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WYKORZYSTANIE TECHNOLOGII INFORMACYJNO-KOMUNIKACYJNYCH
W DOSTEPIE DO INFORMACII | USLUG TURYSTYCZNYCH
W SWIETLE WYNIKOW BADAN
PRZEPROWADZONYCH WSROD POLSKICH TURYSTOW
W WOJEWODZTWIE MALOPOLSKIM?

Abstrakt: Technologie informacyjno-komunikacyjne znalazly szerokie zastosowanie w dostepie do informadji i ustug turystycznych,
a korzystanie z tego typu rozwiazan oddzialuje na zachowania turystyczne. Celem autorki artykutu byto scharakteryzowanie na pod-
stawie wynikéw przeprowadzonych badan zachowan i opinii turystéw w zakresie korzystania z tych technologii przed planowang
podroza. Wyniki te, w tym ocena uzytecznosci narzedzi cyfrowych, wskazuja, ze turysci sa zainteresowani korzystaniem z technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Najbardziej aktywnymi uzytkownikami byli respondenci w wieku ponizej 35 lat, mieszkajacy w mia-
stach i majacy wyksztalcenie $rednie lub wyzsze. Strony internetowe, aplikacje mobilne i inne rozwiazania utworzone z zastosowaniem
omawianych technologii byty traktowane przez nich przede wszystkim jako Zrédlo szeroko rozumianej informacji turystycznej oraz
narzedzie utatwiajgce planowanie trasy przemieszczania sie, a takze kupowanie ustug turystycznych. Dla podréznych miaty réwniez
znaczenie media spolecznoéciowe, umozliwiajace dzielenie si¢ w Internecie treéciami zwigzanymi z wyjazdem turystycznym.

Stowa kluczowe: technologie informacyjno-komunikacyjne, informacja i ustugi turystyczne, badanie ankietowe, zogniskowane wywiady

grupowe.

1. WSTEP

W ostatnich latach wzrosta rola technologii informacyjno-
-komunikacyjnych w dostepie do informacji i ustug ele-
ktronicznych (e-ustug), co taczy sie z rozwojem spoleczen-
stwa informacyjnego (Giddens, 2008). Dotyczy to réwniez
informagji i uslug turystycznych, z ktérych obecnie moz-
na korzysta¢ w przestrzeni wirtualnej i poza nig za po-
$rednictwem réznorodnych narzedzi cyfrowych. W kon-
sekwencji postepu technologicznego systematycznie roz-
wija sie e-turystyka (Buhalis, 2003) oraz ,inteligentna
turystyka” (smart tourism), w ktérych znaczenie maja
duze zbiory danych big data i Internet rzeczy (Gretzel,
Sigala, Xiang, Koo, 2015).

Etap korzystania z informagji jest podkreslany w mo-
delach zachowania turysty w przestrzeni geograficz-
nej (Hall, 2006; Kowalczyk, 2000; Mika, 2014; Richards,
2002) oraz konsumenta na rynku turystycznym (Kotler,
Bowen, Makens, 2006). Z perspektywy konsumenta do-
step do technologii informacyjno-komunikacyjnych moze
skutkowaé zwiekszaniem uzytecznosci miejsca, czasu

i formy oraz zmniejszaniem kosztéw korzystania z in-
formacji i ustug turystycznych (Kachniewska, 2011). Za
ich posrednictwem jest mozliwe uzyskanie wiedzy, zre-
dukowanie ryzyka zwigzanego z zakupem i uksztatto-
wanie percepcji podrézy (Kotler, Bowen, Makens, 2006).
Kluczowe znaczenie w korzystaniu z narzedzi cyfro-
wych ma indywidualne postrzeganie ich jako uzytecz-
nych w realizacji r6znych dzialant zwigzanych z wyjaz-
dem turystycznym (Amaro, Duarte, 2015; Kim, Park,
Morrison, 2008; di Pietro, di Virgiglio, Pantano, 2011).
Charakteryzujac relacje miedzy turysta a przestrzenia geo-
graficzng, Mika (2014) podkreélit, ze poznawanie i war-
toéciowanie (co laczy sie z korzystaniem z informacji
o walorach i zagospodarowaniu turystycznym) poprze-
dza uzytkowanie jej w celu realizacji potrzeb. Wyjazd tu-
rystyczny angazuje ludzi czasowo, finansowo i emocjo-
nalnie, dlatego istotne znaczenie ma dostep do dokfadnej,
sprawdzonej i rzetelnej informacji (Marciszewska, 2010).
Horner i Swarbrooke (2016) zwrdcili z kolei uwage na
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emocjonalne czynniki motywujace. Z jednej strony moga
one zmniejsza¢ zaangazowanie w analizowanie infor-
magji przed decyzja zwigzang z uczestnictwem w tury-
styce, z drugiej za$ - powodowac bardziej szczegétowe
poszukiwania (Horner, Swarbrooke, 2016).

W badaniach nad korzystaniem z narzedzi cyfro-
wych przez turystéw podkresla si¢, oprécz wspomnia-
nego wyzej postrzegania uzytecznosci, réwniez ksztal-
towanie doswiadczenia turystycznego. Obecnie konsu-
menci staja sie coraz bardziej niezalezni, samodzielni
i wymagajacy na etapie poszukiwania informacji przed
decyzja nabywcza zwigzang z wyjazdem turystycznym
(Niininen, Buhalis, March, 2007). Poszukuja informa-
qji i ofert, ktére beda optymalnie dostosowane do ich
potrzeb (Niemczyk, 2017a), przez co zapewnia im au-
tentyczne i unikatowe do$wiadczenia, a takze okaza sie
korzystne czasowo i finansowo (Gaworecki, 2007). Tu-
ryéci pragna satysfakcjonujacej rownowagi miedzy ja-
koscia i cena (Buhalis, O’Connor, 2005) a dodwiadczeniem
turystycznym (Zehrer, Pechlaner, Holzl, 2005). W tym
kontekscie technologie informacyjno-komunikacyjne
znajduja zastosowanie na etapie kupowania, przezy-
wania i zapamietywania doswiadczenia turystycznego
(Horner, Swarbrooke, 2016). Korzystanie z nich moze
pomoéc w podjeciu decyzji nabywezej (Buhalis, Law, 2008;
Buhalis, O’Connor, 2005; Niininen, Buhalis, March, 2007)
i wspoltworzy¢é doswiadczenie turystyczne na etapie
przygotowan, pobytu i powrotu z podrézy (Neuhofer,
Bubhalis, Ladkin, 2012, 2014).

Neuhofer, Buhalis i Ladkin (2014) opisali trzy poziomy
doswiadczenia turystycznego, w zaleznosci od zakresu
korzystania z narzedzi cyfrowych. W tym modelu techno-
logiom przypisuje sie funkcje wspéttworzenia doswiad-
czenia turystycznego. Wspomniane poziomy ksztattuje
korzystanie z takich rozwigzan, jak np. systemy rezer-
wacyjne i internetowe biura podrézy, media spoleczno-
Sciowe, technologie i urzadzenia mobilne oraz ustugi
geolokalizacyjne, rzeczywistoé¢ rozszerzona (Neuhofer,
Buhalis, Ladkin, 2014). Charakteryzujac zachowania
e-turystéw, Panasiuk (2015) zwrdcit uwage na zréznico-
wanie w tym, w jaki sposéb konsumenci korzystaja z in-
formacji i narzedzi w Internecie, aby powzia¢ decyzje za-
kupowe dotyczace ustug i/lub destynacji turystycznych.
Moga oni ulatwi¢ sobie podejmowanie decyzji poprzez
korzystanie z rozwigzan cyfrowych w ré6znym zakre-
sie, w zaleznosci od sposobu postrzegania korzysci, ja-
kie to przynosi (Panasiuk, 2015).

W turystyce szczegdlnego znaczenia w ostatnich la-
tach nabraly media spolecznoséciowe, ktére ze wzgledu
na interaktywnos¢ i zawartosc¢ tresci generowanych przez
uzytkownikoéw sa traktowane jako wiarygodne i uzy-
teczne zrédlo informacji szybko i fatwo dostepnej (Law,
Buhalis, Cobanoglu, 2015). Treéci te charakteryzuja sie
opiniotwdrczoscia, przez co staja sie nosnikiem ocen
i trendéw ksztattujacych potrzeby i zachowania, row-
niez zwigzane z uczestnictwem w turystyce (Buhalis,

Leung, Law, 2011; Meyer, 2015; Xiang, Gretzel, 2010;
Zeng, Gerritsen, 2014). Co wiecej, dzielenie sie wlasnymi
doswiadczeniami turystycznymi w Internecie jest trakto-
wane jako przydatne dla innych (Munar, Jacobsen, 2014).
Xiang, Magnini i Fesenmaier (2015) zwrdcili uwage
na charakterystyczne ,, rozdwojenie” w zachowaniu kon-
sumenta, zwigzane z korzystaniem ze Zrédet i narzedzi
internetowych w planowaniu wyjazdu turystycznego.
Aktywno$¢ ta moze obejmowac stosowanie znanych
sobie rozwigzar na podstawie nabytych nawykéw lub
Zrédel i narzedzi internetowych coraz bardziej zrézni-
cowanych, takich jak: media spotecznosciowe oraz apli-
kacje mobilne i internetowe biura podrézy, w celu opty-
malnego zaplanowania do$wiadczenia turystycznego.
Co istotne, moga by¢ one taczone ze Zrédtami i narze-
dziami tradycyjnymi. Ponadto dostep do Internetu za
posrednictwem urzadzen przenosnych wprowadzit za-
sadnicza zmiane w etapie poszukiwania informagji, kt6-
ry jest odkladany w czasie, np. do pobytu w miejscu
docelowym (Xiang, Magnini, Fesenmaier, 2015).
Obecnie zastosowanie technologii informacyjno-
-komunikacyjnych jest wskazywane w opracowaniach
dotyczacych rozwoju turystyki jako jeden z trendéw
ksztattujacych te galaz gospodarki w sredniej i dlugiej
perspektywie, co oméwit Rudnicki (2017). Nastapi dal-
szy rozwdj elektronicznych kanatéw dystrybucji infor-
magiji i ustug turystycznych, w tym rynku e-poérednikow,
a zachowania konsumenckie beda realizowane w coraz
szerszym zakresie w Internecie. Aktywnos¢ ta umoz-
liwi analizowanie i zastosowanie big data do wniosko-
wania nt. zachowania konsumenta w procesach bizne-
sowych. Z mediami spotecznosciowymi taczy sie wzrost
znaczenia treéci zamieszczanych przez tworcéw inter-
netowych, takich jak: blogerzy i vlogerzy, oraz opinii
uzytkownikéw. W konsekwengji tresci te beda ksztatto-
wad nie tylko zachowanie konsumenta, ale réwniez dzia-
tania marketingowe obiektu lub miejsca. Szersze zasto-
sowanie znajda: technologia mobilna, rzeczywisto$¢ wir-
tualna i wyszukiwanie semantyczne (Rudnicki, 2017).

2. PRZEGLAD DOTYCHCZASOWYCH
WYNIKOW BADAN
DOTYCZACYCH TURYSTOW W POLSCE

Rosnaca dostepnosé, réznorodnosé i popularnosé zro-
det informacji oraz narzedzi dostepu do ustug, ktére
sa tworzone z zastosowaniem technologii informacyjno-
-komunikacyjnych spowodowala zwiekszenie sie zain-
teresowania turystéw korzystaniem z nich. Jak podkres-
lili Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz (2016), na rynku
turystycznym postepuje wirtualizacja zachowan kon-
sumenta, poniewaz obecnie turysci realizuja swoje po-
trzeby informacyjne na kolejnych etapach podrézy w du-
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zej mierze za posrednictwem Internetu. Patrzac szerzej,
rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych umoz-
liwit digitalizacje informacji (Kachniewska, 2017), a korzys-
tanie z nich ksztattuje doswiadczenie turystyczne (Ber-
beka, 2017).

Zainteresowanie korzystaniem z Internetu, ktéry co-
raz czesciej jest traktowany jako gtéwne zrédlo informa-
i o atrakcjach turystycznych (60%), taczy sie z rezy-
gnowaniem z kupna publikacji tematycznych (54,8%),
rzadziej z tradycyjnego posrednictwa turystycznego (9,9%)
(Jaremen, Michalska-Dudek, Rapacz, 2016), co nawiazuje
do charakterystyki e-konsumenta autorstwa Panasiuka
(2015). Na etapie podejmowania decyzji o miejscu do-
celowym wyjazdu turystycznego ma znaczenie nie tylko
dostep do informacji, ale réwniez sposéb jej wizualiza-
¢ji (Kachniewska, 2017). Tu zaznacza sie wptyw na za-
chowania turystyczne tresci z réznego rodzaju mediéw
spolecznoéciowych, ze szczegélnym uwzglednieniem
fotografii (Poczta, Mariianchuk, 2013).

Wyniki badania przeprowadzonego przez Jaremen,
Michalska-Dudek i Rapacza (2016) na Dolnym Slasku
(n = 343) dowodza duzego zainteresowania responden-
tow poszukiwaniem informacji w Internecie (por. Smul,
2013), zaréwno przed wyjazdem turystycznym (90%),
jak i podczas niego (83%). Podobne wyniki uzyskano
w badaniu w Krakowie (n = 1175), ktére oméwita Ber-
beka (2017). Przed wyjazdem turystycznym sa wyko-
rzystywane réznorodne zrdédla informacji, m.in. portal
turystyczny (59,55%), strona internetowa jednostki sa-
morzadu terytorialnego lub organizacji turystycznej
(42,21 %), media spotecznosciowe - konto Facebook i blog
(ok. 40%). Internet zyskat na znaczeniu réwniez jako na-
rzedzie zakupu ustug turystycznych (81%), przede wszyst-
kim noclegowych (71,46%) (najczesciej Booking.com), oraz
biletéw przejazdowych, gléwnie kolejowych/autobu-
sowych (63,21%) i lotniczych (54,02%), rzadziej komuni-
kacji miejskiej (24,95%) (Berbeka, 2017).

Wsréd polskich turystéw coraz bardziej widoczne
jest zainteresowanie mediami spotecznoéciowymi w kon-
tekscie wyjazdu turystycznego zaréwno w korzystaniu
z informacji, udostepnionej przez innych uzytkowni-
kow, jak i w zamieszczaniu informacji o swoich podro-
zach (Berbeka, 2017; Jaremen, Michalska-Dudek, Rapacz,
2016; Niemczyk, 2017b; Seweryn, 2015). Te dane moga
by¢ z kolei przedmiotem réznorodnych analiz. Zajadacz
(2017) jako przykiad podala badanie dyssatysfakcji
z atrakeji turystycznych na podstawie tresci w serwisie
rekomendacyjnym TripAdvisor.

Zainteresowanie mediami spolecznodciowymi doty-
czy nie tylko réznego rodzaju serwiséw spotecznoscio-
wych, ale tez w duzej mierze dziatalnosci twoércéw in-
ternetowych. Jakubowska (2018), analizujac tresci na pol-
skich blogach o tematyce podrézniczej (n = 41), zwrocita
uwage na popularyzowanie przez autoréw okreslonych
form turystyki. Przede wszystkim byta to turystyka wy-
poczynkowa (100%), poznawcza (98%) i kwalifikowana

(55%) na obszarach miejskich (93%), nadmorskich (61%)
i gorskich (54%), przy czymna 66% analizowanych blo-
géw wspomniane formy turystyki opisano w kontek-
Scie wyjazdéw krajowych (Jakubowska, 2018). Z kolei
Lisowska i Wieszaczewska (2017) podkreslily, ze tego
rodzaju narracje moga posredniczy¢ w kreowaniu po-
trzeb i wyobrazen turystéw (por. Morozova, 2016).
Autorki analizowaty wpisy na blogach podrézniczych
poswiecone pielgrzymowaniu do Santiago de Compo-
stela (n = 5), jednak wniosek ten mozna odnies¢ tez do
innych form turystyki (Lisowska, Wieszaczewska, 2017).
Morozova (2016), takze na podstawie analizy blogéw
podrézniczych (n = 23), podkreslita znaczenie doradztwa
ze strony autoréw, szeroko rozumianego, przez udostep—
nianie porad, rankingéw i wynikéw testéw. Czytelnicy,
bedacy potencjalnymi turystami, moga postrzegac te
informacje jako rekomendacje dotyczace miejsc, obiektéw
i/lub sprzetu, ktére beda uzyteczne dla nich podczas
organizacji wyjazdu turystycznego (Morozova, 2016).
Za pomoca blogéw mozna propagowac okreslone wzor-
ce (Morozova, 2016) i alternatywne sposoby podrézowa-
nia (Jednoralska, 2016). Z tej perspektywy ciekawym
kierunkiem badani moze by¢ analiza zachowan i opinii
turystow w zakresie korzystania z treéci tego rodzaju.

Dostep do informacji i ustug turystycznych rozsze-
rza sie przez korzystanie z aplikacji mobilnych. Kubiak
(2015), omawiajac to zagadnienie na przykladzie apli-
kacji z informacja turystyczng dla Torunia i Poznania
(n =103), zwrécil uwage na kwestie uzytecznosci. Ko-
rzystanie za pomoca smartfona z informacji turystycznej
bezposrednio w aplikacji zadeklarowala V4 responden-
téw, a w Internecie - blisko %3 z nich. Najistotniejszymi
cechami aplikacji dla uzytkownikéw sa: przydatnosé
(34%) i dostepne tresci (21%), co ma kluczowe znacze-
nie dla ocenienia jej jako uzytecznej i zaspokojenia po-
trzeby informacyjnej. Zestawienie ocen aplikacji ze skle-
pu internetowego opracowane przez Zawadzkiego (2018)
daje poglad na zainteresowanie korzystaniem z tego
Zrédla informagji turystycznej dla wybranych polskich
miast (oceny od 3,0 do 4,6) i regionéw (oceny od 3,9
do4,8).

Na spos6b i zakres korzystania z narzedzi cyfrowych
przez polskich turystéow wplywaja cechy demograficzno-
-spoleczne. Wiekszym zainteresowaniem narzedzia te
ciesza sie w ,mlodszych” grupach wiekowych. Jest to
powigzane z cechami pokoleri X, Y i Z, charakteryzowa-
nymi jako bardziej aktywne, gdy chodzi o uczestnicze-
nie w turystyce i korzystanie z technologii informacyjno-
-komunikacyjnych, réwniez w kontekscie organizacji wy-
jazdu turystycznego (Zajadacz, 2014). Osoby z grupy do
35. roku zycia czesciej organizujg wyjazd turystyczny,
stosujac narzedzia cyfrowe (Jaremen, Michalska-Dudek,
Rapacz, 2016; por. Berbeka, 2017). Oprécz wieku na
korzystanie z cyfrowych zZrédet informacji turystycznej
wplywaja takie cechy, jak: miejsce zamieszkania, wy-
ksztalcenie i status zawodowy, natomiast na dziatania
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zwigzane z platnodciami elektronicznymi za ustugi tury-
styczne rzutuje réwniez sytuacja materialna (Berbeka,
2017). W przypadku wieku podobna zaleznos¢ byta wi-
doczna w wynikach badania przeprowadzonego w Kra-
kowie - oméwionych przez Seweryn (2015; n = 3651)
- w zakresie poszukiwania informagji turystycznej w me-
diach spotecznosciowych. Bardziej aktywne byty osoby
w wieku do 40 lat i mieszkajace w wiekszych miastach
(Seweryn, 2015). Jak wynika z badar Rasiriskiej i Siwin-
skiego (2015), przeprowadzonych w Poznaniu (n = 268),
respondenci w wieku studenckim (97%) sa zdania, ze
urzadzenia i aplikacje mobilne, faczac rézne funkcje,
moga zastapi¢ przewodnik drukowany, aparat fotogra-
ficzny, kamere i urzadzenie nawigacyjne.

Korzystanie przez polskich turystéw z technologii
informacyjno-komunikacyjnych jest czesto gléwnym ce-
lem badani ankietowych. Jednak analizie mogg podle-
gac rowniez big data, generowane podczas korzystania
z narzedzi cyfrowych, np. dane demograficzne, infor-
macje o zachowaniach nabywczych, opiniach i odczu-
ciach (Kachniewska, 2014). Majewska, Napierata i Ada-
miak (2016) podkreslili, na przykltadzie analizy zdjec¢ wy-
konanych w Krakowskim Obszarze Metropolitalnym
i udostepnionych w Wikimedia Commons, Ze treéci za-
mieszczane w mediach spotecznosciowych mozna roz-
patrywaé w kategoriach oceniania atrakcyjnosci tu-
rystycznej i postrzegania przestrzeni turystyczne;.
Kachniewska (2014), omawiajac wyniki panelu eksperc-
kiego, jako korzysci zwiazane z big data wymienila moz-
liwoé¢ prognozowania i analizowania trendéw konsu-
menckich, a nastepnie tworzenie na tej podstawie nowych
produktéw, co - szerzej patrzac - dotyczy projektowania
indywidualnego i kompleksowego doswiadczenia tury-
stycznego. W konsekwencji te dziatania mogg ksztatto-
wac przewage konkurencyjna przedsiebiorstw i regio-
néw turystycznych (Kachniewska, 2014).

3. CELE | METODY

Celem autorki artykulu bylo scharakteryzowanie za-
chowan oraz opinii turystow w zakresie korzystania
z technologii informacyjno-komunikacyjnych przed pod-
r6za na podstawie wynikéw koricowych przeprowa-
dzonych badan (por. Pawtowska, 2015, 2016a, 2016b).
Do poznania tej aktywnosci uczestnikéw ruchu turystycz-
nego dazono podczas badania ankietowego dotyczace-
go stosowania narzedzi cyfrowych i zogniskowanych
wywiadéw grupowych, uzupelniajacych uzyskane wy-
niki ankietowania. W niniejszym opracowaniu skupio-
no sie na omowieniu zakresu korzystania z narzedzi
cyfrowych oraz oceny ich uzytecznosci.

Badanie ankietowe przeprowadzono w latach 2014~
2016 w osrodkach turystycznych wojewddztwa mato-
polskiego na prébie 1053 respondentéw (dobdr losowy),

tj. w Krakowie (400), Krynicy-Zdroju (100), Nowym Tar-
gu (300), Szczawnicy (100), Wieliczce (53) i Zakopanem
(100). Ankietowanie odbylo sie w trzech etapach, .
w okresach: wrzesiefi-grudzien 2014 r., marzec-wrzesien
2015 r., luty-czerwiec 2016 r. Wykorzystano standary-
zowany kwestionariusz wywiadu z 25 pytaniami (24 py-
tania zamkniete lub pélotwarte i 1 otwarte), ktéry byt
wypelniany przez ankietera. Respondentami byli krajowi
turysci przyjazdowi, korzystajacy z noclegu lub nie.

W analizie statystycznej uwzgledniono odpowiedzi
od 973 respondentéw (w tym 51% kobiet i 49% mez-
czyzn). Ankietowani w wieku 19-25 lat stanowili 30%,
podobnie osoby w grupie wiekowej 26-35 lat - 31%, na-
tomiast respondenci powyzej 35. roku zycia - facznie
36%. Tylko 4% ankietowanych miato 15-18 lat. Wiek-
sz05¢ uczestnikéw ankiety mieszkata w miastach (87%),
w tym ok. /3 (34%) z nich w duzych miastach o liczbie
ludnosci powyzej 500 tys. mieszkaricow. Potowa bada-
nych (51%) miala wyksztalcenie wyzsze, 39% - $rednie,
7% - zawodowe, a 3% - podstawowe (w tym w 91% byli
to uczniowie szkét srednich).

Zogniskowane wywiady grupowe przeprowadzono
w 2016 r. (dobér celowy), po zakoniczeniu badania an-
kietowego. Na podstawie jego wynikéw stwierdzono,
ze osoby w wieku od 15 do 35 lat najbardziej aktywnie
korzystaly z technologii informacyjno-komunikacyjnych
w odniesieniu do wyjazdu turystycznego. Zogniskowa-
ne wywiady grupowe z respondentami ze wspomnianej
grupy wiekowej umozliwily szczegétowe poznanie ba-
danych zagadniers z punktu widzenia tych os6b.

Pytania otwarte zadawano na podstawie scenariu-
sza. Wywiady zarejestrowano cyfrowo i sporzadzono
transkrypcje. W artykule wykorzystano wyniki wywia-
déw, w ktorych wzieto udziat 45 respondentéw w wie-
ku od 15 do 35 lat, w podziale na pie¢ grup fokusowych,
w tym 60% kobiet i 40% mezczyzn. Wywiady trwaty po
45-60 minut z ,mlodszymi” respondentami, w wieku
15-18 lat (dwie grupy po 15 o0séb), z wyksztalceniem
podstawowym, a po 60-90 minut ze ,starszymi”,
w wieku od 19 do 35 lat (trzy grupy po 5 os6b), z wy-
ksztalceniem $rednim i wyzszym. Byli to mieszkanicy
miast, w tym w 66% miast o liczbie ludnosci powyzej
500 tys.

4. WYNIKI BADAN

4.1. KORZYSTANIE Z TECHNOLOGII INFORMACYINO-
-KOMUNIKACYJNYCH PRZED WYJAZDEM
TURYSTYCZNYM

Blisko 70% respondentéw, przygotowujac sie do wyjaz-
du turystycznego, korzystato z Internetu zawsze (31%)
lub czesto (35%). Natomiast 12% z nich robito to rzad-
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ko, a 4% nigdy. To pytanie mialo charakter wprowa-
dzajacy, a badane kwestie uszczegétowiono w kolejnych.

W zestawieniu odpowiedzi z cechami demograficz-
nymi respondentéw, podobnie jak dla wiekszosci pozo-
statych pytan, byly widoczne pewne elementy charak-
terystyczne. Biorac pod uwage wiek, najbardziej aktyw-
nymi uzytkownikami byli respondenci ponizej 35. roku
zycia (test Kruskala-Wallisa: H = 53,13, p = 0,000) (tab. 1),
a uwzgledniajac wyksztalcenie - ci z wyksztalceniem
wyzszym (test Kruskala-Wallisa: H = 100,96, p = 0,000).
Zawsze i czesto korzystalo z Internetu % z nich (76%),
podobnie z wyksztalceniem podstawowym - 72%, mniej
licznie ze $rednim - 59%, a najrzadziej z zawodowym
-26%. Blisko V3 ankietowanych z wyksztalceniem zawo-
dowym w ogole nie korzystala z Internetu w badanym
zakresie. Czesciej korzystali z niego respondenci z miast
o liczbie ludnosci powyzej 500 tys., w poréwnaniu
z mieszkaricami mniejszych miast i obszaréw wiejskich
(test Kruskala-Wallisa: H = 156,27, p = 0,000). Ponad po-
fowa uczestnikéw badania z miast powyzej 500 tys.
ludnosci uzywata Internetu zawsze (56%), a ponad V4
- czesto (28%).

Ankietowani, zapytani o cele korzystania z Interne-
tu (rys. 1), wskazywali najczesciej szukanie informacji tu-
rystycznej (85%). Korzystali w tym celu przede wszyst-
kim ze strony internetowej odwiedzanego miejsca (56%),
np. z oficjalnej strony internetowej jednostki samorza-
du terytorialnego, oraz z ogdlnopolskiego portalu in-
ternetowego z dzialem tematycznym o podrézach (42%).
Mniej liczne odpowiedzi dotyczyly tematycznego ser-
wisu internetowego (36%), réwniez np. jednostek samo-
rzadu terytorialnego. Respondenci byli zainteresowani
opiniami uzytkownikéw, np. o ustugach noclegowych,
co wskazata ok. %5 z nich (36%) (rys. 1). Z mediéw spo-
lecznodciowych innych niz agregator opinii i/lub forum
internetowe (42%), takich jak: blog i/lub videoblog
(35%), serwis spotecznosciowy Facebook (30%) i ency-
Klopedia internetowa (30%), uczestnicy ankiety korzystali
rzadziej. Czesciej szukali tam informacji turystycznej re-
spondenci ponizej 35. roku zycia. Agregator opinii i/lub
forum internetowe wybrato ok. 50% respondentéw, ser-
wis spoteczno$ciowy Facebook - blisko 40%, a blog i/lub
videoblog - 30%. Takich odpowiedzi udzielita srednio
co piata lub co szésta osoba w wieku powyzej 35 lat.

Szukanie informacji | 85
turystycznej

Planowanie trasy | 64
przejazdu lub przejscia

Dokonanie rezerwacii
lub ptatnosci l 62
elektronicznej T T l l T

Szukanie promocji I 52

cenowe;
Szukanie opinii —|—‘—‘—|

i 36
I 27

w mediach
0 10 20 30 40 50 60 70

spotecznosciowych

Kupowanie w sklepie
internetowym

80 90%

Rysunek 1. Cele korzystania z Internetu przed wyjazdem
turystycznym (ujecie %).
Odpowiedzi nie sumuja sie do 100%
(pytanie wielokrotnego wyboru)
Zrédto: badania wilasne

Zamieszczanie informacji (przede wszystkim zdjec)
o swoim wyjezdzie turystycznym w mediach spotecz-
nosciowych zadeklarowato natomiast 44% responden-
téw, przy czym najbardziej aktywni byli oni podczas
wyjazdu turystycznego. Wczesniej dodawali gtéwnie
oznaczenia miejsca pobytu (3%) oraz krétkie (10%) i dtuz-
sze wpisy (2%). Respondenci ponizej 35. roku zycia byli
bardziej aktywni, przede wszystkim ci w wieku 15-18 lat.
Aktywnos¢ ta faczyla sie z czestoscia korzystania z Inter-
netu przed wyjazdem turystycznym (test x? Pearsona =
98,33, p = 0,000).

Poniewaz ponad Y3 ankietowanych (36%) szukala
opinii w mediach spotecznoéciowych, w zogniskowa-
nych wywiadach grupowych zapytano ich o zaintereso-
wanie dzialaniami twércow internetowych (np. blogeréw
i vlogeréw) w kontekscie wyjazdu turystycznego. Bylo
ono widoczne wéréd ,mlodszych” i ,starszych” respon-
dentéw, jednak podane przez nich powody réznily sie
(rys. 2). Wéréd ,,starszych” dominowala opinia o wply-
wie tych treéci na podejmowanie decyzji zwigzanych
z wyjazdem turystycznym, ze wzgledu na merytorycz-
noé¢ informacji, spos6b narracji, estetyke i profesjona-
lizm przygotowania, np. przy wykorzystaniu kamery
sportowej GoPro, przeznaczonej do rejestrowania m.in.
sportéw ekstremalnych, lub drona. Byli oni swiadomi,
ze udostepnione tresci moga by¢ konsekwencja dziatan
marketingowych, co wigkszos¢ z nich traktowala jako
umniejszajace wiarygodnosé. Natomiast ,mlodsi” byli
zainteresowani zyciem osobistym ulubionych twoércéw

Tabela 1. Czestos¢ korzystania z Internetu przed wyjazdem turystycznym a wiek respondentéw (ujecie %)

Czestos¢ korzystania Odsetek odpowiedzi wedlug wieku w latach (%) Test Kruskala-
z Internetu 15-18 19-25 26-35 36-45 46-55 >55 -Wallisa*

Zawsze 41 35 31 27 28 18 H=5313,p=
Czesto 28 44 40 28 16 18 0,000
Czasami 21 16 23 33 24 8
Rzadko 7 2 5 11 22 10
Nigdy 3 3 1 1 10 46
Razem 100 100 100 100 100 100

*Roéznice statystycznie istotne dla p < 0,05.
Zrédto: badania wlasne.
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Rysunek 2. Motywacje korzystania z tresci autorstwa
tworcow internetowych w kontekscie wyjazdu turystycznego
Zrédlo: badania wlasne

internetowych, ktérego czeéciag mogly by¢ podroze, ale
przede wszystkim materialami zwiazanymi z moda,
uroda i grami komputerowymi.

W pytaniu o cele korzystania z Internetu drugg naj-
czesciej pojawiajaca sie odpowiedzia byto planowanie
trasy przejazdu lub przejscia, co wskazato 64% respon-
dentéw (rys. 1). Odpowiedz ta byla druga - po szuka-
niu informagji turystycznej - najliczniejsza w kazdej gru-
pie wiekowej. Blisko 90% badanych w wieku do 35 lat
iok. 75% respondentéw po 35. roku zycia szukato in-
formacji turystycznej, a 60% zaplanowato trase. W gru-
pie ankietowanych po 55. roku zycia takiej odpowiedzi
udzielito ok. 33% z nich.

Respondenci licznie wskazali réwniez cele zwiaza-
ne z platnosciami przez Internet (rys. 1). Ponad 60%
z nich zrobito rezerwacje i/lub dokonato ptatnosci ele-
ktronicznej (62%), np. za ustuge noclegowa lub bilet
przejazdowy, a ponad polowa szukata promocji cenowej
(52%), m.in. w wyszukiwarce biletéw lotniczych. Mniej
liczne odpowiedzi dotyczyly kupowania w sklepie in-
ternetowym (27 %), np. sprzetu turystycznego. Bardziej
aktywnymi uzytkownikami byly tu ponownie osoby
z grupy wiekowej ponizej 35. roku zycia. Z mozliwosci
rezerwagji i/lub platnosci elektronicznej skorzystato
ok. 70% z nich, a blisko 60% z promocji cenowej i pra-
wie 30% ze sklepu internetowego (starsi odpowiednio:
ok. 50%, 30% i20%). Z kolei respondenci z miast o licz-
bie ludnosci powyzej 500 tys. czesciej poszukiwali w In-
ternecie promocji cenowej (63%), a ci z mniejszych miast
czesciej kupowali w sklepie internetowym (34%).

Wiekszos¢ respondentéw co najmniej raz kupita ustu-
ge turystyczng w Internecie (76 %), w tym 33% przez za-
kupy grupowe. Zauwazono, ze grupa ta czesciej poszu-
kiwata informaciji turystycznej w Internecie przed wyjaz-
dem turystycznym (88%). Ponad 80% ankietowanych

ocenilo platnoé¢ elektroniczng jako bezpieczna (85%),
jednak ok. V4 0s6b, ktére zrobity zakup, odpowiedziata
przeczaco (23%). Zazwyczaj zakupu przez Internet do-
konywali respondenci w wieku 26-35 lat (89%), réw-
niez przez zakupy grupowe (46%), przy czym staty-
stycznie czesciej byly to kobiety (71%; test x2 Pearsona,
p = 0,018). Ta grupa wiekowa zadeklarowata najwigksze
zaufanie do platnosci elektronicznych (94%). Mieszkaricy
miast czesciej kupowali przez Internet (ok. 80%) niz oso-
by z obszaréw wiejskich (ok. 50%), a dodatkowo respon-
denci z mniejszych miast korzystali blisko dwukrotnie
czesciej z zakupoéw grupowych niz pozostali (43%).

4.2. OCENA UZYTECZNOSCI NARZEDZI CYFROWYCH

Respondenci poproszeni o dokonanie wyboru miedzy
narzedziem tradycyjnym a cyfrowym, z ktérego chetniej
skorzystaliby, chcac dotrze¢ do informacji i/lub ustugi tu-
rystycznej, czeéciej wymieniali narzedzie cyfrowe (tab. 2).
Dwoma wyjatkami byly: opinia bliskiej osoby (71%) i bro-
szura drukowana (55%).

Ponad 50% badanych z grupy wiekowej miedzy
15. a 35. rokiem zycia wolalo korzysta¢ z narzedzi cy-
frowych (oprécz opinii bliskiej osoby). Natomiast oso-
by nieco starsze, powyzej 35. roku zycia, czesciej uzy-
waly narzedzi tradycyjnych, podobnie jak respondenci
z wyksztalceniem zawodowym. Ankietowani z obsza-
réw wiejskich woleli zakup w biurze podrézy (64%), na-
tomiast w Internecie (ponad 50%) kupowali mieszkaricy
miast. Jednak to respondenci z miast liczacych powy-
zej 500 tys. mieszkaricow czeéciej wskazali materiaty
drukowane - mape (52%) i broszure (64%), a ankietowa-
ni z mniejszych miast - internetowa mape (68%) i apli-
kacje mobilng (53%).

W opinii wiekszoéci uczestnikow zogniskowanych
wywiadéw grupowych uzytkownikami technologii
informacyjno-komunikacyjnych byli przede wszystkim
ludzie w wieku do 30 lub 40 lat. Jednak wzrost popular-
noéci i powszechnosci niektérych narzedzi cyfrowych, ta-
kich jak smartfon, i zmiana w ofercie handlowej sieci ko-
morkowych oddziatujg na decyzje nabywcze konsumen-
téw, réwniez ze starszych pokolen, poniekgd wymuszajac
koniecznoé¢ nauki korzystania z tego typu technologii.

W skali pieciopunktowej respondenci najwyzej oce-
nili uzytecznos¢ tych narzedzi cyfrowych, ktére utatwialy
przemieszczanie sig, czyli nawigacji GPS (4,43), interne-
towej mapy (4,25) i internetowego rozkladu jazdy tran-
sportu zbiorowego (4,21). Relatywnie wysoko oceniono
rezerwacje i/lub platnos¢ elektroniczng (4,21). Bardziej
cenionymi Zrédtami informacji turystycznej byty strona
internetowa odwiedzanego miejsca (4,12) i obiektu noc-
legowego (4,01), niz aplikacja mobilna (3,72) i media
spolecznosciowe: blogi/lub videoblog (3,71), agregator
o pinii i/lub forum internetowe (3,51) i serwis spolecz-
nosciowy Facebook (3,29).
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Tabela 2. Wybér miedzy narzedziami dostepu do informacji i/lub ustugi turystycznej (ujecie %)
Narzedzie dostepu do informagji i/lub ustugi turystycznej

Tradycyjne Odsetek odpowiedzi Cyfrowe Odsetek odpowiedzi
Przewodnik drukowany 41 Strona internetowa 59
Mapa drukowana 41 Mapa internetowa 59
Broszura drukowana 55 Aplikacja mobilna 45
Punkt informacji turystycznej 31 Strona internetowa 69
Zakup ustugi w biurze podrézy 45 Zakup ustugi w Internecie 55
Opinia bliskiej osoby 71 Opinia w Internecie 29
Wydawnictwo albumowe 40 Wirtualny spacer 60

rédio: badania wtasne.

W poszczegoélnych grupach wiekowych rozklady od-
powiedzi respondentéw byly zblizone do ocen $rednich,
z wyjatkiem oséb po 55. roku zycia (najnizsze oceny).
Umiarkowane zaleznosci korelacyjne byly widoczne
w dwéch przypadkach. Korzystajacy z Internetu przed
wyjazdem turystycznym ocenili wyzej uzytecznosé wy-
mienionych stron internetowych (rho-Spearmana = 0,31
10,33). Natomiast aktywni w mediach spotecznoéciowych
w zwigzku z wyjazdem turystycznym ocenili wyzej uzy-
teczno$¢ mediéw spolecznosciowych (rho-Spearmana
=0,31).

Mtodsi uczestnicy zognisokowanych wywiadéw gru-
powych nie taczyli Scisle korzystania z narzedzi cyfro-
wych z ulatwieniami w organizacji wyjazdu turystycz-
nego, traktujac je jako narzedzie mu ,towarzyszace”,
np. przez dodawanie zdje¢ w serwisach spotecznoscio-
wych z wycieczki szkolnej lub korzystanie z gier na
smartfonie podczas przejazdu autokarem. Podkreslili
natomiast wplyw mody i srodowiska réwieéniczego na
potrzebe korzystania np. z okreslonych modeli smartfo-
néw lub aplikacji mobilnych. Réwniez ,starsi” responden-
ci zwrécili uwage na ten aspekt, jednak duze znaczenie
mialy dla nich wspomniane ulatwienia. Zaznaczali prze-
de wszystkim uzyteczno$¢ zasobéw informacyjnych w In-
ternecie, a nie rozrywkowy charakter tresci, jak robili
to ,mtodsi” uczestnicy, co nie znaczy, ze nie miato to dla
nich znaczenia (rys. 2). Jako przyklady wymienili naj-
czesciej zasoby informacyjne w Internecie, nawigacje
GPSi internetowe mapy oraz rezerwacje i/lub platno-
Sci elektroniczne. ,Starsi” respondenci mieli zdecydo-
wanie wigkszg wiedze i umiejetnosci dotyczace funkgji
narzedzi cyfrowych, m.in. dlatego, ze jako osoby pelno-
letnie korzystali ze sklepé6w internetowych i ptatnosci
elektronicznych.

5. PODSUMOWANIE

Rozwdj technologii informacyjno-komunikacyjnych zna-
czgco przyczynit sie do rozszerzenia dostepu do infor-
magji i ustug turystycznych przez zastosowanie kana-
16w elektronicznych, przede wszystkim Internetu i urza-

dzen przenosnych, gtéwnie smartfona. W celu pozna-
nia aktywnosci uczestnikéw ruchu turystycznego w In-
ternecie przeprowadzono w latach 2014-2016 badania
ankietowe w oérodkach turystycznych wojewédztwa
matopolskiego na prébie 1053 os6b.

Badania te pozwolily na stwierdzenie, ze respon-
denci aktywnie korzystali z technologii informacyjno-
-komunikacyjnych przed wyjazdem turystycznym, aby
uzyskac dostep do informacji i ustug. Najwieksze zain-
teresowanie i najwyzsze oceny uzytecznoéci byty widocz-
ne na przykladzie narzedzi cyfrowych dajacych do-
step do szeroko rozumianej informacji utatwiajgcej or-
ganizacje wyjazdu turystycznego, przede wszystkim
w zakresie planowania, przemieszczania sie i korzysta-
nia z atrakcji turystycznych. Na podstawie uzyskanych
wynikéw, mozna zatem stwierdzi¢, ze technologie
informacyjno-komunikacyjne maja wptyw na ksztatto-
wanie do$wiadczenia turystycznego. Jest to ciekawy
obszar do dalszych badan szczegétowych.

Odpowiedzi ankietowanych oséb pozwolity na wy-
odrebnienie grupy turystow najaktywniej korzystaja-
cych z technologii informacyjno-komunikacyjnych. Sa
to 20- i 30-latkowie - co odpowiada cechom pokolenia Y
- wykorzystujacy rozwiazania cyfrowe nie tylko jako
zrédla informacji i narzedzia dostepu do uslug tury-
stycznych, ale réwniez w ramach aktywnosci w me-
diach spolecznosciowych.

Mimo doé¢ duzego spolecznego zainteresowania ko-
rzystaniem z technologii informacyjno-komunikacyjnych,
na rynku turystycznym w Polsce nadal sa obecni liczni
turysci preferujacy narzedzia tradycyjne. Dlatego cig-
gle jest konieczno$¢ dwukierunkowego ksztattowania
komunikacji marketingowej - a szerzej polityki infor-
macyjnej - podmiotéw gospodarki turystyczne;j.

PRZYPIS

1 Badania, ktérych wyniki oméwiono w artykule, byty finanso-
wane z Projektu ,Doctus - Malopolski fundusz stypendialny dla
doktorantéw” Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Matopol-
skiego w latach 2012-2015 oraz ze srodkéw DS Wydziatu Biologii
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i Nauk o Ziemi Uniwersytetu Jagielloriskiego w Krakowie w latach
2013-2016 w ramach projektow: K/DSC/001787 i K/DSC/002377.
Wyniki te s3 czedcig rozprawy doktorskiej pt. Wykorzystanie techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych (ICT) w dziataniach promocyj-
nych i informacji turystycznej w gminach wojewodztwa matopolskiego.
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