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STRESZCZENIE

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja przejawdéw wirtualizacji zachowan kon-
sumentéw w procesie konsumpcji turystycznej oraz charakterystyka zrddet informacji do-
tyczacych aktywnosci nabywcow ustug turystycznych (aktywno$¢ na portalach spoteczno-
Sciowych czy stronach internetowych). W opracowaniu oméwiono, w jaki sposob informacje
pozyskane z powyzszych zrédet mozna transponowac na uzyteczng wiedz¢ umozliwiajaca
podejmowanie trafnych decyzji marketingowych przez ustugodawcow. Implikacja teoretycz-
na artykutu jest zwrocenie uwagi na réznorodnos$¢ wirtualnych zachowan turystow i rosnace
znaczenie zjawiska wirtualizacji konsumpcji turystycznej. Implikacja praktyczng jest nato-
miast podkreslenie znaczenia ICT w obstudze klienta na rynku turystycznym.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, zachowania konsumenta, wirtualizacja, zrédta infor-
macji

Wprowadzenie
Wykorzystanie technologii informatyczno-komunikacyjnych (dalej: ICT)

w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych staje si¢ coraz bardziej powszechne
i obejmuje coraz wiecej aspektow konsumpcji turystycznej. Planujac i realizujac
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podroz, wspotczesny turysta coraz czgsciej korzysta z internetu oraz nowoczesnej
techniki cyfrowej, a obserwowana aktywnos¢ turystow nie jest bez znaczenia dla
pomiotdéw podazy.

Przemiany zachodzace w zwiazku z rozwojem ICT wyposazajg zarowno przed-
sigbiorstwa, jak i klientow w bogactwo $rodkow i mozliwosci w pelnieniu swoich
rynkowych rol, dostarczajac impulséw do ciaglego dostosowywania rozwigzan or-
ganizacyjnych do potencjatu, jaki daje technologia informacyjna. Technologie infor-
matyczno-komunikacyjne stanowia bogate, aktualne i wiarygodne zrodto informacji
oraz wiedzy dla dostawcow ofert turystycznych.

Celem artykutu jest wyjasnienie istoty wirtualizacji konsumpcji turystycznej
oraz wskazanie jej symptoméw rozpoznanych na podstawie wynikéw badan em-
pirycznych i analizy literatury naukowej. Ze wzgledu na niepodwazalny zwiazek
wirtualizacji konsumpcji turystycznej z aktywnoscig turystdw w internecie w opra-
cowaniu podj¢to probe wskazania, w jaki sposob informacje generowane przez nich
w sieci mozna transponowaé na uzyteczng wiedz¢, umozliwiajaca podejmowanie
trafnych decyzji marketingowych przez ustugodawcow. Podstawowymi metodami
badawczymi pozwalajagcymi na realizacje celu opracowania byly: przeglad literatury
naukowej oraz badania ankietowe.

1. Wirtualizacja zachowan konsumenta na rynku turystycznym

Zachowanie (postepowanie) konsumenta na rynku turystycznym to ogoét jego
reakcji na r6znego rodzaju bodzce zar6wno wewnetrzne (motywy, potrzeby), jak
i zewngtrzne (otoczenia), pojawiajacych si¢ w zwiazku z zaspokajaniem potrzeb
turystycznych za pomocg §rodkow konsumpcji (dobr materialnych i ustug) (szerzej
w: Jaremen, 2014, s. 374-383). Nazywane sg takze zachowaniami konsumpcyjny-
mi (konsumenckimi), a Zabinska (1994, s. 29), akcentujac specyfike potrzeb tury-
stycznych, nazywa je zachowaniami turystycznymi. Rozréznia si¢ dwa typy zacho-
wan konsumenta: zachowania na rynku (ogét dzialan konsumenta sktadajacy sig¢
na przygotowanie decyzji wyboru produktu, dokonanie tego wyboru i zakup) oraz
zachowania konsumenta w fazie konsumpcji (czynnosci uzytkowania i wykorzysta-
nia srodkéw konsumpcji bezposrednio w aktach zaspokojenia potrzeb). Uzupetnié¢
je mozna o zachowania pokonsumpcyjne — postgpowanie wobec pozostatosci po
konsumpcji (zuzyte dobra, $mieci, odpadki) i postepowanie motywowane efektami
konsumpcji (zadowolenie, niezadowolenie, wspomnienia).
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Zachowanie konsumenta obejmuje wszystkie czynnos$ci, dzialania i procesy
podejmowane przez niego w calym cyklu konsumpcji turystycznej od momentu
pierwszej mysli uswiadamiajgcej pojawienie si¢ potrzeb turystycznych do momentu,
w ktorym turysta podsumowuje wrazenia z podrdozy. Ten cykl Wodejko dzieli na
piec¢ etapow: przygotowanie do podrozy, podrédz ,,tam”, pobyt w miejscu docelowym,
podroéz ,,z powrotem”, podsumowanie (Wodejko, 1997, s. 91-92). W ramach przy-
gotowania podrozy turysta odpowiada sobie na pytania: czy jecha¢, dokad jechac,
czym jechac, jaka trasa, czy samodzielnie organizowac wyjazd, gdzie nocowac i si¢
zywic itp. Faza ta polega na gromadzeniu wiedzy na temat odwiedzanych miejsc,
ofert i ustug turystycznych, wymiany walut czy rezerwowaniu biletow. Ta czes¢
konsumpcji turystycznej przebiega w miejscu zamieszkania turysty i najczesciej
jest rozciagnieta w czasie. Turysta zglasza w niej najwigksze zapotrzebowanie na
informacje. To dopiero zapowiedz zaspokojenia potrzeb turystycznych.

Realizacja potrzeb turystycznych rozpoczyna si¢ w fazie drugiej, ktéra — po-
dobnie jak faza czwarta — obejmuje wszelkie czynnosci towarzyszace przemieszcza-
niu si¢ turysty pomigdzy miejscem zamieszkania a miejscem docelowym podrozy.
Niezmiernie bogata w roznego rodzaju dziatania i zachowania jest faza trzecia, zwana
pobytem w miejscu docelowym. W fazie tej turysta korzysta z ustug zazwyczaj za-
kupionych wczesniej, uzupelnia swoje dotychczasowe decyzje i zakupy o nowe,
ksztaltujac przez caty czas trwania podrozy swoje ostateczne do§wiadczenie. Ostatni
etap — podsumowanie — odbywa si¢ po powrocie z podrézy, w miejscu zamieszkania
turysty i dotyczy m.in. oceny, przekazywania opinii, porzagdkowania wspomnien, do-
kumentowania wyjazdu, a w przypadku ztych do§wiadczen z podrozy — reklamacji.

Rozpatrujac problem wptywu ICT na zachowania turystow, nie mozna zapo-
mnie¢ o bardzo istotnej cesze konsumpcji turystycznej, ktora ja szczegolnie pre-
dysponuje do wirtualizacji, rozumianej jako zaspokajanie potrzeb turystycznych
za posrednictwem technologii ICT (Pawlicz, 2012). Konsumpcja turystyczna jest
wysoko informacjochtonna, co oznacza duze zapotrzebowanie turystow na infor-
macje w trakcie calego cyklu konsumpcji, nie tylko w pierwszej jego fazie, jak ma to
miejsce w wielu innych przypadkach. Z tego wzgledu wiele czynno$ci zwigzanych
z zaspokojeniem potrzeb turystycznych moze by¢ realizowanych za pomoca technik
digitalnych w wirtualnym §wiecie informacji. Wspolczesny turysta istotng czgs$¢
swoich potrzeb, zwlaszcza tych skierowanych na transfer i przetwarzanie informacji,
moze i coraz czgsciej zaspokaja w przestrzeni stworzonej przez systemy teleinfor-
matyczne, portale, aplikacje i procesy internetowe.
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2. Wirtualizacja zachowan konsumenta na rynku turystycznym w swietle badan
empirycznych

Poszukujac przejawow wirtualizacji konsumpcji turystycznej w roznych jej
etapach, nie sposob nie zgodzi¢ si¢ ze spostrzezeniem Bichlera i Schmiderera (2011,
s. 332-337), ze niemalze kazde do$wiadczenie turysty moze by¢ determinowane
przez wirtualne $§rodowisko. Kazda faza cyklu konsumpcji turystycznej wspoma-
gana jest w wigkszym lub mniejszym stopniu przez ICT. Potwierdzaja to wyniki
przeprowadzonych badan ankietowych, zrealizowanych na probie 343 aktywnych
turystycznie osob. Badania dokonano w Legnicy i Jeleniej Gorze oraz okolicach
tych dwoch miast. Dobor proby do badan miat charakter celowy, a dokonano go
metodg ,.kuli $niegowej™!, w ktorej punktem startowym byt rodzic studenta UE we
Wroctawiu i PWSZ w Legnicy.

Wyniki przeprowadzonych badan identyfikuja, w jaki sposéb $rodowisko
wirtualne wykorzystywane jest w procesie konsumpcji turystycznej (rysunek 1).
Wirtualizacja dotyczy wszystkich faz konsumpcji turystycznej, jednak ICT najin-
tensywniej wykorzystywane sg na etapie I — przygotowania podrézy turystycznej.

3. Transformacja wiedzy o konsumentach ustug turystycznych na dziatania
z zakresu zarzadzania marketingowego

Sukces rynkowy przedsigbiorstw zalezy od zasobdéw wiedzy? o klientach,
gromadzonej 1 wykorzystywanej w celu lepszego poznania oraz zaspokojenia ich
potrzeb. Fundamentalnym procesem jest identyfikacja (lokalizowanie) wiedzy, czyli
ustalenie jej zrodet (Krupski, 2004, s. 343). Zrodlem wiedzy sa dane o klientach,
zawieranych przez nich transakcjach i zachowaniach ujawnionych podczas interakcji
z przedsigbiorstwem. Postep, jaki dokonat si¢ w technologiach informacyjnych, byt
jednym z gtownych czynnikéw, dzigki ktoremu technologia informacyjna urosta

' Warunkami doboru jednostki do proby badanej byly: wiek respondenta, jego aktywno$é tu-
rystyczna, aktywno$¢ w sieci internetowej oraz dominujaca rola w procesie podejmowania decy-
zji zakupu ofert turystycznych. Ankietowaniu poddani zostali petnoletni respondenci, podejmujacy
przynajmniej jedna, co najmniej 7-dniowa podréz turystyczng rocznie oraz korzystajacy codzienne
z internetu.

2 Wiedza to og6t wiadomosci i umiejetnosci wykorzystywanych przez jednostki do rozwiazy-

wania problemow, na ktore sktadaja si¢ zarowno elementy teoretyczne, jak i praktyczne, ogélne zasady
i szczegdtowe wskazowki postepowania (Probst, Raub, Romhardt, 2004, s. 35).
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Rysunek 1. Wykorzystanie ICT w procesie konsumpcji turystyczne;j
w $wietle badan empirycznych

Etap I — przygotowanie podrézy
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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do rangi strategicznego zasobu przedsigbiorstwa (Gordon, 2001, s. 244). Skuteczne
zarzadzanie marketingowe powinno opierac si¢ na zrodtach informacji dotyczacych
aktywnosci, przyzwyczajen i emocji nabywcow. Dzieki implementacji ICT firmy
turystyczne moga, jak nigdy dotad, poznac¢ kazdego klienta:

— rejestrujac aktywnos¢ klientow na portalach spotecznosciowych;

— majac dostep do danych o wykorzystywaniu przez nich urzadzen mobilnych;

— gromadzac dane z odwiedzin na stronie WWW.

Ponizsza tabela przedstawia wachlarz informacji, jakie z tych zrodet moga gro-
madzi¢ menedzerowie firm turystycznych, a takze wiedze, ktora na ich podstawie
moga pozyskac, oraz mozliwe dziatania z zakresu zarzadzania marketingowego.

Wiedza, ktoérg menedzerowie mogg pozyskac¢ z medidw spolecznosciowych,
daje prawdopodobny obraz aktywno$ci nabywcow i ich zaangazowania. Umozliwia
opracowanie ich doktadnego portretu, obejmujacego kontakty i aktywnos¢ spotecz-
na. Im wiecej kontaktéow posiada konsument, tym wieksze prawdopodobienstwo,
ze bedzie szybciej popularyzowal przekazywane mu informacje, a takze stanie si¢
liderem opinii (trendsetterem) w swojej grupie odniesienia. Wiele informacji o klien-
tach daje rowniez analiza tresci publikowanych postow, czestotliwosci polubien czy
sktadanych deklaracji uczestnictwa w wydarzeniach.

Przedsiebiorstwa turystyczne moga pozyskiwaé dane pochodzace z urzadzen
mobilnych klientow. Informacje o sposobie uzytkowania aplikacji pozwalaja na bar-
dziej precyzyjny opis danego klienta, a potgczenie danych pochodzacych ze zrodet
mobilnych i portali spoteczno$ciowych przyczynia si¢ do powstania efektu synergii.
Analiza tego typu informacji pozwala bowiem na weryfikowanie, czy klienci korzy-
stajg z SMS-owych akeji promocyjnych albo czy przestana oferta MMS zachgcita ich
do odwiedzenia firmowej strony internetowe;.

Analizujac aktywno$¢ na stronach WWW 1 informacje zapisane przez me-
chanizmy $ledzace ruch na stronach internetowych, zarzadzajagcy moga pozyskac
informacje na temat: liczby i czgstotliwo$ci odwiedzin na stronie, zZrodet pocho-
dzenia tych odwiedzin, odwiedzin podstron i czasu spgdzonego na kazdej z nich,
uzytkownikow (wiek, ple¢, miejsce zamieszkania, zainteresowania etc.), aktywnosci
uzytkownikdéw, uczestnictwa w badaniach on-line, preferowanych kanatach komu-
nikacji, dotychczasowych kontaktach z przedsigbiorstwem etc.
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Tabela 1. Mozliwosci wykorzystania wiedzy o konsumentach w dziataniach z zakresu
zarzadzania marketingowego przedsigbiorstwami turystycznymi

. Wiedza o konsumentach ustug Wplyw transformacji na d‘ziaiania
Informacje z zakresu zarzadzania
turystycznych .
marketingowego
Media spotecznosciowe i aplikacje mobilne

— liczba znajomych, — o popularnosci towarzyskiej — budowanie wizerunku

— aktywnos$¢ w ramach udostep- konsumenta, i $wiadomosci marki,
niania wiedzy o sobie, w tym: | — o0 jego zaangazowaniu, — komunikacja z klientem,
publikacje, zakres udostepnia- | — o zasiggu sieci jego powiazan | — rekrutacja ambasadoréw
nych informacji na swoj temat, spotecznych, marki, liderow opinii oraz
uzywane aplikacje, — 0 jego aktywnosci, trendsetterow,

— aktywno$¢ spoteczna (czgsto- | — o0 jego otwartosci, — rozpowszechnianie informacji
tliwo$¢ kontaktow z innymi — 0 jego wiernosci, o nowosciach oraz promocjach
internautami, kliknigcia jako — 0 jego mobilnosci,
oznaki aprobaty, substrybowa- | — 0 jego zainteresowaniach
nie informacji, przynaleznos¢
do grup czy uczestnictwo
w wydarzeniach)

Aktywnos¢ na stronach internetowych

— liczba i czestotliwosé — o zasiggu oddziatywania — identyfikacja potencjalnych
odwiedzin na stronie, strony internetowej firmy, klientow,

— zrédla pochodzenia odwiedzin, | — o miejscach oraz tre$ciach — planowanie akcji

— aktywnos¢ i czas spedzony cieszacych si¢ najwigkszym marketingowych,
na kazdej z podstron, zainteresowaniem, — ocena wskaznika ROI,

— profil uzytkownikoéw, — o miejscach wymagaja- — okre$lenie wspotczynnika

— wspotezynnik odrzucen, cych udoskonalenia badz konwersji — realizacji wyzna-

— uczestnictwo w badaniach przebudowy, czonych celow
on-line, — o skuteczno$ci uzytych

— preferencje w zakresie kanatow na stronie stow
komunikacji,

— kontakty / wystane zapytania /
wyszukiwania,

— typ urzadzenia mobilnego,
rodzaj przegladarki oraz
oprogramowania

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Tomanek, 2012, s. 46—49.

Warto doda¢, ze najbogatszym zrédtem wiedzy sa badania sondazowe on-line,
auzyskane z nich informacje stanowia podstawe do lepszego poznania potrzeb klien-
tow, optymalnego projektowania komunikacji z nimi oraz planowania efektywnych
dziatan marketingowych. Dajac klientom mozliwo$¢ swobodnego wypowiadania sig,
mozna zdobywac¢ wiedze¢ na temat ich preferencji i upodoban oraz opinii, a zestaw
tych informacji pomocny jest w ocenie i ewentualnej modyfikacji prowadzonych
dziatan marketingowych.
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Podsumowanie

Wyniki badan podjetych na potrzeby realizacji problemu badawczego zawar-
tego w artykule wskazuja jednoznacznie na nowe, wirtualne realia zachowan kon-
sumentow ofert turystycznych. Wirtualizacja dotyczy wszystkich faz konsumpcji
turystycznej, jednak najwigcej jej przejawow obserwuje si¢ na pierwszym etapie
i odnos$nie do tych potrzeb, w przypadku ktérych podstawowym $rodkiem zaspo-
kojenia jest informacja i jej wymiana. Stwierdzona w badaniach aktywno$¢ konsu-
mentéw w internecie i duza sktonno$¢ do pozostawiania w nim informacji stawia
internetowe zrodta wiedzy na znaczacej pozycji w rankingu miejsc pozyskiwania
danych przez przedsicbiorstwa turystyczne. Dostarczane przez te zrédta dane mozna
transponowac¢ na uzyteczng wiedz¢ o cechach, preferencjach, upodobaniach, ktora
zdecydowanie utatwia podejmowanie decyzji z zakresu marketingu. Efektywne za-
rzadzanie marketingowe wymaga odpowiedniego zasobu wiedzy, a zatem przedsi¢-
biorstwo nie moze ignorowac zadnego zrodta danych, zwlaszcza czgsto ,,zasilanego”
informacja przez klientow.
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WIRTUALIZACJA ZACHOWAN KONSUMENTOW NA RYNKU TURYSTYCZNYM JAKO ZRODEO WIEDZY W PODEJMOWANIU DECYZJI MARKETINGOWYCH

VIRTUALIZATION OF CONSUMER BEHAVIOR ON TOURISM MARKET
AS THE SOURCE OF KNOWLEDGE IN MAKING MARKETING DECISIONS

Abstract

The primary purpose of the article is to identify virtualization manifestations of con-
sumer behaviors in tourism consumption process, as well as the characteristics of informa-
tion sources related to the activities of tourist services consumers such as: social network
and website activity. The study discusses how the information obtained from the above-
-mentioned sources can be transposed into useful knowledge facilitating relevant marketing
decisions made by the service providers in tourism. The theoretical implication of the article
is to present virtual diversity of consumer behavior on tourism market and to emphasize
the significance of tourism consumption virtualization, whereas the practical implication
is to highlight the importance of both the Internet and ICT as the sources of information in
making purchasing and business decisions, as well as the need for ICT application in cu-
stomer service on tourism market, which results from the changing attitudes and behaviors
presented by tourists.
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