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Streszczenie: Celem analizy badawczej jest ukazanie obecnego znaczenia portali zakupo-
wych, takich jak np. serwis Groupon, wérod innych dostgpnych na rynku technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych (TIK) stosowanych przez konsumenta przy wyborze okreslonej
destynacji turystycznej. Zagadnienie portali zakupowych (nazywanych dawniej serwisami
zakupdéw grupowych) od kilku lat wzbudza pewne kontrowersje w $rodowisku naukowym,
a niewielki zakres badan podejmowanych w tej dziedzinie §wiadczy o bagatelizowaniu ich
znaczenia. Dlatego tez w czgsci teoretycznej przeprowadzono kwerende literatury polskiej
i anglojezycznej poswieconej zagadnieniom portali zakupowych i wspotczesnych TIK w pro-
cesie decyzyjnym konsumenta. Czg$¢ empiryczna stanowi prezentacja wynikow reprezenta-
tywnych badan przeprowadzonych przez Katedre Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, ukazujacych istotne znaczenie portali zakupowych wsérdd innych technologii
oraz pozwalajacych okresli¢ profil konsumenta korzystajacego z tego typu instrumentow.

Stowa kluczowe: portale zakupowe, Groupon, technologie informacyjno-komunikacyjne,
proces decyzyjny.

Summary: The aim of the research analysis is to show the importance of the group buying
websites (e.g. Groupon) among other information and communication technology (ICT) used
by the consumers choosing certain tourist destinations. Over a few years, the group buying
websites has been arousing controversy among the scientific community and the small scope
of research indicates downplaying their significance. Therefore, in the theoretical part, the
Polish and English literature research was conducted devoted to a group buying websites and
modern ICT in consumer’s decision-making process. The empirical part contains the pres-
entation of the representative research results conducted by the Department of Tourism at the
University of Economics in Cracow. The research results prove the important role of group
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buying websites among other technologies and it allows to determine a profile of a consumer
using this kind of ICT.

Keywords: group-buying websites, Groupon, information and communication technologies,
making-decision process.

1. Wstep

Branza turystyczna jest jedng z niewielu, w ktorych obstuzenie klienta wymaga ge-
nerowania, rejestrowania, przetwarzania, przechowywania, wykorzystania i dostar-
czania duzej iloéci informacji oraz Scistej wspolpracy miedzy uczestnikami transak-
cji [Buhalis 2008, s. 283]. Konsument stajagc w obliczu nattoku informacji, wybiera
te instrumenty, ktére wspomagaja jego proces decyzyjny. Z pomocg przychodza
m.in. liczne narze¢dzia bazujace na wspotczesnych technologiach informacyjno-ko-
munikacyjnych (TIK). Odgrywaja one zasadnicza rol¢ w tworzeniu samodzielnosci
konsumentéw [Buhalis, Jun 2011], umozliwiaja im bowiem dostep do informacji,
ich gromadzenia, jak réwniez dzielenia si¢ nimi np. poprzez media spoteczno$ciowe
[Fotis i in. 2011; Sigala 2012; Xiang 2011; Xiang, Gretzel 2010]. Wsrod licznych
szeroko wykorzystywanych przez konsumenta modeli biznesowych bazujacych na
wspotczesnych technologiach (Internet, technologie mobilne) znajduja sie¢ takze por-
tale zakupowe, jak np. Groupon, bedace modyfikacja dawnych serwisow zakupow
grupowych. Wbrew powszechnym opiniom gloszonym pig¢ lat temu, a przewiduja-
cym rychly zanik na rynku tego typu instrumentéw dystrybucji internetowej, serwis
Groupon jest wciagz jednym z bardziej znanych portali zakupowych stosowanych
przez konsumentow na rynku turystycznym.

Celem artykutu jest okreslenie roli portali zakupowych w procesie decyzyjnym
konsumenta, ocena wykorzystania tego typu serwisow wsrod innych technologii in-
formacyjno-komunikacyjnych na etapie poszukiwania informacji i przygotowania
podrdzy oraz proba identyfikacji profilu konsumenta w gtownej mierze korzystaja-
cego z portali zakupowych jako zrddla inspiracji do podjecia podrézy.

Charakterystyka zjawisk postawionych jako cele badawcze dokonana zostata
w oparciu o przeglad literatury §wiatowej i krajowej. W czesci empirycznej wyko-
rzystano natomiast badania ankietowe przeprowadzone na reprezentatywnej probie
badawczej w roku 2016 przez zespdt Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Krakowie. Przeprowadzona analiza wskazuje na interesujace wyniki, ktore
moga stanowi¢ przyczynek do dalszych pogtebionych badan w tym zakresie.

2. Proces decyzyjny turysty a wspolczesne technologie
jako zrodta informacji o destynacji turystycznej

Zagadnieniu procesu decyzyjnego poswigcono juz bardzo wiele uwagi na gruncie
roznorodnych dziedzin nauki, jak chociazby: psychologii, nauk o zarzadzaniu, eko-
nomii, a zwlaszcza w literaturze dot. marketingu. Wéréd najbardziej znanych mo-
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deli postgpowania decyzyjnego wymienia si¢ opracowania G.A. Schmolla (1977),
A. Mathiessona 1 G. Walla (1982), L. Moutinho (1987) oraz V.T.C. Middletona
(1988) [Kachniewska i in. 2014, s. 45]. W teorii zachowan konsumentow wyrdznia
si¢ zazwyczaj pig¢ nastgpujacych po sobie faz procesu decyzyjnego: rozpoznanie
potrzeb, poszukiwanie informacji, ocene wariantow, decyzje o zakupie oraz zacho-
wanie po nabyciu [Kotler 1999, s. 178-179; Garbarski 1994, s. 62-63]. Z punktu
widzenia celéw przyjetych w niniejszym opracowaniu oraz modelu biznesowego
portali zakupowych uwaga skupiona zostata na poczatkowych etapach procesu
decyzyjnego, w tym zwlaszcza poszukiwania informacji oraz oceng mozliwosci,
tj. dziataniach konsumenta, ktére podejmowane sg przed podjeciem podrdzy.

Najwazniejsza decyzja podejmowang przez potencjalnego turyste jest wybor
miejsca wypoczynku. NajczeSciej przytaczanymi modelami uwzgledniajacymi
przyczyny wyboru konkretnej destynacji turystycznej sg prace S. Uma i J. Crompto-
na [1990] oraz A.G. Woodside’a i S. Lysonskiego [1989]. Obydwa modele odwotuja
si¢ zarowno do determinant wewngtrznych (cechy charakterystyczne dla danego na-
bywcy), jak rowniez zewngtrznych (cechy oferty i okolicznosci zakupu), przy czym
drugi z ww. modeli podkresla dodatkowo wczesniejsze do§wiadczenia turysty, kwe-
stie wizerunku oraz rézne zmienne sytuacyjne majace wptyw na ostatecznag decyzje.
Mimo uptywu lat od zaprezentowania ww. modeli oraz ogromnej ewolucji, jaka do-
konata si¢ w sposobach poszukiwania informacji za posrednictwem wspotczesnych
TIK, wysnu¢ mozna wniosek, ze ich znaczenie nie tyle zmalato, ile wrgcz znacznie
wzrosto. Zalozeniem ww. modeli jest ograniczona wiedza potencjalnych turystow
nt. okre§lonego regionu/miejscowosci turystycznej oraz racjonalno$¢ postgpowania
konsumenta na drodze ewolucyjnego procesu poznawczego. W obliczu popularnosci
i powszechnego dostgpu do TIK tylko od danego konsumenta zalezy zakres pozy-
skanej wiedzy majacej wptyw na ostateczny wybor celu podrozy. Rozwdj technolo-
gii mobilnych, aplikacji zwigzanych z podrézowaniem, wolnego dostepu do Wi-Fi,
kodow QR, wirtualnej rzeczywistosci, serwiséw spotecznosciowych, portali reko-
mendacyjnych (np. Booking.com czy TripAdvisor) oraz wielu innych instrumentow
stanowigcych zrodto informacji (blogi podroznicze, fora) spowodowat niespotykane
do tej pory wzmocnienie doswiadczen przezywanych przez turyste [Gretzel 2010]
1 zminimalizowat ryzyko zwigzane z niefortunnym wyborem.

3. Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych a zmiany
zachowan turystycznych konsumentow na rynku turystycznym

Wspolcezesne technologie informacyjne i komunikacyjne majg olbrzymi wplyw na
zachowania nabywcze konsumentdw, umozliwiajac szybki i bezposredni dostep do
opinii innych uzytkownikéw. Liczne badania dot. rynku turystycznego pokazuja, ze
technologie te stuza jako mechanizmy zwigkszania komunikacji i interakcji z oraz
pomigdzy zainteresowanymi stronami [Buhalis, O’Connor 2006; Gratzer i in. 2002,
za: Ali, Frew 2014, s. 266]. Badania wskazuja, ze konsumenci zamieniajg kompu-
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tery stacjonarne na urzadzenia mobilne przy wyszukiwaniu informacji dotyczacych
podrézy 1 dokonywaniu ptatnosci za poczynione zakupy [Gasdia, Hoffman 2014;
Google 2014]. Dlatego tez urzadzenia mobilne postrzegane sg jako swoiste kataliza-
tory zachowan wspotczesnego turysty [Gretzel 2010]. Liczni autorzy wskazujg ewo-
lucje postrzegania urzadzen mobilnych przez turystow jako zrodet cigglego wspar-
cia: poczawszy od kreowania emocjonalnej wigzi z urzadzeniem podczas podrozy,
poprzez spedzanie czasu i wktadanie wysitku w dzielenie si¢ do§wiadczeniami z po-
drozy, a skonczywszy na aktywnym angazowaniu si¢ w dziatania przekazywane za
posrednictwem tych urzadzen [Tussyadiah 2013; Lamsfus i in. 2014; Dickinson i in.
2014]. Co wigcej, obserwowane jest obecnie przesuni¢cie w poszukiwaniu informa-
cji typu ,,godnych zaufania rekomendacji”. Turysci, w przypadku braku stosowne;j
informacji, postuguja si¢ kilkoma narz¢dziami jednoczesnie w celu wyszukania oce-
ny (opinii) na temat planowanego zakupu/wyboru destynacji, korzystajac z licznych
portali rekomendacyjnych. Coraz czg¢sciej spotykanymi wzorcami zachowan sg sy-
tuacje, w ktorych konsumenci podczas zakupow w bardzo tatwy sposob tacza sie ze
Swoja siecig spotecznosciows, pytaja o radg, sprawdzaja opinie i recenzje o danym
produkcie, a nastepnie podejmuja decyzje o jego zakupie lub zaniechaniu. Tego typu
zachowania sg szczegdlnie czgsto obserwowane wsrod turystow. Biorac pod uwage
ich stalg tacznosc¢, konsumenci rynku turystycznego nie tylko stale aktualizujg swoje
doswiadczenia z odbywanych podrdzy, ale przede wszystkim poszukuja informacji
podczas jej realizacji. Wymieniajg si¢ doswiadczeniami dot. atrakcji wartych zoba-
czenia, informujg si¢ nawzajem nt. lokali gastronomicznych, miejsc noclegowych
czy chociazby $rodkow komunikacji, ktérymi mozna dotrze¢ pod wskazany adres.
To wszystko sprawia, ze dotychczasowy model konsumpcji wznosi si¢ na nowy po-
ziom znacznie bardziej spontanicznych zachowan [Lamsfus i in. 2014]. Zauwaza si¢
wrecz, ze konsumenci stajg si¢ integralnie zalezni od swoich urzadzen mobilnych
w przezywaniu do$wiadczen turystycznych [Lamsfus i in. 2014, Tussyadiah 2016].
Wart podkreslenia jest takze fakt, ze na zachowania nabywcze konsumentow wpty-
wa nie tylko dostepnos¢ wspotczesnych technologii informacyjnych i komunikacyj-
nych, ale rowniez wyrazana przez konsumentow i podmioty gospodarcze gotowos¢
ich uzytkowania. Tym samym zmiana postrzegania nowych wartosci uzytkowych
jest jednoczes$nie wartoscia uzasadniajacg zmiane dotychczasowych zachowan.

4. Portale zakupowe — reaktywacja czy kontynuacja idei serwisow
zakupow grupowych?

Okreslenie portali zakupowych jest bardzo ogélnym ujeciem wszelkich serwisow
funkcjonujacych obecnie w oparciu o model sprzedazy kupondéw i voucherow
uprawniajacych do skorzystania m.in. z ushugi turystycznej (najczesciej noclegu) po
obnizonej cenie. W literaturze krajowej nie przyjeto si¢ bowiem jedno powszechnie
akceptowalne ujecie tego typu serwisow, a literatura zagraniczna uzywa zamiennie
kilku okreslen, jak np. portale oferujace kupony znizkowe/kupony rabatowe, serwisy
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zakupow grupowych, serwisy oparte na modelu Groupona (pierwszego serwisu tego
typu) 1 in. Wszystkie one opieraja si¢ na rozpoznanym mechanizmie okreslanym
w literaturze zagranicznej jako group buying, tj. ,,zakupy grupowe”, czy niemajacym
polskiego odpowiednika social discounting [ Anand, Aron 2003; Jing, Xie 2011; Hu
iin. 2013, Liang i in. 2014]. Istotng r6znicg charakteryzujaca wspotczesnie funkcjo-
nujace serwisy jest odejscie od wymogu minimalnej liczby sprzedanych kuponow
warunkujacej aktywnos$¢ oferty (w przypadku Groupona od maja 2012).

Pomimo zidentyfikowanych réznic wiekszo$¢ obecnych portali zakupowych
swojg dziatalno$¢ rynkowa rozpoczynata jako serwisy zakupoéw grupowych. Poz-
niejsze modyfikacje modelu biznesowego podyktowane dostosowaniem realidw
funkcjonowania do wymogdéw rynku nie zmienity znaczaco idei tego typu serwisow,
ktoéra zdecydowata o ich popularnosci wsrod konsumentow.

Serwisy zakupoéw grupowych na $wiecie zapoczatkowane zostaty w roku 2008
przez Andrew Masona — zatozyciela pierwszego portalu zakupow grupowych — Grou-
pona. W Polsce zaistniaty dwa lata pozniej, bo w roku 2010, przyczyniajac si¢ do
gwattownego wzrostu branzy e-commerce w latach 2010-2012. W szczytowym okre-
sie rozwoju rynku zakupdéw grupowych w samej Polsce funkcjonowato ponad 100 ser-
wisow oferujacych kupony rabatowe [Rudnicki 2012b]. Ich dziatalnos¢ od poczatku
opierata si¢ na promocji i dystrybucji produktéw (w tym zwlaszcza ustug turystycz-
nych), a idea funkcjonowania opisana zostala w nielicznych opracowaniach nauko-
wych [Orfin, Sidorkiewicz 2012; Rudnicki 2012a, 2013; Sidorkiewicz, Pawlicz 2015].

Serwisy tego typu stanowig obecnie jeden z instrumentéw wykorzystywanych
podczas procesu decyzyjnego konsumentow $wiadomych i przyzwyczajonych do
korzystania ze wspotczesnych TIK. Specyfika tych serwisow opiera si¢ na zamiesz-
czaniu promocyjnych ofert wyjazdow (krajowych i zagranicznych), czesto z bardzo
duzym upustem cenowym, co jest glbwnym czynnikiem zachgcajacym do zakupu.
W efekcie na stronach poszczegdlnych serwiséw tworzg si¢ bazy ofert, ktére sta-
nowig swoistg inspiracj¢ dla potencjalnych turystow, bedac czesto takze punktem
wyjscia dla dalszych rozwazan w ramach procesu decyzyjnego. Zaobserwowac
tu mozna zatem swoista permutacj¢ etapow procesu decyzyjnego: konsument ko-
rzystajacy z portali zakupowych wpierw ocenia mozliwe warianty, zestawiajac je
z wczesniej rozpoznanymi potrzebami (potrzeba moze pojawic si¢ takze jako efekt
wtorny przedstawionej oferty, co czesto nadaje portalom zakupowym funkcje gene-
ratora potrzeb), by nastepnie poszukiwaé szczegotowych informacji dot. wybranego
wariantu (np. zapoznanie si¢ ze szczegdotami oferty, sprawdzenie opinii nt. danego
obiektu na portalach opiniotwoérczych, forach dyskusyjnych, poszukiwanie informa-
cji dot. atrakcji zlokalizowanych w poblizu).

Na rynku polskim funkcjonuje obecnie kilkanascie tego typu serwiséw o ugrun-
towanej pozycji rynkowej, a wérod wiodgcych wymieni¢ nalezy: Groupon, MyDeal
czy Travelist (ktory od poczatku swojego istnienia zaistniat jako klub travelowy).
Kazdy z tych serwiséw bazuje na dobrodziejstwach wspotczesnych TIK, ktadac
szczegblny nacisk na wygode uzytkowania, przejrzysto$¢ i atrakcyjnos$¢ oferty,
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mobilnos¢ czy utatwienia w zakresie platnosci, wspomagajac tym samym proces
decyzyjny w poczatkowych jego etapach. Na szczeg6lng uwage zastuguje aspekt
dostosowania funkcjonalnosci serwisow do urzadzen mobilnych oraz podjecie
przez Groupona wspotpracy z serwisem Skyscanner. Dzigki tego typu dzialaniom
uzytkownicy nie tylko majg mozliwos¢ wyszukiwania oferty w dowolnym miejscu
i czasie, ale takze sprawdzenia i rezerwowania polaczenia lotniczego czy wynajmu
samochodu dzigki danym udostepnionym przez Skyscanner.

5. Metodyka badan

Materiat empiryczny, o charakterze zrddet pierwotnych, pochodzit z rezultatow ba-
dan ankietowych przeprowadzonych przez pracownikow Katedry Turystyki Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Dobdr proby miat charakter celowo-kwo-
towy, gdzie za zmienne kontrolne przyjeto ple¢ i wiek badanych. Wielko$¢ proby
wyniosta 1350 ankiet, lecz po selekcji formalnomerytorycznej ostatecznej analizie
poddano 1175 kwestionariuszy. Spetniono tym samym warunek reprezentatywnosci
badan, przy maksymalnym bledzie szacunkowym nie przekraczajagcym 3% (liczeb-
nos$¢ proby > 1068). Badania ankietowe przeprowadzono w terminie od lipca do
wrzesnia 2016 r., wreczajac je bezposrednio turystom przebywajacym w Krakowie
badz tym, ktdrzy w ciggu ostatnich 12 miesigcy odwiedzili stolicg Matopolski w ce-
lach turystycznych.

Do analizy danych wykorzystano oprogramowanie Statistica 12.5. W celu okres-
lenia profilu konsumenta w gtéwnej mierze korzystajacego z portali zakupowych
jako zrédta inspiracji do podjecia podrézy przeprowadzono test istotnosci Chi-kwa-
drat oraz metode tablic krzyzowych.

6. Znaczenie portali zakupowych wsrod pozostalych TIK
jako zrodel informacji o destynacji turystycznej

6.1. Charakterystyka badanej zbiorowosci

W badanej probie 1175 respondentdw ujawniono prawie symetryczny podzial ze
wzgledu na pte¢ z niewielkg przewaga na korzys$¢ kobiet (53% do 47%). Zdecy-
dowang wigkszo$¢ badanych stanowity osoby w wieku produkecyjnym (89,91%),
z czego najliczniejsza grupa okazaly si¢ osoby w wieku 18-26 lat, stanowigce blisko
1/3 ogo6tu badanych (por. tab. 1). Analiza badanej zbiorowosci ze wzglgdu na miej-
sce zamieszkania wykazala, Ze blisko % stanowili mieszkancy miast, przy czym naj-
liczniejsza grupa reprezentowana byla przez mieszkancoéw sredniej wielkosci miast.
Dane wskazaly jednoczesnie, Zze ankietowani to osoby charakteryzujace si¢ wy-
ksztatceniem wyzszym (46,33%) badz $rednim (48,32%). Sposrod wszystkich re-
spondentéw najliczniejsze zbiorowosci stanowity osoby pracujace umystowo oraz
studenci (odpowiednio 25% i 22% badanych).



Tabela 1. Charakterystyka badanej zbiorowosci

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Ple¢ kobieta mezczyzna
[%o] 52,65 47,35
Wiek ponizej 18 18-26 lat 27-35 lat 36-45 lat 46-55 lat 56-65 lat | 66-75 lat |76 lat
lat i wigcej
[%] 3,76 32,08 20,79 16,85 12,92 7,27 4,53 1,8
Miejsce wies mate miasto $rednie miasto | duze miasto
zamieszkania (do 20 000 (20 000 - 200 | (powyzej 200
mieszk.) 000 mieszk.) | 000 mieszk.)
[%] 27,66 19,1 29,47 23,77
Wyksztalcenie | wyzsze $rednie inne
[%] 46,33 48,32 5,35
Status uczen student pracownik pracownik | prywatny emeryt/ osoba bezrobotny
zawodowy umystowy fizyczny przedsigbiorca | rencista zajmujaca
si¢ domem
[%] 6,02 22,1 24,51 17,8 12,21 8,86 6,45 2,06
Sytuacja bardzo dobra | dobra przecigtna zla bardzo zta
materialna
[%] 14,14 42,84 39,07 3 0,94

(414

Dpoupny FeYIN
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Analiza danych dotyczacych sytuacji materialnej wykazata najwiekszy odsetek
0s0b deklarujacych dobrg sytuacje materialng (blisko 43%) oraz nieco mniejszy od-
setek 0sob z przecietng sytuacja.

6.2. Znaczenie portali zakupowych wsréd pozostalych TIK

Jednym z postawionych celow badawczych byta ocena wykorzystania portali zakupo-
wych wséréd innych technologii informacyjno-komunikacyjnych na etapie poszukiwa-
nia informacji i przygotowania podr6zy. Wyniki przeprowadzonej analizy wskazaty,
ze w najwickszym stopniu zrédlem informacji byty portale turystyczne (dla ponad
polowy badanych), strony internetowe miasta i organizacji turystycznych oraz oferty
internetowe biur podrézy i profile na Facebooku (dla 36-37%) (por. tab. 2).

Tabela 2. Odsetek respondentéw zdobywajacych informacje w Internecie na temat miejsca
wypoczynku przed podroza

Sposoby zdobywania informacji w Internecie Odsetek wsrdd korzystajacych Odsetek badanej
na temat miejsca wypoczynku przed podr6za | z Internetu w zwigzku z przyjazdem |  zbiorowosci

Czytam portale turystyczne 59,55% 51,74%
Czytam strony mte.rne,towe miasta, organizacji 42.21% 36.68%
turystycznych, regionéw

Przegladam oferty internetowe biur podrozy 42,21% 36,68%
Czytam profile na FB 41,23% 35,83%
Czytam blogi podroznicze 37,32% 32,43%
Czytam serwisy turystyczne 35,85% 31,15%
j:;z\;v:\)zve;r:haktualne oferty serwisow 29.77% 25.87%
Wykorzystuje¢ porownywarki ofert 26.54% 23.06%
turystycznych

Wysytam zapytania na forach turystycznych 9,11% 7.91%
Inaczej 1,86% 1,62%
Nie korzystam z internetu w tym celu 13,11%

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.

Portale zakupowe jako rodzaj zrodta informacji znalazty si¢ na dalszym miejscu,
z odsetkiem 0s6b wynoszgcym blisko 30% sposrod uzytkownikow Internetu, co nie
umniejsza znaczenia tego medium. Uzyskany wynik wskazuje, ze blisko co trzeci
respondent korzystajacy z Internetu w swoim procesie decyzyjnym sposrod innych
dostepnych sobie narzedzi korzysta takze z ofert portali zakupowych. Co wigcej,
warto podkresli¢, ze poszczegolne kategorie odpowiedzi (od 2 do 6 wariantu) cha-
rakteryzuja si¢ niewielkimi r6znicami, a dystans, jaki dzieli odsetek 0sob korzysta-
jacych z portali zakupowych do wigkszosci pozostatych zrodet informacji, miesci
si¢ w granicach 10%.



Tabela 3. Charakterystyka respondentow korzystajacych z portali zakupowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Pleé¢ kobieta mezczyzna
[Y] 60,4 39,6
Wiek ponizej 18 lat 18-26 lat 27-35 lat 36-45 lat 46-55 lat 56-65 lat 66-75 lat 76 lat i wigcej
[%] 1,66 32,78 26,82 18,87 12,91 5,63 0,99 0,33
Wyksztalcenie | wyzsze $rednie inne
[%] 52 46,67 1,33
Status uczen student pracownik pracownik | prywatny emeryt/ osoba bezrobotny
zawodowy umystowy fizyczny przedsigbiorca | rencista zajmujaca
si¢ domem
[%] 2,98 26,49 28,48 14,57 15,56 3,064 6,95 1,32
Sytuacja bardzo dobra dobra przecigtna zta bardzo zta
materialna
[%] 15,51 49,5 32,01 1,98 0,99
Liczba czgsciej niz cztery razy trzy razy dwa razy raz w roku rzadziej niz | w ogole
wyjazdow cztery razy w roku w roku w roku raz w roku
w ciagu roku w roku
[%] 35,1 10,26 15,89 21,52 12,58 4,3 0,33
Odsetek tak nie
korzystajacych
z telefonu
komoérkowego
[%] 94,33 5,67
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W wyniku badania zalezno$ci migedzy korzystajacymi ze stron portali zaku-
powych a zmiennymi niezaleznymi wykazano zaleznoS$ci statystycznie istotne ze
wzgledu na pte¢, wiek, wyksztalcenie, status zawodowy, subiektywng oceng sytuacji
materialnej oraz liczbe podejmowanych wyjazdow turystycznych w ciggu roku.

Na ponad 300 respondentoéw, ktorzy sprawdzaja aktualne oferty portali zakupo-
wych jako potencjalnego zrodta informacji, 60% stanowily kobiety. Najliczniejszy
odsetek stanowity osoby mtode, w wieku 18-26 lat (33% badanych) oraz osoby re-
prezentujace kolejny przedziat wiekowy, tj. 27-35 lat (27% badanych). Jednocze$nie
zauwazono tendencje, ze odsetek 0sob korzystajacych z portali zakupowych spada
wraz z wiekiem respondenta, co jest potwierdzeniem prawidlowosci korzystania
z nowoczesnych technologii (por. tab. 3).

Przeprowadzona analiza wykazata, Ze z instrumentow tych korzystajg gldwnie
osoby z wyzszym wyksztatceniem (ponad potowa badanych). Najwigksza grupe sta-
nowity osoby bedace pracownikami umyslowymi i co interesujace — deklarujace
dobrg sytuacje¢ materialng.

Wyniki badan ukazaty zaskakujace rezultaty ze wzgledu na czgstotliwo$é wyjaz-
doéw w ciagu roku. Wykazano, ze najliczniejsza grupe stanowig osoby czesto wyjez-
dzajace w celach turystycznych (min. 4 razy do roku) oraz osoby wyjezdzajace dwa
razy w roku. Wielce prawdopodobne jest, ze wsrdd pierwszej ww. kategorii respon-
dentow znaczng cze$¢ stanowig osoby, dla ktorych sama oferta (wraz z udzielonym
upustem cenowym) jest wystarczajagcym motywem do podjecia podrézy, przektada-
jac sie tym samym na ich czestotliwos¢ podrozowania (tzw. tapacze okazji). Druga
grupe osob stanowia prawdopodobnie turysci wyjezdzajacy sezonowo (w okresie
wakacji i ferii zimowych), dla ktérych zawsze znajdzie si¢ atrakcyjna oferta w bazie
ogloszen zamieszczonych na stronach portali zakupowych.

Ze wzgledu na popularnos¢ technologii mobilnych postanowiono takze spraw-
dzi¢ zaleznos¢ migdzy osobami korzystajacymi z portali zakupowych a uzywaniem
smartfona w celu wyszukania informacji przed podjeciem podrozy. W rezultacie
przeprowadzonej analizy okazato sie, ze wsrod sprawdzajacych oferty portali za-
kupowych 95% o0s6b stale korzysta ze swoich urzadzen mobilnych, wykorzystujac
je m.in. do tego celu. Jest to potwierdzenie znaczenia technologii mobilnych wsrod
wspolczesnych konsumentow.

Zaprezentowane wyniki badan wskazuja na dwie istotne zaleznosci. Pierwsza
kwestig jest fakt, ze portale zakupowe stanowig istotne zrodto informacji (inspira-
cji) w procesie decyzyjnym w zakresie podejmowanej podrdzy. Drugim aspektem
jest popularnos¢ tego instrumentu zwlaszcza wérod os6b mtodych, co wrdzy¢ moze
dtuzsza perspektywe wykorzystania tego typu narzedzi. Co wigcej, warto podkre-
sli¢ zbieznos¢ uzyskanych wynikéw z rezultatami badan uzyskanymi przez sam ser-
wis Groupon w zakresie klientow korzystajacych z ofert wyjazdow turystycznych
[Groupon 2015].
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7. Zakonczenie

A. Einstein powiedziat: ,,Gdybym miat w ciggu godziny podja¢ decyzjg, i miatbym
na to jedng godzing, to przez 40 minut badatbym problem, przez 15 minut spraw-
dzalbym, czy to dobrze zrobitem i w ciggu 5 minut podjatbym decyzje”. Mimo
uplywu lat jego slowa stanowia doskonaty przyktad procesu decyzyjnego, ktory
w obliczu dostgpnosci szerokiego wachlarza wspotczesnych TIK nabiera nowego
znaczenia. Konsument rynku turystycznego, majgc u§wiadomiong potrzebe wyjazdu
1 kierujac si¢ réznymi motywami podrozy, poszukuje wpierw informacji na temat
miejsca, do ktorego moglby si¢ udaé. Dzigki rozwojowi TIK informacje te sg dla
niego nieporownywalnie bardziej dostepne, niz mialo to miejsce jeszcze parg lat
temu. Niekoniecznie musi si¢ to przetozy¢ na skrocenie czasu catego procesu de-
cyzyjnego (paradoksalnie moze go wrecz wydtuzy¢, gdyz konsument musi obecnie
sprostac olbrzymiej ilosci informacji i szumom informacyjnym). Jednakze pozwala
minimalizowa¢ ryzyko nietrafionego wyboru, umozliwiajac weryfikacj¢ zdobytych
informacji przy wykorzystaniu kilku, niezaleznych od siebie zrédet informacji.

Kwerenda literatury dowodzi istotnych zmian, jakie dokonujg si¢ w zachowa-
niach konsumentow rynku turystycznego pod wplywem rozwoju TIK, w tym szcze-
golnie technologii mobilnych. Portale zakupowe stanowig jedno ze wspotczesnych
narzgdzi wyszukiwania informacji i inspiracji do podejmowania podrozy bazujacych
na TIK. Jednocze$nie w swoisty sposob modyfikujg proces decyzyjny konsumenta,
zmieniajac kolejnos¢ nastepujacych po sobie etapéw. Bazujac na modelu oferowa-
nia znacznych znizek, sugerujg wpierw mozliwe warianty wyjazdu, by w dalszej
kolejnosci sktoni¢ konsumenta do poszukiwania informacji nt. wybranego wariantu.
Przeprowadzona analiza wykazata, ze z instrumentow tych korzystaja glownie mto-
de kobiety (w wieku 18-35 lat), z wyzszym wyksztatceniem, bedace pracownikami
umystowymi z dobrg sytuacjg materialng, czgsto wyjezdzajace w celach turystycz-
nych (min. 4 razy do roku) i stale korzystajace ze swoich smartfonéw, w tym takze
w celach zwigzanych z wyjazdem. Rezultaty przeprowadzonych badan dowiodly
jednoczesnie istotnej roli portali zakupowych wséréd innych instrumentéw wyszuki-
wania informacji przed podjeciem podrozy, co zaprzecza wezesniejszym prognozom
srodowiska turystycznego o ich marginalnym i wygasajacym znaczeniu. Wskazuje
si¢ jednoczesnie na celowos¢ kontynuowania badan w tym zakresie, ktore mogg by¢
rownie interesujace w kontekscie koncowych etapdw procesu decyzyjnego.

Literatura

Ali A., Frew A.l., 2014, Technology innovation and applications in sustainable destination develop-
ment, Information Technology & Tourism, no. 14 (4).

Anand K.S., Aron R., 2003, Group buying on the web: a comparison of price-discovery mechanisms,
Management Science, no. 49 (11), s. 1546-1562.



Znaczenie portali zakupowych typu Groupon w procesie decyzyjnym turysty... 487

Buhalis D., 2008, Technologie informatyczne i telekomunikacyjne w turystyce, [w:] Zarzgdzanie tury-
stykq, [w:] Pender L., Sharpley R. (red.), PWE, Warszawa, s. 282-298.

Buhalis D., Jun S.H., 2011, E-tourism. Contemporary Tourism Reviews, http://www.goodfellowpub-
lishers.com/free_files/fileEtourism.pdf (16.01.2017).

Buhalis D., O’Connor P., 2006, Information communication technology-revolutionizing tourism, [w:]
Bubhalis D., Costa C. (eds.), Tourism management dynamics: trends, management, tools, Elsevier,
Oxford.

Dickinson J.E., Ghali K., Cherrett T., Speed Ch., Davies N., Norgate S., 2014, Tourism and the smart-
phone app: capabilities, emerging practice and scope in the travel domain, Current Issues in Tour-
ism, vol. 17, no. 1, s. 84-101.

Fotis J., Buhalis D., Rossides N., 2011, Social media impact on holiday travel planning: The Case of
the Russian and the FSU Markets, International Journal of Online Marketing, no. 1 (4), s. 1-19.

Garbarski L., 1994, Zrozumie¢ nabywce, PWE, Warszawa.

Gasdia M., Hoffman C., 2014, US consumer travel report sixth edition, Phocuswright.

Google, 2014, The 2014 traveler's road to decision, Google Travel Study, June 2014, Ipsos MediaCT,
https://storage.googleapis.com/think/docs/2014-travelers-road-to-decision_research_studies.pdf
(30.01.2017).

Gratzer M., Winiwarter W., Werthner H., 2002, 3rd South Eastern European Conference on e-Com-
merce 2002, [w:] State of the art in eTourism, 3rd South Eastern European Conference on e-Com-
merce.

Gretzel U., 2010, Travel in the network: redirected gazes, ubiquitous connections and new frontiers,
[w:] Levina M., Kien G. (eds.), Post-global network and everyday life, Peter Lang, New York.

Groupon, 2015, Statystyczny klient Groupon Travel to mloda kobieta, mieszkanka duzego miasta wy-
bierajgca wycieczke w gory, komunikat prasowy, http://media.groupon.pl/pr/300154/statystycz-
ny-klient-groupon-travel-to-mloda-kobieta-mieszkanka-duzego-miasta-wybierajaca-wycieczke-
w-gory (30.01.2017).

Hu M., Shi M., Wu J., 2013, Simultaneous vs. sequential group-buying mechanisms, Management
Science, no. 59 (12), s. 2805-2822.

Jing X., Xie J., 2011, Group buying: a new mechanism for selling through social interactions, Manage-
ment Science, no. 57 (8), s. 1354-1372.

Kachniewska M., Nawrocka E., Niezgoda A., Pawlicz A., 2012, Rynek turystyczny. Ekonomiczne za-
gadnienia turystyki, Wolters Kluwer Polska, Warszawa.

Kotler Ph., 1999, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Northwestern University, Wy-
dawnictwo Felberg SJA, Warszawa.

Lamsfus C., Wang D., Alzua-Sorzabal A., Xiang, X, 2014, Going mobile defining context for on-the-go
travelers, Journal of Travel Research, vol. 54, no. 6.

Liang X., Ma L., Xie L., Yan H., 2014, The informational aspect of the group-buying mechanism, Eu-
ropean Journal of Operational Research, no. 234 (1), s. 331-340.

Orfin K., Sidorkiewicz M., 2012, Znaczenie platform zakupowych w kreowaniu popytu na ustugi ho-
telarskie, [w:] Buko J. (red.), Popyt turystyczny: uwarunkowania, Zeszyty Naukowe, nr 698, se-
ria: Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 83, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin.

Rudnicki M., 2012a, Group-Buying Websites as a Marketing Tool (Case Study: Moszna Castle Accomo-
dation), [w:] Hittmar S. (ed.), Young Scientists Revue, Scientific Papers of Postgraduate Students
and Young Scientific Workers, University of Zilina, Zilina.

Rudnicki M., 2012b, Portale zakupow grupowych i ich rola w pobudzaniu popytu turystycznego, [w:]
Buko J. (red.), Popyt turystyczny: uwarunkowania, Zeszyty Naukowe, nr 698, seria: Ekonomiczne
Problemy Ustug, nr 83, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin.

Rudnicki M., 2013, Promowac¢ czy sprzedawaé — dylemat przedsigbiorstw branzy turystycznej korzy-
stajgcych z serwisow zakupow grupowych, Zarzadzanie i Finanse, R. 11, nr 1, cz. 3, s. 321-335.



488 Michat Rudnicki

Sidorkiewicz M., Pawlicz A., 2015, Propedeutyka hotelarstwa, Ujecie ekonomiczne, Difin SA Warsza-
wa, s. 143-149.

Sigala M., 2012, Social networks and customer involvement in new service development (NSD): The
case of www.mystarbucksidea.com, International Journal of Contemporary Hospitality Manage-
ment, no. 24 (7), s. 966-990.

Tussyadiah I.P., 2013, When cell phones become travel buddies: social attribution to mobile phones in
travel, [w:] Cantoni L., Xiang Z. (eds.), Information and communication technologies in tourism
2013, Springer, Berlin.

Tussyadiah 1.P., 2016, The influence of innovativeness on on-site smartphone use among American
travelers: implications for context-based push marketing, Journal of Travel & Tourism Marketing,
vol. 33, no. 6, s. 806-823.

Um S., Crompton J., 1990, Attitude determinants in tourism destination choice, Annals of Tourism
Research, vol. 17.

Woodside A.G., Lysonski S., 1989, 4 general model of travel destination choice, Journal of Travel
Research, vol. 27.

Xiang Z., 2011, Dynamic social media in online travel information search: A preliminary analysis,
Paper presented at the ENTER 2011, Innsbruck, Austria.

Xiang Z., Gretzel U., 2010, Role of social media in online travel information search, Tourism Manage-
ment, no. 31 (2), s. 179-188.





