Research Online Purchase Offline”
(ROPO) na proébie 1000 klientéw. Byly to osoby, ktére dokonaly rezerwacji
w jednym z tych biur podrézy. Badanie pozwolilo na sformutowanie nastepu-
jacych wnioskéw?:

* poszukiwania informacji w Internecie na poszczegdlnych etapach zakupu
wyjazdu deklaruje 63% badanych;
* klienci najczesciej szukajg informacji o wyjazdach turystycznych w Interne-

cie (63%) i biurach podroézy (60%);

* wyszukiwarka internetowa jest najczeSciej wykorzystywanym sposobem do-

tarcia do szukanej informacji (75%);

* decyzja o zakupie odbywa si¢ najczeSciej w biurze podrézy w czasie roz-

mowy ze sprzedawcg (63%);

* ulubionym Zrédtem on-line do poszukiwania informacji sg strony tourope-
ratoréw (63% badanych).

Przeprowadzone badanie pozwolito réwniez na zaprezentowanie schematu
dokonywania zakupu wycieczki:

* poszukiwanie pomystu wyjazdu — Internet (65%);
* wybdr miejsca wyjazdu — Internet (58%);
* wybér biura podrézy — wlasne do$wiadczenia z wcze$niejszych pobytéow

(53%);

* poszukiwanie atrakcyjnej ceny (poréwnywanie cen) — Internet (61%);
* podjecie ostatecznej decyzji o zakupie wycieczki — bezposrednia wizyta

w biurze podroézy (63%);

* poszukiwanie informacji o wybranym miejscu — Internet (76%).

Z prowadzonych w innych krajach badan dotyczacych zachowania turystéw
na uwage zastugujg wyniki uzyskane przez H. Penga, X. Xiu oraz W. Chena®.
Skupili sie oni na dokonywaniu rezerwacji on-line. Rezultatem bylo sformuto-
wanie wnioskéw na temat strategii poszukiwania informacji turystycznej. Bada-
nia wykazaly, Ze najpopularniejszym sposobem jest korzystanie z wyszukiwarki

7 M. Jedlinska, Zachowanie klienta na rynku turystycznym i rekreacyjnym, w: Marketing w tu-
rystyce i rekreacji, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 61-80.

8 H. Peng, X. Xiu, W. Chen, Tourist Behaviours in Online Booking: A New Research Agenda,
,LCommunication in Information Science and Management and Management Engineering”
2013, vol. 3, issue 6, s. 280-285.
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internetowej. Dalsze miejsca zajmujg: wykorzystywanie stéw kluczowych, wy-
szukiwarki lokalne (np. chifiska Baidu), poréwnywanie wynikéw wyszukan
i przegladanie wybranych stron.

4. Badanie

Planowanie podrézy jest ztozonym procesem decyzyjnym. Teoria podejmo-
wania decyzji w turystce skupia sie na identyfikacji réznych aspektéw zachowan
i decyzji turystow®. Proces zakupu débr turystycznych czesto jest przedstawiany
zgodnie z modelem pieciu etapéw, zaproponowanym przez P. Kotlera!®: rozpo-
znanie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocena alternatyw, decyzja zakupu,
zachowanie po dokonaniu zakupu. Podjete badania dotyczyly gtéwnie fazy dru-
giej (poszukiwanie informacji) i czwartej (decyzja zakupu).

Jako metode badawczg wybrano badanie ankietowe, ktére sktadato si¢ z me-
tryczki i kilkunastu pytan. Zastosowano metode PAPI — ankiety byly wypelniane
w czasie wywiadéw bezposrednich. Liczba ankiet zwrotnych nie byta duza,
zatem badanie nie jest reprezentatywne i wyniki mozna potraktowac tylko jako
rezultaty wstepne. Zastosowano nielosowy dob6r préby — dobér celowy. Ankieta
byla kierowana tylko do 0séb korzystajacych na co dzien z Internetu i zainte-
resowanych rynkiem turystycznym, mieszkajacych w wojewddztwie t6dzkim.

Badanie przeprowadzono w formie ankiety papierowej. Narzedzie badawcze
stanowil opracowany i zaprojektowany kwestionariusz zawierajgcy 12 pytan,
z czego pierwsze cztery stanowity metryczke. Wstepne badanie pilotazowe prze-
prowadzono w czerwcu 2015r. Ogélem przeprowadzono ponad 70 wywiadéw.
Wykorzystany sposéb doboru préby, wybrany ze wzgledu na ograniczenia fi-
nansowe, niesie za sobg szereg ograniczen. Uzyskane wyniki nie sg reprezen-
tatywne i nie mozna ich uogélni¢ na cala populacje, niemniej dajg one pewien
obraz zmian wzorcéw zachowan na rynku ustug e-turystyki w ciggu ostatnich lat.

Dane zostaty wprowadzone do specjalnie przygotowanego modelu w arku-
szu kalkulacyjnym. Ankiety sprawdzono pod wzgledem formalnym, rachunko-
wym i logicznym.

9 A. Steinbauer, H. Wethner, Consumer behavior in e-Tourism, w: Proceedings of ENTER
2007, Springer, 2007, s. 65-76.
10 P, Kotler, op.cit.
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Tabela 1. Przekr6j wiekowy respondentéw

Liczba o0s6b z poszczegdlnych grup wiekowych
Grupa wiekowa procent
Do 20 lat 11
21-30 0
31-40 11
41-50 33
51-60 44
61-70 0
71-80 0
Powyzej 80 0

Zroédlo: opracowanie wilasne.

Pytania 1-4 kwestionariusza stanowily metryczke. Wybrano nastepujgce
dane charakteryzujace respondenta: wiek, pteé, status na rynku pracy, czas
pracy z wykorzystaniem Internetu na tydzieii. Respondenci pochodzili z woje-
woédztwa t6dzkiego. W badaniu wzieto udziat 24 mezczyzn (33,3%) i 48 kobiet
(66,7%). Najliczniej byta reprezentowana grupa wiekowa 51-60 oraz 41-50 (ta-
bela 1), zatem osoby dojrzate, pracujace (55%), bedace na rencie/emeryturze
(18%) oraz uczace si¢ (27%).
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Rysunek 1. Czas spedzany na aktywnosci internetowej w tygodniu

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Respondenci sg osobami aktywnymi w Internecie. Wiekszo$¢ z nich spedza
na pracy w sieci od 11 do 25 godzin tygodniowo (73%). Szczegdly prezentuje ry-
sunek 1. Czas ten jest rowniez po$wiecany na przegladanie ofert turystycznych.
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45% ankietowanych odwiedzito w ciggu ostatniego miesigca pieé¢ lub wiecej
stron turystycznych i w ciggu ostatnich 6 miesiecy kazdy z nich zarezerwowal
$rednio 2,7 noclegu (w tym kobiety Srednio 1,875 i mezczyzni 5).

Wyrézniono trzy grupy aktywnosci, ktére sg znane ankietowanym i z ktérych
oni korzystajg. Sg to: rezerwacja/zakup noclegéw, ustugi transportowe (w tym
rezerwacja/zakup biletéw, ale réwniez rozktady jazdy komunikacji miejskiej,
krajowej czy miedzynarodowej) oraz zakup biletéw na wydarzenia kulturalne,
a wiec do kina, teatru, muzeum czy na koncert. Najpopularniejszg z nich jest
rezerwacja i zakup noclegéw oraz wyjazdéw na wczasy lub wycieczki (36%).

36% 38% 38%
32% 32%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

25%

Wyjazdy Transport Zakup biletow
(w tym noclegi)

mTak = Nie

Rysunek 2. E-uslugi turystyczne, z ktérych korzystaja respondenci

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Tabela 2. Spos6b wyszukiwania informacji (w %)

Miejsce poszukiwan Korzystam | Nie korzystam Planuje
Wyszukiwarka miejsc noclegowych 25,6 0,0 16,7
isllltoe\;/r?el:(l)lxzjowe w wyszukiwarce 20,5 9.7 0.0
Materialy pozainternetowe 17,9 16,1 0,0
Strona internetowa biura 12,8 12,9 33,3
Media spotecznosciowe 10,3 16,1 16,7
Poréwnywarki cenowe 7,7 16,1 33,3
Biuro podrézy 51 29,0 0,0

Zrodlo: opracowanie wilasne.

Turysci mogg dotrze¢ do informacji turystycznej, a takze dokonac rezerwacji
i zakupu ustugi, wykorzystujgc sposéb on-line i off-line. Zdecydowana wiekszosé
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korzysta z metod on-line. Okoto 5% odwiedza biura turystyczne, ktére jeszcze
niedawno stanowily gléwne miejsce zakupu ofert turystycznych, poniewaz klienci
cenili kontakt bezposredni ze sprzedawca.

Wéréd metod on-line zdecydowang wickszo$é — jedng czwartg badanych
- stanowig osoby korzystajace z wyszukiwarki miejsc noclegowych, np. booking.
com. Drugi sposéb to wykorzystanie wyszukiwarki internetowej i stéw kluczo-
wych. Warto zwrdcié¢ uwage na fakt, ze wyniki tej grupy wzrosng, poniewaz cze$é
ankietowanych deklaruje, ze w przyszlo$ci zamierza korzystac¢ z takiej ustugi.

Ankieta pozwolita réwniez na zweryfikowanie, ktére elementy stanowig klu-
czowg warto$¢ dla klienta przy podejmowaniu decyzji o zakupie/rezerwacji. Pelna
lista czynnikéw znajduje si¢ w tabeli 3. Za najwazniejsza uznano ceng, w dal-
szej kolejnosci wystepujg: stan obiektu oraz pokoju, a takze potozenie i okolica.

Tabela 3. Czynniki brane pod uwage podczas podejmowania decyzji

Nazwa czynnika Procent badanych
Cena 21,5
Opis obiektu, jego stan 14,0
Pokoj (wystrdj, czystos$é) 13,2
Polozenie (lokalizacja) i okolica 12,1
Dostepnos$é $niadania/positkéw 9,4
Zdjecia obiektu i okolicy na stronie 8,3
Opinie klientow 5,3
Sport, rozrywka 4,9
Oferowane udogodnienia (np. parking, basen) 4,2
Serwis 3,8
Promocje 3,4

Zrodlo: opracowanie wilasne.

5. Podsumowanie i kierunki dalszych badan

Rosnacy popyt na rynku turystycznym, zainteresowanie turystow nowymi
kierunkami wyjazdowymi i zaspokajanie ich marzen stanowig wyzwanie dla
firm turystycznych. Poznawanie wzorcow zachowan klientéw jest bardzo istotne,
aby nadazy¢ za zmianami, dostosowacé oferte i sposéb jej prezentowania do ich
potrzeb. Jednym ze sposobéw osiggniecia tego celu jest poznawanie i Sledzenie
zmieniajacych si¢ zachowan turystéw.



320 Beata Gontar

Duzy wplyw na klientéw ma szybki rozwdj i tatwy dostep do Internetu. Ba-
danie wskazato, ze w poréwnaniu z wynikami z 2009r. znacznie wicksza cze$é
turystéw wyszukuje informacje w Internecie, poréwnuje oferty i tam tez doko-
nuje rezerwacji badz zakupu ustugi turystycznej. Niezbedny jeszcze niedawno
czynnik ludzki do zakupu wybranego wyjazdu nie jest juz tak istotny. Latwos¢
wyszukiwania informacji i dokonywania transakcji skutkuje rosngca popularno-
$cig takich rozwigzan. Nie zmienit sie natomiast element najmocniej wplywajacy
na podejmowanie decyzji przez klientéw — czynnik natury ekonomicznej, czyli
cena. Nadal jest ona najwazniejszym dla wielu respondentéw elementem, ktory
decyduje o odrzuceniu lub rozwazeniu oferty bardziej wnikliwie i uwzglednie-
niu kolejnych elementéw (wyglad pokoju, czystosé, opis i wyglad catego obiektu
oraz polozenie, okolica). Analizujgc pojedyncze ankiety, warto jednak zwrécié
uwage na to, ze nie wszyscy respondenci uwazali jg za jeden z najistotniejszych
elementéw wplywajacych na decyzje konnicowg. Nalezatoby przyjrzec sie temu,
analizujac dodatkowo stan dochodéw klienta oraz oczekiwany poziom kom-
fortu (warto zaptacié¢ wiecej, ale wypoczaé w lepszych warunkach). Zbyt mata
liczba ankiet nie pozwolita wyr6zni¢ wzorcéw zachowan poszczegélnych grup
wiekowych, co réwniez mogloby wykazaé réznice miedzy osobami miodymi,
jeszcze sie uczacymi, pracujgcymi, dojrzatymi i starszymi, ktérzy sg na emery-
turze czy rencie.

Na podstawie przeprowadzonej ankiety mozna zdefiniowaé¢ schemat doko-
nywania zakupu/rezerwacji wycieczki/noclegu:

* poszukiwanie pomystu wyjazdu — Internet (65%);

* wybér miejsca wyjazdu — Internet (58%);

* poszukiwanie oferty spelniajgcej kryteria: cena, potozenie (55%);

* czytanie opinii innych o rozwazanych obiektach (17%), relacje z podrézy do

regionuw/kraju/miasta (13%);

* podjecie ostatecznej decyzji o zakupie wycieczki — Internet (63%);
* umieszczanie opinii w mediach spoteczno$ciowych (13%), na forach, por-

talach (9%).

Najblizszym celem w zakresie badan zachowan turystow jest ponowne uru-
chomienie ankiety i dotarcie do wiekszej liczby 0s6b z réznych grup wiekowych.
Badania beda stanowily podstawe do poréwnania zachowan turystéw w réz-
nym wieku.
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Behaviour patterns of tourist websites users

Summary

Consumer behaviour is a very important aspect to be taken into account in en-
terprises’ activity on the market. Identifying and understanding the factors that in-
fluence clients helps to find the right offer for them, especially as far as tourist offers
and services are concerned. The behaviour of tourists has changed over the recent
years, due to the easy access to ICT. The aim of the article is to present the tourist
behaviour concerning selected e-services, in particular in terms of online booking of
hotels or holiday trips.

Keywords: tourism, tourist behaviour, e-tourism, online booking






