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Streszczenie. Szczegblng rolg w procesie poszukiwania informacji o ustugach tury-
stycznych odgrywa internet. Konsumenci w tatwy sposob moga poréwnac ceny okre-
$lonych ushug turystycznych, a takze pozna¢ opinie na temat wybranych ustugodawcow.
Internet moze by¢ takze zrodlem dezinformacji. Powodem moga by¢ fatszywe komenta-
rze na temat okre§lonych obiektow turystycznych, jako$ci obstugi, zmanipulowane
zdjecia obiektow pokoi czy tez catych obiektow. Celem artykutu jest identyfikacja prze-
jawoéw dezinformacji, ktorych ofiarami padli konsumenci korzystajacy z ustug tury-
stycznych. Prawie 19% badanych zadeklarowato, ze kilkukrotnie spotkato si¢ z sytua-
cja, w ktorej mimo pozytywnych informacji o ustugodawcy, ustuga turystyczna nie
spetnita ich oczekiwan. Najczestszym przejawem dezinformacji byla réznica miedzy
standardem pokoju lub mieszkania udostepnionego przez podmioty §wiadczace ustugi
noclegowe. Wykorzystujac technike skalowania wielowymiarowego, odtworzono na
postawie odpowiedzi 505 respondentéw dwa wymiary dezinformacji w odniesieniu do
nabytych ustug turystycznych. Pierwszy wymiar dotyczy jakos$ci oferty z podziatem na
czesci wspodlne/czgsei przeznaczone do prywatnego uzytku. Drugi wymiar dotyczy
jakosci oferty z uwzglednieniem stopnia jej materialnosci.
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Wprowadzenie

Szczegdlny problem dostgpu do informacji dotyczy ustugturystycznych (Gto-
wacki, 2010). Rozwojowi nowoczesnych technologii informacyjno-
komunikacyjnych towarzysza zar6wno nowe mozliwosci, jak i obawy zwigzane
z korzystaniem z nich. Prawo bowiem nie nadaza za nowymi technologiami.
Powoduje to wiele naduzy¢ zwigzanych z manipulacjami konsumentami, ktorzy
nie s3 w stanie zweryfikowac¢ dzigki internetowi rzetelnosci przekazu. Informa-
cja jest mieczem obosiecznym (Hayes, 2010, s. 122). Z punktu widzenia kon-
sumentéw za niezbedne w procesie zakupu ushug turystycznych jest sprawdze-
nie recenzji online (Schuckert, Liu, Law, 2015). Media spotecznosciowe stwa-
rzaja jednak mozliwos¢ celowej dezinformacji konsumentow (Tsikerdekis, Ze-
adally, 2014).

Celem artykutu jest identyfikacja przejawow dezinformacji konsumentow
na rynku turystycznym, korzystajacych z internetowych zrodet informacji. Na
poczatku autor dokonat przegladu literatury dotyczacej wykorzystania nowo-
czesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych w procesie planowania
podrézy oraz zagrozen towarzyszacym temu zjawisku dla konsumentow-
internautow. W kolejnej czesci przedstawiono informacje o przeprowadzonym
badaniu i dokonano charakterystyki proby badawczej. Nastepnie scharaktery-
zowano natezenie czestotliwo$ci wystepowania wsrod respondentdw réznych
przejawow dezinformacji w odniesieniu do ustug turystycznych. Wykorzystujac
technike skalowania wielowymiarowego, wskazano na dwa wymiary dezinfor-
macji. Calos¢ artykutu koncza podsumowania i wnioski.

Przeglad literatury

Wybor oferty turystycznej obarczony jest duzym ryzykiem, poniewaz konsu-
mentowi trudno oceni¢, na ile deklarowany przez oferujacych poziom ustug
pokrywa si¢ z tym, co faktycznie oferuje ustugodawca. Weryfikacja oferty na-
stepuje w momencie, w ktérym konsument przybywa na miejsce i jest zbyt
p6zno, aby wycofa¢ si¢ z transakcji bez ponoszenia kosztéw (Szopinski, 2012,
S. 72). Zakup produktu turystycznego jest czynno$cia ryzykowna, zwlaszcza
w wypadku produktu nabywanego po raz pierwszy. Zakupowi takiemu towa-
rzyszy na ogo6l ryzyko podjecia nietrafionej decyzji i poniesienia roznego rodza-
ju strat. Postrzegane ryzyko moze powodowac rezygnacje z zakupu produktu
przez konsumenta. Jest to czynnik wpltywajacy w istotny sposob na zachowanie
konsumenta oraz ofert¢ rynkowg biur podrozy i wielkos¢ sprzedazy produktéw
turystycznych (Rudnicki, 2006). Problem ryzyka w decyzjach nabywczych pol-
skich konsumentéw dotyczacych m.in. ustug turystycznych byl przedmiotem
badan m.in. Maciejewskiego (2010). Rynek ustug turystycznych jest szczeg6l-
nie narazony na problem asymetrii informacji (Jaremen, Nawrocka, 2015; Pana-
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siuk, 2015). Asymetria informacji w turystyce wystgpuje nie tylko w relacji
ustugodawca—ustugobiorca (touroperator—konsument czy tez agent turystyczny—
konsument), ale takze migdzy kontrahentami np. touroperator—agenci turystycz-
ni (Panasiuk, 2016).

Nowoczesne technologie informacyjno-komunikacyjne zrewolucjonizowa-
ty rynek ustug turystycznych (Buhalis, O’Connor, 2005). Internet odgrywa
ogromng role w procesie planowania podrozy (Kim, Xiang, Fesenmaier, 2015).
Opinie klientow wyrazane w internecie dotyczace okreslonych towaréw lub
ustug wplywaja silnie na decyzje innych konsumentéow (d’Andria, 2013). Opi-
niotworcza rolg w procesie podejmowania decyzji przez nabywcoéw towardw
lub ustug petnig blogi (Hsu, Lin, Chiang, 2013). Media spotecznosciowe od-
grywaja duze znaczenie wsrdd internetowych zrédet informacji, pozwalajacych
na planowanie podrozy (Xiang, Gretzel, 2010). Opinie konsumentow w serwi-
sie Facebook dotyczace ustug hotelarskich w duzym stopniu wptywaja na decy-
zje innych konsumentéw dotyczace rezerwacji okreslonych hoteli (Ladhari,
Michaud, 2015).

Z badan przeprowadzonych przez agencje marketingowa Fuel obstugujaca
podmioty z branzy hotelarskiej wynika, ze zaufanie do opinii umieszczanych na
stronach umozliwiajacych kupno ustug turystycznych online spadlo w ciagu
roku o 50% (Butler, 2016). Pojawia si¢ problem jakoS$ci i przydatnosci komen-
tarzy w ushugach turystycznych (Choi, Mattila, Van Hoof, Quadri-Felitti, 2016;
Fang, Ye, Kucukusta, Law, 2016; Filieri, 2016; Hunt, 2015; Kwok, Xie, 2016;
Zhiwei, Sangwon, 2015). Powodem dezinformacji sa oszukancze recenzje two-
rzone w celu wprowadzenia w btad konsumentéw poszukujacych informacji
o r6znych towarach lub ustugach (Malbon, 2013). Pojawiaja si¢ prace analizu-
jace czynniki wplywajace na rzetelno$¢ informacji umieszczanych w internecie
dotyczacych ustug turystycznych (Chaves, Gomes, Pedron, 2012; Sparks, Per-
kins, Buckley, 2013; Tan, Chang, 2011). Podejmowane Sg proby stworzenia
algorytmow, ktore wykrywatyby nieprawdziwe komentarze (Hu, Bose, Koh,
Liu, 2012; Liu, Park, 2015; Zhang, Zhou, Kehoe, Kilic, 2016).

Metodyka badania

Celem artykulu jest przedstawienie wymiarow dezinformacji, ktére zostaty
zaproponowane i skategoryzowane po zebraniu odpowiedzi od studentow Wyz-
szej Szkoly Finansoéw i Zarzadzania w Warszawie na pytanie otwarte: Czy zda-
rzyta si¢ Panu/ Pani nastgpujgca sytuacja: ,,Przed zakupem ustugi turystycznej
(np. wycieczki, noclegu, biletu lotniczego) poszukiwal Pan/Pani informacji
W internecie o tej ustudze lub ustugodawcy. Na podstawie pozytywnych reko-
mendacji zdecydowal si¢ Pan/ Pani na zakup konkretnej ustugi. Mimo pozy-
tywnych opinii o dostawcy, ustuga nie spelnita Pana/Pani oczekiwan”. Po uzy-
skaniu odpowiedzi na pytanie otwarte autor artykutlu pogrupowat otrzymane
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odpowiedzi w jedenascie przejawow dezinformacji: 1) rzeczywista cena ustugi
byta niezgodna z tg podang na stronie; 2) standard pokoju/mieszkania roznit si¢
od tego na zdjeciu; 3) standard obiektu i infrastruktury réznit si¢ od tego na
zdjeciu; 4) infrastruktura hotelu byta niezgodna z przedstawionym opisem; 5)
wyglad plazy/okolicy réznit si¢ od tego przedstawionego na zdjeciu; 6) jakosé
oferowanej obstugi byta duzo nizsza niz opisywano w ofercie; 7) odlegtos¢
z hotelu do centrum, plazy lub innych atrakcji byta wigksza niz w ofercie; 8)
ustugodawca nie spetnit ustug dodatkowych o ktorych byta mowa; 9) standard
srodka transportu byt gorszy niz ten przedstawiony; 10) czas podrozy byt dtuz-
szy ten przedstawiony w ofercie; 11) inne.

Do analizy danych wybrano odpowiedzi 505 respondentéw zebrane za po-
srednictwem kwestionariusza ankiety umieszczonego w internecie w serwisie
surveymonkey.com. Dane zbierano w okresie od kwietnia do czerwca 2015
roku. Z odpowiedzi respondentéw wynika, ze 18,58% badanych kilkukrotnie
spotkato si¢ z sytuacja, w ktorej mimo pozytywnych opinii o dostawcy, ustuga
turystyczna nie spetita ich oczekiwan. 21,94% badanych spotkato si¢ z powyz-
sza sytuacja jeden raz. Prawie 60% badanych nigdy nie spotkato si¢ z powyzsza
sytuacja. Za pomoca programu ALSCAL zrekonstruowano wymiary dezinfor-
macji towarzyszace turystom/internautom.

Zidentyfikowane przejawy dezinformacji konsumenté6w na rynku ustug
turystycznych

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie czestotliwosci spotkanych przez konsu-
mentow przejawodw dezinformacji dotyczacych zakupionych ustug turystycz-
nych. Najczestszym przejawem dezinformacji byta réznica miedzy standardem
pokoju lub mieszkania udostgpnionego przez podmioty swiadczace ustugi noc-
legowe. Na drugim miejscu znalazt sie standard obiektu i infrastruktury. Trze-
cim najczgsciej deklarowanym przejawem dezinformacji byta jako§¢ oferowa-
nej obstugi.

Tabela 1

Czestotliwos¢ przejawow dezinformacji na rynku ustug turystycznych deklarowanych
przez respondentow

Wyszczegolnienie Liczbowo %*

1. Rzeczywista cena ushugi byla niezgodna z ta podana na stronie 55 10,87
2. Standard pokoju / mieszkania roznit si¢ od tego na zdjeciu 155 30,63
3. Standard obiektu i infrastruktury r6znit si¢ od tego na zdjeciu 103 20,36
4. Infrastruktura hotelu byta niezgodna z przedstawionym opisem

w ofercie 51 10,08
5. Wyglad plazy/okolicy réznit si¢ od tego przedstawionego na zdjgciu 44 8,70
6. Jakos¢ oferowanej obstugi byta duzo nizsza niz opisywano w ofercie 96 18,97
7. Odlegtos¢ z hotelu do centrum, plazy lub innych atrakcji byta wigksza

niz w ofercie 35 6,92
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8. Ustugodawca nie spehit ustug dodatkowych o ktorych byta mowa 32 6,32
9. Standard $rodka transportu byt gorszy niz ten przedstawiony w ofercie 47 9,29
10. Czas podrozy byt dluzszy ten przedstawiony w ofercie 32 6,32
11. Inne 12 2,37

* —100% = 505 respondentow. Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100% poniewaz kazdy z re-
spondentéw mogl wybraé wigcej niz jedna odpowiedz lub nie wybiera¢ zadne;.

Zrodlo: badanie wlasne.

Na rysunku 1 przedstawiono zrekonstruowane za pomoca techniki skalo-

wania wielowymiarowego wymiary dezinformacji

towarzyszace

tury-

stom/internautom. Kazda cyfra na rysunku odpowiada przejawowi dezinforma-

cji ponumerowanemu w tabeli 1.
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Rysunek 1. Zrekonstruowane za pomocg techniki skalowania wielowymiarowego

wymiary dezinformacji towarzyszacego turystom/internautom

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Dzigki mapie percepcyjnej zrekonstruowanej za pomocg techniki skalowa-
nia wielowymiarowego mozna bada¢ podobienstwo przedmiotéw, marek, prefe-
rencji. Podobienstwo mozna wyrazi¢ przez odleglos¢. Ich podobienstwo lub
roéznice mogg przejawiac si¢ w roznych wymiarach. Analizujac powyzsza mape
percepcyjna, mozna zauwazy¢ kilka wigzek obiektow, ktorymi sa wskazywane
przez respondentéw problemy towarzyszace wybranym ustugom turystycznym.
Analize zaczyna si¢ od obiektow zlokalizowanych na kranicach mapy. W pierw-
szym wymiarze mamy dwie wigzki. Na jednym krancu znajduje si¢ wigzka
problemoéw dotyczacych: niejasnos$ci dotyczacej ceny, infrastruktury hotelu,
wygladu plazy, odleglosci z hotelu do centrum plazy lub innych atrakcji, braku
dodatkowych obiecanych ustug oraz probleméw z czasem podroézy i standardem
srodka transportu. Na przeciwnym krancu tego wymiaru znajduje si¢ problem
dotyczacy rozbieznosci miedzy oferowanym a rzeczywistym standardem poko-
ju lub mieszkania, w ktérym respondenci mieszkali podczas podrdzy turystycz-
nej. Mamy tutaj na dwoch krancach problem dotyczacy miejsca, w ktorym tury-
sta mieszka bezposrednio (pokdj mieszkanie) oraz problem dotyczacy reszty
infrastruktury przeznaczonej dla innych turystow. Pierwszy wymiar dotyczy
jakosci oferty z podziatem na cze$ci wspolne/czesci przeznaczone do prywatne-
go uzytku. W drugim wymiarze mamy na krancach osi problemy ze standardem
obiektu 1 infrastruktury, ktory w rzeczywistosci roznit si¢ od tego na zdjeciu
w ofercie oraz problem z jako$cig oferowanej ustugi — duzo nizsza niz przed-
stawiano w ofercie. Ci, ktorzy zwracali uwage na problemy z infrastruktura,
zazwyczaj nie zwracali uwagi na problemy z jako$cig obstugi. Ten wymiar do-
tyczy jakosci oferty z uwzglednieniem stopnia jej materialnosci.

Skalowanie wielowymiarowe jest sposobem ,,zmiany rozmieszczenia”
obiektow w celu uzyskania konfiguracji, ktora jest najlepszym przyblizeniem
obserwowanych odlegloséci. Program dokonuje iteracji przemieszczajac obiekty
w przestrzeni zdefiniowanej przez pozadang liczbe wymiardéw i sprawdza, na ile
ta nowa konfiguracja odtwarza odlegtosci miedzy obiektami. Program stosuje
algorytm minimalizacji funkcji Stress, co pokazuje, na ile dana konfiguracja
odtwarza obserwowang macierz odleglosci (Internetowy..., 2018). Autor arty-
kutu zalozyt przeprowadzenie tylu iteracji, az kolejna zmiana wartosci funkcji
Stress przy dwoch wymiarach bedzie mniejsza od poprzedniej o 0,001. Program
zatrzymal wykonywanie kolejnych iteracji przy wartosci funkcji Stress wyno-
szacej 0,032 oraz przy wspolczynniku R? wynoszacym 0,997. Wartosci te
swiadcza o wysokiej jakosci otrzymanego modelu. Oznacza to, Ze otrzymana
konfiguracja rzetelnie odtwarza odleglosci pomiedzy analizowanymi obiektami.

Podsumowanie

Media spoteczno$ciowe zmienity sposob dystrybucji informacji o ustugach
turystycznych (Qian, Hu, Zhang, 2015). Dzigki rozwojowi nowoczesnych tech-
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nologii informacyjno-komunikacyjnych, konsumenci zyskali mozliwo$¢ tatwiej-
szego poréwnywania parametréw cenowych i pozacenowych ofert roznych ustu-
godawcow. Jednoczes$nie ustugodawcy zyskali nowe mozliwosci prowadzenia
akcji promocyjnych, ktorych nie mieli przed pojawieniem si¢ internetu. Pojawi-
ly si¢ nowe mozliwo$ci manipulacji informacjami przekazywanymi konsumen-
tom w celu sktonienia ich do korzystania z wtasnych ustug, badz zniechecenia
ich do korzystania z ustug konkurentéw. Przyktadem moga by¢ zmanipulowane
zdjecia, ktore majg pokazac¢ okreslony obiekt turystyczny jako bardziej atrak-
cyjny niz jest w rzeczywistosci, czy tez umieszczanie w internecie fatszywych
recenzji obiektow turystycznych badz $wiadczonych w nich uslug. Pisane sa
one na zlecenie ustugodawcow przez osoby, ktére majg udawaé dotychczaso-
wych klientow.

Najczestszymi przejawami dezinformacji wskazywanymi przez uczestni-
kow badania przeprowadzonego przez autora artykulu byta rdéznica miedzy
rzeczywistym a przedstawionym w ofercie standardem pokoju lub mieszkania
udostepnionego przez podmioty $wiadczace ushugi noclegowe oraz rdznica
migdzy faktycznym i oferowanym w internecie standardem obiektu turystycz-
nego i jego infrastruktury. Sg to przejawy dezinformacji, ktére stosunkowo ta-
two daloby si¢ wyeliminowac na etapie planowania podrézy. Osoby umieszcza-
jace recenzje musiatyby dotgcza¢ filmy wideo, przedstawiajace pokoje w hote-
lach, w ktorych si¢ zatrzymuja czy tez ogélny widok catego obiektu. Pomocne
moga by¢ takze zdjgcia 360 stopni, ktore inni klienci mogliby robi¢ bez ko-
niecznosci zakupu drogiego sprzgtu elektronicznego. Trudniej zweryfikowac
rzeczywistg jakos$¢ obstugi. Wynika to z cech ustug, ktdrg jest niejednorodnos¢.
Wazna jest tutaj znajomos¢ praw przystugujacych konsumentom na rynku ustug
turystycznych. Ryzyko nieudanego zakupu przez internet moze zwiekszaé nie-
dostateczna wiedza na temat praw przyslugujacych osobom dokonujacym tego
rodzaju transakcji (Maciejewski, 2014).
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The problem of disinformation of the Consumer Searching for Information
on Tourist Services via the Internet

Keywords: tourist services, consumer, internet, disinformation, purchasing risk

Summary. The internet plays a special role in the process of searching for information
on tourist services. Consumers may easily compare prices of tourist services and read
the opinions of others about selected service providers. However, the internet may also
be a source of disinformation. The disinformation is presented as fake comments about
tourist destinations and the quality of service or manipulative photographs of objects,
rooms or the whole complexes. The objective of the paper is to identify the manifesta-
tions of disinformation that have misled the consumers of tourist services. Nearly 19%
of the respondents in the study claimed that there have been several occasions when
they came across a situation where despite positive opinions on a service provider, the
tourist service has not lived up to their expectations. The most common disinformation
was the difference between the standard of the room or apartment offered by accommo-
dation businesses and the actual one. Two disinformation dimensions regarding pur-
chased tourist services have been recreated from the answers provided by 505 respond-
ents by way of multidimensional scaling. The first dimension was concerned with the
quality of the offer taking into consideration the common part and the part meant for
private use. The second dimension was concerned with the quality of the offer taking
into consideration its materiality.
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