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ZMIANY W ZACHOWANIACH KLIENTOW
USLUG TURYSTYCZNYCH JAKO SZANSA
ARYZYKO DLA BIUR TURYSTYCZNYCH!

Streszczenie: Efektywne funkcjonowanie i zdolno$¢ konkurencyjna biur turystycznych zale-
zy od ich dostosowania si¢ do oczekiwan wspotczesnego klienta oraz reagowania w odpo-
wiedni sposob na zmiany w turbulentnym otoczeniu. Wedtug autoréw zmiany na rynku ustug
turystycznych sa potgznym bodzcem do rozwoju firm turystycznych, z jednej strony, i naj-
istotniejszym zagrozeniem — z drugiej, co oznacza konieczno$¢ uwzglgdnienia ich w strategii
firmy. Celem niniejszej pracy jest analiza zmian w zachowaniu konsumentéw na rynku ustug
turystycznych oraz opracowanie zalecen stuzacych ograniczeniu ryzyka konsumpcyjnego
i zwigkszeniu konkurencyjnosci firm specjalizujacych si¢ w organizacji i posrednictwie
imprez turystycznych. Badaniami objgto klientow biur podrézy z wojewodztwa lubelskiego.
Do zgromadzenia danych postuzono sig specjalnie skonstruowanym kwestionariuszem ankie-
ty pozwalajacym na uzyskanie odpowiedzi na pytania dotyczace preferencji w zakresie orga-
nizacji wyjazdow turystycznych i oceny poziomu ryzyka z tym zwigzanego.

Stowa kluczowe: zmiany, szanse, ryzyko, konsument, rynek ustug turystycznych.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.08

1. Wstep

Koniec XX wieku cechuje si¢ wejsciem ludzkosci w nowa erg, charakteryzujaca sig
takimi waznymi wydarzeniami, jak globalizacja rynkow i rewolucja informacyjna,
ktore wywarly gleboki wpltyw na rozwdj wszystkich sektorow gospodarki, w tym
turystyki. Globalizacja przyczynita si¢ do gwaltownego wzrostu liczby firm konku-
rujacych w tej samej branzy, a rozwoj technologii informacyjnych, w szczego6lnosci
Internetu, zapewnil fatwy dostgp klientoéw na catym $wiecie do informacji na temat
produktéw i ustug. Tendencje te znajduja odzwierciedlenie na rynku ustug turystycz-
nych, gdzie z jednej strony mozna obserwowaé wzrost ruchu turystycznego, co

! Pracg wykonano w ramach projektu badan Wydziatu Wychowania Fizycznego i Sportu w Biatej
Podlaskiej Akademii Wychowania Fizycznego Jozefa Pitsudskiego w Warszawie — DS.185, sfinanso-
wanego przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.
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w konsekwencji doprowadzito do wzrostu liczby firm zajmujacych si¢ jego obstuga,
a z drugiej — konsumenci majacy dostep do informacji coraz czgsciej indywidualizu-
ja wlasne potrzeby. Rezultatem tych procesoéw jest ,,rynek konsumenta”, ktory wy-
maga zarzadzania zorientowanego na klienta.

W takich warunkach biura podrozy musza badac trendy i czynniki majace wptyw
na stabilno$¢ oraz rozwdj branzy turystycznej, aby na tej podstawie opracowac stra-
tegie aktywnej wspotpracy z klientami. Przygotowanie i wdrozenie strategii ukie-
runkowanych na klienta pozwala sprawnie i szybko reagowac na zmiany pojawiaja-
ce si¢ na rynku ustug turystycznych zardéwno w jego czesci podazowej, jak i popytu
konsumpcyjnego. Prowadzi to do zmniejszenia ryzyka zwigzanego z funkcjonowa-
niem firm turystycznych, jak rowniez ryzyka dla klienta, z jednej strony, oraz zwigk-
szenia szans na sukces poprzez sprzedaz ushug pozadanych przez klientow — z dru-
giej.

Celem niniejszej pracy jest analiza zmian w zachowaniu konsumentow na rynku
ustug turystycznych oraz opracowanie zalecen stuzacych ograniczeniu ryzyka kon-
sumpcyjnego i zwigkszeniu konkurencyjnosci firm specjalizujacych si¢ w organiza-
cji 1 posrednictwie imprez turystycznych.

2. Zmiany na rynku ustug turystycznych

W ciagu ostatnich dziesigciu lat odnotowano znaczaca intensyfikacj¢ biznesu tury-
stycznego, zwiazana z pojawieniem si¢ nowych koncepcji przemystowych i organi-
zacyjnych, szybkim rozwojem technologii, nowych produktéw i ustug, przenika-
niem informacji we wszystkie sfery — przemystowe, techniczne, komercyjne i
spoteczne. W takich warunkach najistotniejszym narz¢dziem zapewniajacym utrzy-
manie lub wzrost konkurencyjnosci przedsigbiorstw i organizacji turystycznych sta-
je sie sledzenie i analiza informacji o tendencjach i rodzajach, dynamice nastgpuja-
cych zmian na rynku ustug turystycznych i w zachowaniach konsumentow.

Zmiany byly i beda istnie¢ zawsze, we wspodtczesnej literaturze nie istnieje jedy-
na definicja terminu ,,zmiana”, a r6zni autorzy stosuja rézne podej$cia w dokonywa-
niu jej charakterystyki. Analiza niektorych, wybranych definicji tego pojgcia (tab. 1)
pozwala na stwierdzenie, iz ,,zmiana to réznica miedzy stanem obecnym a innym’?.

Tworzenie przewagi konkurencyjnej jest niemozliwe bez znajomosci rynku, na
ktorym dziata firma, oraz procesow zachodzacych na tym rynku. Przed firmami tu-
rystycznymi pojawia si¢ problem dostosowania do zmian powstajacych na rynku
ustug turystycznych, co oznacza koniecznosc¢ ich identyfikacji. Klasyfikacja rodza-
jow zmian zachodzacych na rynku ustug turystycznych moze by¢ wykonana pod
wzgledem roéznorodnych kryteriow (tab. 2).

2 E. Marfo-Yiadom, Zasady zarzqdzania, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humanistyczno-Ekono-
micznej w Lodzi, £6dz 2008, s. 338.
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Tabela 1. Wybrane definicje pojgcia ,,zmiana”

Autorzy Charakterystyka zmian
Heraklit z Efezu | ,,Wszystko ptynie, nic nie stoi w miejscu”. Nic nie trwa wiecznie, tylko zmiany®.
R.W. Griffin Zmiana — kazda istotna modyfikacja jakiej$ czesci w ramach wyr6znionej catosci®.

T. Pszczotowski

Zmiana — zdarzenie, w wyniku ktorego stan koncowy jest odmienny od stanu
poczatkowego®.

E. Mastyk- Zmiana — percypowana, planowana i monitorowana modyfikacja sposobu

-Musiat funkcjonowania organizacji, wydobyta z ogdlnego potencjatu ruchu organiza-
cyjnego, majaca za zadanie podniesienie poziomu konkurencyjnosci, innowa-
cyjnosci i efektywnosci tejze organizacji®.

P.F. Drucker Zmiana — to nieustanny rozwoj i modyfikacja, w wyniku ktérych ,,ludzie przestaja

rozumieé $wiat, a przeszto$¢ nie wystarcza do wyjasnienia przysztosci™.

3 Cytaty Heraklita z Efezu, http://www.cytaty.info/autor/heraklitzefezu.htm, 20.12.2013;
» R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizacjami, PWN, Warszawa 2005, s. 392; © T. Pszczotowski,
Mata encyklopedia prakseologii i teorii organizacji, Wroctaw—Warszawa—Krakéw—Gdansk 1978,
s. 298; 9 E. Maslyk-Musial, Organizacje w ruchu. Strategie zarzqdzania zmianami, Oficyna Ekono-
miczna, Krakow 2003, s. 29-31; @ K.S. Cameron, R.E. Quinn, Kultura organizacyjna — diagnoza
i zmiana. Model wartosci konkurujqcych, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 11.

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Klasyfikacja rodzajow zmian zachodzacych na rynku ushug turystycznych

Kryterium Rodzaj Charakterystyka zmian zachodzacych w turystyce
1 2 3
Przyczyny | Wewngtrzne | Zwiazane z wewngtrznym potencjatem firmy turystycznej (zastosowaniem
zaistnienia nowoczesnych metod zarzadzania, wzrostem kwalifikacji personelu itp.).
zmian Zewngtrzne Zwiazany z otoczeniem zewngtrznym (np. indywidualizacja wymagan
wspolczesnego konsumenta, szybkoscia przeptywu informacji itp.).
Przewi- Planowane Wdrazane, realizowane w ustalonym terminie w sposob planowany.
dywalnos¢ Celem jest wyprzedzenie przyszlych zdarzen i oczekiwan (np. pro-
zmian ponowanie klientom nowych produktéw turystycznych zwigzanych
z ekoturystyka lub turystyka ekstremalna itp.).
Dostoso- Sa reakcja na pojawiajace si¢ wydarzenia lub zaistniate okoliczno$ci na
wawcze rynku ushug turystycznych (np. organizacja wycieczek turystycznych
na odbywajace si¢ imprezy sportowe — EURO 2012, Zimowe Igrzyska
Olimpijskie 2014 itp.).
Gtebokosé Powierzch- Zwiazane z koniecznoscia dostosowywania si¢ do zmian zachodzacych
niowe w otoczeniu, sa one bardzo ogdlne (np. moda na kierunek wyjazdow
turystycznych w danym sezonie).
Glebokie Konsekwencje tych zmian sa dlugofalowe i silnie przeksztalcaja istniejacy
stan rzeczy (np. zwigkszenie ruchu turystycznego w wyniku rozszerzenia
UE itp.).
Szybkos¢ Powolne Odnosza si¢ do sytuacji bardzo powolnego reagowania, przy czym
zmian opoznieniec w prowadzeniu zmian moze doprowadzi¢ do sytuacji
kryzysowej lub bezcelowosci dokonywanej zmiany.
Szybkie Realizowane w przypadku sytuacji wymagajacych natychmiastowego
reagowania (np. Kkatastrofy naturalne, w wyniku ktérych istnieje
konieczno$¢ zaproponowania klientom alternatywnych wyjazdow itp.).
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1 2 3
Sposoby Narzucone Wprowadzone odgornie, bez uwzglednienia stanowiska podmiotéw pod-
zmiany rzgdnych (np. zmiany przepisow prawnych dotyczacych funkcjonowania

firm turystycznych lub zachowan turystow w miejscach docelowych itp.).

Uzgodnione | Opiniowane i akceptowane przez wszystkie zainteresowane strony (np.
zastgpcza oferta imprezy turystycznej itp.).

Oddziaty- Polityczne Wystepujaca w obszarze politycznym (np. wsparcie rozwoju agroturystyki,
wania zabezpieczenie turystow przed atakami terrorystycznymi itp.).
na otoczenie

Ekonomiczne | Wynikaja z ekonomicznych warunkoéw funkcjonowania (np. wzrost
(gospodarcze) | dochodow spoteczenstwa ma pozytywny wplyw na ruch turystyczny itp.).

Spoteczno- Zachodza w sferze spoteczno-kulturalnej (np. wzrost ilosci czasu wolnego

-kulturalne pozwala na podrézowanie, znajomo$¢ jezykow obcych pomaga w
komunikowaniu si¢ z przedstawicielami réznych kultur itp.).

Technolo- Odnosza si¢ do sfery technologicznej (np. powszechne korzystanie

giczne z globalnych systeméw dystrybucji, takich jak: GDS — Global Distribution
System, Amadeus, Sabre, Worldspan itp.).

Psycholo- Zwiazane ze sfera psychologiczna (np. zainteresowanie korzy$ciami

giczne zdrowotnymi wynikajacymi z wyjazdow turystycznych itp.).

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: B. Grouard, F. Meston, Kierowanie zmianami w przedsie-
biorstwie. Jak osiqgna¢ sukces?, Poltext, Warszawa 2000, s. 21-209.

Sukces funkcjonowania firm na rynku ushug turystycznych przewiduje przede
wszystkim zaspokojenie potrzeb i wymagan klientow, prognozowanie ich potrzeb w
$wietle zmian. Jednak na zachowanie konsumentow wptywa wiele réznorodnych
czynnikdéw ogolnogospodarczych, kulturalnych, spoteczno-psychologicznych, spo-
leczno-demograficznych, osobowych i behawioralnych, ktérych percepcja i ocena
jest dos¢ subiektywna.

Catoksztalt tych czynnikow ma wpltyw na konsumentow ustug turystycznych
oraz okresla charakter ich motywacji, ktore moga by¢ wyrazone za pomoca nastgpu-
jacych wskaznikow?:

a) preferencji w wyborze celéw i miejsc podrozy,

b) stosunku jakos$ci do ceny oferowanych pakietow turystycznych,

¢) rodzajow i form organizowanych wyjazdow turystycznych,

d) czestotliwosci wyjazdow turystycznych itp.

Nastepujace w ostatnich latach zmiany w spotecznej konsumpcji, takie jak: wyz-
sza $wiadomos$¢ praw, coraz wyrazniejszy indywidualizm, rosnace wymagania co
do jakosci i komfortu ustug, ekologizacja myslenia potencjalnych turystow, mobil-
no$¢, aktywnos¢ fizyczna w trakcie wypoczynku, pragnienie zdobywania roznorod-
nych doswiadczen itp., maja znaczacy wplyw na popyt w zakresie ustug turystycz-
nych. Jednocze$nie coraz czeSciej pojawia si¢ zréznicowane zapotrzebowanie na
ushugi (np. realizacj¢ wypoczynku zgodnie z indywidualnymi wymaganiami lub

3 P. Kotler, Marketing. Management: Analysis. Planning, Implementation, and Control, Prentice
Hall, New Jersey 2007, s. 20.
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wedhug proponowanego programu), bez identyfikacji i zaspokojenia ktorych biura
podrdézy nie moga by¢ skuteczne.

Niektore zmiany wystgpujace w zachowaniach konsumentow na rynku ushug
turystycznych moga by¢ uznane za ,.korzystne” (te, ktore zostaly zainicjowane przez
firmy), niektore za$ ,,nie sa korzystne” (te, ktore wystapity niezaleznie od ich pra-
gnien). Korzystne zmiany sa potrzebne, aby zwigkszy¢ dochdd, ale w wigkszo$ci
przypadkow zadanie firmy polega na minimalizacji strat. Wszelkie zmiany zwigzane
z ryzykiem i wyzwaniami wymagaja podjecia szeregu decyzji. Jesli firma turystycz-
na inicjuje zmiany, to podejmujac decyzje, $wiadomie zmienia przyszto$¢, co ozna-
cza istnienie pewnego poziomu niepewnosci, a zatem wigze si¢ to z wyst¢gpowaniem
ryzyka, jakie musi ponies¢.

3. Ryzyko na rynku ushlug turystycznych

Zrédlem wysokiej ztozonosci zarzadzania biznesem turystycznym jest bardzo duzy
poziom niepewnosci dotyczacej warunkow rynkowych, sezonowych wahan popytu
na ustugi turystyczne, wzrostu konkurencji i braku $rodkéw finansowych. W celu
zapewnienia stabilno$ci, ciagtosci i dynamicznego rozwoju firmy turystyczne musza
opiera¢ si¢ nie tylko na do$wiadczeniu i intuicji kadry kierowniczej, ale rowniez
korzysta¢ z nowoczesnych narzedzi i technik zarzadzania, ktore pozwola na uzyska-
nie przewagi konkurencyjnej, zmniejszenie potencjalnego ryzyka, zwigkszenie za-
ufania konsumentow do firmy i jej ustug, zwigkszenie efektywnosci dziatalnosci
gospodarczej*. Zachodzace zmiany na rynku ustug turystycznych ujawniaja wyste-
powanie duzej liczby bardzo ztozonych probleméw, ktore nierozwiazane zwigkszaja
ryzyko zarzadzania firma turystyczna i czynia ja uzalezniong od wielu zmiennych.

Ze wzgledu na sposob postrzegania efektow mozna wyrézni¢ dwa podejscia do
ryzyka’:

a) ryzyko jako zagrozenie dla organizacji, zwiazane z mozliwoscia poniesienia
strat 1 negatywnymi skutkami;

b) ryzyko jako szansa, zwiazane z mozliwos$cia wystapienia efektu dziatania
niezgodnego z oczekiwaniami.

Cecha ryzyka turystycznego jest jego multiplikatywnos$¢. Jest to zwiazane z ko-
niugatem wiaczonych w branzg turystyczna sektoréw gospodarki, ktore zwigkszaja
pozytywne skutki turystyki ze wzgledu na mechanizm dziatania multiplikatora. Jed-
nak druga strona multiplikatora jest to, ze kazdy inny sektor ma swoja wtasna specy-
fikg ryzyka, jaka dodawana jest do ogodlnego poziomu ryzyka branzy turystycznej.
Na przyktad firmy transportowe inicjuja ryzyko wypadkow drogowych przewozow
turystycznych, obiekty noclegowe i gastronomiczne — ryzyko obstugi serwisowe;j,
firmy rozrywkowe — prawdopodobienstwo szkody dla zycia i zdrowia w wyniku

4 AL Hdyposu4, Mapxemune ¢ mypusme, THOPA-M, Moskwa 2010, s. 29.
> K. Jajuga, T. Jajuga, Inwestycje, PWN, Warszawa 1996, s. 99.
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eksploatacji urzadzen technicznych. Natomiast na wszystkie firmy turystyczne maja
wplyw ryzyka, ktore nieco umownie moga by¢ zdefiniowane jako uniwersalne.
Mowa tutaj o ryzyku inwestycyjnym, finansowym, personelu, inflacji i innych za-
grozeniach.

Na rynku turystycznym mozna obserwowac naktadanie si¢ na siebie réznych
rodzajow ryzyka, jego czasowe i przestrzenne rozproszenie. Strukturyzacja czynni-
kow ryzyka jest obowiazkowym etapem w systemie zarzadzania ryzykiem. Dla firm
turystycznych wigksze znaczenie ma wiedza na temat okolicznos$ci, ktore stymuluja
powstawanie ryzyka, niz zajmowanie si¢ juz wystgpujacymi czynnikami ryzyka.

4. Zroznicowanie zachowan turystycznych
a poziom postrzeganego ryzyka przez klientow biur podrozy

W badaniach przeprowadzonych w 2012 roku uczestniczyto 275 klientdw biur po-
drozy z wojewodztwa lubelskiego. Sposrod nich na pytania poddane analizie udzie-
lity odpowiedzi 264 osoby (tab. 3). Wigkszo$¢ badanych (187 osob) to byly osoby
w wieku do 40 lat (70,83%), powyzej tej granicy wieku bylo 77 respondentow
(29,17%).

Tabela 3. Badani wedtug grup

Cecha Kategorie Liczebnosci Struktura Oznaczenia
czastkowe (w %) grup
Ple¢ Kobiety 138 52,27 K
Mezczyzni 126 47,73 M
Dochody miesigczne na | <1999 142 53,79 N
osobg (w ) > 2000 122 46,21 W

Zrodto: opracowanie wlasne.

Metoda, jaka postuzyla do zgromadzenia danych, byt sondaz diagnostyczny.
W ramach tej metody wykorzystano technike ankiety. Kwestionariusz zawierat py-
tania dotyczace preferencji w zakresie organizacji wyjazdow turystycznych i pozio-
mu ryzyka z tym zwigzanego. Oceny ryzyka odczuwanego zwigzanego z organiza-
cja przez poszczegolne podmioty imprez turystycznych badani dokonywali w skali
1 (min) — 3 (max).

Do prezentacji wynikodw postuzono si¢ obliczeniami podstawowych miar staty-
stycznych, takich jak czgsto$¢ wystgpowania (%) oraz $rednia arytmetyczna (X).
Analizy poréwnawcze wyboréw dokonywanych przez badanych przeprowadzono
za pomoca testu chi-kwadrat, a poziomu ryzyka testem t-Studenta. W obu testach
przyjeto minimalny poziom istotnosci p < 0,05.

Najwigksza liczba badanych respondentéw przy organizacji wyjazdow tury-
stycznych korzysta z biur podrézy i agencji, ktore moga odwiedzi¢ osobiscie. Tak
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stwierdzito 59,85% badanych oséb. Pokazuje to, ze pomimo pojawienia si¢ konku-
rencji w postaci internetowych biur podrdzy, agencji, ktore wedtug deklaracji prefe-
ruje 14,02% respondentéw, nadal dominuja te dzialajace w ,,realu”. Obserwujac
strukturg preferencji klientow, mozna zauwazy¢ powolna zmiang zachowan w ob-
szarze korzystania z biur dziatajacych w przestrzeni fizycznej na rzecz podmiotow
funkcjonujacych w przestrzeni ,,wirtualnej”. Niemniej jednak na podstawie uzyska-
nych danych mozna stwierdzi¢, ze nadal bardzo duze znaczenie dla klientow przy
wyborze oferty ma bezposredni kontakt ze sprzedawca, blisko$¢ miejsca czy tez jego
znajomos¢ (zaufanie).

Prawie co trzeci ankietowany (27,65%) wskazal, ze najczesciej samodzielnie
organizuje wyjazdy turystyczne, natomiast dla 10,98% robig to znajomi, a dla 6,06%
rodzina. Pozainstytucjonalne organizowanie pobytow turystycznych nie musi ozna-
cza¢ braku korzystania z ustug biur turystycznych. W przypadku tego typu oséb
ujawniane potrzeby sa nieco odmienne od potrzeb tych, ktorzy kupuja cate pakiety.
Badania wskazujq na istnienie znacznej grupy osob, ktore majq duze poczucie indy-
widualizmu, wymagaja odmiennos$ci podejscia do ich pragnien. Potrzebuja indywi-
dualizacji, jaka uzyskuja, organizujac wyjazdy turystyczne samemu lub w porozu-
mieniu ze znajomymi czy rodzing. Nie oznacza to, ze podmioty zajmujace si¢
posrednictwem lub samodzielnie §wiadczace ustugi turystyczne nie moga uczestni-
czy¢ czy tez nie uczestnicza w przygotowywaniu takich pobytow. Wskazuje to tylko
na to, ze potrzeby tych 0sob sa nieco inne, a biura podrézy powinny wyj$¢ naprzeciw
pojawiajacym si¢ tendencjom, oferujac i promujac w wigkszym stopniu w tych seg-
mentach poszczegdlne sktadniki imprez, a nie catoéci. Samodzielnos¢ organizacji
wyjazdow wydaje si¢ zwiazana w duzym stopniu z podrézami krajowymi, w tym
przypadku tatwo$¢ komunikacji, jaka si¢ pojawita w ostatnich dekadach, znacznie
uproscita dostep do wielu informacji niezbgdnych w procesie organizacji podrozy
i pobytu. Ta zmiana nie powinna zosta¢ pominigta przez zarzadzajacych podmiotami
swiadczacymi ustugi na rzecz turystow.

Prawie co dziesiaty badany (9,47%) najczg$ciej uczestniczy w wyjazdach tury-
stycznych organizowanych przez zaktad pracy. Nalezy tutaj zwrdci¢ uwage, ze po-
srednio, ale bardzo czesto w organizacje tego typu wyjazdow zaangazowane sa biu-
ra podrézy. Na innych organizatorow ankietowani wskazywali sporadycznie
(0,76%).

Kobiety i mgzczyzni nie r6znig si¢ istotnie preferencjami w zakresie podmiotu,
osoby najczesciej organizujacej im wyjazdy turystyczne. Zmienng istotnie rdéznicu-
jaca okazaty si¢ dochody badanych. Przeprowadzona analiza ujawnita, iz respon-
denci charakteryzujacy si¢ nizszymi dochodami istotnie czgsciej (p < 0,05) uczestni-
cza w imprezach organizowanych przez rodzing oraz znajomych i przyjaciot. Takie
podejscie sugeruje, iz organizowane przez te osoby podroze sa tansze. Na uwage
zastuguje rowniez fakt, ze znamiennie (p < 0,05) r6znig sig respondenci, w zalezno-
sci od uzyskiwanych dochodéw przypadajacych na osobeg w rodzinie, korzystaniem
z posrednictwa podmiotéw internetowych. Okazalo sig, ze podroézujacy posiadajacy
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mniejsze dochody czesciej korzystaja z ustug biur ,,wirtualnych” od zamozniejszych
klientow (tab. 4). Wynika¢ to moze z poszukiwania oferty dostosowanej do mozli-
wosci finansowych czy tez poszukiwania oszczgdnosci przez pomijanie posrednika.
Wplyw na takie postgpowanie moze mie¢ rowniez znacznie wigksza mozliwosc¢ po-
roéwnywania cenowego zblizonych lub tych samych ofert u r6znych oferentow.

Tabela 4. Frakcje badanych wedtug preferencji dotyczacych organizatora wyjazdow turystycznych

Organizacja imprezy K M c? p* N w c? p*
Sam/a sobie organizuj¢ 29,71 25,40 0,61 | 0,43 | 24,65 | 31,15| 1,39 | 0,24
Zaktad pracy 11,59 7,14 1,52 1 0,22 | 11,97 | 6,56 2,24 | 0,13

Internetowe biuro podrozy, agencja 10,14 | 18,25] 3,59 | 0,06 | 18,31 | 9,02 | 4,70 | 0,03**

Biuro podro6zy, agencja (dziatajaca

w realu) 60,87 | 58,73| 0,13 | 0,72 | 64,79 | 54,10 3,12 | 0,08
Rodzina 6,52| 556| 0,110,774 9,86| 1,64|7,79 [0,01%*
Znajomi, przyjaciele 10,14 | 11,90 0,21 | 0,65 | 14,79| 6,56 | 4,55 | 0,03**

*poziom istotno$ci; ** istotno$¢ na poziomie p < 0,05.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Najwigkszy poziom ryzyka zdaniem badanych zwiazany jest z zakupami ustug
turystycznych realizowanych za posrednictwem biur podrozy i agencji sprzedajacych
ustugi w Internecie (X = 2,14). Znacznie nizsze ryzyko (Srednia nizsza o 0,44 pkt)
zwiazane jest z podmiotami organizujacymi lub posredniczacymi w oferowaniu
ustug turystycznych dziatajacymi w przestrzeni publicznej (X = 1,70). Wplyw na
takie postrzeganie przez respondentow poziomu ryzyka maja z pewnoscia doniesie-
nia o przestgpczosci sieciowej oraz bankructwach biur podrozy. Jednym z czynni-
koéw, jaki niewatpliwie zauwazalnie warunkuje obnizenie ryzyka zwigzanego z or-
ganizacja wyjazdow przez firmy dzialajace w ,,realu”, jest to, iz nie sa one tak ano-
nimowe, jak te funkcjonujace w sieci. Klient ma kontakt bezposrednio z konkretnym
sprzedawca, zna miejsce zakupu. Zdaniem ankietowanych znacznie nizsze ryzyko
zwigzane jest z organizowanymi wyjazdami turystycznymi przez znajomych
(x =1,53) czy rodzing (x = 1,52). Najnizsze zdaniem badanych jest, gdy organi-
zatorem jest zaklad pracy (X = 1,47) i gdy oni sami przygotowuja takie wyprawy
(x=1,43).

Zestawiajac poziom ryzyka, jaki postrzegaja kobiety i m¢zczyzni, nalezy stwier-
dzi¢, ze kobiety nizej oceniaja poziom ryzyka zwigzanego z organizacja wyjazdow
przez pigciu z szesciu ocenianych organizatorow. Wyzej niz mgzczyzni oceniaja je-
dynie ryzyko zwiazane z zakupami imprez turystycznych dokonywanymi w pod-
miotach internetowych. Przeprowadzone pordwnania $rednich ocen pozwolily
wskazac, iz ple¢ istotnie (p < 0,05) roznicuje tylko poziom ryzyka, jakie zwiazane
jest z organizacja wyjazdow przez zaktad pracy. Kobiety znamiennie nizej niz me¢z-
czyzni ocenily jego poziom (rys. 1).
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1,47

Znajomych, przyjaciot 1.60

Rodzing 1,57
1,67

Biuro podro6zy, agencje (dziatajace w realu) 1.73

Internetowe biuro podrozy, agencje 5 12516
Zaktad pracy
Siebie
1,0 1,3 1,6 1,9 2,2 2,5
Srednia
mK M

** istotno$¢ na poziomie p < 0,05.
Rys. 1. Poziom ryzyka zwiazany z organizatorem imprezy turystycznej w zaleznosci od ptci badanych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wysokos¢ dochodow osiaganych przez badanych stanowi czynnik, jaki r6znicu-
je percepcje poziomu ryzyka zwigzanego z organizacja wyjazdow turystycznych
przez rozne podmioty i osoby. Przedstawiciele rodzin, ktorych dochody sa nizsze niz
2000 zt na osobg, oceniaja poziom ryzyka jako nizszy u wszystkich organizatorow
podrézy i wypoczynku, niz respondenci, ktorych dochody sa wyzsze od tej kwoty.

Znajomych, przyjaciot
Rodzing

Biuro podrézy, agencje (dzialajace w realu)

Internetowe biuro podrdzy, agencje 2,27
Zaktad pracy
Siebie
1,0 1,3 1,6 1,9 2,2 2,5
Srednia
aw N

** istotno$¢ na poziomie p < 0,05.

Rys. 2. Poziom ryzyka zwiazany z organizatorem imprezy turystycznej w zaleznosci od dochodow
badanych

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Badania wykazaly istotny (p < 0,05) wptyw dochodow na oceng ryzyka. Osoby
o wyzszych dochodach charakteryzowaly si¢ uksztattowaniem w $wiadomosci od-
czuwalnego, wyzszego poziomu ryzyka zar6wno w odniesieniu do internetowych
posrednikow i organizatoréw ustug turystycznych, jak i tych dziatajacych w ,,realu”

(rys. 2).

5. Podsumowanie

Zmiany preferencji klientow dotyczacych korzystania z ré6znorodnych podmiotow
organizujacych wyjazdy turystyczne z jednej strony stanowia zagrozenie wynikaja-
ce z ich odptywu od biur turystycznych, ale z drugiej wskazuja kierunki pozwalajace
na identyfikacj¢ trendow rynkowych i mozliwo$¢ dostosowywania si¢ podmiotow
do zachodzacych zmian poprzez modyfikacjg¢ oferty, form dystrybucji, sposobow
i zakresu promocji. Zmiany zachodzace na rynku niekoniecznie musza by¢ postrze-
gane przez biura jako niebezpieczenstwo, ale moga stac si¢ szansa pozwalajaca po-
zyska¢ nowych klientéw, zagospodarowac pojawiajace si¢ nisze.

Drugim obok zmian waznym elementem mogacym mie¢ wplyw na efektywnos¢
funkcjonowania organizatoréw wyjazdow turystycznych jest postrzegane przez po-
tencjalnych i obecnych klientow ryzyko zwiazane z zakupem tego typu ustug. ,,Ry-
zyko zakupu wystepuje wowczas, gdy konsumenci dostrzegaja niebezpieczenstwo
podjecia nietrafnej decyzji”®, decyzji, ktoéra moze, ale nie musi pociaga¢ za soba
niekorzystnych dla nich konsekwencji. To wtasnie subiektywna ocena tego prawdo-
podobienstwa stanowi o poziomie ryzyka. Z uzyskanych danych poddanych analizie
w niniejszej pracy wynika, ze najwigksze ryzyko klienci przypisuja organizacji wy-
jazdow turystycznych realizowanych przez podmioty specjalizujace si¢ w §wiadcze-
niu tego typu ustug. Wysoki poziom ryzyka w stosunku do biur turystycznych stwa-
rza potrzebg podjgcia dziatan przez srodowisko branzowe majacych na celu jego
obnizanie, gdyz moze ono stanowi¢ czynnik ograniczajacy korzystanie przez konsu-
mentow z ich ustug na rzecz alternatywnych sposobow organizacji wyjazdow.
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CHANGES IN THE BEHAVIOR OF CUSTOMERS
OF TOURIST SERVICES AS AN OPPORTUNITY
AND RISK FOR TRAVEL COMPANIES

Summary: Effective functioning and competitive ability of travel agents depends on their
adaptation to the expectations of a modern customer and also on appropriate responding to
changes in a highly turbulent environment. According to the authors, changes on the market
of tourist services are a powerful stimulus for the development of tourism companies on the
one hand, and the most significant threat on the other, which means they must be taken into
account in the company strategy. The purposes of this study are to analyze the changes in
consumer behavior on the tourism market, the risks and opportunities associated with them
based on selected travel agents of Lublin Voivodeship and also to develop some re-
commendations for reducing the consumer risk and increasing the competitiveness of tourism
businesses.

Keywords: changes, chances, risk, consumer, market of tourist services.



