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Abstrakt: Przedsigbiorcy funkcjonujacy na rynku ushug turystycznych musza wykazywacé si¢
nie tylko elastycznoscia w dostosowywaniu si¢ do preferencji grupy odbiorcow, lecz takze troska
o budowanie trwatych relacji z klientami. Celem pracy jest identyfikacja determinant zachowan
konsumentoéw korzystajacych z ustug biur podrézy w Polsce. Artykut oparty jest na analizie
danych statystycznych dostgpnych w bazach §wiatowych (Statista) oraz krajowych (CBOS, Ipsos
Polska, dane Ministerstwa Sportu i Turystyki), oraz na badaniach pierwotnych przeprowadzonych
w celu rozpoznania determinant zachowan konsumentow korzystajacych z ustug biur podrézy na
rynku ustug turystycznych,. Badania zostaty zrealizowane na probie 156 respondentéw od grudnia
2022 do wrzesnia 2023 roku. Badania wykazaty rosnagca popularnos¢ ustug biur podrozy w Polsce
oraz dominujaca role ceny jako glownej determinanty wyboru oferty turystycznej touroperatora.
Ponadto zaobserwowano istotna rol¢ marketingu szeptanego i opinii uzytkownikéw w procesie
podejmowania decyzji przez klientow oraz wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych w pro-
mocji ushug turystycznych.

Determinants of consumer behavior in the tourism services market
— in light of research

Abstract: All marketing strategies in the tourism services sector are meticulously tailored to
acquired data. In a world where consumers increasingly shape the market, tourism service provid-
ers must demonstrate not only flexibility in adapting to the preferences of their target audience but
also care in building lasting loyalty with customers. The aim of the study is to identify the deter-
minants of consumer behavior in the tourism market. This article is based on the analysis of statis-
tical data available in global (Statista) and Polish national databases (CBOS, Ipsos Poland, Ministry
of Sport and Tourism data), as well as primary research conducted to identify the determinants of
consumer behavior in the tourist services market, specifically focusing on travel agencies’ servi-
ces. The research was conducted on a sample of 156 respondents from December 2022 to September
2023. The research revealed the growing popularity of travel agencies’ services in Poland and the
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predominant role of price as the main determinant of the choice of a tour operator’s tourist offer.
Additionally, a significant role of word-of-mouth marketing and user reviews in the decision-mak-
ing process of customers was observed, as well as increasing importance of social media in the
promotion of tourist services.

Wstep

Problematyka zachowan konsumentéw staje si¢ jednym z najbardziej intry-
gujacych obszaréw w naukach ekonomicznych. Wynika to z rosnacego wpltywu
konsumenta na rynku, poprawy warunkow zycia, globalizacji i fatwego dostepu
do informacji. Zrozumienie tych zachowan jest kluczowe dla uniknigcia pode;j-
mowania btednych decyzji przez przedsigbiorstwa!. Ztozono$¢ determinant wpty-
wajacych na decyzje konsumentéw, zdobywana dzieki badaniom empirycznym,
otwiera droge do gruntownej analizy subtelnych detali, na jakie zwracajg uwage
konsumenci przy podejmowaniu ostatecznych decyzji zakupowych?.

Zachowanie konsumenta w kontekscie turystyki zdefiniowane przez L. Rudni-
ckiego jest zespotem dziatan i percepcji podejmowanych przez konsumenta, ktore
ksztaltuja proces podejmowania decyzji dotyczacych wyboru produktu turystycz-
nego’ (rysunek 1). A. Panasiuk podkresla, Ze to zjawisko jest procesem podejmo-
wania decyzji w zakresie wyboru oferty, obejmujagcym ocen¢ dostepnych opcji
zgodnie z indywidualng skalg preferencji oraz realnie dostepna sita nabywcza,
a decyzja zakupu opiera si¢ na zgromadzonych do§wiadczeniach wynikajacych
z wezesniejszych konsumpcji.

Przygotowanie decyzji

wyboru > Dokonanie wyboru — > Konsumowanie

Rysunek 1. Schemat dziatan konsumenta podczas podejmowania decyzji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym,
Krakow 2010, s. 7-8.

Cel i metodyka badan

Celem niniejszego artykutu jest doktadne zrozumienie istotnych czynnikow
wyboru konsumentoéw na rynku turystycznym poprzez analizg czynnikow wpty-
wajgcych na procesy decyzyjne w tym sektorze. Badanie identyfikuje kluczowych
trendow i czynnikow ksztattujacych preferencje konsumentéw w turystyce, a takze

1" A. Rudzewicz, Wplyw zaufania do marki na zachowania konsumentéw, Olsztyn 2018, s. 7.

2 J. Wojciechowska-Solis, Rola ceny w wyborach konsumentow na rynku ustug turystycznych,
Lublin 2013, s. 250.

3 Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, Krakéw 2010, s. 7-8.

4 A. Panasiuk, Marketing w turystyce i rekreacji, Warszawa 2013, s. 61.
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na poréwnaniu danych wtornych z wynikami badan pierwotnych w celu okre-
$lenia gtdéwnych determinant, ktérymi kieruja si¢ klienci biur podrozy w Polsce.
Metody badan obejmuja przede wszystkim analize dostepnych danych wtérnych,
takich jak informacje branzowe, analizy rynkowe oraz dane statystyczne zwigza-
ne z preferencjami konsumentow w sektorze turystycznym. Ten etap ma na celu
uzyskanie ogolnej perspektywy na rynku oraz identyfikacje istotnych trendow.

Przeprowadzone zostaty rowniez badania pierwotne za pomoca kwestionariu-
sza badawczego w trybie online. Proba badawcza obejmowata 156 0sob z r6znych
grup spotecznych, charakteryzujacych si¢ zréznicowanymi zmiennymi demo-
graficznymi, z Polski. Badania te umozliwily pelne zrozumienie kwestii takich
jak: preferencje poszczeg6lnych grup wiekowych, wybor miejsca i celu podrozy,
segmenty 0soOb korzystajacych z ustug biur podrézy, z uwzglgdnieniem danych
demograficznych respondentow, preferencje charakteru podrozy oraz standardu
swiadczonych ustug.

Pozyskane w ten sposéb dane zostaty poréwnane z danymi wtoérnymi, co po-
zwolito na identyfikacje¢ zbieznosci, réznic i ewentualnych rozbieznosci w pre-
ferencjach konsumentéw na rynku turystycznym, korzystajacych z ustug biur
podrozy.

Przeglad dotychczasowych wynikdéw badan
dotyczacych decyzji konsumenckich na rynku turystycznym
w Polsce

Badania przeprowadzone przez Instytut Turystyki w 2005 roku wykazaty, ze
wowczas Polacy najczesciej wyjezdzali w sposdb niezorganizowany (83% respon-
dentow), a jesli korzystali z posrednictwa, to raczej z instytucji nieturystycznych
(14%), takich jak zaktady pracy zamiast biur podrozy (6%)°. W kolejnych latach
odsetek Polakow deklarujacych korzystanie z ustug biur podrézy wynosit odpo-
wiednio: 2006: 5%, 2007: 11%, 2008: 13%, 2009: 10%, 2010: 11%°. Natomiast we-
dtug badan przeprowadzonych przez IPSOS Polska w dniach 4-25 maja 2023 roku
wynika, ze odsetek 0sob planujacych wyjazdy wypoczynkowe z biurem podrozy
byt znacznie wyzszy niz w pierwszej dekadzie XXI wieku i wynidst 42%’.

Wzrost liczby Polakéw deklarujacych podréze wypoczynkowe powoduje cia-
gly rozwoj rynku ustug turystycznych w celu dopasowania swoich ofert do po-
trzeb konsumenta. Na decyzj¢ konsumenta ustugi turystycznej sklada si¢ wicle

3 J. Laciak, Uczestnictwo Polakéw w wyjazdach turystycznych w 2005 roku, Warszawa 2006,
s. 35-36.

¢ Komunikat z badan wyjazdéw wypoczynkowych Polakéw w 2011 roku, Centrum Badania
Opinii Spotecznej, Warszawa 2011.

7 Raport z badania planéw wakacyjnych Polakéw w 2023 roku, Ipsos Polska na zlecenie Mon-
dial Assistance 4-25 maja 2023 roku, https:/mondial-assistance.pl/centrum-prasowe/aktualnosci/
plany-wakacyjne-polakow-2023-jak-wyglada-rynek-turystyczny-po-pandemii (dostep: 09.01.2024).
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czynnikow zaré6wno makroekonomicznych, jak i uzaleznionych od osobistych
uwarunkowan sytuacji klienta®. Ten drugi rodzaj czynnikéw mozna podzieli¢ na
subiektywne iobiektywne, anastgpnienackonomiczne orazniezwig-
zane z gospodarka®’. Kazda decyzja osobista konsumenta wiaze sie bezpo-
srednio z powyzszymi czynnikami i ich zwiazkami przyczynowo-skutkowymi.
Wraz ze zmianami na rynku, wzrostem konkurencji, globalizacjg oraz poste-
pujacymi procesami zwigzanymi z integracja, liczba czynnikow majacych wptyw
na zachowanie klientow stale roénie'?, w zaleznosci od tego, czy dany aspekt jest
niezalezny od osobistych percepcji, czy tez jest postrzegany i odmiennie inter-
pretowany przez konsumentow'!. Zgodnie z powszechnie przyjetym podziatem
potrzeb zaproponowanym przez A.H. Maslowa!?, zaspokojenie tych potrzeb wiaze
sie z konsumpcja, czyli ze spozyciem dobr materialnych i ustug!3. Potrzeby tury-
styczne, ktore s klasyfikowane jako potrzeby osobiste!*, to oczekiwania ludzi na
odmienng jako$ciowo sytuacje, ktorej substytutem nigdy nie bedzie wypoczy-
nek w miejscu stalego zamieszkania!®. Zakwalifikowaé¢ je mozna réwniez jako
potrzeby samorealizacji, ktore stanowig motywator wewnetrzny do stawania si¢
migdzy innymi lepiej wyksztatconym cztowiekiem, co dla wielu ludzi jest rowno-
znaczne z poszerzaniem wiedzy na temat §wiata, kultur i zwyczajow w roznych
regionach!®. Przektada sie to na poczucie koniecznoéci podrézowania, a co za tym
idzie — korzystania z ustug turystycznych oferowanych przez przedsigbiorstwa.
Zgodnie z podkreslonym przez D. Jeremen, 1. Michalska-Dudek i A. Rapacza
postepem cyfryzacji spoteczenstwa, na rynku turystycznym postgpuje wirtua-
lizacja zachowan konsumenta poprzez digitalizacje informacji. Wyniki badania
przeprowadzonego w Krakowie w 2017 roku wskazujg na to, ze Internet zyskal na

8 A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, Krakow 2010, s. 17
I. Michalska-Dudek, Multidimensionality and determinants of consumer loyalty in tourist services,
»Folia Turistica” 2014, nr 33, s. 85.

9 A. Majchrzak-Jaszczyk, Analiza wybranych determinant popytu turystycznego w parstwach
Unii Europejskiej, ,,Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja” 2018, z. 21 (1), s. 181-198.

10 A Niezgoda, Czas wolny a zmiany na rynku ustug turystycznych, [w:] Przesztosé, terazniej-
§z0S8¢ i przysztosc turystyki. Warsztaty z geografii turyzmu, red. B. Krakowiak, J. Latosinska, £.6dz
2014, s. 109.

M. Jedlinska, Specyfika zachowar konsumenckich na rynku turystycznym, [w:] Turystyka
w badaniach naukowych. Prace ekonomiczne, red. A. Nowakowska, M. Przydziat, Krakéw-Rze-
szow 2006, s. 177.

12 A. Miler-Zawodniak, Teorie potrzeb jako wspéiczesne teorie motywacji, ,,Obronnosé —
Zeszyty Naukowe Wydziatu Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej” 2012,
nr4,s. 105.

13 R. Lazarek, Ekonomika turystyki, wybrane zagadnienia, Warszawa 2004, s. 23.

14 K. Naumowicz, Turystyka jako sfera zaspokajania potrzeb osobistych, ,,Prace Naukowe
Politechniki Szczecinskiej” 1987, nr 338, s. 36-38.

15 M. Luba$, Czynniki ksztaltujgce czestotliwosé wyjazdow turystycznych, ,,Studenckie Prace
Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne” 33, 2020, s 239.

16 K. Kwilecki, Funkcje, motywy i potrzeby w turystyce, Poznan 2013, s. 2.

Studenckie Prace Prawnicze, Administratywistyczne i Ekonomiczne 49, 2024
© for this edition by CNS



DETERMINANTY ZACHOWAN NABYWCOW NA RYNKU UStUG TURYSTYCZNYCH — W SWIETLE BADAN | 119

znaczeniu jako narzedzie zakupu ustug turystycznych (81%), a przed wyjazdem
sa wykorzystywane rozne formy zrodet informacji: portal turystyczny (59,55%),
strona internetowa organizacji turystycznej (42,21%), media spotecznosciowe
(40%)"7.

Jak podkresla R. Seweryn, jedng z najistotniejszych determinant zachowan
konsumenta na omawianym rynku sa czynniki demograficzne'®, takie jak: pte¢,
wiek, wysoko$¢ dochodow oraz poziom wyksztatcenia. Kobiety, w odréznieniu od
mezcezyzn, cenig sobie porady innych, uzyskanie wigkszej ilosci informacji. Wiek
konsumenta wptywa na rodzaj wyjazdu i jego charakter, standard ustug i specy-
fike destynacji wakacyjnych!®. W przypadku czynnikéw dochodowych ze wzro-
stem poziomu dobrobytu poszerza si¢ zakres decyzji zakupowych. Rownie wazna
determinantg jest wyksztatcenie, ktore ma wplyw na zachowania konsumenckie,
poniewaz ze wzrostem wyksztatcenia rozszerza si¢ wiedza jednostki, $wiado-
mo$¢ wyboréw i che¢ nabywania dobr wyzszej jakosci??. Nawigzujac do danych
wtdrnych, osoby z wyksztalceniem podstawowym lub srednim dazg do zabawy
i biernego odpoczynku w czasie podrozy?!, nabywcey z wyzszym wyksztalceniem
wykazuja cheé¢ samorozwoju i zapotrzebowanie na aktywnos$é ruchowa?2. Ponad-
to, ta ostatnia grupa odbiorcoéw oferty turystycznej potrafi wykorzysta¢ dostep-
ne informacje w celu dokonania wyboru maksymalnie warto$ciowego dobra®>.
Jednoczesnie nabywcey z tej grupy korzystaja z wielu zrodet informacji, w tym
specjalistycznych, podczas gdy nizej wyksztalceni odbiorcy sg bardziej podatni
na wptyw medioéw, na przyktad telewizji%*. Wspomniane powyzej poszczegélne
determinanty sg silnie od siebie zalezne w trakcie podejmowania decyzji, ponie-
waz wraz ze wzrostem poziomu wyksztalcenia, poziom wydatkow ponoszonych

na turystyke rowniez roénie?>.

17" A. Pawlowska-Legwand, Wykorzystanie technologii informacyjno-komunikacyjnych w do-
stepie do informacji i ustug turystycznych w swietle wynikow badan przeprowadzonych wsrod
polskich turystow w wojewddztwie matopolskim, [w:] ,,Turyzm” 2019, nr 29/2, s. 112.

I8 R. Seweryn, Wyzsze wyksztatcenie jako determinanta zachowar konsumentow turystow, [w:]
Ewolucja podazy i popytu w turystyce, red. B. Walas, J. Sobczuk, Sucha Beskidzka, 2014, s. 34.

19 A Niemczyk, R. Seweryn, Wplyw plci na zachowania turystyczne (na podstawie wynikéw
badan ruchu turystycznego w Krakowie), [w:] Turystyka wobec wyznan wspotczesnego swiata.
Strategie, marketing, programowanie, red. A. Niezgoda, G. Golembski, Poznan 2014, s. 210-213.

20 A. Kaczmarska, Wybrane czynniki rozwoju turystyki, ,,Studia Ekonomiczne” nr 176, Kato-
wice 2016, s. 20.

21'L. Strzembicki, Zmiany zachowar konsumentéw na krajowym rynku turystycznym, ,,Zeszy-
ty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2007, nr 742, s. 67-80.

22 K. Kwilecki, Rozwazania o czasie wolnym. Wybrane zagadnienia, Katowice 2011, s. 20.

23 D. Mironska, Zachowania nabywcoéw na rynku — trendy i wplyw na dzialanie przedsie-
biorstw, ,,Zeszyty Naukowe Kolegium Gospodarki Swiatowej” 2010, nr 27, s. 114—130.

24 B, Gunter, Understanding the Older Consumer: The Grey Market, London 1998, s. 24.

25 R. Seweryn, Wyzsze wyksztalcenie jako determinanta zachowar. .., s. 35.
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Determinanty wyboru oferty wyjazdu
zorganizowanego przez biuro podrozy —
wyniki badan ankietowych

W celu identyfikacji czynnikéw wyboru oferty wyjazdu zorganizowanego
przez biuro podrézy od marca do lipca 2023 roku przeprowadzono badanie przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankietowego online na probie 156 osob. W ba-
daniu wzigly udziat osoby z grupy wickowej powyzej 16 lat. Przewazaty osoby
w wieku od 16 do 22 lat (57,8%), dysponujace miesigcznym dochodem netto po-
wyzej 4000 zt (50%).

Wsrdd ankietowanych ponad 93% jest klientami najwigkszych (pod wzgledem
przychodéw) biur podrézy w Polsce, takich jak Itaka, Tui czy Rainbow?® (wykres 1).
Prawie 59% klientow korzystato z ustug biura podrozy Itaka, 34% z ustug przed-
sigbiorstwa TUI, a jedynie 9,5% z ustug biura podrozy Rainbow.

W branzy wyjazdow zorganizowanych w Polsce od kilku lat przoduje siedem
firm generujacych najwyzsze przychody ze sprzedazy imprez turystycznych i ofe-
rujacych wezasy zarowno w kraju, jak i za granicg. Nalezg do nich: Itaka, TUI
Poland, Rainbow, Coral Travel, Exim Tours, Grecos Holidays oraz Sun&Fun.
Spotka TUI Poland nie opublikowata danych dotyczacych przychodéw za rok
2020, co uniemozliwia doktadne okreslenie jej pozycji w rankingu za ten rok.
Jednak w 2021 roku ta spotka odnotowata najwyzsze przychody ze sprzedazy
imprez turystycznych, wyprzedzajac tym samym konkurencyjng Itake, ktora
w 2019 roku zajmowata pozycje¢ lidera na rynku. W poroéwnaniu do 2019 roku
kazda z trzech najwigkszych firm zanotowata spadek przychodow za rok 2020, co
byto spowodowane globalna pandemia COVID-1927. W kolejnych dwoch latach
(2021, 2022) nastapit zdecydowany systematyczny wzrost przychodow badanych
przedsigbiorstw. Itaka w 2022 roku ponownie znajdowata si¢ na miejscu lidera
tego rynku, osiggajac przychod na poziomie 3810 mln zt i wzrost w porownaniu do
poprzedniego roku o 133,61%. TUI Poland wykazato wzrost przychodéw o 2,08%,
a biuro podrozy Rainbow o 87,04% (wykres 1).

Analiza danych wtornych oraz wynikéw badan pierwotnych jednoznacznie
potwierdza dominujgca pozycje najwigkszych graczy na rynku biur podrézy
w Polsce. Przekrojowe badania rynkowe oraz badania ankietowe ukierunkowane
na klientow sektora turystycznego wykazaly, ze ponad 93% respondentow ko-
rzysta z ustug najwigkszych pod wzgledem przychodow firm, wskazujac na ich
znaczaca role w sektorze. Wyrazna korelacja pomiedzy danymi wtornymi, to jest:
wynikami analiz statystycznych, a danymi pierwotnymi, to jest: wynikami badan

26 https://www.statista.com/statistics/1135405/poland-leading-tourism-companies-by-sales-
-revenue/ (dostep: 23.01.2024).

27 Szczegdtowy wptyw pandemii COVID-19 na rynek turystyczny: A. Szczukocka, Wplyw
Pandemii COVID-19 na branze turystyczng w Polsce, ,,Nierownosci Spoteczne a Wzrost Gospo-
darczy” 2023, nr 2(74), s. 124-140.
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Wykres 1. Przychody ze sprzedazy ushug turystycznych 3 najwigkszych przedsigbiorstw
turystycznych w Polsce w latach 2019-2022 (w milionach ztotych)

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych opublikowanych przez: Instytut Badan Rynku
Turystycznego TravelDATA dla Statista (dane finansowe przedsigbiorstwa TUI za 2020 rok nie zostaty
opublikowane).

ankietowych, potwierdza najwigkszy udziat w rynku spotek: Itaka, TUI Poland
oraz Rainbow.

Biorac pod uwage wszelkie mozliwe czynniki doboru ustugi turystycznej do
wymagan konsumenta, zdecydowanie najwicksza role odgrywa cena®®. Jako naj-
czesciej wystepujaca determinante w przypadku ofert najwigkszych biur podrozy
na polskim rynku, respondenci wskazywali korzystne cenowo promocje (73,7%).
Co wiecej, wyniki badania wskazuja rowniez na istote marketingu szeptanego®’
w czasie podejmowania decyzji zakupowych, poniewaz jako drugi najwazniejszy
czynnik uczestnicy deklarowali wizerunek przedsigbiorstwa na podstawie opinii
uzytkownikow (39%). Ponad jedna czwarta respondentow (28,4%) uznata, ze na-
zwa firmy wyrozniajaca si¢ na tle konkurencji i rozpoznawalne logo maja wptyw
na ostateczny wybor oferty, co pozwala zobrazowac jak wazna jest kwestia budo-
wania §wiadomosci marki na rynku. W celu zbudowania jej, przedsigbiorstwa wy-
korzystujg poszczegolne dziatania promocyjne, ktore wedtug badanych, postrze-
gane osobno maja mniejszy wplyw na ich decyzj¢ niz ich zbiorowa skutecznosc.
Te dziatania zostaty przez badanych ocenione nastgpujaco: materiaty promocyjne

28 potwierdzaja to tak ze badania przeprowadzone przez Molende M. i Nowicka K. w 2012 roku,
omoéwione w: M. Molenda, Rynek turystyczny: ocena zmian przez przedsigbiorstwa turystyczne
i konsumentow ustug turystycznych, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” 2014, nr 3(27), s. 74.

29 Rola marketingu szeptanego zostata dogtebnie opisana przez: M. Gawronska, Marketing
szeptany jako nowoczesna forma promocji, ,,Rynek — Spoteczenstwo — Kultura” 2013, nr 2 (6),
s. 30-35.
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widniejgce na oficjalnej stronie internetowej biura podrozy brane pod uwagg jako
pojedynczy czynnik wptynelty na 20% respondentdéw, materialy promocyjne za-
mieszczane przez przedsigbiorstwo w mediach spotecznosciowych na 19% z nich,
a materiaty promocyjne widniejace w miejscach publicznych na niespeina 16,8%
badanych. Natomiast najrzadziej wskazywang determinantg byla miedzy innymi.
estetyka 1 wystrdj wnetrz salondéw stacjonarnych (15,8%), co moze by¢ spowodo-
wane czgstszym zawieraniem umow online — jak wynika z zebranych danych,
az 64,2% klientdéw biur podrozy dokonuje zakupu ofert online. Reklama i polece-
nie przez celebryte¢/influencera wptyngty na niespetna dziesiatg czgs¢ badanych
(9,5%), a materiaty promocyjne wys$wietlane w telewizji bralo pod uwagg jedynie
8,4% z nich (wykres 2).

Korzystne cenowo promocije [N 73,70%
Wi k przedsiebiorst dstawi
lzerunek przedsigbiorsiwa na podstawie _ 39’00%

opinii uzytkownikow

Nazwa firmy wyrdzniajgca si¢ na tle konkurencji I 25.40%

i rozpoznawalne logo

Materiaty promocyjne widniejgce na oficjalnej I 20,00%
stronie internetowej biura podrézy ’

Materiaty promocyjne zamieszczane przez I 19,00%
przedsiebiorstwo w mediach spotecznosciowych ’

Materiaty promocyjne widniejgce I 16,80%
w miejscach publicznych ’

Estetyka | wystréj wnetrz salonéw stacjonarnych [N 15,80%
Reklama i polecenie przez celebryte/influencera I 9,50%

Materiaty promocyjne wyswietlane w telewizji [l 8,40%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Wykres 2. Determinanty wyboru oferty biura podrozy
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Badanie mialo rowniez na celu zglebienie obiektywnej opinii respondentow
na temat efektywnos$ci roznych form dziatan marketingowych podejmowanych
przez biura podrdzy, bez wzgledu na to, czym kierowali si¢ przy osobistym wy-
borze oferty. Interesujacym wnioskiem byto to, ze najczesciej wskazywanym
(77,5%) narzedziem marketingowym okazato si¢ zamieszczanie materialdéw na
fanpage’u w mediach spotecznosciowych. Pokazuje to, jak znaczacy wptyw na
opinie¢ spoteczng moze mie¢ marketing za posrednictwem mediow spotecznoscio-
wych. Warto rowniez zauwazy¢, ze dla 60,8% respondentow istotnym czynnikiem
wplywajacym na wybory konsumenckie jest wizerunek przedsiebiorstwa oparty
na opinii uzytkownikow.
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Badania objety rowniez réznice miedzy zadeklarowanymi determinantami za-
kupu a rzeczywistymi preferencjami klientow biur podrozy. Na przyktad: cho¢
55,9% respondentow obiektywnie zadeklarowato, ze korzystne cenowo promocje
sa kluczowym czynnikiem wptywajacym na decyzj¢ zakupowa, to az 73,70%
uznalo je za rzeczywista determinante. Podobnie, mimo ze 41,2% badanych uwa-
zato banery reklamowe w miejscach publicznych za skuteczne narzgdzie marketin-
gowe, jedynie 16,8% z nich faktycznie dokonato wyboru oferty na ich podstawie.

Analiza wykazata réwniez, ze inne $rodki promocji, takie jak materiaty promo-
cyjne na oficjalnej stronie internetowej biura podréozy (22,6%) oraz publikacje w te-
lewizji (21,6%), cieszyly si¢ podobnym poziomem akceptacji. Natomiast estetyka
1 wystroj salonow stacjonarnych (15,7%) oraz reklama i polecenie przez celebryte
lub influencera (10,8%) okazaty si¢ mniej skuteczne w przyciaganiu klientow. Oceny
skuteczno$ci, ktore dostarczyli badani, zostaty przedstawione na wykresie 3.

Materiaty promocyjne zamieszczane

0,
w mediach spolecznosciowych I 77,50%
Wizerunek przedsigbiorst dstawi
T i uovtkownkoy N 60,80%

opinii uzytkownikow
Czeste, korzystne cenowo promocie [N 55,90%
Banery reklamowe w miejscach publicznych | 41,20%
et m—
Materiaty promocyjnewyswietlane w telewizji [ NG 21,60%
Estetyka i wystr6j salonow stacjonarnych [ 15,70%

Reklama i polecenie przez celebryte/influencera - 10,80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wykres 3. Najbardziej skuteczne instrumenty i dzialania marketingowe w ocenie respondentéw
Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

Analizujac wybory konsumenckie respondentow z podziatem na pte¢, mozna
zaobserwowac jej szczegolny wptyw na postrzeganie materialow promocyjnych
przez kobiety i me¢zczyzn. Po pierwsze, kobiety przypisuja wicksza wage wizerun-
kowi przedsigbiorstwa na podstawie opinii uzytkownikow, nazwie wyrdzniajacej
si¢ na tle konkurencji i rozpoznawalnemu logo oraz reklamie i poleceniu przez
celebryte czy influencera. Mezczyzni natomiast znacznie czgsciej zwracajg uwage
na materiaty promocyjne przedsigbiorstwa widniejace w miejscach publicznych
(az 25,5% mezczyzn, a jedynie 5,9% kobiet) oraz na materialy wyswietlane w tele-
wizji. Determinanty zakupu oferty biura podrdozy z podziatem na pte¢ przedstawia
wykres 4.
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orine conowo promoc e 65.607%

Wizerunek przedsigbiorstwa na podstawie

twa n: aw 43,10%
opinii uzytkownikow - NN 33 30%

Nazwa firmy wyrézniajaca si¢ na tle konkurenciji, 29,40%

rozpoznawalne logo | 23,50%

Materiaty promocyjne zamieszczane 19,60%
w mediach spotecznosciowych 35,30%
Materiaty promocyjne widniejgce na oficjalnej 17,60%

stronie internetowe; I 19 60%
,

0,
Estetyka i wyst6j wnetrz salonéw stacjonarnych _1 ?'5796‘(’,/
s (]

Reklama i polecenie przez celebryte/influencera e 81(;(&77%
y 0

Materiaty promocyjne widniejace 5.90%
w miejscach publicznych . 25,50%
5,90%

Materiaty promocyjne wyswietlane w telewizji —] 9 80%
y 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Knhietv B MeZe7v7ni
Wykres 4. Determinanty zakupu oferty biura podrozy ze wzgledu na pte¢
Zrodto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Najwazniejszym wnioskiem z badania jest dominujgca rola ceny jako gtownej
determinanty zakupu ustug turystycznych. Korzystne cenowo promocje zostaty
jednoznacznie wskazane przez ankietowanych (73,7%) jako kluczowy czynnik
wplywajacy na ich decyzje. Ponadto, marketing szeptany oraz opinie uzytkowni-
kow zajety drugie miejsce pod wzglgdem istotno$ci, potwierdzajac znaczenie bu-
dowy pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa. Interesujace jest takze potwier-
dzenie roli social mediow w marketingu turystycznym. Zamieszczanie materiatow
na fanpage’u w mediach spotecznosciowych zostato uznane za najskuteczniejszy
instrument marketingowy wedtug 77,5% respondentow. To podkresla rosnaca role
komunikacji online z klientami i promocji ofert. Analiza ze wzgledu na pte¢ uka-
zata r6znice w preferencjach migdzy kobietami a mezczyznami. Kobiety bardziej
cenig wizerunek przedsigbiorstwa, nazwe firmy i reklame influencerow, podczas
gdy mezczyzni skupiajg si¢ na materialach promocyjnych w miejscach publicz-
nych i reklamie telewizyjnej.

Warto zauwazy¢, ze istnieja pewne rozbieznosci miedzy deklarowana a rzeczy-
wistg skuteczno$cig dziatan marketingowych. Przyktadowo, cho¢ banery rekla-
mowe w miejscach publicznych sg uznawane przez 41,2% badanych za skuteczne,
tylko 16,8% z nich dokonato wyboru oferty na tej podstawie.
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Whnioski

W analizie zachowan konsumentow na rynku turystycznym kluczowym aspek-
tem jest identyfikacja czynnikow wptywajacych na ich decyzje zakupowe. Obser-
wowany wzrost popularnos$ci ustug biur podrozy wskazuje na ewolucje¢ preferencji
konsumentéw oraz rosngce zaufanie do tego typu ustug. Jednoczesnie czynniki
demograficzne, takie jak: pte¢, wiek, dochody i wyksztalcenie odgrywaja istot-
ng rolg w ksztaltowaniu preferencji zakupowych. Analiza pokazuje, ze kobiety
bardziej niz mezczyzni przywiazuja wage do opinii innych klientéw oraz do wi-
zerunku przedsigbiorstwa, podczas gdy mezczyzni czg$ciej zwracaja uwage na
materiaty promocyjne w miejscach publicznych i reklamg telewizyjna. Wiodaca
determinanta wyboru oferty turystycznej okazuje si¢ by¢ cena, zaréwno dla kobiet
i megzczyzn. Istotnym czynnikiem wptywajacym na decyzje zakupowe jest takze
marketing szeptany. Coraz wigksza role w promocji ushug turystycznych odgry-
wajg media spolecznosciowe, co podkresla znaczenie obecnosci firm w tych ka-
natach komunikacji. Istnieja jednak pewne rozbieznosci migdzy deklarowanymi
preferencjami a rzeczywistymi decyzjami zakupowymi. Dlatego tez, zrozumienie
potrzeb i preferencji konsumentéw wymaga uwzglednienia wielu czynnikow oraz
dostosowania dziatan marketingowych do zmieniajacych si¢ trendow i zachowan
na rynku turystycznym.

W oparciu o wnioski wynikajace z przeprowadzonych analiz, autorka zaleca ciagte
monitorowanie preferencji konsumentow w sektorze ustug turystycznych, uwzgled-
niajac dynamiczne zmiany na rynku oraz rozwdj technologiczny i gospodarczy.
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