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Streszczenie. Celem artykutu jest odpowiedZ na pytanie, czy i ktore zachowania tury-
styczne Polakow uzyskujacych wiedze z internetu sg odmienne od zachowan tych na-
szych rodakow, ktorzy do sieci nie siegajg podczas poszukiwania ofert wypoczynku. Do
ustalenia owych rozbieznosci (za pomoca testu U Manna-Whitneya oraz 2 Pearsona)
wykorzystano dane pochodzace z badan ankietowych, przeprowadzonych w 2015 roku.
Uzyskane wyniki (ktore poprzedzita kwerenda literatury przedmiotu na temat zalet inter-
netu jako zrédta informacji w turystyce) pozwalaja stwierdzié, ze polscy tury$ci inter-
nauci czesciej niz inni mieszkancy naszego Kraju uprawiajg turystyke, organizujg sobie
wyjazd samodzielnie, podrézujg ze znajomymi, wlasnym samochodem, nocuja w hote-
lach i kwaterach prywatnych oraz korzystaja z ustug restauracji i spozywaja positki typu
fast food.

Wprowadzenie

Internet zmienit oblicze rynku. Stat si¢ waznym medium, pozwalajacym fir-
mom i innym instytucjom na dotarcie do licznych, heterogenicznych klientow,
ksztaltowanie wizerunku i dziatalno$¢ promocyjng. Konsumentéw obdarzyt na-
tomiast sitg i zapewnit im znacznie wigkszy dostep do konkurencyjnych produk-
tow, nizszych cen i bonuséw oraz lepszych dobr i ustug. Dwukierunkowa komu-
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nikacja przedsiebiorstwa z klientem w internecie i zjawisko tzw. feedbacku in-
formacyjnego! umozliwia aktywne uczestnictwo nabywcy w tworzeniu warto$ci
zakupionego produktu, ktory przyjmuje przez to zindywidualizowany charakter.
Dlatego tez globalna siec jest obecnie wykorzystywana w procesie wyboru przez
konsumentdéw niemal wszystkich produktéw, takze dobr i ushug turystycznych.
Jednak nie wszyscy wspotczesni turysci korzystajg z tego wszechstronnego sys-
temu komunikacyjnego i mozna zaklada¢, ze ich zachowania turystyczne r6znia
si¢ od zachowan turystéw internautow. Celem artykutu jest weryfikacja tej tezy
na podstawie informacji pochodzacych z badan ankietowych przeprowadzonych
wérod Polakow w 2015 roku.

Zalety internetu w procesie wyboru dobr i ustug turystycznych

Z badan przeprowadzonych przez IAB Polska wynika, Ze internet jest zde-
cydowanym liderem w$rdod zrodet wiedzy, przydatnych w procesie zakupowym
produktow zwigzanych z turystyka i aktywnym wypoczynkiem (E-konsu-
menci..., 2015, s. 10). Przyczyniaja si¢ do tego jego liczne zalety. Do$¢ wspo-
mnie¢ chocby, ze sposob przedstawiania danych na stronach www jest bardzo
atrakcyjny z punktu widzenia klienta—turysty. Maja one bowiem posta¢ hipertek-
stowg, a zatem namiastki odlegtych produktow moga by¢ realistycznie prezento-
wane przez potaczenie tekstu, dzwieku, grafiki, obrazoéw statycznych i animacji,
a nawet zapachow (Niemczyk, 2009, s. 572). Co wigcej, informacje te w wigk-
szosci sg bardziej aktualne niz w przypadku tradycyjnych nosnikow, dzieki moz-
liwo$ciom szybszej zmiany danych.

Przewage nad innymi mediami daje internetowi takze fakt, ze stanowi on
,ocean informacji”, a jesli czego$ w nim nie ma, nalezy przypuszczaé, ze to co$
wrecz nie istnieje. Nie bez znaczenia pozostaje fakt, ze dla przecigtnego uzyt-
kownika pozyskanie tych informacji (dzigki przegladarkom i wyszukiwarkom)
jest bardzo proste. Ponadto wigkszos$¢ systeméw obstugujacych internetowe ka-
naty dystrybucji dysponuje funkcja umozliwiajaca rejestracje uzytkownika,
dzigki czemu przy nastepnych zakupach proces rezerwacji jest znacznie skrécony
(Nalazek, 2010, s. 25-26). Duzg korzyscia dla klienta jest tez nieograniczony do-
step — z zasobOw sieci mozna korzysta¢ 24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu,
na dodatek z wlasnego mieszkania lub z kazdego innego miejsca, gdzie si¢ aktu-
alnie przebywa (Seweryn, 2011, s. 257). Zaleta jest rowniez fakt, ze czas upty-
wajacy pomiedzy wystaniem zapytania a odpowiedzig oferenta moze by¢ bardzo
krotki, wrecz porownywalny z bezposrednig rozmowsa.

! Feedback informacyjny to zwrotna informacja od klienta, skierowana do firm lub spotecznosci
konsumenckich w internecie (Karciarz, Dudko, 2010, s. 14-15).
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Turystyczne produkty poszukiwane przez Polakow w sieci

Wedhug badan przeprowadzonych w 2012 roku polscy tury$ci—internauci
poszukujg W sieci przede wszystkim miejsc turystycznych (96,67%), informacji
0 konkretnych produktach (81,67%) i opinii na temat danych ustug (61,25%).
Okoto 1/3 respondentéw pordéwnuje ceny, a 15,83% rezerwuje ustugi na porta-
lach biur podrozy. Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ Wyjazdy zorgani-
zowane (95,42%) oraz salony tradycyjnych i adresy internetowych biur podrézy
(odpowiednio 61,25% i 59,17%) (Smul, 2013, s. 101-102).

Z kolei wyniki badan przeprowadzonych w 2013 roku wérod polskich inter-
nautow pozwalaja stwierdzi¢, ze 78% z nich wykorzystuje strony www do pla-
nowania wypoczynku. Ponad 82% ankietowanych szuka w sieci informacji
0 miejscach, w ktore jedzie, a 70% — ofert wyjazdow i hoteli. Najwiekszg popu-
larno$cig cieszy si¢ internetowa rezerwacja: noclegéw w hotelach lub pensjona-
tach (69,13%), biletow lotniczych (61,74%), wczaséw (52,23%) oraz domow,
mieszkan lub pokoi (41,75%). O wyborze konkretnych produktow decyduje
przede wszystkim cena (ponad 76% wskazan) (Smaga i Dwornik, 2013, s. 5, 7,
10, 13).

Dane te potwierdzaja badania przeprowadzone w 2015 roku, z ktorych wy-
nika, ze wigkszo$¢ Polakéw samodzielnie organizuje sobie wypoczynek — jedy-
nie 12% wykupuje wyjazd zorganizowany przez biuro podrézy. Wprawdzie
istotng rol¢ w planowaniu peregrynacji odgrywa internet (2/3 wskazan), ale juz
przy zakupie lub rezerwacji wyjazdu mieszkancy Polski chetniej korzystaja z tra-
dycyjnych sposobow, np. telefonu (39%) (Wakacyjne..., 2015, s. 9, 11-12).

Metodyka badan

Dla znalezienia odpowiedzi na pytanie: czy korzystanie z internetu wywo-
tuje rozbiezno$ci w zachowaniach turystycznych Polakow?, wykorzystano wy-
niki badan ankietowych, przeprowadzonych w 2015 roku?. Do celow niniejszego
artykutu respondentéw podzielono na dwie grupy: szukajacych (S1, n = 613)
i nieszukajacych (Sz, n = 433) w sieci ofert wypoczynku. Statystycznie istotne

2 Sondaz diagnostyczny zrealizowano w ramach badan statutowych Katedry Turystyki Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie — temat nr 024/WZ-KT/01/2015/S/5024 pt. Zmiany zachowan
turystycznych Polakow i ich uwarunkowan w latach 2006-2015, kierownik: J. Berbeka, cztonkowie
zespotu: J. Berbeka, Z. Borek, K. Borodako, K. Lipecki, A. Niemczyk, M. Rudnicki, J. Sala,
R. Seweryn, D. Ziarkowski. W 2015 r. przeprowadzono wywiady technikg CAWI oraz bezposred-
nie wywiady F2F, przy wykorzystaniu autorskiego kwestionariusza ankiety, na probie 1046 o0sob.
Szerzej na temat metodyki badan: Berbeka, 2016, s. 91-96.
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roznice miedzy nimi okre$lono za pomoca testu U Manna-Whitneya (w przy-

padku zmiennych Y; wyrazonych w skali porzadkowej) i %2 Pearsona (w odnie-

sieniu do zmiennych Yj wyrazonych w skali nominalne;®).

Biorgc pod uwage wczesniej zaprezentowane wyniki publikowanych badan
oraz wlasne obserwacje autorki, wyspecyfikowano nastepujace hipotezy szcze-
gbtowe:

Hia: Polacy czerpiacy wiedzg z internetu wyjezdzaja w celach turystycznych czg-
sciej od innych naszych rodakow.

Hig: Turysci internauci w wickszym odsetku niz inni mieszkancy naszego kraju
organizujg sobie wyjazd samodzielnie.

Hic: Wigksza grupa polskich turystow zasiegajacych informacji w internecie niz
tych, ktorzy z tego medium nie korzystajg, podrozuje ze znajomymi.

Hip: Polacy szukajacy w sieci ofert wypoczynku czgsciej od innych obywateli
RP podroézujg turystycznie samolotem.

Hie: Hotele i kwatery prywatne ciesza si¢ wickszym zainteresowaniem wsrod
polskich turystow czerpigcych niz wsrdd nieczerpigcych wiedzy ze stron
WWW,

Hir: Polacy korzystajacy z internetu w procesie decyzyjnym czesciej od innych
naszych rodakéw spozywaja positki typu fast food.

Hic: Wydatki Polakow szukajacych informacji w sieci sg nizsze niz wydatki in-
nych polskich turystow.

Uwzgledniajac do analizy 19 zmiennych Y;, postawiono 19-krotnie dwie hi-
potezy statystyczne: Ho — zachowania turystyczne Polakow korzystajacych z in-
ternetu w procesie wyboru ofert wypoczynku (S1) sa takie same, jak Polakow,
ktorzy nie czerpig wiedzy z tego medium (Sz) oraz H, — zachowania obu grup
polskich turystow (S1 i S2) réznig si¢ istotnie. W sytuacji gdy wynik prawdopo-
dobienstwa testowego p byt mniejszy od o = 0,05, nalezato przyja¢ Hi. W prze-
ciwnym wypadku nie byto podstaw do odrzucenia Ho. Uzyskane wyniki zapre-
zentowano w tabeli 1. Pozwalajg one stwierdzié, ze istotne rozbieznosci w zacho-
waniach obu grup respondentow (S1 i S2) dotycza: sposobu organizacji (Y1) i czg-
stotliwosci wyjazdoéw turystycznych (Yig), towarzystwa w podrozy (Y2), samo-
chodu jako $rodka transportu (Ys), a takze pociagu (Ys) i samolotu (Y7) podczas
podrozy zagranicznych, zakwaterowania w hotelach, motelach (Ys) i kwaterach
prywatnych (Y10), a takze na kempingach/polach namiotowych (Y11) podczas wy-
jazdoéw zagranicznych, spozywania positkoéw w restauracjach (Yis) i zywnosci
typu fast food (Y1s), a takze stotlowania si¢ w miejscach noclegu przy podrozach
zagranicznych (Y13) i korzystania z wtasnego prowiantu podczas wyjazdow kra-

3 W przypadku zmiennych: srodek transportu, miejsce noclegu i sposéb odzywiania sie, z uwagi
na mozliwos¢ wyboru wigcej niz jednej odpowiedzi, a tym samym ze wzgledu na symetrycznosé
tablic (2x2), do obliczenia y? wykorzystano wzor z tzw. poprawka Y atesa.
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jowych (Y17), a ponadto wysokosci sum wydatkowanych w czasie podrozy zagra-
nicznych (Y1g). W odniesieniu do pozostatych zmiennych Y; nie wystepuja staty-
stycznie istotne odmiennosci w zachowaniach turystycznych Polakow.

Tabela 1

Wyniki testow istotnosci réznic w zachowaniach Polakow korzystajacych (S1)
i niekorzystajacych (Sz) z internetu w procesie wyboru produktéw turystycznych

; p* wy- p* wy-
Zmienne (Y;) ROdSthJ te- jazdy kra- | jazdy za-
jowe graniczne
Sposdb organizacji podrozy turystycznych (Y1) p=0,0000 | p=0,0000
Towarzystwo w podrozy turystycznej (Y2) p=0,0000
Srodek transportu wykorzystywany w podrozy tury-
stycznej
samochdd (Ys) p=0,0000 | p=0,0005
autokar (Y4) p=0,0947 | p=0,1546
autobus kursowy (Ys) p=0,0514 | p=0,1264
pociag (Ye) p=0,9066 | p=0,0022
samolot (Y7) p=0,6218 | p=0,0021
Miejsce noclegu podczas podrdzy turystycznej
hotel/motel (Ys) a p=0,0001 | p=0,0005
schronisko (Yo) p=0,3028 | p=0,0598
kwatera prywatna (Y1o) p=0,0002 | p=0,0021
kemping/pole namiotowe (Y11) p=0,0789 | p=0,0435
rodzina, znajomi (Y12) p=0,6532 | p=0,9426
Sposdb odzywiania si¢ podczas podrdzy turystycznych
w miejsce noclegu (Y13) p=0,4372 | p=0,0259
w restauracjach (Y14) p=0,0000 | p=0,0027
w barach mlecznych (Y1s) p=0,7753 | p=0,4912
produkty fast food (Y1) p=0,0131 | p=0,0004
wlasny prowiant (Y17) p=0,0415| p=0,3522
Czestotliwo$¢ podrdzy turystycznych (Yis) p=0,0000
Przecigtne wydatki na osob¢ podczas podrozy tury- v Manna- _ _
stycznej (Y1) Whitneya | p=0,2259 | p=0,0002

* Pogrubieniem zaznaczono roznice Statystycznie istotne

Zrodlo: obliczenia wlasne.

Istotne dywergencje w zachowaniach mieszkancow Polski w 2015 roku
korzystajacych i niekorzystajacych z internetu podczas wyboru produktow
na rynku turystycznym

Jedna ze zmiennych istotnie réznicujacych zachowania turystyczne Pola-
koéw w 2015 roku korzystajgcych i niekorzystajacych z internetu W procesie wy-
boru ofert wypoczynku jest czestotliwosé¢ wyjazdow. Mianowicie wigcej miesz-
kancoéw naszego kraju nalezacych do tej pierwszej grupy (S1) podrozuje raz na
dwa lata i czgsciej (w sumie 88,74% w stosunku do 74,36%) — zob. rysunek 1.
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Z kolei wigkszy procent niekorzystajacych z informacji w sieci (Sz) wyjezdza raz
na kilka lat i w ogole (w sumie 25,64% w relacji do 11,26%). W ten sposob em-
pirycznie potwierdza si¢ hipoteza Hia.

M nie korzysta z internetu

w ogole

raz na kilka lat 22%

Okorzysta z internetu

co 2 lata

59%
44%

raz w roku

0,

2 razy w roku h_/f -
0,

ponad 2 razy w roku b% o

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 1. Réznice w czgstotliwosci wyjazdow turystycznych wystepujace migdzy
Polakami korzystajacymi i niekorzystajacymi z internetu

Zrédto: opracowanie wiasne.

Jesli chodzi o sposob organizacji podrdzy, to zardbwno przy wyjazdach kra-
jowych, jak i zagranicznych wiekszy odsetek mieszkancow Polski uzyskujacych
wiedze z internetu niz niesiegajacych do tego zrodta informacji przygotowuje So-
bie podréz samodzielnie (rys. 2). Sposrod Polakéw korzystajacych z sieci az
71,84% podrézujacych po kraju i 40,70% wyjezdzajacych za zagranicg organi-
zuje sobie wypoczynek we wlasnym zakresie, podczas gdy wsrod naszych roda-
kow nieposzukujgcych informacji w internecie odsetek ten wynosi odpowiednio
53,56 127,27%. Tym samym empirycznie potwierdza si¢ zalozona hipoteza Hig.

Innym czynnikiem dywergencji wsrod polskich turystow ze wzgledu na po-
szukiwanie w internecie ofert wypoczynku jest towarzystwo w podrozy. Miano-
wicie internauci (S1) czesciej od niesiegajacych do sieci (Sz) wyjezdzaja ze zna-
jomymi oraz z rodzing i znajomymi (odpowiednio 18,46% 1 38,24% w stosunku
do 15,14% i 24,76%). Pozytywnie weryfikuje si¢ zatem hipoteza Hic.

Biorgc pod uwagg $rodek transportu, nalezy stwierdzi€, ze istotna rozbiez-
no$¢ ze wzgledu na podrozowanie samolotem mig¢dzy Polakami korzystajacymi
i niekorzystajacymi z internetu wystegpuje tylko w odniesieniu do wyjazdow za-
granicznych. Ze wzgledu na to, Ze ci pierwsi stanowig wickszy odsetek niz dru-
dzy (67,91% w stosunku do 63,56%), hipoteza Hip potwierdza sig, ale tylko cze-
sciowo. Mieszkancy Polski zasiggajacy informacji w sieci czg$ciej niz nieszuka-
jacy danych w tym medium preferuja natomiast samochod, a przy podrézach za-
granicznych — takze pociag (rys. 3).
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Rysunek 2. Roznice w sposobie organizacji turystycznych wyjazdow krajowych i zagra-
nicznych wystepujace migdzy Polakami korzystajacymi i niekorzystajacymi z internetu

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 3. Istotne réznice w zachowaniach Polakow korzystajacych i niekorzystaja-
cych z internetu ze wzgledu na $rodek transportu podczas wyjazdow turystycznych

Zrodto: opracowanie wiasne.

Analizujac uzyskane wyniki w zakresie miejsca noclegu, mozna dojs¢ do
konstatacji, ze zardbwno hotele, motele, jak i kwatery prywatne, a ponadto kem-
pingi, pola namiotowe podczas wyjazdow zagranicznych cieszg si¢ wigkszym
zainteresowaniem wsrdd naszych rodakow czerpiacych niz wsrdd nieczerpiacych
wiedzy z internetu (rys. 4). Stosunek odsetka tych dwoch grup respondentow (Sz
i S2) wynosi w przypadku hoteli, moteli przy podrézach krajowych 51,98% do



184 Renata Seweryn

38,51%, a przy zagranicznych — 78,61% do 73,73%, w odniesieniu do kwater
prywatnych podczas wyjazdoéw krajowych — 50,22% do 38,18%, a przy zagra-
nicznych — 31,59 do 24,15% (co pozytywnie weryfikuje hipotez¢ Hie), natomiast
w przypadku kempingow, p6l namiotowych — 11,69% do 8,05%

) ) . ) B korzysta z internetu
kemping, pole namiotowe podczas wyjazdu zagranicznego

Onie korzysta z internetu

kwatera prywatna podczas wyjazdu zagranicznego

kwatera prywatna podczas wyjazdu krajowego

0,
hotel, motel podczas wyjazdu zagranicznego 79

52%

hotel, motel podczas wyjazdu krajowego
| [

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

39%

Rysunek 4. Istotne roznice w zachowaniach Polakow korzystajacych i niekorzystaja-
cych z internetu ze wzgledu na miejsce noclegu podczas wyjazdow turystycznych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zmienna sposob odzywiania si¢ pozwala wysnu¢ wniosek, ze Polacy korzy-
stajacy z internetu czesciej od niekorzystajacych z tego medium chodza do re-
stauracji i spozywajg produkty typu fast food, a takze wtasny prowiant podczas
wyjazdow krajowych. Natomiast ci drudzy przy podrézach zagranicznych w nie-
znacznie wigkszym stopniu preferujg positki w miejscach noclegu (rys. 5).
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Rysunek 5. Istotne roznice w sposobie odzywiania si¢ podczas wyjazdoéw turystycznych
wystepujace migdzy Polakami korzystajacymi i niekorzystajagcymi z internetu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Relacja migdzy udzialem polskich internautow a udzialem innych miesz-
kancow Polski w odniesieniu do produktow typu fast food przy wyjazdach kra-
jowych wynosi 23,35% do 16,89%, a przy zagranicznych — 24,39% do 15,25%,
co empirycznie potwierdza wyspecyfikowana hipotezg Hir.

Rozpatrujac wysoko$¢ wydatkdw na wyjazd turystyczny, nalezy zauwazyc¢,
ze hipoteza Hic nie weryfikuje sie pozytywnie. Istotna zalezno§¢ miedzy zmienng
Y19 a korzystaniem Polakéw z internetu wystgpuje tylko w przypadku podrozy
zagranicznych, a ponadto odsetek naszych rodakow czerpigcych wiedze z sieci
jest wyzszy od odsetka niesiegajacych do tego zrodta informacji jedynie w od-
niesieniu do kwot $rednich, tj. 1001-3000 zt (rys. 6).

B nie korzysta z internetu

> 4000 zt

Okorzysta z internetu

30014000 zt

28%
2001-3000 zt 30%

34%

10012000 24 #—‘ e
15%

500-1000 21 ﬁ%

5%

0% 10% 20% 30% 40%

Rysunek 6. Roznice w wysokosci wydatkéw na turystyczny wyjazd zagraniczny
(na jedng osobg) wystepujace migdzy Polakami korzystajacymi i niekorzystajacymi
z internetu

Zrédto: opracowanie wiasne.

W pozostalych przedziatach wydatkow przewazaja natomiast przedstawi-
ciele grupy kontrolnej (S,), w tym zwtaszcza wérdd przeznaczajacych na wyjazd
sumy najnizsze, tj. do 500 zt na osobe — 4,85% w stosunku do 1,26%.

Podsumowanie

Internet jest najchetniej uzywang technologia w dziejach ludzkosci. W ciagu
20 lat urdst do rangi najbardziej zasobnego zrodta bezptatnych informacji i stat
si¢ signum temporis wspotczesnosci. Cyfrowa rewolucja przenikneta do niemal
wszelkich dziedzin zycia spotecznego, takze do turystyki. Nie wszyscy jednak
turysci rezygnujg z odwiedzania stacjonarnych biur podrézy na rzecz wygodnych
wyszukiwarek online. Przeprowadzone analizy pozwalaja stwierdzi¢, ze w przy-
padku Polski ci, ktorzy czerpia wiedze z internetu, czgsciej niz inni nasi rodacy
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uprawiaja turystyke, organizuja sobie wyjazd samodzielnie, podrézuja ze znajo-
mymi, wlasnym samochodem, nocuja w hotelach i kwaterach prywatnych oraz
korzystaja z ustug restauracji i spozywaja positki typu fast food. Stanowi to
istotng wskazowke dla firm turystycznych. Dostarcza im bowiem informaciji, ja-
kie produkty ciesza si¢ najwigkszym zainteresowaniem w sieci, a tym samym
ktore powinny by¢ w tym medium komunikowane w sposéb szczegdlny. Firmy
te musza jednak bra¢ pod uwage fakt, ze tylko 2/3 dorostych Polakow surfuje po
necie, a najwazniejszym kryterium wykluczenia cyfrowego jest wiek — wsrod
0s6b do 44 roku zycia uzytkownicy internetu stanowig co najmniej 95%, podczas
gdy wsrod najstarszych Polakow (w wieku 65 lat i wiecej) — tylko 15% (Inter-
nauci..., 2015, s. 1-2).
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Internet as a Divergence Factor in Tourist Behaviors of Poles (on the Basis
of Survey Results)

Keywords: internet, information, communication, tourist behaviors

Summary. The purpose of the article is to answer to the question, whether and which
tourist behaviors of Poles who draw the knowledge from internet are different from the
behaviors of those, who do not reach to the network during searching for the tourist prod-
ucts. To determine those divergences (with the help of Mann-Whitney U test and Pearson
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x? test) there were used the empirical data coming from the survey, conducted in 2015.
The obtained results (which was preceded by the literature review on the advantages of
internet as a source of information in the tourism) allow to conclude that Polish internet
users, more often than others, are engaging in the tourism, are arranging the trip on their
own, are travelling with friends, by their own car, they are staying in the hotels and the
private lodgings as well as are enjoying the services of the restaurant and are eating the
fast food.

Translated by Renata Seweryn
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