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Jakos$¢ ushug turystycznych Sswiadczonych przez biura podrozy
w Polsce

Streszczenie

Cel artykulu: zbadanie wplywu wybranych czynnikoéw na wybér i oceng jako-
$ci biur podrozy oraz postrzeganie jakosci ustug turystycznych.

Rodzaj wykorzystanej metodyki badawczej: materiat badawczy stanowity
dane wtorne z rejestru klauzul niedozwolonych UOKIK oraz dane pierwotne, tj.
wyniki badania przeprowadzonego w 2012 roku wséréd 1000 osob w wieku od 15
do 70 lat z terenu catej Polski korzystajacych z ustug biur podrézy. W badaniu wy-
korzystano metod¢ CAPI.

Gléwne wyniki badania: tylko 1/3 badanych deklarowala, Ze jest zadowolona
ze $wiadczonych ushug turystycznych, i ze ma zaufanie do przedsigbiorstw tury-
stycznych dziatajacych w Polsce.

Implikacje praktyczne: istnieje potrzeba prowadzenia dzialan zwigzanych
z podwyzszeniem standardu $wiadczonych ustug przez przedsigbiorcow, jak row-
niez dziatan informacyjno-edukacyjnych skierowanych do konsumentéw w celu
zapewnienia skuteczniejszej ochrony konsumentéw na rynku ustug turystycznych.

Implikacje spoleczne: zapewnienie skuteczniejszej ochrony konsumentow na
rynku ustug turystycznych.

Kategoria artykulu: badawczy
Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, biura podrézy, konsument, ustugi turystyczne.

Kody JEL: D12, L83

Wstep

Dynamika i skala rozwoju rynku ustug doprowadzita do sytuacji, w ktorej jakos¢ stanowi
jeden z gltéwnych elementow uzyskania i utrzymania przewagi konkurencyjnej na rynku.
Jako$¢ powinna by¢ w centrum zainteresowania zarowno producentow/ustugodawcow,
jak 1 konsumentoéw dobr i ustug. Przedsigbiorcy powinni dazy¢ do cigglego udoskonalania
i zwigkszania swej oferty oraz poprawy jakosci swiadczonych ustug. Konsument bowiem,
jako finalny nabywca ustug, coraz wigksza uwage przyklada do wartosci zwigzanych z za-
kupem ustugi, w tym takze jakosci. Jako$¢ ustug oraz nieustanne podwyzszanie jej poziomu
jest kluczem do osiagniecia sukcesu, pozyskania lojalnosci konsumenta. Dlatego firmy po-
winny dotozy¢ wszelkich staraf, by stale utrzymywac wysoki poziom jakosci swych ustug.

Jako$¢ z perspektywy klienta obejmuje zagadnienia zwigzane z nabyciem ustugi badz
wyrobu, a wigc przede wszystkim jest to:
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- cena — odbierana przez klienta jako miernik zaproponowanych mu przez producenta atu-
tow 1 korzysci ptynacych z nabycia danego wyrobu,

- niezawodno$¢ 1 trwato$¢ wyrobu, czyli dlugos¢ jego uzytkowania oraz zdolno$¢ do sa-
tysfakcjonujacego funkcjonowania przez pewien okres czasu,

- jego przydatnos¢ uzytkowa,

- dostepnos¢ w czasie,

- tatwos$¢ obstugi,

- warunki dostawy,

- akceptowalny projekt (w tym funkcje ustugowe),

- dziatania posprzedazowe (Stoma 2012).

Wedtug Rogozinskiego (2005, s. 24-32) waznym aspektem jakosci ushug jest element
czasowy. Jakos$¢ ustug jest rozciagnigta w czasie, co oznacza dluzsze trwanie opinii o ja-
kosci. Na oceng ustugi nabywanej przez konsumenta sktadajg si¢ dwa wymiary czasowe —
oczekiwania, uksztattowane w przesztosci, sa weryfikowane jakoscig doswiadczona.

Z punktu widzenia klienta zakup ustug pociaga za soba rozne rodzaje ryzyka. Wiaze si¢
ono przede wszystkim z cechami ustug, ktore sprawiaja, ze:
- wmomencie zakupu klient wlasciwie niewiele wie o ustudze (raczej poszukuje material-
nych form potwierdzajacych jej jakos¢),
- obawia sig¢ niskiej jako$ci ushugi i poniesienia okreslonych strat,
- nie ma mozliwo$ci dokonania wlasciwej oceny jakosci ustugi (Kachniewska 2016).
Stad tez dziatalno$¢ polegajaca na swiadczeniu ustug turystycznych, w tym przez biura
podrozy, powinna by¢ prowadzona jedynie przez podmioty profesjonalnie do tego przygo-
towane, dajace gwarancj¢ solidnosci i prowadzenia dziatalnoéci na odpowiednim poziomie.
Dla przedsigbiorcow $swiadczacych ushugi w branzy turystycznej elementem priorytetowym
w postrzeganiu jakos$ci swoich ustug powinna by¢ identyfikacja oczekiwan klientow. Na
oczekiwania te wptywa wiele czynnikow, m.in.: zastyszana opinia, renoma i pozycja rynko-
wa firm, a takze cena ushug 1 doswiadczenia klienta. Roznorodno$¢ ofert, kompleksowosé
ustug, elektroniczne systemy rezerwacji, dostepnos¢ placowek, czy tez wiarygodnosc i rze-
telnos¢, to rowniez aspekty sktadajace sie na jako$¢ $§wiadczonych ustug turystycznych.
Nalezy przy tym jednak pamigta¢ o ré6znorodnych uwarunkowaniach determinujacych za-
chowania konsumentéw na rynku turystycznym, tj. uwarunkowaniach endogenicznych i eg-
zogenicznych (Niemczyk 2010).

Jak wynika z badan Zespolu Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, przeprowadzonych w 2015roku, w przypadku decyzji o krajowym wyjezdzie
urlopowo-wakacyjnym, zdecydowana wigkszos¢ Polakow samodzielnie organizuje krajowe
wyjazdy urlopowo-wakacyjne (64,7%), a tylko co 6. respondent deklarowat, ze korzysta
z gotowych ofert biura podrézy (Borodako 2016, s. 102-113). Jednak w przypadku wyjaz-
dow zagranicznych, odnotowano odmienng zalezno$¢, bowiem rolg biur podrozy w zakre-
sie sposobu organizacji tego rodzaju wyjazdow wskazywata ponad potowa ankietowanych,
a dopiero w nastepnej kolejnosci, wskazywana byta samodzielna organizacja takich wyjaz-
dow (Lipecki 2016, s. 114-124).
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Cel i metodyka wlasnego badania ankietowego

Celem badan, ktore staty si¢ podstawa niniejszej publikacji byta ocena jakosci ustug
$wiadczonych przez biura podrézy w Polsce w §wietle badan ankietowych. W tym celu
przeprowadzono w 2012 roku badanie wsrod 1000-osobowej ogolnopolskiej populacji osob
w wieku od 15. do 70. roku zycia korzystajacych z ustug biur podrézy (por. tabela 1).

Tabela 1
Charakterystyka respondentéw
Wyszczegdlnienie Liczba respondentow %

Pte¢ (n = 1000)

Megzczyzni 495 49,5
Kobiety 505 50,5
Wiek (n = 1000)

15-19 81 3,1
20-29 209 20,9
30-39 201 20,1
40-49 166 16,6
50-59 204 20,4
60-70 139 13,9
Wyksztatcenie (n =1000)

Podstawowe, niepetnepodstawowe 199 19,9
Zasadniczezawodowe 254 25,4
Srednie, $rednie niepelne, pomaturalne 368 36,8
Wyzsze 179 17,9

Zrédto: badanie wiasne.

Badanie terenowe przeprowadzono w ramach badan statutowych Katedry Organizacji
1 Ekonomiki Konsumpcji Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie. Badanie
przeprowadzono wedtug autorskiego kwestionariusza ankiety i zrealizowano metodg CAPI.
W badaniu zastosowano losowy dobodr proby.

W ramach analizy zebranego materiatu empirycznego wykonano analiz¢ cze¢stosci i ob-
liczono $rednie oceny. Do stwierdzenia roznic istotnych statystycznie miedzy zmiennymi
zastosowano test Chi*. Do wyboru czynnikow wptywajacych na decyzje o wyborze biura tu-
rystycznego oferujacego impreze turystyczng istotnie roznicujacych decyzje konsumentow
wykorzystano analize czynnikowg. Obliczono wspotczynnik adekwatnosci doboru préby
KMO (0,942) oraz test sferycznosci Bartletta (Chi® — 6158,549; df 66; p <0,001). Uzyskana
warto$¢ statystyki KMO oznacza bardzo dobrg adekwatnos$¢ danych do zastosowania ana-
lizy czynnikowej, a wynik testu sferycznosci Bartletta wskazuje na istotne korelacje po-

handel_wew_5-2016.indd 218 @ 2016-09-06 17:11:26



IRENA OZIMEK, JULITA SZLACHCIUK 219

miedzy analizowanymi zmiennymi (Dylewska, Galindo Villardon 2013, s. 187-198). Do
wyodrebniania dwoch czynnikow glownych zastosowano metodg rotacji Varimax z norma-
lizacjg Kaisera, przy czym zbieznos¢ osiagnieto w 3 iteracjach. Do przeprowadzenia analiz
wykorzystano SPSS Statistics 23.0.

Ocena zadowolenia ze Swiadczonych ushlug turystycznych
przez biura podrozy w Polsce

Ustugi turystyczne odgrywaja coraz wigksza role w zyciu konsumentéw. Niewatpliwy
wplyw wywieraja przemiany zachodzace (szczeg6lnie w ostatnich latach) w ksztattowaniu
produktu turystycznego, ktore sa efektem zmian nastepujacych po stronie podazy i popytu —
poszerzyt si¢ asortyment form wyjazdow, sposoby ich organizacji, modyfikacji ulegaja takze
cele i motywy podrozy. Firmy turystyczne coraz czgséciej oferujg klientom réznorodne formy
promocji, traktujac to jako narzedzie walki konkurencyjnej o klienta. Chcac jednak pozyskaé
konsumenta, przedsigbiorstwa turystyczne starajg si¢ jak najlepiej zaprezentowac swoja oferte,
Ponad 1/3 badanych zadeklarowata, ze jest zadowolona ze §wiadczonych ushug turystycznych
w Polsce. Najczesciej takiej odpowiedzi udzielaty osoby z wyksztatceniem $rednim, niepet-
nym $rednim i pomaturalnym (39%). Analizujac odpowiedzi respondentéw z uwzglednieniem
ich wieku zaobserwowano, ze osoby w wieku od 30. do 39. roku zycia (43%) najczesciej
udzielaty odpowiedzi z gornego poziomu skali (oceny 4 i 5) (por. tabela 2).

Tabela 2

Opinie respondentow na temat zadowolenia ze Swiadczonych uslug turystycznych
przez biura podrézy w Polsce*

Wyksztatcenie Wiek (w latach)
2 | E],2
2| § |zt
5|2¢gl 2|85
Wyszczegdlnienie s |E5 2|88 B o o o o o =
o | O B N == A — I A < i) =~
O |2 8| o -2 X ) =) = = = <
[SIRZ N L 2 — Q A 53 e NS
28| £ |E 9
S S R
t=h N
(415) zgadzam si¢/ zga-
dzam si¢ calkowicie 36 33 36 39 34 41 33 43 37 33 30
(3) ani zgadzam sig, ani
nie zgadzam si¢ 53 56 51 51 55 53 52 49 52 51 63
(112) zupehnie si¢ nie
zgadzam/ nie zgadzam si¢ | 11 11 13 10 12 6 15 8 11 16 6
Srednia ocena 3,29 | 3,24 3,27 | 3,34 | 3,27 | 3,37 | 3,23 | 3,40 | 3,31 | 3,21 | 3,26

"Ocena dokonana w 5-stopniowej skali, gdzie ocena ,,1” oznacza, ze respondent zupeknie si¢ nie zgadza ze
stwierdzeniem, a ocena ,,5”, ze zgadza si¢ catkowicie.
Zrodto: jak w tabeli 1.
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Uwzgledniajac w analizie wojewodztwo, w ktorym mieszkali respondenci, odnotowano,
ze najczgsciej zadowoleni z poziomu $wiadczonych ustug turystycznych byli mieszkancy
wojewodztw: podlaskiego (63%), todzkiego (53%) oraz mazowieckiego (45%). Z kolei
przedsigbiorstwa turystyczne cieszyly si¢ najwigkszym zaufaniem wsrod ankietowanych
z wojewodztw podlaskiego (69%), zachodniopomorskiego (56%) oraz mazowieckiego
(41%). W obu przypadkach zaobserwowano zalezno$¢ istotng statystycznie (p<0.05).

Potowa badanych nie potrafita jednoznacznie ustosunkowac si¢ do stwierdzenia ,,Mam
zaufanie do biur podrozy dzialajacych w Polsce”. Najczesciej zgadzaly si¢ lub zgadzaly sie
catkowicie z tym stwierdzeniem osoby w wieku 40-49 lat (39%). Z jednoznacznym okresle-
niem swojego zaufania do biur podrozy dziatajgcych na rynku polskim mieli najstarsi badani
(55%). Nie odnotowano w tym przypadku zalezno$ci istotnych statystycznie (por. tabela 3).

Tabela 3
Opinie respondentéw na temat ich zaufania do biur podroézy dzialajacych w Polsce*
Wyksztatcenie Wiek (w latach)
£ |, 2
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(415) zgadzam si¢/ zga-
dzam si¢ catkowicie 33 32 | 30 | 36 | 34 | 31 32 35 39 | 32 | 31
(3) ani zgadzam sig, ani
nie zgadzam si¢ 48 46 51 48 46 54 54 46 41 43 55
(112) zupeknie si¢ nie
zgadzam/nie zgadzam si¢ 19 22 19 16 20 15 14 19 20 25 14
Srednia ocena 3,16 | 3,12 | 3,11 | 3,21 | 3,15 | 3,20 | 3,21 | 3,16 | 3,17 | 3,08 | 3,15

"Ocena dokonana w 5-stopniowej skali, gdzie ocena ,,1” oznacza, ze respondent zupeie nie zgadza si¢ ze
stwierdzeniem, a ocena ,,5”, ze catkowicie si¢ zgadza z tym stwierdzeniem.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Na pytanie o wiarygodno$¢ informacji przekazywanych przez pracownikow branzy tury-
stycznej wigkszos$¢ ankietowanych nie potrafita wskazac jednoznacznej odpowiedzi (54%).
Co 10. ankietowany stwierdzal, ze takie informacje s3 niewiarygodne.

Nalezy podkresli¢, ze w ustawie z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych'
szczegbdlng uwage zwrocono na informowanie konsumenta, co wigze si¢ zarOwno z zapew-
nieniem prawa do rzetelnej informacji, jak i ochrong ekonomicznych intereséw konsumen-
tow. Warto wigc podkresli¢, ze wspomniana ustawa odnosi si¢ m.in. do aspektu ochrony

! Tekst jedn.: DzU z 2014 r. poz. 196 z pézn. zm.
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ekonomicznych intereséw konsumentow, a mianowicie naktada na organizatora obowiazek
pisemnego przedstawienia konsumentowi szczegdtowych informacji o wszystkich istot-
nych okolicznosciach dotyczacych proponowanej imprezy turystycznej. Ponadto umowa
o $wiadczenie ustug turystycznych wymaga formy pisemnej, ze stosownymi informacjami,
a w przypadku, gdy organizator z przyczyn od niego niezaleznych musi zmieni¢ warunki
umowy, powinien niezwtocznie powiadomi¢ o tym klienta. Warto podkresli¢, ze w usta-
wie tej zawarto obowigzek doktadnego, zrozumiatego oraz niewprowadzajacego klientow
w blad informowania o istotnych warunkach umowy, by¢ moze woéwczas ocena wiarygod-
nosci przedsigbiorstw dziatajacych na rynku bylaby skuteczniejsza.

Klauzule niedozwolone w obszarze turystyki

Podczas zawierania umow (w tym takze umoéw dotyczacych ustug turystycznych), ist-
nieje ryzyko, ze firma ushugowa, wykorzystujac swoja silniejsza pozycjeg, narzuci w umowie
postanowienia, ktore nie beda korzystne dla konsumenta (Dgbrowska 2013). Prezes Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentow (UOKIiK) od wielu lat byt m.in. odpowiedzialny za
prowadzenie rejestru klauzul umownych niedozwolonych. Postanowienie, ktore na podsta-
wie prawomocnego wyroku Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentow wpisane zostato
do tego rejestru jako ,,postanowienie wzorca umowy uznane za niedozwolone”, nie moglo

Wykres 1

Niedozwolone klauzule umowne dotyczace turystyki w latach 2003-2016
znajdujace sie w rejestrze UOKIK
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: https://uokik.gov.pl/rejestr_klauzul niedozwolonych2.php [dostep:
22.06.2016].
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by¢ uzywane w obrocie prawnym z udziatem konsumentéw. Od momentu wpisania klauzuli
do rejestru jej stosowanie byto zakazane. Ten jawny rejestr klauzul niedozwolonych, udo-
stepniony na stronie internetowej Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow?, byt przez
wiele lat waznym 1 przydatnym narzedziem w identyfikacji, czy dane sformutowanie jest
klauzulg niedozwolong. Do rejestru wpisywane byly postanowienia umowne uznane za nie-
dozwolone prawomocnym wyrokiem Sgdu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (SOKiK).
Analizujac dane tego rejestru, nalezy podkreslic¢, ze na 6498 wpisanych do rejestru klauzul
— 1123 klauzule dotyczyty obszaru turystyki (co stanowi 17,3% klauzul ogoétem)’. Najwigcej
klauzul z tego zakresu wpisano w latach 2011 1 2012 (por. wykres 1). Klauzule te dotyczyty
m.in. zasad reklamacji, odpowiedzialnosci organizatora, odpowiedzialnosci klienta, pod-
wyzszania ceny za imprez¢ turystyczna, wlasciwosci sadu, ushug typu last minute, bagazu.

Wejscie w zycie od dnia 17 kwietnia 2016 roku znowelizowanej ustawy o ochronie kon-
kurencji i konsumentow*, spowodowato, ze ze wzgledu na zmiang modelu kontroli abstrak-
cyjnej postanowien wzorcow umowy z sadowej na administracyjno-sagdowa realizowana
przez Prezesa UOKIK, do rejestru trafiajg klauzule tylko w tych sprawach, w ktérych wnie-
siono pozwy do Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw przed dniem 17 kwietnia 2016
roku. W nowych sprawach rozstrzygnigcia dotyczace stosowania niedozwolonych postano-
wieft wzorcow umowy wynikaja z decyzji Prezesa UOKIiK i publikowane s w bazie decyzji
na stronie internetowej Urzedu’®.

Czynniki wplywajace na wybor biur podrodzy i ocene¢ jakoSci
oferowanych imprez turystycznych

Badanym zaprezentowano 12 czynnikow, ktore moga wplywaé na wybor biura podrozy.
Zostali oni poproszeni o ich ocene w skali 5-stopniowe;.

W wyniku zastosowanej analizy czynnikowej wyodrebniono dwie grupy zmiennych.
Pierwsza grupa zmiennych byta reprezentowana przez 8 czynnikéw i wyjasniata 35,0%
wariancji zmiennych. Objeta takie zmienne, jak: kompetencja obstugi, ceny oferowanych
imprez turystycznych, wiasne do§wiadczenia z poprzednich lat, renoma firmy, opinie rodzi-
ny i znajomych, oferta imprez turystycznych, gtéwne kierunki organizowanych wyjazdow
oraz rabaty dla statych klientow. Mozna stwierdzi¢, ze zmienne te odnosza si¢ zarowno
do programu wycieczki organizowanej przez touroperatora, jak i wilasnych doswiadczen
klientow biur podrézy. Poprzez wlasciwa organizacje imprezy turystycznej, przedsigbiorca
w znaczny sposob wplywa na postrzegang przez turystow jakos¢ ustug, co przeklada si¢ na
pdzniejsze ich opinie na temat danego przedsiebiorcy.

?Rejestr dostgpny jest na stronie internetowej UOKIK: https://uokik.gov.pl/rejestr_klauzul niedozwolonych2.php [dostep:
22.06.2016], za$ decyzje Prezesa UOKIK: http://decyzje.uokik.gov.pl/bp/dec_prez.nsf [dostgp: 22.06.2016].

3 Stan na dzief 22.07.2016 1.

* Tekst jedn.: DzU z 2015 1. poz. 184 z p6zn. zm.

3 Por. szerzej: https://www.uokik.gov.pl/rejestr_klauzul niedozwolonych2.php [dostgp: 22.06.2016].
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Druga grupa zmiennych, wyodrebniona przez zastosowanie analizy czynnikowej, wyja-
$niata 21,3% wariancji zmiennych. Wyodregbnione zmienne to: reklama telewizyjna i praso-
wa, zdobyte nagrody/wyrdznienia, rankingi biur podrozy zamieszczone w prasie branzowej
oraz promocja firmy. Wyodregbnione czynniki wyjasnialy tacznie 56,3% wariancji zmien-
nych (por. tabela 4).

Tabela 4
Czynniki wplywajace na wybor biura podrozy w opinii respondentéw
Opinie na temat czynnikow Srednif Ladunld czynnikowe
ocena I I
Kompetencja obstugi 4,02 0,772 0,214
Ceny oferowanych imprez turystycznych 4,06 0,772 0,099
Wtasne doswiadczenia z poprzednich lat 3,98 0,717 0,247
Renoma firmy 3,92 0,714 0,301
Opinie rodziny i znajomych 3,97 0,699 0,268
Oferta imprez turystycznych 3,88 0,666 0,301
Glowne kierunki organizowanych wyjazdow 3,84 0,639 0,370
Rabaty dla statych klientow 3,84 0,546 0,449
Reklama telewizyjna i prasowa 3,34 0,057 0,759
Zdobyte nagrody/wyrdznienia 3,53 0,286 0,700
Rankingi biur podrézy zamieszczone w prasie branzowej 3,59 0,322 0,638
Promocja firmy 3,69 0,390 0,609

*Srednia ocena dokonana w skali S-stopniowej, gdzie ocena ,,1” oznaczata — zdecydowanie si¢ nie zgadzam,
a ocena ,,5” — zdecydowanie si¢ zgadzam.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Uwzgledniajac w analizie wiek respondentéw zaobserwowano, ze respondenci w wieku
30-39 lat przyznawali poszczegdlnym czynnikom wyzsze znaczenie niz ankietowani z in-
nych grup wiekowych. Z drugiej strony najstarsi respondenci w wigkszosci przypadkow
najczesciej deklarowali najmniejszy wptyw poszczegdlnych czynnikow.

W badaniu przeprowadzonym wsrod kierownikéw/wlascicieli 34 matopolskich biur po-
drézy odnotowano, ze najwickszy wplyw na pozycje konkurencyjna biur podrézy miaty
takie czynniki, jak jako$¢ ustug, kwalifikacje pracownikow, renoma firmy oraz cena produk-
tow (Kusa 2006, s. 335-350).

W badaniu wlasnym, analizujac odpowiedzi na pytanie o czynniki wptywajace na jakos¢
oferowanych przez biura podrozy imprez turystycznych zaobserwowano, ze w przypadku
dwunastu z szesnastu czynnikow udziat ocen 4 i 5 wyniost powyzej 75%. Respondenci
najczesciej wskazywali na takie czynniki, jak: rzetelnos¢ (4,23), wiarygodno$é (4,22) oraz
kompetencja pracownikow (4,19) (por. tabela 5).
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Tabela 5
Czynniki wplywajace na jakos$¢ oferowanych przez biura podroézy
imprez turystycznych

: . Udziat
e Srednia .
Wyszczegdlnienie ocena* | °°€N 415

(%)
Rzetelno$é 423 82
Wiarygodnosé 4,22 82
Kompetencja pracownikow 4,19 82
Odpowiedzialno$¢ za $wiadczong ustuge w przypadku jej reklamacji 4,19 80
Gotowos¢ do udzielenia pomocy klientom w celu dostarczenia ushug na
odpowiednim poziomie 4,17 79
Wystarczajace ilosciowo i jakoSciowo wyzywienie 4,15 80
Dobrze wyszkolony i zyczliwy personel 4,15 78
Brak opdznien zwigzanych z realizacja poszczegdlnych etapow imprezy
turystycznej 4,15 78
Przekazywanie niezbgdnych informacji i reagowanie w sytuacjach kryzysowych 4,14 79
Dbanie o indywidualne traktowanie kazdego klienta 4,14 78
Umiejetnos¢ nawigzywania kontaktow z klientami 4,12 79
Spetnienie dodatkowych oczekiwan klienta 4,04 75
Obiekty hotelarskie o wysokiej kategoryzacji i w korzystnych lokalizacjach 4,03 75
Zakup ushug czastkowych (np. noclegu) u sprawdzonych wezeéniej dostawcow 4,02 74
Wyczerpujaco przygotowany prospekt reklamowy zawierajacy szczegdtowy
opis wszystkich imprez 3,97 73
Dodatkowe ubezpieczenia 3,91 68

* Ocena dokonana na 5-stopniowej skali, gdzie ocena ,,1” oznaczata zdecydowanie nie, a ocena ,,5” zdecydo-
vyanie tak
Zrédto: jak w tabeli 1.

Uwzgledniajac w analizie wybrane cechy socjodemograficzne respondentow ,rzetel-
nos¢”, ,,wiarygodno$¢” oraz ,.kompetencje pracownikow” byly wazne przede wszystkim dla
0s6b w wieku 30-39 lat (87%, 89%, 90% — udziat ocen 4 i 5). Zaleznosci istotne statystycz-

nie zaobserwowano tylko w przypadku czynnika ,,wiarygodno$¢” (p<0,05).

Z kolei badanie przeprowadzone przez Batyk (2012, s. 291-304) wsrod 250 klientow
przedsiebiorstw turystycznych wykazato, ze w ocenie respondentow najwazniejszymi czyn-
nikami jako$ci byly: kompleksowos¢ ustug, roznorodnos¢ ofert, elektroniczne systemy re-
zerwacji, wiarygodno$¢ firm oraz rzetelno$c®.

¢ Badanie przeprowadzono wsrod klientow przedsiebiorstw reprezentujacych rozne sektory ustug: ushugi noclegowe, gastro-
nomiczne, transportowe, biura podrézy oraz informacje turystyczne.
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Podsumowanie

Jakos$¢ ustug jest zagadnieniem bardzo istotnym i dynamicznym. Uwzglednienie potrzeb
konsumentow juz nie jest tylko zaleceniem, ale staje si¢ standardem w procesie zarzadzania
jakoscia przedsigbiorstw ustugowych. Jest takze jednym z warunkéw funkcjonowania i kon-
kurowania przedsigbiorstwa w obecnych warunkach gospodarczych. Dziatajac w sektorze
ushug turystycznych przedsigbiorca powinien pamieta¢, ze nie mozna maksymalizowac
efektow ekonomicznych, nie dbajac o klienta i jego poziom satysfakcji. Czgstym powodem
stabosci konsumenta na rynku ustug turystycznych jest niedostateczna (niepetna, niepraw-
dziwa, wprowadzajaca w btad) informacja, ktora jest podstawa podjecia decyzji o zaku-
pie swiadczenia ustugowego, a jednoczesnie stanowigca powazne zagrozenie dla interesow
konsumenta, stad tez nalezy dazy¢ do zwigkszenia rzetelnosci i wiarygodnosci oferowanych
ustug, by by¢ bardziej konkurencyjnym na rynku ushug turystycznych.
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The Quality of Tourism Services Provided by Travel Agencies
in Poland

Summary

Purpose of article: The aim of this study was to examine the influence of se-
lected factors on the selection and evaluation of the quality of travel agents and the
perception of the quality of tourism services.

Research methodology: The research material consisted of secondary data
from the register of prohibited clauses of the OCCP and the primary data such as
results of a survey conducted in 2012 among 1000 persons aged 15 to 70 years
across Poland using the travel agencies’ services. The study used the CAPI method.

Key findings: Only 1/3 of respondents declared that they were satisfied with
the tourist services provided and have confidence in the tourism enterprises operat-
ing in Poland.

Practical implications: It is necessary to pursuit the activities related to in-
creasing the standard of services provided by enterprises, as well as informative
and educational activities directed to consumers in purpose to ensure the effective
protection of consumers in the market of tourist services.

Social implications: the quality of tourism services provided by travel agencies
in Poland.

Article category: research article
Key words: service quality, travel agencies, consumer, tourism services.

JEL codes: D12, L83

KadecTBO TypuCTHYECKHX YCJYI, OKA3bIBA€MbIX 0I0PO NMyTemeCTBUI
B [loabiie

Pe3iome

Hexab crarbu: u3yuyeHue BIUSHUS U30paHHBIX (AKTOPOB Ha BHIOOD U OLIEHKY
KauyecTBa OIOPO MyTEIIECTBUH W BOCIIPUATHE KA4€CTBA TYPUCTUUECKUX YCIYT.

Bua Mcnoab30BaHHOM MCCTEI0BATENbCKOH METOMMKM: HCCIIEI0BATEIbCKUI
Marepuai IpeCcTaBIsId BTOPUYHbIE TAHHBIE U3 PETUCTPa 3alpeLIeHHBIX OTOBOPOK
VrpaBnenus No 3amure KOHKypeHimu u norpeouteneit (UOKIK) v nepBUdHbIC
JIAaHHEIE, T.e. Pe3yibTaTel 00cnenoBanus, mposeneHHoro B 2012 cpexn 1000 num
B Bo3pacte oT 15 o 70 net Ha Tepputopun Beel [lonpiium, None3yomuxcs yciyra-
mu Oropo myTentecTBuii. B o6cienoBanmm ncmonb3oBamu Metoq CAPI.

OcHOBHBI€ pe3yIbTaThl H3Y4eHHs: UMb 1/3 OMPOIICHHBIX 3asSBUIH, YTO OHU
JIOBOJIbHBI OKa3bIBAEMBIMH TypPUCTHYECKUMH YCIyTaMU M 9TO OHH JIOBEPSIOT Typ-
MIPEANpUATUsAM, NeiicTBytomuM B [lomnbiie.

IpakTHYecKne MMILUIMKAIMHU: CYLIECCTBYET MTOTPEOHOCTH B MPOBEACHUHM JICH-
CTBI/Iﬁ, CBA3AHHBIX C OBBIMICHUEM CTaHAapTa NPEAOCTABIAEMbIX IPCANIPUHUMATE-
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JSIMH YCITYT, a TaKkke WH()OPMAIHOHHO-00pa30BaTebHbIX JSHCTBUI, HAIPaBIICH-
HBIX IOTPEOUTENAM, [T 00ecTIedeH s Oolee NeHCTBEHHO! 3aIliThl OTpeOnuTeeit
Ha PbIHKE TYPHCTUYECKHX YCIIYT.

ConnanpHble HMMINIHKAIMK: oOecrieueHrne Oosee JISHCTBEHHON 3allUThI T10-
TpebuTeNneil Ha PHIHKE TYPUCTHUECKUX YCIYT.

KaTeropnﬂ CTAaTbU: UCCICAOBATCIIbCKAA CTAThA.

KitroueBble cj10Ba: KauecTBO yCIyT, OI0pO ITyTEIIeCTBUH, MOTPEOUTENb, TYPHCTH-
JECKHE YCIyTH.

Konpr JEL: D12, L83
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