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CZYNNIKI DETERMINUJACE WYBOR OFERTY BIURA PODROZY
— WYNIKI BADANIA

Wstep

Rynek ushug turystycznych w Polsce charakteryzuje si¢ duza dynamika
wzrostu', zarowno w zakresie ksztattowania si¢ popytu, jak i podazy. W kon-
sekwencji ros$nie liczba klientow oraz ich wymagania. Sukcesywnie zwigksza
si¢ rowniez liczba biur podrdzy, co z kolei przektada si¢ na nasilenie walki kon-
kurencyjnej i coraz wigksze problemy ze znalezieniem i utrzymaniem klientow
w diugim okresie. Dla osiggni¢cia dobrej pozycji na rynku, konieczna jest zwigk-
szona aktywnos$¢ dziatania, polegajaca na cigglym poszukiwaniu takich elemen-
tow charakteryzujacych oferte, ktore pozwolityby na jej wyrdznienie na tle ofert
konkurentéw i — w konsekwencji — uzyskanie przewagi konkurencyjnej. Moze to
by¢ cena, atrakcyjna oferta, mozliwos¢ indywidualnego ksztattowania struktury
produktu turystycznego, wrazliwos¢ i szybko$¢ reakcji na oczekiwania klientow,
oferowanie dodatkowych korzysci dla konsumenta.

Opracowanie konkurencyjnej oferty na rynku ustug turystycznych jest
utrudnione ze wzgledu na specyfike ustug turystycznych — ich ztozono$¢, jed-
no$¢ procesu wytwarzania, wymiany i konsumpcji, niemozno$¢ magazynowania,
nieuchwytno$¢, brak przeniesienia praw wtasnosci. Cechy te sprawiaja, ze wybor
konkretnej oferty przez potencjalnych klientow nie jest zadaniem tatwym — klien-
ci maja utrudniong oceng ich jakosci i atrakcyjnosci, nie mogg bowiem jej doko-

! Dynamika wzrostu zostata wprawdzie spowolniona w ostatnim czasie przez kryzys gospodar-
czy, lecz najnowsze prognozy zaktadaja poprawe sytuacji na rynku ushug turystycznych w Polsce.
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na¢ przed dokonaniem zakupu i przed konsumpcja. Aby sprosta¢ wymogom kon-
kurencyjnego rynku, biura podrézy musza dokonaé rozeznania odnosnie tego,
jak ksztaltuja si¢ potrzeby i preferencje konsumentéw i na jego podstawie opra-
cowac oferte, ktéra bedzie w opinii konsumentéw najlepiej zaspakaja¢ odczuwa-
ne przez nich potrzeby.

Celem niniejszego opracowania byto przedstawienie wynikow badania, kto-
re dotyczyto migdzy innymi identyfikacji czynnikow najczesciej uwzglednianych
1 majacych najwigksze znaczenie podczas wyboru oferty biur podrézy.

1. Charakterystyka badania

Badanie zostato przeprowadzone w listopadzie 2009 roku na terenie woje-
wodztwa kujawsko-pomorskiego. W pierwszej kolejnosci w badaniu wykorzy-
stano dostgpne zrodta wtorne. Stanowity je przede wszystkim publikacje z zakre-
su specyfiki ushug turystycznych i zachowania nabywcow na rynku ushug tury-
stycznych oraz wyniki wcze$niejszych badan prowadzonych przez inne zespoty
badawcze. Na ich podstawie opracowany zostal projekt badania, w tym réwniez
instrument badawczy wykorzystany w trakcie pomiaru pierwotnego.

Dane niezbedne dla realizacji tematu badawczego zebrane zostaty przy za-
stosowaniu metody ankiety bezposredniej. Zastosowanym instrumentem pomia-
rowym byt kwestionariusz ankietowy z odpowiednimi instrukcjami dla respon-
dentow. Kwestionariusze zostaly rozdane dwustu piecdziesieciu osobom. Dobor
proby byt przypadkowy — sktad proby byt catkowicie przypadkowy, a jej dobor
uwarunkowany byt gtownie deklarowang akceptacja uczestnictwa w badaniu.

Badaniem objeto tacznie 250 os6b, w tym 130 kobiet i 120 mgzezyzn. Zde-
cydowana wigkszos$¢ ankietowanych (84%) to ludzie mlodzi, z czego 72% jest
w wieku od 18 do 25 lat i 12% w wieku od 26 do 35 lat. Pozostali znajduja si¢
w wieku od 36 do 55 lat. Udzial w badaniu wziely osoby mieszkajace na terenie
wojewddztwa kujawsko-pomorskiego. Najwieksza grupe (80%) stanowia osoby
mieszkajace w miescie, w tym 44% w duzych miastach, liczacych powyzej 100
tys. Pozostale osoby (20%) zamieszkuja wie$. Ponad polowa respondentow po-
siada wyksztatcenie $rednie (61%), jedna trzecia (33%) wyzsze, a tylko nieliczni
podstawowe (3%) 1 zawodowe (3%). Pod wzgledem osiaganych dochodow naj-
bardziej liczng grupe stanowia osoby o dochodach $rednich (51%). Charaktery-
styke badanych os6b przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Charakterystyka os6b bioracych udziat w badaniu

Charakterystyka respondentow respI:)irfg:r?téw Uiziag ;VO%

Ple¢

kobiety 130 52

mezezyzni 120 48
Wiek

od 18 do 25 lat 180 72

0d 26 do 35 lat 30 12

od 36 do 55 lat 40 16

Miejsce zamieszkania

miasto 200 80
wie$ 50 20
Wyksztalcenie
wyzsze 83 33
$rednie 153 61
zawodowe 7 3
podstawowe 7 3
Dochdd na osobg brutto
do1500 zt 73 29
od 1501 zt do 3000 zt 128 51
powyzej 3000 zt 49 20

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

2. Czynniki wplywajace na wybor oferty biur podroézy w opinii badanych osob

Zdaniem uczestnikow badania, najbardziej istotnymi czynnikami, ktére
wplywaja na wybor biura podrdzy (patrz rysunek 1) sg cena (91% wskazan okre-
slajacych ten czynnik jako wazny i zdecydowanie wazny) i jakos$¢ obstugi klien-
tow (92%). Kolejne wazne czynniki to znana marka (85%) i atrakcyjnos¢ ofer-
ty (76%). Najmniejsze znaczenie miala lokalizacja (43%) oraz wyposazenie biu-
ra (42%).
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Wsrdéd osob, ktore uznaly, ze cena ma najwigksze znaczenie przy wybo-
rze biura podrozy, wszystkie osiagaja dochody ponizej $redniej krajowej oraz
sa w wieku do 25 lat. Dodatkowo badani, majac mozliwos¢ wyboru pomigdzy
tanszg oferta standardowg i drozsza, lecz wzbogacong o tzw. pakiet dodatko-
wy (obejmujacy miedzy innymi dodatkowe wyzywienie, darmowy drink bar,
atrakcje kulturalne, rozrywki sportowe), czes$ciej wskazywali wersje poszerzong
(71%). W tej grupie badanych znalazly si¢ wszystkie osoby o dochodach brutto
powyzej 1500 zi na osobg.
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Rys. 1. Czynniki majace najwigksze znaczenie dla respondentow przy wyborze biura
podrozy

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Elementy obstugi klienta, ktore sg, zdaniem respondentdw, najbardziej istot-
ne przy podejmowaniu decyzji dotyczacej wyboru oferty biura podrézy, to (patrz
rysunek 2): jasny, zrozumialy przekaz informacji (80%), wiedza i kompetencje
personelu (78%) oraz uprzejmos$¢ personelu (75%). Czas realizacji umowy oka-
zal si¢ istotny dla 68% 0s6b bioracych udzial w badaniu, a najmniejsze znaczenie
mial wyglad personelu. W tym przypadku potowa badanych uznatla ten element
za nieistotny, a niecata jedna trzecia (31%) za wazny.
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Rys. 2. Elementy obstugi klienta majace najwigksze znaczenie dla respondentow

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw badania.

W trakcie oceny atrakcyjnosci oferty respondenci mieli mozliwos$¢ zazna-
czenia trzech najwazniejszych ich zdaniem czynnikéw. Najwiecej odpowiedzi
uzyskaty udzielane przez biura podroézy gwarancje (59%) oraz oferowane do-
datkowe korzysci (53%). Mniej wskazan dotyczylo standardow miejsc nocle-
gowych (48%) oraz atrakcyjnosci miejsc wypoczynku (36%). Taki rozktad od-
powiedzi (patrz rysunek 3) moze swiadczy¢ o tym, ze dla uczestnikow badania
najwigksze znaczenie ma bezpieczenstwo zwigzane z wyborem okreslonej ofer-
ty. Potwierdzeniem tego jest rowniez uznanie przez wigkszo$¢ badanych (85%)
marki za czynnik, ktéry ma znaczenie przy wyborze biura podrézy, albowiem
wiadomo powszechnie, iz znana marka zwieksza poczucie pewnosci wyboru.

Jak juz wspomniano, najmniejsze znaczenie wsrod czynnikéw wptywaja-
cych na wybor oferty biur podr6zy miata lokalizacja biura oraz jego wyposaze-
nie. Przy czym wsrod osob, ktore uznaty lokalizacje za istotng (tacznie 109 0so6b),
zdecydowanie przewazaly kobiety (100 osob). Zdaniem respondentow, ktorzy
okreslili swoje preferencje dotyczace lokalizacji, biuro powinno mie¢ siedzibg
przy gtownej ulicy miasta (86 osob) lub w galerii handlowej (23 osoby).
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udzielane gwarancje 5
dodatkowe korzsci | 53
standard miejsc noclegowych | 48
atrakcyjno$¢ miejsc wypoczynku | 36
rodzaj imprez turystycznych | 24
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Rys. 3. Czynniki wptywajace na atrakcyjno$¢ oferty biur podrézy w opinii respondentow

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.

Z kolei wérdd istotnych, zdaniem respondentow, elementdw wyposazenia
biura najczesciej wskazywane byly: plakaty i zdjecia ukazujace miejsce wyjaz-
du (74 osoby na 105 osob, ktore uznaty, ze wyposazenie jest dla nich istotne)
oraz dyplomy i certyfikaty potwierdzajace uprawnienia biura podrézy (72 oso-
by). Najmniej wazne okazaty si¢: kolorystyka wnetrz, wygodne fotele i kanapy
oraz rozmieszczenie przestrzenne mebli.

Internet 88

opinie znajomych 0
ulotki 67

reklama prasowa 21

reklama radiowa

reklama telewizyjna

olo

Rys. 4. Zrodta informacji na temat biur podrozy najczesciej wykorzystywane przez
respondentow

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
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Na zakonczenie badania poproszono uczestnikow o wskazanie zZrodet,
w ktorych poszukujg informacji na temat biur podrozy. Najczesciej wykorzysty-
wanymi zrodtami informacji okazaty si¢ Internet (88% wskazan) oraz opinie zna-
jomych (80%). Rzadziej respondenci czerpig informacje z ulotek (67%). Nato-
miast najmniej wskazan uzyskata reklama, w tym prasowa (21%), radiowa (12%)
i telewizyjna (9%). Wskazanie Internetu jako podstawowego zrodta informacji
moze wynikac z tego, ze umozliwia on §wiadome, aktywne i szybkie poszukiwa-
nie, porownywanie i — w konsekwencji — tatwiejszy wybor ofert turystycznych.
Dodatkowo umozliwia rezerwacje i zakup ushugi on-line.

Zakonczenie

Interpretujac wyniki badania, mozna zauwazy¢, ze respondenci preferuja
te biura podrozy, ktore oferuja atrakcyjne ceny i wysoki poziom obstugi klienta,
maja atrakcyjng oferte oraz znang marke. Mniejsze znaczenie dla nich ma lokali-
zacja biura i jego wystrdj. Ceng przy wyborze oferty konkretnego biura sugeru-
ja si¢ glownie osoby mtode, osiggajace dochody ponizej sredniej krajowej. Ele-
mentami obstugi klienta najbardziej istotnymi dla badanych sa jasny, zrozumia-
ly przekaz informacji, wiedza i kompetencje oraz uprzejmos¢ personelu. Stosun-
kowo duza liczba wskazan dotyczaca marki jako czynnika branego pod uwageg
przy wyborze oferty biura podrozy wynika¢ moze z tego, ze znana marka zwigk-
sza wiarygodnos¢, a tym samym prawdopodobienstwo wyboru oferty bezpiecz-
nej i spetniajgcej oczekiwania. Marka jest symbolem pewnych wartosci, ktore
w przypadku ustug turystycznych obejmuja atrakcyjnos¢ oferty, bardzo wysoka
jako$¢ ustug, korzysci zawarte w produkcie turystycznym. Czynniki, ktdre decy-
duja o atrakcyjnosci oferty, w opinii uczestnikow badania, to przede wszystkim
udzielane przez biura podrézy gwarancje oraz oferowane dodatkowe korzysci.
Respondenci poszukujg informacji na temat ofert biur podrozy najczeséciej w In-
ternecie oraz korzystaja z opinii znajomych lub cztonkéw rodziny.
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THE FACTORS THAT DETERMINE THE CHOICE OF TRAVEL AGENCIES
OFFER’S — RESULTS OF RESEARCH

Summary

The aim of this papers is to present results of research concerning the factors that
determinate the choice of travel agencies offer’s. The survey was conducted by a ques-
tionnaire method using a sample of 250 respondents from kujawsko-pomorskie voivod-
ship.

Translated by Joanna Petrykowska



