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ZASTOSOWANIE SKALOWANIA
WIELOWYMIAROWEGO ORAZ DRZEW
KLASYFIKACYJNYCH DO IDENTYFIKACJI
CZYNNIKOW WARUNKUJACYCH WYKORZYSTANIE
INTERNETU W DZIALALNOSCI PROMOCYJNEJ
DOLNOSLASKICH OBIEKTOW HOTELARSKICH

Streszczenie: W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych dotycza-
cych oceny stopnia oraz zakresu wykorzystania Internetu w dziatalnosci promocyjnej obiek-
tow hotelarskich dziatajacych na Dolnym Slasku, a takze przy zastosowaniu skalowania
wielowymiarowego oraz drzew klasyfikacyjnych podjgto probe identyfikacji czynnikéw
warunkujacych petne wykorzystanie Internetu w dziatalnosci tych podmiotow.

Stowa kluczowe: skalowanie wielowymiarowe, drzewa klasyfikacyjne, turystyka, dziatal-

no$¢ promocyjna.

1. Wstep

Dynamiczny rozwdj rynku ustug turystycznych, poczawszy od drugiej potowy XX
wieku, w znacznym stopniu zostal uwarunkowany mozliwo$ciami systemu dystry-
bucji wspieranego technologiami komputerowymi. Technologie te, rozwijajac sig
bardzo dynamicznie, dostarczaja zarowno oferentom ustug turystycznym, jak i ich
klientom coraz wigcej korzysci. Dla przedsigbiorstw turystycznych Internet stano-
wi bardzo wazny kanat pozwalajacy na dotarcie do klienta. Na platforme elektro-
niczng przedsigbiorstwo turystyczne moze przenie$¢ caly proces prezentacji ofert,
sktadania i przyjmowania zamoéwien, a takze zawierania kontraktow wraz z ich
obstuga zwiazang z przetwarzaniem dokumentow.

Artykul przedstawia podstawowe mozliwo$ci wykorzystania Internetu, a szcze-
golnie serwisow internetowych, w dziatalnos$ci promocyjnej przedsigbiorstw tury-
stycznych, a takze prezentuje wyniki badan ankietowych dotyczacych oceny stop-
nia oraz zakresu wykorzystania Internetu przez obiekty hotelarskie dziatajace na
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Dolnym Slasku. Gléwnym celem niniejszego opracowania jest proba identyfikacji
czynnikéw warunkujacych wykorzystanie Internetu w dziatalno$ci analizowanej
grupy podmiotow. Przy zastosowaniu skalowania wielowymiarowego oraz drzew
klasyfikacyjnych zweryfikowana zostanie hipoteza, iz z mozliwosci, jakie oferuje
Internet, w pelni korzystaja najwigksze obiekty hotelarskie o wyzszym standardzie
wyrazonym liczba gwiazdek.

2. Strona internetowa w dzialalnosci promocyjnej przedsi¢biorstw
turystycznych

O spektakularnym sukcesie Internetu decyduja przede wszystkim takie jego cechy,

jak [Dembinska-Cyran i in. 2004, s. 139-140 1 156]:

— globalny zasigg — dla Internetu nie istnieja praktycznie granice,

— nieograniczona dostgpnos¢ w czasie — Internet czynny jest przez 24 godziny na
dobe, 7 dni w tygodniu, przez 365 dni w roku,

— interaktywno$¢ — Internet umozliwia komunikacj¢ oparta na mozliwosci dialo-
gu w czasie rzeczywistym,

— mozliwos¢ indywidualizacji przekazu,

— elastycznos$¢ — mozliwos¢ btyskawicznego zamieszczania informacji na stro-
nach WWW oraz stosunkowo niskie koszty budowy i przebudowy serwisow,

— tanio$¢ — Internet jest relatywnie tanim kanatem dystrybucji i komunikacji mar-
ketingowej,

— mozliwo$¢ ulepszania obstugi — Internet pozwala doskonali¢ jako$¢ obstugi
zarowno przed, w czasie, jak i po procesie sprzedazy,

— szybkos$¢ — Internet umozliwia szybka komunikacjg.

Oferujac interaktywnos$¢, szybko$¢ czy nieograniczona dostgpnosc, czyli to, co
obecnie postrzegane jest jako kluczowe czynniki sukcesu na rynku, Internet stwo-
rzyl nowy wymiar efektywnosci zarzadzania marketingiem. Nie tylko obniza kosz-
ty tworzenia nowych kanalow dystrybucji i komunikacji marketingowe;j, ale zwigk-
sza jednocze$nie pewnos$¢ sprzedazy [Hartmann, Sifonis, Kador 2001, s. 61-62].

Handel elektroniczny (e-commerce)' to pojecie stosunkowo ztozone, najcze-
sciej jednak oznacza kupowanie i sprzedawanie produktow, ustug lub informacji
droga elektroniczna [Dejnaka 2002, s. 41; Guziur 2001, s. 119]. Na potrzeby ni-
niejszego opracowania rozwazania na temat handlu elektronicznego zostaty zawe-
zone do modelu B2C (bussiness-to-customer), a wigc do transakcji nawiazywanych
migdzy przedsigbiorstwami a konsumentami indywidualnymi.

! Wedhug definicji OECD, e-commerce mozna rozpatrywaé¢ w dwoch aspektach: 1) pojecie szer-
sze — prowadzenie interesOw na bazie sieci otwartych uzywajacych niezastrzezonych protokotéw, np.
Internetu; 2) pojecie wezsze — sprzedaz towarow i ushug, w dowolnej fazie tancucha dostaw, pomig-
dzy podmiotami gospodarczymi, podmiotami a klientem indywidualnym lub pomigdzy sektorem
publicznym i komercyjnym, w §rodowisku elektronicznym. Termin ten wszedt do powszechnego
uzytku dopiero w 1997 r. i zostat stworzony przez IBM. Por. [Panasiuk 2001, s. 9].
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E-commerce jako nowy kanat sprzedazy ustug moze przynie$¢ przedsigbior-
stwom rynku turystycznego wymierne korzysci, poniewaz uzyskuja one dostep do
nowych rynkow oraz nowych grup potencjalnych klientow. Handel elektroniczny
polega na uzyciu technologii internetowej, a jego gtéwnym celem jest zbudowanie
obustronnych dochodowych relacji i wzmocnienie wigzi pomigdzy przedsigbior-
stwem turystycznym i jego klientami [Newell 2002, s. 112].

Handel elektroniczny zdecydowanie ro6zni si¢ od tradycyjnego, rownowazy bo-
wiem szalg korzys$ci w relacji sprzedawca-klient. Transakcja zakupu on-/ine doko-
nana przy wsparciu technologii interaktywnej daje klientowi nowe korzysci, takie
jak: szybkos¢ 1 dostep do informacji o ofercie, mozliwo$¢ oceny wartosci transakeji
w czasie, zindywidualizowany wybor, szybko$¢ odpowiedzi, wiasciwy produkt do
wlasciwego klienta we wiasciwym czasie, dostgp do innych klientow, wygode
i zadowolenie (por. [Brady i in. 2002, s. 76-79]).

Sprzedaz za pomoca Internetu wymaga zupetnie innego podejscia anizeli trady-
cyjny system sprzedazy. Poszukiwania produktu przez klienta na rynku tradycyj-
nym sga zazwyczaj czasochtonne i obejmuja niewielka jego czgs$¢, a wybor zazwy-
czaj pada na duze i znane przedsigbiorstwa, ktorych budzety promocyjne niejed-
nokrotnie przewyzszaja obroty mniejszych firm konkurencyjnych. Odmiennie
wyglada sytuacja w handlu internetowym. Wazna role odgrywa tu atrakcyjnosé¢
oferty. Uczestnicy e-commerce maja mozliwos¢ zaoferowania klientom wigkszych
korzys$ci ekonomicznych i dogodnos$ci zakupu, lepszej pod wzgledem jakoSciowym
i ilosciowym informacji, a takze znacznie bogatszych form komunikacji [Guziur
2001, s. 120].

Jesli firma turystyczna zdecyduje si¢ na wdrozenie serwisu e-commerce,
uzyska (por. [Collin 2004, s. 109]):

czynny 24 godziny na dobg nowy kanal sprzedazy swoich ustug oraz tani

w utrzymaniu punkt obstugi klienta,

— skuteczny sposob przyciagania klientow,

— sposob na poprawe jakosci obstugi dotychczasowych klientow,

— skuteczna metode testowania ofert specjalnych lub sprawdzania reakcji na
reklame,

— mozliwo$¢ rozszerzenia obszaru dzialania na kraje i rynki, ktorych obsluga

w innym wypadku nie bytaby mozliwa,

— sposob na $ledzenie zakupow klientow umozliwiajace bardziej precyzyjne
okreslenie profilu klienta.

W komunikacji przedsigbiorstwa turystycznego z klientem za posrednictwem
Internetu istotna role odgrywa jego strona internetowa (szerzej w: [Gotembski
2008, s. 219]). Jest ona obszarem, w ktorym ma miejsce ksztattowanie wizerunku
firmy, komunikowanie si¢ z klientami i innymi podmiotami otoczenia, prowadze-
nie sprzedazy ustug, budowanie trwaltych zwiazkow z klientami oraz ich lojalnosci.
Odpowiednio zaprojektowana i prowadzona strona WWW moze wesprze¢ dzialal-
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no$¢ firmy turystycznej w zakresie: dotarcia do nowych klientow, ksztaltowania
wizerunku, promocji ustug, wsparcia sprzedazy, nawiazania dialogu z klientami
oraz gromadzenia danych o klientach [Dobiegata-Korona i in. 2004, s. 162-170].

Strona internetowa odbierana jest zazwyczaj przez osoby ja odwiedzajace jako
wirtualna siedziba przedsigbiorstwa (szerzej w: [Rapacz 2007, s. 155]). Coraz
czesciej firmowa strona internetowa staje si¢ miejscem pierwszego kontaktu z po-
tencjalnym klientem, a umiejgtne przedstawienie na niej informacji jest warunkiem
koniecznym do pomyslnego ksztattowania jej wizerunku. Kluczem do sukcesu jest
spetnienie potrzeb informacyjnych os6b odwiedzajacych strong. Potencjalni klienci
zainteresowani sa najczesciej informacjami o oferowanych uslugach oraz war-
tosciami reprezentowanymi przez te ustugi i samo przedsigbiorstwo turystyczne’.

Znaczna czg$¢ o0sob odwiedzajacych serwis WWW to potencjalni klienci
pragnacy zdoby¢ informacj¢ o interesujacych ich ustugach turystycznych. Umie-
jetne przedstawienie swojej oferty ma tutaj ogromne znaczenie. Za pomoca strony
internetowej mozna dotrze¢ do wiasciwych oséb w najbardziej odpowiednim
momencie, na krotko przed podjeciem decyzji o wyborze konkretnego produktu
turystycznego. Warunkiem koniecznym jest dostarczenie przez przedsigbiorstwo
turystyczne informacji przedstawiajacej oferowane ustugi i ich zalety. Przedsig-
biorstwo turystyczne moze zaprezentowaé produkt turystyczny wzbogacony
o zdjegcia badz prezentacje multimedialne miejsca docelowego wyjazdu, pobliskich
atrakcji turystycznych, hotelu, pokoi hotelowych itd.

Strona internetowa moze i powinna przyczynia¢ si¢ do wzrostu sprzedazy
przedsigbiorstwa turystycznego, a wsparcie sprzedazy odbywacé si¢ moze na dwoch
ptaszczyznach: utatwienia transakcji poza Internetem oraz sprzedazy przez Internet
[Rapacz 2007, s. 157].

Aby strona internetowa gwarantowala maksymalnie dobry efekt przy jak
najnizszych naktadach, przedsigbiorstwo turystyczne musi zapewni¢ wiasciwe
funkcjonowanie czterech czgsci sktadowych serwisu, a mianowicie: zawarto$ci
informacyjnej, oprawy graficznej, nawigacji oraz interaktywnosci’ (na podstawie
[Maciejowski 2004, s. 115-120]).

Zawarto$¢ informacyjna serwisu ma kluczowe znaczenie dla jego atrakcyj-
nosci, dlatego konstruujac serwis internetowy, przedsigbiorstwo turystyczne musi
pamigtac o kilku waznych zasadach dotyczacych:

? Wartosciami reprezentowanymi przez przedsigbiorstwo turystyczne moga by¢ tradycja, pew-
nos¢, bezpieczenstwo czy innowacyjno$é. W przypadku firm o dlugoletniej tradycji multimedialne
przedstawienie faz rozwoju firmy i jej oferty uslugowej czy zdobytych wyrdznien przyczyni si¢ do
wzmocnienia wlasciwego wizerunku firmy.

3 W trakcie projektowania oraz prowadzenia serwisu WWW przedsigbiorstwo turystyczne po-
winno ponadto zachowa¢ odpowiednie proporcje pomigdzy wymienionymi elementami: grafika nie
moze zdominowa¢ zawarto$ci, nawigacja nie moze utrudnia¢ korzystania z elementéw interaktyw-
nych itd.
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— odpowiedniej budowy informacji — kazda informacja zamieszczona na stronie
WWW powinna zosta¢ skonstruowana pod katem potencjalnego odbiorcy.
Kazda wiadomos¢ nalezy ponadto uzupetni¢ informacja o dacie jej powstania
(badz aktualizacji), pamigtajac, ze niektdrzy beda ja czytali w oderwaniu od
kontekstu catosci (np. jesli trafia na dana podstrong dzigki wyszukiwarce),

— wilasciwej ekspozycji tresci — poszczeg6lne informacje powinny zosta¢ pogru-
powane w dziaty odpowiadajace badz obszarom dziatania firmy (np. historia,
ludzie itd.), badz tez grupom odbiorcéw serwisu (np. informacje dla klientow,
kontrahentow, prasy itd.). W wypadku bardziej rozbudowanych witryn ko-
nieczne jest umieszczenie sprawnej wyszukiwarki,

— aktualizacji — konieczno$¢ zamieszczania na stronie tylko aktualnych infor-
macji,

— wykorzystania standardowych rozwiazan sieciowych — jako Ze internauci sa
przyzwyczajeni do pewnego standardu w Internecie, nalezy dopasowac firmo-
wy serwis WWW do tych wymagan®.

Oprawa graficzna serwisu to bardzo wazny element strony internetowej. Udana
grafika moze znacznie poprawi¢ komunikacje¢ przedsigbiorstwa turystycznego ze
spotecznoscia internetowa, przyczyniajac si¢ do zwigkszenia efektywnos$ci dziatan
w sieci. Przy projektowaniu grafiki nalezy przede wszystkim uwzglednic¢ charakter
przysztej strony — serwisy typowo informacyjne maja przewaznie uktad portalowy
(odnosniki po obu stronach ekranu, zawarto$¢ w §rodku) i dos¢ oszczedna grafike,
podczas gdy serwisy wizerunkowe (nastawione na promocj¢ firmy) wyrdzniaja si¢
zwykle bogata grafika. Przedsigbiorstwo turystyczne powinno zaprojektowac na
stronach WWW elementy graficzne nawiazujace do firmowej kolorystyki stosowa-
nej poza siecia — jest to dziatanie jak najbardziej stuszne, poniewaz integracja roz-
nych metod oddziatywania marketingowego przyczynia si¢ do lepszego wyrdznie-
nia firmy na rynku. Przy projektowaniu grafiki nalezy jednak pamigta¢ o tym, by
nie zdominowata ona calo$ci projektu internetowego oraz by nadmiernie nie obcia-
zata tacz, poniewaz moze si¢ zdarzy¢, ze zbyt bogata grafika nadmiernie wydtuza
czas oczekiwania na zatadowanie strony, co moze powodowac rezygnacj¢ inter-
nautéw z odwiedzenia danego serwisu, czyli przyczyniaé si¢ do utraty potencjal-
nych klientéw.

Sprawna nawigacja znacznie zwigksza komunikatywno$¢ serwisu WWW, a po-
nadto poprawia odbior tresci, ktore przedsigbiorstwo turystyczne chce przekazaé
internautom. Dobrze zaprojektowana pozwala natychmiast odnalez¢ poszukiwane

* Absolutne minimum to zapewnienie mozliwo$ci wydruku zawartosci poszczegbélnych stron
oraz wystania danej informacji poczta na okreslony adres. Niezbgdne jest rowniez zamieszczenie
odnosnika umozliwiajacego kontakt oraz komentowanie poszczegélnych informacji zawartych na
stronic WWW.
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informacje. Oznacza to, ze klienci bgda korzystali ze stron WWW z przyjemnoscia,

co moze sktoni¢ ich do ponownych wizyt w serwisie”.

Interesujaca zawarto$¢ serwisu, cickawa grafika i sprawna nawigacja to nie
wszystko, konieczne jest bowiem zapewnienie interaktywno$ci, rozumianej jako
sprzgzenie zwrotne migdzy serwisem a jego odbiorca. Jest to o tyle istotne, ze — jak
wskazano we wczesniejszych rozwazaniach — wilasnie interaktywno$¢ rozni Inter-
net od pozostalych mediéw. Najwazniejsze elementy interakcji uzytkownika z fir-
mowym serwisem WWW to:

— korzystanie z odno$nikoéw (tacz). Podstawa dzialania stron internetowych jest
hipertekstowos$¢, czyli istnienie ich wzajemnych potaczen umozliwiajacych
uzytkownikowi przemieszczanie si¢ w dowolnym kierunku dzigki odno$nikom.
O tych wlasciwosciach nalezy pamigta¢ i np. przy opisach produktow
turystycznych warto umiesci¢ odno$nik do cennika, przy cenniku — do sklepu
internetowego, gdzie klient moze dokona¢ rezerwacji itd. Odno$niki moga
okazac¢ si¢ takze cenna pomoca w wypadku bardziej skomplikowanych tekstow
(trudniejsze terminy, np. w treSci umowy badz regulaminie, moga by¢
zaopatrzone w tacze do strony z ich objasnieniem),

— mozliwo$¢ wystania wiadomosci. Serwis powinien mie¢ tego typu odnos$niki
na kazdej podstronie, a na listy od klientow pracownicy firmy turystycznej
powinni odpowiada¢ w jak najkrotszym czasie,

— wirtualne dyskusje i zbieranie opinii — najczgsciej w formie forow dysku-
syjnych (chat-room) lub przez stworzenie uzytkownikom serwisu mozliwos$ci
komentowania opublikowanych na stronie informacji, w tym takze dzielenie
si¢ opiniami na temat poszczego6lnych produktéw; te sposoby z pewnos$cia
okaza si¢ pomocne w tworzeniu spotecznosci internetowych wokoét serwisu,

— narzedzia interaktywne moga by¢ cennym uzupetieniem serwisu firmowego —
chodzi tu o ré6znego rodzaju kalkulatory (np. walutowe), interaktywne formula-
rze (np. prognozy pogody), poradniki badz przewodniki. Przedsigbiorstwo tu-
rystyczne wykorzystaé moze coraz czg$ciej pojawiajace si¢ w sieci oferty typu
»Szyte na miar¢”, w wypadku ktérych klient doktadnie okresla kompozycje
danego produktu lub ustugi. Woéwczas warto umiesci¢ w sieci tzw. konfigurator
— narzedzie pozwalajace na budowe produktu z gotowych elementow, ktore
potrafi poda¢ ceng wybranej konfiguracji.

Na etapie projektowania serwisu WWW przedsigbiorstwo turystyczne powinno
zwrdci¢ uwage na nastgpujace kwestie [Kasperczyk 2005, s. 36]:

— dostosowanie prezentowanych tresci do faktycznych potrzeb odbiorcy,

— zaprojektowanie takiej struktury serwisu, ktora pozwoli latwo znajdowaé
potrzebne informacje,

> Wirod najwazniejszych rozwiazan nawigacyjnych stosowanych w projektowaniu stron interne-
towych znajduja si¢: menu nawigacyjne, odnosnik do strony gtéwnej, wyszukiwarka, mapa serwisu,
odnosniki pozycyjne itd.
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— dostosowanie witryny do realnych mozliwosci zasilania jej trescia,

— zapewnienie stabilnych i wiarygodnych zrdédet danych, ktére powinno by¢ na
biezaco aktualizowane,

— Wwyposazenie serwisu w narzedzia pozwalajace tatwo zarzadzaé struktura
witryny oraz trescig stron.

3. Wykorzystanie stron WWW w dzialalnosci promocyjnej
obiektow hotelarskich na Dolnym Slasku
w Swietle badan ankietowych

Gtownym celem przeprowadzonych badan ankietowych byta ocena stopnia oraz
zakresu wykorzystania Internetu, a szczeg6lnie serwisow WWW w dziatalnosci
promocyijnej obiektow hotelarskich dziatajacych na Dolnym Slasku. Badanie obje-
to probe 95 obiektow hotelarskich® i odbywato si¢ w okresie od 1 marca do 30
czerwca 2007 1. na terenie wojewoddztwa dolnoslaskiego’. Podstawowym narze-
dziem wykorzystanym w badaniach byt kwestionariusz ankietowy zawierajacy 12
pytan oraz cz¢$¢ metryczkowa.

Przy okreslaniu wielkoSci proby zastosowano metode polegajaca na wyko-
rzystaniu dowodow historycznych, ktora korzysta z do§wiadczen wczesniejszych
studiow (szerzej w: [Churchill 2002, s. 562]). Przykladowe, najczgsciej stosowane
podczas badan ankietowych liczebnosci proby zostaty przedstawione w tab. 1.

Tabela 1. Przyktadowe wielkosci prob badawczych wedlug metody wykorzystujacej dowody historyczne

Liczba Konsumenci lub gospodarstwa domowe | Przedsigbiorstwa lub instytucje
analizowanych podgrup| badania krajowe | badania regionalne |badania krajowe |badania regionalne
Niewiele (1-9) 1000-1500 200-500 200-500 50-200
Przecigtnie (10-30) 1500-2500 500-1000 500-1000 200-500
Wiele (ponad 30) powyzej 2500 powyzej 1000 powyzej 1000 powyzej 500

Zrédlo: [Kedzior, Karcz 2001, s. 85; Churchill 2002, s. 562].

® Werod badanych obiektow znalazly sig¢ ré6zne rodzaje zaktadoéw hotelarskich: 76 hoteli (80,00%
wskazan), 13 pensjonatow (14,74% badanych), 4 schroniska (4,21% odpowiedzi) oraz 2 domy wy-
cieczkowe (2,11% odpowiedzi). Natomiast wérod hoteli i pensjonatow w badaniu wystapili przedsta-
wiciele nastgpujacych kategorii: 13 obiektow jednogwiazdkowych (13,68% badanych), 25 obiektow o
kategorii ** (dwie gwiazdki) — 26,32% badanych, 48 obiektéw trzygwiazdkowych (50,53% bada-
nych) oraz 3 obiekty posiadajace kategori¢ czterech gwiazdek (3,16% badanych). W badaniu nie
odnotowano obiektu pigciogwiazdkowego.

7 Ze wzgledu na zasigg badania miaty charakter badan niepelnych, obejmujacych tylko wybrane
jednostki zbiorowosci, zaleznie za$ od sposobu doboru respondentéw nalezaty do badan reprezenta-
cyjnych, zbiorowos$¢ probna bowiem stanowila statystyczng reprezentacjg catej populacji.
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Przeprowadzone badanie dotyczylo rynku przedsigbiorstw, miato zakres regio-
nalny, a liczbg analizowanych podgrup mozna okresli¢ jako niewielka (podziat na
hotele, motele, pensjonaty, schroniska mtodziezowe, domy wczasowe), stad liczeb-
no$¢ proby najczesciej stosowana w podobnych wypadkach w badaniach ankieto-
wych powinna miesci¢ si¢ w przedziale 50-200 podmiotow. Jako ze przedziat ten
jest stosunkowo obszerny, postuzono si¢ réwniez metoda wnioskowania statystycz-
nego okreslajaca minimalng liczebnos$¢ proby, bioraca pod uwagg liczebno$¢ bada-
nej populacji oraz zadana wiarygodno$é i precyzje wynikow®, ktora zostata ustalo-
na za pomoca wzoru [Szreder 2004, s. 121]:

2
025-2) - N

n=

0,25.z§/2+(N—1)-d2

gdzie: Zi /2 —warto$¢ zmiennej losowej Z o rozktadzie normalnym standaryzowa-
nym taka, ze

P(z|<z,)=1-a,

n — liczebnos¢ proby,
N — liczebnos¢ badanej populacji,
d — dopuszczalny biad statystyczny®,

(1-a) — wspotczynnik ufnosci'’.

Dla liczebnosci badanej populacji N=649"", wspotczynnika ufnosci (1— )= 0,95
(tj. 95%) oraz dopuszczalnego btedu statystycznego (d) na poziomie 3% liczebnos¢
proby wynies¢ powinna n = 95 jednostek, mieszczac si¢ we wskazanym za pomoca
metody wykorzystujacej dowody historyczne przedziale od 50 do 200 przedsig-
biorstw.

Nastepnym krokiem byt wybor metody doboru proby badawczej, a wigce sposo-
bu, w jaki elementy populacji zostana do proby dobrane. Zastosowana w badaniu
metoda nalezy do metod nieopartych na rachunku prawdopodobienstwa, czyli

¥ Przez wiarygodnos$¢ uzyskanych z badania ocen nalezy rozumie¢ prawdopodobienstwo tego, ze
sformulowany na podstawie ocen sad o rzeczywistej warto$ci szacowanego parametru populacji jest
prawdziwy. Ocenom tym towarzyszy rowniez informacja o maksymalnym mozliwym odchyleniu
podanej oceny od prawdziwej warto$ci parametru.
Maksymalny btad rozumiany jako roéznica migdzy ocena z proby a prawdziwa wartoscia
parametru w populacji.
0 Wspotezynnik ufnoscei, czyli prawdopodobienstwo, z jakim przedzial o postaci ocena z proby
+ blad zawiera prawdziwa warto$¢ szacowanego parametru.
" Stan liczebnosci populacji dolno$laskich zaktadéw hotelarskich na dzien 31.12.2006 r. na
podstawie danych GUS Bank Danych Regionalnych wedtug klasyfikacji NTS.
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stanowi tzw. dobor nielosowy, ktory opiera si¢ na kryteriach zdroworozsadkowych,
a wigc na intuicji 1 wiedzy badacza.

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych wskazuja, iz najwigksza popu-
larnosécia (ponad 93% wskazan) wsréd wykorzystywanych narzedzi shuzacych
celom promocyjnym obiektéw hotelarskich na Dolnym Slasku ciesza si¢ wiasnie
strony internetowe (rys. 1).

Infolinia/call/contact D 3.16
center

Telemarketing [l 5,26

CD/DVD

prezentacje [ 12,63
Reklama
telewizyjna :l 12,63
Konkursy 13,68
Reklama radiowa 18,95
Programy
lojalno$ciowe :l 21,05
Upominki, kartki 133,68
okolicznosciowe

Sprzedaz przez

135,79
Internet

Targi branzowe | 44,21

Wykorzystywane narzedzia promocji

Mailing | 50,63

Reklama prasowa |51,58

Oferty specjalne 53,68

Broszury, folder}{ | 70,53
katalogi

Rabaty i upusty 86,32

Strona internetowa 193,68

0 20 40 60 80 100
Odsetek mieszkan

Rys. 1. Narzedzia promocyjne wykorzystywane przez obiekty hotelarskie na Dolnym Slasku

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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W przypadku ponad 86% dolnoslaskich obiektow wykorzystuje si¢ rabaty,
upusty i inne zachety o charakterze finansowym. Katalogi, foldery oraz promocyj-
ne broszury stosuje w swej dziatalnosci 70,5% badanych, oferty specjalne za$
kieruje do klientow ponad 53% ankietowanych. Potowa badanych wykorzystuje
w swych dziataniach promocyjnych mailing. Ponad 44% wskazan dotyczyto tar-
gow branzowych jako istotnego dla badanej dziatalnosci narzedzia promotion-mix.
Przy wyjatkowo wysokim odsetku wskazan dotyczacych posiadania stron interne-
towych oraz wysokim wskazniku stosowania direct-mail w komunikacji z klienta-
mi jedynie 35,8% sposrod badanych obiektéw wskazuje na prowadzenie sprzedazy
swoich ustug przez Internet.

Na szczego6lng uwage zastuguje to, iz wszystkie sposrod badanych obiektéw
hotelarskich odpowiedziaty twierdzaco na zawarte w kwestionariuszu ankietowym
pytanie dotyczace posiadania strony internetowej. Wnioskowac zatem mozna, ze
nawet jesli przedsigbiorstwa hotelarskie nie wskazaly strony WWW jako narzedzia
w swej dziatalnosci promocyjnej, to takowa stron¢ posiadaja, cho¢, by¢ moze, nie
do konca u§wiadamiaja sobie, iz zaliczy¢ ja mozna do takich wlasnie narzedzi.

W dalszej cze$ci badanie dotyczyto zamieszczanych na stronie internetowe;j in-
formacji dotyczacych obiektow. Niemal cata badana populacja (98,95% odpowie-
dzi) na swojej witrynie internetowej zamieszcza opis obiektu, a wigc krotka jego
charakterystyke, szczegblowe objasnienie lokalizacji, a takze podstawowe wiado-
mosci dotyczace historii badz szczegélnych dokonan danego obiektu. Podobnie
popularna pozycja jest opis pokoi hotelowych, ktory to na swoich stronach WWW
umieszcza 96,84% badanych. Charakterystyke restauracji mozna odnalez¢ na stro-
nach internetowych 82,11% badanych obiektéw. Blisko potowa respondentow na
swojej stronic WWW zamie$cila rowniez informacje na temat pakietdow pobyto-
wych, opis oferowanych ustug rekreacyjnych, a takze pozostatych ustug obiektu.
Ponadto ponad 56% badanych nie zapomina o zamieszczeniu na swojej witrynie
informacji na temat regionu i miejscowosci. Wérdd pozostatych wskazan w bada-
niu pojawity si¢ odpowiedzi wskazujace, iz na stronie obiekty umieszczaja zdjecia
panoramiczne obiektow 1 wnetrz oraz informacje o instytucjach partnerskich.

W badaniu poruszono rowniez kwestie pozostatych informacji zawieranych na
stronach internetowych obiektow hotelarskich. Najczesciej pojawiajacymi si¢ na
witrynach respondentow elementami okazaly si¢ by¢:

— adres obiektu, zarbwno rzeczywisty, wraz z numerem telefonu i faksu, jak i
internetowy (94,74% wskazan),

— galerie ze zdjeciami obiektu (92,63% odpowiedzi),

— cenniki uslug noclegowych (86,32% badanych), konferencyjnych (84,21%
wskazan) oraz gastronomicznych (40% respondentow).

Ponad 70% badanych oferowato roéwniez obcojgzyczne wersje swoich witryn
internetowych. Najczgsciej byly to wersje angielskie, niemieckie, rzadziej pojawia-
ly sie¢ ttumaczenia stron WWW na jezyk rosyjski i francuski. Wérdéd wyjatkow
znalazly si¢ japonskie, flamandzkie oraz ukrainskie wersje witryn internetowych.
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Mapki pomocne w dotarciu do miejsca docelowego na swoich stronach za-
miescilo 72,63% badanych. W ponad 50% przypadkow obiekty na swoich stronach
umiescity adres e-mailowy administratora serwisu, ktory umozliwiat przestanie za-
pytania. Strona internetowa jest rowniez miejscem, gdzie obiekty umieszczaja licz-
nik odwiedzajacych ja internautow (22,11% odpowiedzi), zamieszczaja informacje
na temat swoich aktualnych promocji i ofert specjalnych (21,05% wskazan).

Ponadto w 75,79% przypadkow za pomoca prowadzonej przez badane obiekty
witryny potencjalny klient ma mozliwo$¢ dokonania rezerwacji noclegu, jednak
tylko w przypadku zaledwie 20% badanych zakladéw hotelarskich moze on za
posrednictwem strony internetowej dokonac¢ faktycznego zakupu i ptatnosci.

4. Identyfikacja czynnikow warunkujacych pelne wykorzystanie
Internetu w dzialalnosci promocyjnej dolnoslaskich obiektow
hotelarskich

Na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych, ktére wskazuja, iz
pomimo ze ponad 93% badanych zaktadéw hotelarskich ma wtasna strong interne-
towa, tylko co piaty z badanych obiektoéw umozliwia swoim klientom dokonanie
faktycznego zakupu i platnosci on-line, podjgto probe zweryfikowania hipotezy
moéwiacej o tym, ze z mozliwosci, jakie oferuje Internet, w pelni korzystaja tylko
najwigksze obiekty hotelarskie o wyzszym standardzie (wyrazonym kategoria
odbioru oraz liczba gwiazdek).

Pierwsze badanie przebiegalo dwustopniowo:

1. Dokonano skalowania wielowymiarowego [Cox 1994] danych pochodza-
cych z badania ankietowego >

2. Na podstawie wynikow skalowania wielowymiarowego zidentyfikowano,
ktore ze zmiennych i w jaki sposob maja wplyw na przynaleznos¢ do jednej z przy-
jetych a priori klas okreslajacych sposob wykorzystania Internetu w dziatalnosci
promocyjne;j.

W badaniu przyjgto, ze obiekty najpeiniej wykorzystujace mozliwosci sieci
Internet w polityce promocji to te, ktéore umozliwiaja swoim potencjalnym
klientom dokonanie rezerwacji za pomoca witasnej strony WWW, a takze takie,
ktére umozliwiaja zainteresowanym konsumentom dokonanie zaréwno rezerwacji,
jak i rzeczywistej ptatnosci on-line za ustugi hotelarskie.

Na podstawie danych ankietowych wstepnie wyodrebniono a priori trzy klasy
obiektow:

e Klasa pierwsza — obiekty nieoferujace ani rezerwacji ani ptatnosci internetowej;
e Klasa druga — obiekty oferujace rezerwacje internetowa, ale nieoferujace ptat-
nosci przez Internet;

12 Wspoétezynnik STRESS dla wykonanej procedury skalowania wielowymiarowego wyniost
9,78%, co oznacza, iz wyniki tego skalowania s akceptowalne.
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e Klasa trzecia — obiekty oferujace zarowno rezerwacjg, jak i ptatnosci on-line.

Nalezy nadmieni¢, ze nie wystgpuja w badaniu obiekty oferujace ptatnosé
internetowa, ale nieoferujace rezerwacji.

Tabele 2 1 3 przedstawiaja wartosci wspolczynnika korelacji migdzy zmienny-
mi zagregowanymi, otrzymanymi w wyniku skalowania wielowymiarowego,
a zmiennymi przestrzeni niezredukowanej. Na ich podstawie mozna stwierdzi¢, ze
pierwszy czynnik przestrzeni zredukowanej (0§ X) odpowiada zmiennym rodzaj
obiektu 1 liczba gwiazdek (mozna go wigc roboczo nazwac standardem obiektu),
natomiast czynnik drugi (0§ Y) jest najsilniej skorelowany ze zmienna wielkos¢
zatrudnienia, przy czym ta korelacja jest ujemna (co oznacza, ze obiekty o naj-
wigkszej wielkosci zatrudnienia znajduja si¢ na dole osi).

Tabela 3. Wspolczynniki korelacji pomigdzy druga
zmienng zagregowana a zmiennymi badania

Tabela 2. Wspotczynniki korelacji pomigdzy pierw-
sza zmienng zagregowang a zmiennymi badania

Zmienna Wspotczynnik korelacji Zmienna Wspotczynnik korelacji
Pearsona Pearsona
Rodzaj obiektu —0,6388 Wielkos¢ zatrudnienia -0,4517
Liczba gwiazdek —0,4978 Rodzaj obiektu 0,2341
Wielko$¢ zatrudnienia —-0,0917 Liczba gwiazdek 0,1445
Liczba pokoi 0,074 Liczba pokoi 0,043
Lokalizacja 0,023 Lokalizacja 0,021

Zrbdto: opracowanie wlasne. Zrédto: opracowanie wilasne.

Rysunek 2 przedstawia wyniki skalowania wielowymiarowego. W celu zwigk-
szenia czytelnosci kazda z okreslonych a priori klas zostala przedstawiona osobno.
Rozktad obiektéw nalezacych do poszczegdlnych klas w przestrzeni dwuwymiaro-
wej pozwala stwierdzi¢, iz zmienna zagregowana standard obiektu jest skorelowa-
na z przynaleznoscia obiektow do poszczegoélnych klas, czyli zaawansowaniem
w zakresie wykorzystania Internetu. Do pierwszej klasy naleza gtownie obiekty,
dla ktorych ta zmienna jest mniejsza od 0, obiekty klasy drugiej znajduja sig
w okolicach warto$ci 0, a klasa trzecia to w wigkszos$ci obiekty, dla ktérych war-
tos¢ tej zmiennej jest wicksza od 0. W celu potwierdzenia tej obserwacji obliczono
wartosci wspotczynnika korelacji pomiedzy zmiennymi zagregowanymi a nume-
rem klasy, do ktorej nalezy obiekt. Wyniki tych obliczen przedstawia tab. 4.

W celu potwierdzenia tezy, iz obiekty o lepszym standardzie w pelniejszy spo-
sob wykorzystuja mozliwosci, jakie oferuje sie¢ Internet, przeprowadzono badanie

Tabela 4. Wspoétczynniki korelacji pomigdzy zmiennymi zagregowanymi a zmienng klasa

Zmienna Wspo-}.czynmk Rho Spearmana | Tau Kendalla
korelacji Pearsona
Pierwsza zmienna zagregowana 0,5199 0,5583 0,4485
Druga zmienna zagregowana 0,2348 0,2758 0,2221

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Rys. 2. Dolnoslaskie obiekty hotelarskie w przestrzeni dwuwymiarowej,
po skalowaniu wielowymiarowym

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych ankietowych.

z wykorzystaniem drzewa klasyfikacyjnego [Breinman 1984], w ktorym zmienna
objasniana byta zmienna przynaleznosé¢ do klasy zdefiniowana tak jak w poprzed-
nim badaniu. Utworzone drzewo klasyfikacyjne przedstawia rys. 3.

W badaniu wskazano zmienne rodzaj obiektu i liczba gwiazdek jako najwaz-
niejsze czynniki wplywajace na petne wykorzystanie Internetu w dziatalnosci hote-
larskiej, co potwierdza wnioski z poprzedniego badania. Podsumowujac, nalezy
stwierdzi¢, iz z obu badan wynika, iz dolno$laskie zaktady hotelarskie bgdace
hotelami, motelami czy pensjonatami, o wyzszym standardzie wyrazonym liczba
gwiazdek, w wigkszym stopniu wykorzystuja Internet jako narzedzie promocji niz
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rodzaj> 6

gwiazdki > 1,5

2,031 2,583

Rys. 3. Drzewo klasyfikacyjne utworzone na podstawie danych ankietowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych ankietowych.

domy wycieczkowe, kempingi, czy pozostale obiekty hotelarskie. Obiekty te,
wychodzac naprzeciw oczekiwaniom klientow, decyduja si¢ na wdrozenie serwisu
internetowego oraz petnego sklepu on-line.

5. Podsumowanie

Zastosowanie Internetu w dziatalnosci promocyjnej oznacza dla zaktadu hotelar-
skiego mozliwos¢ wykorzystania nowoczesnych metod komunikacji z klientem.
Przeprowadzone badania potwierdzaja, iz osoby zarzadzajace obiektami hotelar-
skimi na Dolnym Slasku zauwazaja i wykorzystuja oferowane przez Internet
mozliwosci.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, iz najbardziej popularnym narze-
dziem promocyjnym w dziatalnos$ci obiektow hotelarskich jest jego strona interne-
towa. Ponad 93% badanych zakladéw hotelarskich ma wtasna strong internetowa,
ktora §wiadomie traktuje jako istotne narzedzie w swej dziatalnos$ci promocyjne;.
Badani na swoich witrynach umieszczaja dokladne opisy obiektow oraz wiele
potrzebnych potencjalnym klientom informacji, np. galerie zdje¢, cenniki, mapki
dojazdowe, opisy regionu i miejscowosci itp. Ponadto w 3/4 badanych przypadkow
za pomocg prowadzonych witryn internetowych obiekty oferuja swoim potencjal-
nym klientom mozliwo$¢ dokonania rezerwacji noclegu.
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Niepokojacy moze by¢ niewielki odsetek obiektow, ktére za posrednictwem
wlasnego serwisu WWW umozliwiajg swoim klientom dokonanie zakupu i ptat-
nosci.

Przeprowadzone badanie potwierdzilo hipoteze, iz z mozliwosci, jakie daje
Internet, w pelni korzystaja (oferujac swoim klientom mozliwo$¢ zaréwno rezer-
wacji, jak i zakupu oraz platnosci on-line) obecnie najwicksze dolnoslaskie obiekty
hotelarskie o wyzszym standardzie wyrazonym liczba gwiazdek.
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APPLICATION OF MULTIDIMENSIONAL SCALING

AND CLASSIFICATION TREES FOR IDENTYFYING FACTORS
DETERMINING INTERNET USAGE IN PROMOTIONAL
ACTIVITY OF LOWER SILESIAN HOTELS

Summary: This paper presents the results of the questionnaire survey on the use of the
Internet in a promotional activity of hotels in Lower Silesia. Using multidimensional scaling
and classification trees, the authors identified the main determinants of this medium use.
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