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WSTEP

Wspoldzielenie uwaza si¢ za jedno z najbardziej rewolucyjnych zjawisk
spoteczno-gospodarczych — i cho¢ funkcjonuje w ogoélnie rozumianej przestrzeni rynkowej
od lat, jego problematyka nie jest w pelni poznana. Z gospodarczego punktu widzenia, istota
wspotdzielenia bazuje nazmianie w podejsciu ludzi do kwestii korzystania z dobr,
wykluczajac konieczno$¢ i chec posiadania ich na wiasno$¢ w celu zaspokojenia potrzeb.
Wplyw na to mialy nowoczesne technologie, ktore umozliwily wirtualne budowanie
relacji miedzyludzkich 1 zawieranie transakcji zapomocg platform internetowych.
Wedhug szacunkow ekonomicznych, platformy zwigzane z zakwaterowaniem stanowity
1Wcigz stanowig najwazniejszg grupe zwigzang zrozwojem wspoldzielenia na rynku
globalnym. Wsrod nich najpopularniejsze sa Airbnb i Couchsurfing, ktorych rozwoj zaburzyt
funkcjonowanie dotychczasowego systemu turystycznego, w ktorego sklad wchodza
m.in. uczestnicy rynku turystycznego.

Pojawienie si¢ wspotdzielenia na rynku turystycznym miato miejsce z poczatkiem
XXI wieku w Stanach Zjednoczonych. Powstate wowczas liczne przedsiewzigcia rozszerzyty
z czasem swojg dziatalno$¢, obejmujac swym zasiggiem juz nie tylko inne kraje, ale takze
inne kontynenty. Bioragc pod uwage dynamike zachodzacych zmian w zwigzku
ze wspotdzieleniem, a uznaje si¢, ze turystyka jest dzi§ jedna znajwazniejszych galezi
gospodarczych dla rozwoju wspoldzielenia na $wiecie, dalszy jego rozwd) wydaje si¢
nieunikniony. Zrynkowego punktu widzenia rodzi to wiele watkéw. Odwotujac sie
bezposrednio do specyfiki rynku turystycznego jako rynku konsumenta, interesujace
poznawczo stajg si¢ kwestie zwigzane z obszarami badan sfery konsumpcji, do ktérych
przynaleza zachowania konsumentéw — wyodrebnione w literaturze z zakresu turystyki
pod pojeciem zachowan turystycznych. Rozwazania w tym obszarze dotycza zwlaszcza
zmieniajacego si¢ otoczenia funkcjonowania turysty za sprawa wspoldzielenia, a co za tym
idzie, postgpowania na rynku turystycznym ujawniajacym si¢ na trzech etapach podrozy
turystycznej, tj. podroézy: wyobrazonej, rzeczywistej 1 wspominanej. Ponadto zachowania
turystyczne warunkowane s3 przez wiele czynnikow, ktérych identyfikacja pozwala
zrozumie¢: dlaczego 1 w jaki sposob podejmowane sg decyzje przez jednostke, umozliwiajace
realizowanie potrzeb turystycznych, oraz co lub kto moze wptywac na takie decyzje.

Zainteresowanie zagadnieniem wspotdzielenia rosnie, o czym $wiadczy bogata
literatura przedmiotu. Niemniej jednak w pismiennictwie naukowym z zakresu turystyki,

ujawniajg si¢ pewne luki badawcze w tym obszarze.



Na podstawie przeprowadzonej kwerendy literatury przedmiotu mozna stwierdzic,
ze wystepuja braki w rozpoznaniu postepowania 0sob uczestniczacych i nieuczestniczacych
we wspotdzieleniu narynku turystycznym [Poon, Huang 2017; Lutz, Newlands 2018;
Huang i in. 2019; Pawlicz 2019]. Taki stan utrudnia dokonywanie poréwnan w zachowaniach
turystycznych obu grup turystow (uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspotdzieleniu)
w ujeciu poszczegdlnych etapow podrozy. Powyzsze dotyczy takze mieszkancow Polski,
cho¢ istnieja w krajowej literaturze z zakresu turystyki prace naukowe poswiecone
wspotdzieleniu jako jednemu z trendéw w zachowaniach turystycznych Polakow [Burgiel
2016; Balinska, Staskiewicz 2021], poréwnuje si¢ grupy biorace udzial we wspoldzieleniu
pod wzgledem narodowosci [Kowalska 2019], badz poréwnuje grupy uczestniczace
lub nieuczestniczace w konkretnej platformie wspotdzielenia [Balinska, Staskiewicz 2021].
Autorzy wigkszos$ci wyzej wymienionych badan podkre$laja jednak, ze wnioski z prac
nie majg charakteru ogdélnego [Burgiel 2016, s. 58; Balinska, Staskiewicz 2021, s. 69].

Pidmiennictwo z zakresu turystyki przedstawia takze problematyke braku
jednoznacznie okreslonych powodow uczestnictwa we wspotdzieleniu [ Wang, Nicolau 2017;
Soiin. 2018; Qiu 1 in. 2018a; Gyddi, Nawaro 2021]. Od kilku lat zauwaza si¢ wprawdzie
czestsze podejmowanie tego zagadnienia w pracach naukowych [Hamari iin. 2016],
cho¢ w zakresach przedmiotowych badan ujawniajg si¢ prace niezwigzane bezposrednio
z rynkiem turystycznym, a tymczasem formutowane z nich wnioski odnosza si¢ do zachowan
turystycznych [Guttentag i in. 2018]. Wynika to m.in. z trudnosci w interpretacji pojgcia
wspotdzielenia na rynku turystycznym 1wykraczania, w prowadzonych badaniach
naukowych, poza zachowania turystyczne [McArthur 2015; Ertz 1 in. 2018].

Odnoszac si¢ do prac naukowych podejmujacych problematyke determinant
uczestnictwa we wspoldzieleniu, przeprowadzone dotychczas badania wykazaty, ze udzial
turystow we wspoltdzieleniu zalezny jest od korzysci ekonomicznych (oszczednos$¢, cena)
[Hamari 1 in. 2016; Tussyadiah, Pesonen 2018; Talon-Ballestero 1 in. 2019], fatwosci
uzytkowania platform [Talon-Ballestero 1 in. 2019] czy interakcji spotecznych z otoczeniem
1 kontaktu spoteczno-srodowiskowego [Guttentag iin. 2018; Talon-Ballestero iin. 2019].
Wyniki krajowych badan naukowych dowiodly z kolei istotnosci czynnika ekologii
oraz tatwosci rezerwacji on-line w podejmowaniu decyzji odnosnie do korzystania z platform
wspotdzielenia wsrdd mieszkancow Polski [Balinska, Staskiewicz 2021].

Konsument turysta funkcjonuje w zlozonym otoczeniu, ktdrego charakter podlega
nieustannym zmianom. Wérdéd czynnikow, ktdre w ostatnim czasie znaczaco wplynely
narynek turystyczny, na zachowania turystyczne byla globalna pandemia COVID-19
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[Panasiuk 2020b]. Wystgpienie choroby COVID-19 moglo skutkowac utraty zycia i zdrowia,
amimo to cz¢$¢ ludzi nie stosowata si¢ do zalecen zwigzanych z unikaniem kontaktu z innymi
1 przemieszczala si¢, zaspokajajac potrzeby turystyczne. Doswiadczenie choroby ma zwigzek
zwewnetrznymi odczuciami 1emocjami jednostki — zwlaszcza strachem, niepokojem,
co do dotkliwosci  konsekwencji zdrowotnych podejmowanych wyboréw, opisywanych
w literaturze jako ryzyko zdrowotne [Godovykh i in. 2021].

Majac na uwadze powyzsze przestanki, wynikajace z przegladu krajowej 1 zagranicznej
literatury naukowej o tematyce wspoldzielenia, stanowigce cenne zrodla informacji
1 wskazujace przyszle kierunki badan, sformutowano problem badawczy: w jakich obszarach
zachowan turystycznych korzystajgcy i niekorzystajqcy ze wspotdzielenia turysci roznig sie
od siebie, aw ktorych sq do siebie podobni, i co warunkuje te obszary. Konsekwencja przyjetego
problemu badawczego sa pytania badawcze w brzmieniu:

e Jakie sg podobienstwa i réznice we wzorcach zachowan turystycznych Polakow
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspotdzieleniu?

e Jakie determinanty istotnie warunkuja zachowania turystyczne mieszkancéw Polski
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspotdzieleniu?

e Jaki wplyw nauczestnictwo Polakow w formach wspdldzielenia w zakresie
zaspokajania potrzeb turystycznych miata pandemia COVID-19?

Uznajac wszystkie trzy pytania badawcze za wazne, z punktu widzenia poznania
dla nauki i praktyki, a takze za mozliwe do zbadania, w oparciu o powyzsze sformutowano
cele oraz hipotezy badawcze.

Celem glownym rozprawy jest rozpoznanie roéznic i podobienstw we wzorcach
zachowan turystycznych oraz ich determinant wérod mieszkancoéw Polski uczestniczacych
I nieuczestniczacych we wspoldzieleniu.

W rozprawie sformutowano trzy cele szczegdtowe:
C1: Okreslenie réznic i podobienstw w podrozy wyobrazonej, rzeczywistej 1 wspominanej
polskich turystow uczestniczacych 1 nieuczestniczacych we wspotdzieleniu.
C2: Identyfikacja endo— 1 egzogenicznych determinant roznicujacych zachowania
turystyczne Polakow uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspotdzieleniu.
C3: Ocena wplywu sytuacji pandemicznej COVID-19 na uczestnictwo mieszkancow Polski
w formach wspoétdzielenia odno$nie do wyjazdoéw turystycznych.

Celem utylitarnym rozprawy jest przygotowanie zalecen dla podmiotéw polityki

turystycznej réznych szczebli w Polsce w zakresie kierunkéw jej rozwoju odnosnie



do wspdtdzielenia, a ponadto rozpoznanie skali wspotdzielenia w zachowaniach
turystycznych mieszkancéw Polski.

Celem metodycznym z kolei jest opracowanie modelu postepowania turysty
korzystajacego ze wspoldzielenia, uwzgledniajacego obszary zachowan turystycznych
warunkowane determinantami endo— 1 egzogenicznymi na trzech etapach podrozy
turystycznej. Za cel metodyczny uznaje si¢ rowniez opracowanie metodyki do badan
empirycznych z uwzglednieniem autorskiego narzedzia badawczego, ktorych nastepstwem
stalo si¢ zbudowanie modelu, o ktérym mowa wyzej.

Powyzsze cele oraz pytania badawcze pozwolily na sformutowanie hipotez
badawczych. Gléwna hipoteza badawcza stanowi, ze wspoétdzielenie kreuje odmienne wzorce
zachowan przynajmniej na jednym z trzech etapdw podrozy (tj. podrézy: wyobrazone;j,
rzeczywistej 1 wspominanej) polskiego turysty korzystajacego i niekorzystajacego z tego
rodzaju formy partycypacji.

Wobec hipotezy gléwnej sformutowano nastepujace czastkowe hipotezy badawcze:
H1: Zachowania turystyczne mieszkancow Polski bioracych i niebioracych udziatu
we wspotdzieleniu r6znig si¢ na etapie podroézy wyobrazone;j.

H2: Polscy turysci bioragcy i niebioracy udzialu we wspoldzieleniu r6znig si¢ miedzy sobg
zachowaniami turystycznymi na etapie podrozy rzeczywistej.

H3: Podobny jest stopien zadowolenia z wyjazdu turystycznego na etapie podrdzy
wspominanej wsrod polskich turystow korzystajacych 1 niekorzystajacych ze wspotdzielenia.
H4: Determinanty ekonomiczne réznicuja wigcej obszarow zachowan turystycznych
Polakoéw korzystajacych ze wspoldzielenia niz niekorzystajacych.

HS: Czynnik ryzyka zdrowotnego dywersyfikuje wigcej obszarow zachowan turystycznych
Polakéw niebiorageych udzialu we wspotdzieleniu w poréwnaniu do bioracych.

H6: Ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19 wiecej mieszkancéw Polski czesciej niz rzadziej
skorzystato ze wspoldzielenia.

Zakres podjetych w pracy badan wynika z przyjetych celow rozprawy. Zakres
przedmiotowy odnosi si¢ do wzorcow zachowan turystycznych. Zakres podmiotowy
obejmuje polskich turystow korzystajacych i niekorzystajacych ze wspotdzielenia. Zakres
przestrzenny wyznaczajg granice Polski, a zakres czasowy obejmuje lata 2019-2022.

Z punktu widzenia zastosowanych metod badawczych w pracy, wykorzystano analizg
krytyczng literatury krajowej 1 zagranicznej, tj. monografii, czasopism naukowych,
raportow i publikacji statystycznych oraz materialdw pomocniczych dostepnych poprzez

strony internetowe, po wczesniejszej weryfikacji ich wartosci dla rozprawy. Zastosowanie tej
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metody pozwolilo na identyfikacj¢ obszaru badawczego oraz podjecie rozwazan w zakresie
zidentyfikowanych luk badawczych. W rozprawie zdecydowano si¢ takze na zastosowanie
metody wnioskowania logicznego [Mruk 2012], ktorej wynikiem sg sformutowane teoretyczne
podstawy zwigzane ze wspotdzieleniem w turystyce oraz wypracowanie modelu postepowania
turysty korzystajacego ze wspoldzielenia, uwzgledniajacego obszary zachowan turystycznych
na trzech etapach podrdzy, warunkowane determinantami endo— i egzogenicznymi.

Ze wzgledu na ztozono$¢ problematyki badawczej, realizacja celow pracy wymagata
przyjecia schematu postepowania badawczego, zastosowania réznorodnych metod
gromadzenia 1 analizy danych. Przeprowadzono odr¢bne badania jakosciowe metoda
wywiadow poglebionych oraz badania ilosciowe — metoda sondazu diagnostycznego.

Procedura badawcza opierala si¢ na danych deklaratywnych uzyskanych
od mieszkancow  Polski  zaspokajajacych ~ potrzeby  turystyczne,  uczestniczac
lub nie uczestniczac we wspotdzieleniu. Badania jakosciowe przeprowadzono metoda
indywidualnych wywiadoéw poglebionych. Przyjeto przy tym dwa odrgbne badania,
cowynika z realizacji celow rozprawy wsrdd obu grup turystow, tj. uczestniczacych
I nieuczestniczacych we wspoltdzieleniu. Zatozeniem wywiadow bylo przygotowanie
kwestionariusza do badan ilosciowych uwzgledniajacego formy wspotdzielenia w ramach
zaspokajania potrzeb turystycznych, obszary i determinanty zachowan turystycznych.
W badaniach jako$ciowych zastosowano metodg doboru celowego respondentow.

W badaniach ilo§ciowych skierowanych do mieszkancow Polski zastosowano sondaz
diagnostyczny w formie badan ankietowych, z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza
ankiety jako metody gromadzenia danych pierwotnych [Marak 2005a]. W metodyce doboru
proby do badan ilosciowych zastosowano metode kwotowa. Badania wiasciwe poprzedzity
badania pilotazowe. Ostatecznie zgromadzono dane od 1074 respondentdw, a po ich ocenie
merytorycznej (pytania kontrolne), przygotowana do dalszej interpretacji 1 analizy
statystycznej baza danych liczyta 916 osob.

Dazac do odpowiedzi na okreslone problemy badawcze, realizacji celow pracy
1 weryfikacji postawionych hipotez, wykorzystano zréznicowane metody statystyczne,
dostosowane do charakteru uzyskanych zmiennych. Zastosowano test niezaleznosci
%2 Pearsona, wspotczynnik V Craméra, test t rownosci Srednich, analize regresji liniowej
oraz jednoczynnikowg analize wariancji ANOVA — stosujgc przy tym odpowiednie testy
post hoc (test Tukey’a, test Gamesa-Howella).

Logika wywodu warunkowana przyjetymi celami, przedstawionymi hipotezami
1zakresem badan, wptyneta na uktad pracy, skladajgcy sie z szesciu rozdziatow,
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poprzedzonych wstepem i podsumowanych zakonczeniem; w uzupelnieniu znajduje si¢ zbior
zalgcznikow, ktore stanowig kwestionariusze wykorzystane w badaniach oraz tablice
z wynikami obliczen. Rozdziat pierwszy, drugi i trzeci majg charakter teoretyczny, czwarty
metodyczny, a kolejne dwa — empiryczny.

Punktem wyjscia rozwazan w rozdziale pierwszym byly kwestie teoretyczne
i terminologiczne zwigzane z zachowaniami konsumentéw na rynku turystycznym.
Podejmujac dyskusje nad pojeciem rynku w ujeciu réznych szkot 1 nurtéw ekonomicznych,
przedstawiono elementy rynku, odnoszac je do turystyki. Opisano takze znaczenie
konsumpcji w naukach ekonomicznych oraz podmiotéw biorgcych udziat w tym procesie
zuwzglednieniem uczestnikow rynku turystycznego. Nastepnie dokonano opisu zachowan
konsumentow, wskazujac na ich specyfike na rynku turystycznym. Omoéwiono takze proces
podejmowania decyzji etapami podrézy turystycznej, tj. podrozy wyobrazonej, rzeczywistej
i wspominanej. Rozdziat konczy dyskusja na temat modelowania zachowan turystycznych.

W rozdziale drugim przeprowadzono dyskusj¢ na temat determinant zachowan
turystycznych, rozpoczynajac od przegladu klasyfikacji uwarunkowan zachowan
konsumentoéw, konsumpcji turystycznej oraz ruchu turystycznego. Ostatecznie przyjeto
klasyfikacje dychotomiczng A. Niemczyk [Niemczyk i in. 2019], ktora stata si¢ podstawa
do wydzielenia dwoch grup determinant zachowan turystycznych o charakterze
wewnetrznym i zewnetrznym. W koncowej czesci rozdzialu wytypowano 1 opisano zjawiska
oraz trendy w sferze konsumpcji ujawniajace si¢ na rynku turystycznym.

Rozdziat trzeci koncentruje si¢ na interpretacji wspoldzielenia oraz trendow
wpisujacych sie w to zjawisko z uwzglednieniem rynku turystycznego. Omawiajac
wspoldzielenie z punktu widzenia nauk ekonomicznych, wzigto pod uwage rdzne
paradygmaty 1 nurty — zwlaszcza nurt nowej ekonomii instytucjonalnej, ktorej zatozenia
pozwolily na sformutowanie teoretycznych podstaw zwigzanych ze wspotdzieleniem
w turystyce. Nastgpnie opisano wspoldzielenie z punktu widzenia réznych trendow
gospodarczych wpisujacych si¢ w to zjawisko oraz zachodzacych miedzy nimi relacji,
zwracajac szczegolng uwage na trend gospodarki kolaboratywnej 1 jej fundamentalng czgs$¢,
jaka stanowi konsumpcja kolaboratywna. W koncowej czesci rozdziatu okre§lono miejsce
wspoldzielenia oraz konsumpcji kolaboratywnej na rynku turystycznym.

W  rozdziale czwartym  przedstawiono metodyke badan = wilasnych
nad wspotdzieleniem w  zachowaniach turystycznych. W  pierwszej  kolejnosci
wyszczegolniono cele i1 hipotezy badawcze, a nastgpnie omowiono schemat badawczy,

organizacje badan, szczegdly zwigzane z przygotowaniem 1 realizacjg badan jakosciowych
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oraz ilosciowych — precyzujac, odnosnie do tych ostatnich, dobdr proby badawcze;.
Zaprezentowano wyniki badan wiasnych jakosciowych, stanowigcych przestanke do podjecia
badan ilosciowych. Odrebng cze$¢ rozdzialu poswiecono metodom statystycznym
zastosowanym w pracy. Te¢ czes¢ dysertacji konczy charakterystyka respondentow.

Punktem wyjscia rozwazan w rozdziale pigtym rozprawy bylo okreslenie
podobienstw i1 réznic wystepujacych we wzorcach zachowan turystycznych mieszkancow
Polski bioracych 1 niebioracych udziatu we wspoldzieleniu. Dla realizacji przyjetych zatozen
w rozprawie, rozdzial podzielono na trzy czgsci odpowiadajace trzem etapom podrozy
turystycznej, tj. podrodzy: wyobrazonej, rzeczywistej, wspominane;.

W ostatnim rozdziale rozprawy skoncentrowano si¢ na turystach korzystajacych
ze wspoldzielenia przedstawiajac zagadnienie determinant endo— 1 egzogenicznych
réznicujacych poszczegdlne obszary zachowan turystycznych. Finalnie przedstawiono
autorski model postgpowania turystow korzystajacych ze wspoldzielenia, uwzgledniajacy
determinanty ~zachowan turystycznych. Rozdziat koncza opracowane zalecenia
dla podmiotow polityki turystycznej rdéznych szczebli w Polsce w  zakresie
jej ksztaltowania odno$nie do rozwoju wspdtdzielenia.

W zakonczeniu rozprawy podsumowano wyniki badan, odwotano si¢ do weryfikacji
hipotez badawczych, realizacji celéow dysertacji. Wskazano roéwniez na ograniczenia

przeprowadzonych badan wraz z przysztymi kierunkami studiéw w obszarze wspotdzielenia

na rynku turystycznym.
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Rozdzial 1
ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU
TURYSTYCZNYM - KWESTIE TEORETYCZNE

I TERMINOLOGICZNE
1.1. Specyfika rynku turystycznego

Definiujgc rynek, za punkt wyjécia przyjmuje si¢ jego dostowne historyczne
znaczenie, wedhug ktorego rynek to miejsce, gdzie sprzedajacy i kupujacy spotykajg sie,
by dokonywac wymiany towarowej [Panasiuk 2006]. Pomocna staje si¢ przy tym etymologia
stowa rynek, ktory wywodzi si¢ z niemieckiego stowa ring — co dostownie oznacza pierscien,
w ktorego ksztalcie tworzone byly targowiska na gléwnych placach miast w okresie
$redniowiecza [Stgpnicka 2015]. W zrozumieniu istoty rynku wazne jest zastosowanie jego
ujecia metaforycznego, ktore rozwingto si¢ w ramach nurtu ekonomii politycznej
I rozszerzyto granice interpretacji [Lange 1980; Meisner 1991]. W jej ramach rynek odnosi
si¢ do systemu stosunkow handlowych, w ktorym dochodzi do autoregulacji za sprawg
wywierajacych na siebie dwoch stron — kupujacych (reprezentujacych popyt) i sprzedajacych
(reprezentujacych podaz). Wplyw na zdolno$¢ systemu do autoregulacji ma takze
konkurencja, jaka rozgrywa si¢ zarowno miedzy kupcami, jak i sprzedajacymi [Bihr 2008].

W literaturze ekonomicznej trudno o jedng akceptowana definicje rynku.
Najczesciej badacze rozumiejg przez to pojecie miejsce wymiany dobr i ushug, gdzie dochodzi
do spotkania nabywcow, zglaszajacych potrzeby 1 poszukujacych mozliwosci
ich zaspokojenia, z dostawcami, skladajgcymi oferty [Wrzosek 2002]. Wyrdznione
,»spotkanie” rodzi dla pojgcia rynku wiele znaczeh. Rynek mozna traktowac jako miejsce
wymiany towarowej migdzy kupujacym a sprzedajacym, miejsce zbytu, czy miejsce
dokonywania transakcji kupna-sprzedazy [Kotler 1994]. Znacznie szersza interpretacja rynku
jako kategorii ekonomicznej przyjmuje, ze jest to ogot stosunkow irelacji zachodzacych
mi¢dzy oboma podmiotami — oferentami produktow oraz ich nabywcami [Mynarski 2000].

Szczegdlowe rozwazania nad pojeciem rynku prezentuja przedstawiciele roznych
szk6t 1 nurtdow ekonomicznych. Z punktu widzenia nurtu ekonomii klasycznej,
rynek pojmowany jest jako samodzielny mechanizm, w ktorym cztowiek podejmuje decyzje
stuzace realizacji wilasnych korzySci w sposob racjonalny, oparty na kalkulacji,
tj. analizie zyskow 1 strat [Smith 1954; Noga 2009]. Wystepuje przy tym wolno$¢ jednostki
(konsumenta 1 producenta) oraz narzucenie maksymalizacji swej korzysci (np. zysku przez
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przedsigbiorce, uzytecznosci przez konsumenta) [Mill 1874; Becker 1990], co okresla si¢ jako
redukcjonistyczne pojmowanie cztowieka [Rogowski 2014]. Zaklada si¢ takze, ze rynek
to miejsce, w ktorym racjonalni gracze, bazujac na wiedzy, podejmuja decyzje i ustalajg
racjonalne wartosci dobr [Shiller 2009]. To sprawia, ze dla przedstawicieli nurtu ekonomii
klasycznej rynek rzadzi gospodarka — J.K. Galbraith [2009] przypisuje potedze interesow
gospodarczych rozwigzanie probleméw wiladzy w gospodarce i1 polityce. Jak wskazywat
A. Smith [2009], rynek traktowany jest przy tym nie tylko jako miejsce rywalizacji, ale takze
jako miejsce wzajemnej pomocy, gdzie wystepuje warto$¢ tzw. poczucia solidarnosci.

Badacze nurtu ekonomii instytucjonalnej uwazaja, ze rynek nalezy interpretowac
przez catoksztalt instytucji, ktore, przy pomocy stosowanego systemu ograniczen, zapewniaja
struktur¢ relacji wymiany [Stankiewicz2012]. Rynek uznaje si¢ przez to za instytucje
spoteczna/instytucje-organizacje, gdzie mechanizmy rynkowe realizowane sg przez podmioty
o uksztattowanych systemach wartosci i z nabytymi doswiadczeniami [Meénard 1995].
Podobnych wnioskow dostarczaja rozwazania zwolennikow ordoliberalizmu, dla ktdrych
rynek to instytucja spoteczna, funkcjonujaca w otoczeniu spoteczno-kulturowym
oraz instytucjonalno-prawnym, a ksztalt tego otoczenia jest istotnie odpowiedzialny
za dziatanie mechanizméw wolnorynkowych [Bombata 2017], stawiajac w centrum uwagi
konsumenta [Bohm 1961]. Z kolei dla przedstawicieli austriackiej szkoty ekonomii, rynek
jest naturalnym efektem ludzkich dziatan o charakterze gospodarczym [Rogowski 2014],
stanowigc przestrzen ludzkiej wolnosci [von Mises 2004]. Ponadto rynek jest w stanie
permanentnej nierownowagi 1 podmiotami mogacymi to zmieni¢ s3 przedsigbiorcy
[Rothbard 2007] oraz ludzie, ktérzy ciezka praca, z troska o przyszio$¢ iswoje interesy,
przyczyniaja si¢ do utrzymania porzadku rynkowego [von Hayek 1994].

Pojecie rynku, z punktu widzenia specyfiki wspotczesnego $wiata gospodarczego,
oddaja rozwazania w ramach ekonomii neoklasycznej, gdzie rynek stanowi podstawowy
1 najbardziej efektywny mechanizm regulujgcy funkcjonowanie gospodarki. Do takiego
sformutowania uprawnia refleksja zwigzana z minionym okresem funkcjonowania rynku
w systemie nakazowo-rozdzielczym, gdzie gléwng rola systemu byla koncentracja
na mechanizmie planowania i egzekwowania ustalonych zatozen, przy wysokim udziale
panstwowych instytucji [Chotkowski 2010]. Odzwierciedlenie to jest jednak niepelne,
bowiem obecnie dominujagcym modelem gospodarki jest system rynkowy w roznym stopniu

modyfikowany przez interwencje ze strony panstw lub struktur ponadnarodowych?.

1 Szczegdlowo temat roli panstwa w gospodarce, z punktu widzenia réznych nurtow ekonomii, przedstawiaja
m.in. prace: [Keynes 2003; Stiglitz 2013; Kosikowski 2018].
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Konieczno$¢ modyfikacji wystgpuje z racji niedoskonato$ci modelu neoklasycznego,
ktorego system ekonomiczny nie jest ksztaltowany jedynie przez mechanizmy rynkowe
— powstajg bowiem monopole, brak jest doskonatej informacji [Jagas 2007].

Niezaleznie od przyjetej definicji rynku, uzaleznionej w tresci od danego nurtu
ekonomii, czy subiektywnej interpretacji badaczy, funkcjonowanie rynku jest zwigzane
zwystgpowaniem kilku elementow [Pawlusinski 2007, s. 340]: podmiotéw rynku
(nabywcow reprezentujacych popyt oraz  sprzedawcow  reprezentujacych  podaz);
dobriushug, ktére stanowig przedmiot wymiany rynkowej; uwarunkowan prowadzenia
wymiany rynkowej (technicznych, spoltecznych, prawnych) oraz cen, bedacych wartoscia
rynkowa dobr i ustug, okreslonych migdzy sprzedajacymi i kupujacymi.

Wymienione wyzej elementy rynku, znajduja swoje odzwierciedlenie
w interpretacjach rynku turystycznego, ktdrego pojecie rowniez nie doczekalo si¢ jednej
akceptowanej powszechnie definicji w literaturze przedmiotu. Rynek turystyczny uznawany
jest za ogot stosunkow wymiennych, zachodzacych miedzy osobami 1 instytucjami
zglaszajacymi potrzeby turystyczne (majacymi realne mozliwosci finansowe na ich pokrycie)
a osobami 1 instytucjami, ktore te potrzeby zaspokajaja za przyjeta, odpowiednig oplata
[Rapacz (red.) 1998]. Podobny poglad reprezentuja J. Wyrzykowski 1J. Marak [2010],
podkreslajac, ze migdzy podmiotami sprzedajagcymi produkty turystyczne a podmiotami
je nabywajacymi, zachodza wzajemne relacje. Na powyzsza kwestie zwracaja uwage takze
J. Borzyszkowski 1 M. Marczak [2000], definiujagc pojecie rynku turystycznego
jako zespotu zachodzacych  stosunkow miedzy sprzedajacymi  produkt turystyczny
(przedsigbiorstwami turystycznymi, touroperatorami) a kupujacymi, nazywanymi turystami.
Ponadto rynek turystyczny uznaje si¢ za proces, ktory odwotuje si¢ do dwodch stron
podejmowanych decyzji, wzajemnie uzgodnionych dzigki okreSlonym cenom.
Dotyczy to zardwno decyzji turystow odnoszacych si¢ do zakupu produktow turystycznych,
jak 1 decyzji przedsigbiorstw turystycznych, zwigzanych z tym: co, jak, gdzie ikiedy
wytwarza¢ oraz jakie §wiadczy¢ ustugi [Lazarek 2004].

W przedstawionych wyzej definicjach rynku turystycznego, akcent pada na podmioty
rynku. Rynek turystyczny obejmuje jednak nie tylko zakres podmiotowy, ale takze
przedmiotowy [Panasiuk 2015a], co wpisuje si¢ w jego strukture. Zakres podmiotowy jest
pochodng interpretacji podmiotow wystepujacych w roli sprzedawcow 1 nabywcdw na rynku,
natomiast zakres przedmiotowy odwoluje si¢ do klasycznie rozumianego mechanizmu
rynkowego z jego elementami i przedmiotem wymiany. Struktura rynku turystycznego

zawiera wigc ponizsze elementy [Panasiuk 2014a, s. 64-65]:
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e zakres podmiotowy rynku turystycznego:

- $wiadczeniodawcy (§wiadczacy ushugi turystyczne; destynacje turystyczne);

- konsumenci — $wiadczeniobiorcy (nabywcy/ushugobiorcy zakupujacy ushugi
turystyczne, reprezentujacy  zidentyfikowane segmenty rynku; turysci
przyjezdzajacy do destynacji turystycznych, korzystajagcy z podstawowych dobr
turystycznych, infrastruktury turystycznej i kupujacy towary i ustugi);

- podmioty polityki turystycznej — regulujace funkcjonowanie rynku.

e zakres przedmiotowy rynku turystycznego:

- podaz turystyczna, ksztaltowana przez $wiadczeniodawcow;

- popyt turystyczny, ksztaltowany przez swiadczeniobiorcow;

- cena oferty turystycznej jako uzupehienie mechanizmu ksztaltujacego relacje
pomiedzy podaza turystyczng a popytem turystycznym.

Sktad strony podazowej rynku turystycznego dotyczy nie tylko ustlugodawcéw
(postrzeganych przez pryzmat komercyjnego funkcjonowania na rynku), ale takze instytucji
tworzacych warunki do ksztaltowania 1 udostepniania oferty turystycznej, takich jak jednostki
administracji samorzadowej, czy organizacje turystyczne. Dzialalno$¢ tych drugich oparta
jestzwlaszcza na zasadach non profit, dlatego tez ich forma uczestnictwa na rynku
turystycznym okre$lana jest mianem niekomercyjnych podmiotow strony podazowej,
ktorych przedmiotem dzialalnosci sa dobra i ustugi oraz ksztattowanie odpowiednich
warunkow rozwoju oferty w obszarze turystycznym [Panasiuk 2015a].

Powyzsze podejscie staje si¢ problematyczne w ujeciu przedmiotu oferty na rynku
turystycznym, dlatego w literaturze z zakresu turystyki interpretacja tego terminu obejmuje
nie tylko produkty, bedace dobrami i ustugami oferowanymi przez przedsigbiorstwa
turystyczne, ale takze $wiadczenia (np. udostgpnianie walorow turystycznych), czy warunki
infrastrukturalne lub informacyjne do korzystania z funkcji turystycznej obszaru,
udostgpniane przez jednostki samorzagdowe lub organizacje turystyczne [Panasiuk 2015a].
Dlatego produkt turystyczny moze by¢ rozumiany wasko jako ustuga przedsigbiorstw
turystycznych (aspekt mikro), atakze szeroko, co wyraza si¢ odrgbnym terminem,
jakim jest produkt obszaru recepcji turystycznej (aspekt makro) [Panasiuk 2019],
ktory pojawit si¢ na fundamencie dorobku teorii marketingu, przyczyniajac si¢ do zarzadzania
rozwojem turystyki z uwzglednieniem lokalnych warunkow, wiasciwie pojetych interesow

spotecznosci lokalnej oraz turystow [Zabinska 2000; Zemta 2010].
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Rozwazania w literaturze przedmiotu nad strukturg rynku turystycznego dotycza
takze relacji’ zachodzacych miedzy podmiotami, ktore nie maja jednorodnego charakteru.
W odniesieniu do rynku turystycznego przyjmuje si¢, ze zachodzace stosunki wymiany
dotycza obszaru transakcyjnego pomiedzy podmiotami strony popytowej i podazowe;.
Inaczej jest w przypadku stosunkow rownoleglych, ktére zachodzag migdzy
swiadczeniodawcami  (przedsigbiorstwami i destynacjami turystycznymi) lub migdzy
nabywcami $wiadczen — w obu przypadkach nie odzwierciedlajg one konfrontacji zamiarow
sprzedazy z zamiarami zakupu, odnoszac si¢ do proceséw konkurencji [Panasiuk 2014b°.

W literaturze z zakresu turystyki pojawia si¢ dylemat dotyczacy uzywania pojecia
Synek turystyczny”. Ma to zwigzek zfunkcjonujgcymi terminami pokrewnymi,
traktowanymi przez badaczy jako synonimy. Dotyczy to okresSlen ,rynek ustug
turystycznych”, ,.;rynek dobr turystycznych”, ,rynek $rodkéw i warunkéw do uprawiania
turystyki”, ktore w literaturze wystepuja jako subrynki turystyczne (tab. 1.1). Dla potrzeb
interpretacji zjawisk zachodzacych na rynku i wiasciwego okreslenia procesow zachodzacych
W turystyce, proponuje si¢ uzywac terminu ,,rynek turystyczny”, a subrynki traktowac tacznie
w kategorii zakresu rynku turystycznego [Panasiuk 2014a; 2018a].

Tabela 1.1 Elementy subrynkéw turystycznych

Subrynek

turystyczny Elementy subrynku i ich opis

Rynek dobr turystycznych dzielony jest na:

e Rynek podstawowych dobr turystycznych, ktory obejmuje walory i atrakcje turystyczne, stanowigce
0 bezposrednim zainteresowaniu turystow obszarem turystycznym, ktore nie podlegaja obrotowi

Rynek dobr rynkowemu, ale ktore sa udostepnianie oferta rynku poprzez tzw. warunki do uprawiania turystyki;

turystycznych [e  Rynek towardw zakupywanych przez turystow W miejscu emisji turystycznej (poprzedzajacych
wyjazd), w miejscu recepcji (w trakcie pobytu) oraz po powrocie z podrdzy w miejscu emisji.

Rynek dobr turystycznych (nie dotyczy rynku towaréw zakupywanych przez turystow), nie moze by¢

wyizolowany od rynku ushug turystycznych. Stanowia one integralng cze$¢ rynku turystycznego.

Rynek ustug turystycznych zlozony jest z:

e Niematerialnych $wiadczen nabywanych jako pojedyncze; pojedyncze, ale jako uzupemienie
pakietu turystycznego lub wytacznie w formie pakietowej;

o Pozostatych ustug nabywanych przez turystow, nazywanych ustugami paraturystycznymi.

Rynek ustug turystycznych obejmuje z reguly pojedyncze transakcje kupna isprzedazy ustug

turystycznych i stanowi proces, w ktorym ushugobiorcy (turysci) i ustugodawcy (wytworcy ustug

turystycznych) okreslaja zakres i warunki sprzedazy oferty, ktéra jest przedmiotem transakgji.

Rynek ushug
turystycznych

2 Rynek uznaje sig za system relacyjny, w ktorym uwaga koncentrowana jest na elementach i ich sprzezeniach,
tworzacych strukture decydujaca o cechach i wlasnosciach systemu oraz o roli elementéw w jej powiazaniach
wewnetrznych. Najwigksze znaczenie w systemie rynkowym majg wzajemne stosunki pomigdzy sprzedajacymi
i kupujacymi, dzieki ktorym zawierane sg transakcje wymienne. Wystepuja takze stosunki o charakterze
mieszanym, np. kupujacych do oferty, sprzedajacych do potrzeb rynkowych. Ponadto wystepuja relacje pomigdzy
przedmiotami rynkowymi. Na podst.: [Mynarski 1993; Panasiuk 2020].

3 Podmiotami tworzacymi strone podazowa rynku turystycznego sa $wiadczeniodawcy turystyczny,
tj. uslugodawcy oraz destynacje turystyczne — jednostki tworzace warunki do uprawiania turystyki oraz kreowania
i udostgpniania oferty turystycznej w obszarze. Strong popytowa rynku tworza konsumenci, ktorych nalezy
traktowa¢ jako klientow nabywajacych produkty oraz jako turystow zglaszajacych na nie popyt — co stanowi
podstawe okreslenia ,,konsument-turysta”. Na podst.: [Panasiuk 2014b].
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Rynek Rynek $rodk6w i warunkow do uprawiania turystyki stanowi okreslenie umowne, obejmujgce elementy
$rodkéw  |materialne i niematerialne, decydujace o ofercie w miejscu docelowym (np. informacja turystyczna).
i warunkow  |Rynek $rodkow i warunkéw do uprawiania turystyki, nie moze istnie¢ w sposob wyizolowany od rynku
do uprawiania |ustug turystycznych, stanowig one integralng cze$¢ catociowego rynku turystycznego.
turystyki

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst.: [Panasiuk 2014a, s. 38-39].

W $wietle dyskusji nad subrynkami turystycznymi, odrgbnymi kwestiami sg analiza
powigzan rynkowych pomigdzy rynkiem turystycznym a innymi rynkami branzowymi
1 identyfikacja rynkow substytucyjnych w stosunku do rynku turystycznego. Za punkt wyjscia
stuzy przy tym pojecie czasu wolnego i1 uktady rynkowe, w jakie wchodzi czas wolny
(rynek na czas wolny, rynek czasu wolnego, rynek dla czasu wolnego) [Niezgoda 2014].
Rynek turystyczny nalezy zwlaszcza do wymiaru rynku czasu wolnego i1 rynku dla czasu
wolnego, jednak to rynki czasu wolnego stanowig podstawowy zakres substytucji z punktu
widzenia zaspokojenia potrzeb konsumentow — posiadajacych czas wolny i chcacych
go wykorzysta¢, niekoniecznie opuszczajac miejsce swojego zamieszkania. Rynki czasu
wolnego (m.in. rynek ustug rekreacyjnych, rynek ustug gastronomicznych, rynek ustug
kulturalnych, rynek ushug rozrywkowych) traktuje si¢ wige nie tylko jako bezposredni
substytut rynku turystycznego, sa one bowiem zintegrowane z rynkiem turystycznym,
co dotyczy zglaszanej oferty podmiotow tych rynkow, ktore decyduja o konsumpcji turystow
podczas podrézy 1 pobytéw turystycznych [Panasiuk 2014b].

Rynek turystyczny jest zatem czeScig sktadowa ogolnego rynku, przenikajac sie
w znacznym obszarze z funkcjonowaniem rynku ustug a $wiadczenia oferowane turystom
(materialne 1 niematerialne) sa pochodng calej struktury gospodarki, wszystkich rynkow
sektorowych 1 wigkszoSci rynkow branzowych [Panasiuk 2020a]. W opisie rynku
turystycznego, a zwlaszcza w jego prawidlowej interpretacji pod wzgledem metodycznym,
tJ. okreslenia przedmiotu analizy rynku, stosowane sg odrebne kryteria analizy struktury rynku
[Kachniewska, Nawrocka 2012, s. 114]: kryterium przedmiotu transakcji (np. rynek ustug
noclegowych); kryterium obszaru/zasiggu (np. rynek lokalny); kryterium skali transakc;ji 1 roli
uczestnikow kanaléw sprzedazy (np. rynek detaliczny); kryterium form ruchu turystycznego
(rynek turystyki krajowej; rynki turystyki migdzynarodowej — przyjazdowej i wyjazdowe;);
kryterium rodzaju turystyki (z punktu widzenia motywow podrozy). Powyzsze kryteria dzieli
sie w rozumieniu calej struktury rynku, podazy i popytu turystycznego [Panasiuk 2014a].

W literaturze przedmiotu z zakresu turystyki podkresla si¢ wielowymiarowa naturg
turystyki 1 nader skomplikowang specyfike rynku turystycznego [Balinska i in. 2013].
Zgodnie z opracowang i przyjeta na poczatku lat 90 XX wieku klasyfikacjg podrézujacych
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wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO) — powstala w celu ujednolicenia zasad
rejestrowania miedzynarodowego ruchu turystycznego dla potrzeb statystycznych, a takze
do wiasciwego okreslenia konsumentéw korzystajacych z oferty destynacji turystycznych,
turystyke okresla si¢ jako ogét czynnosci 0sob podrozujacych i przebywajacych poza ich
zwyklym otoczeniem przez okres nieprzekraczajacy 12 miesiecy bez przerwy, w celach
wypoczynkowych, stuzbowych i innych [Metodologia. .. 1998; Gaworecki 2001]. W oparciu
o wyrdzniong definicj¢ turystyki, podobnie interpretuje sie pojecie ruchu turystycznego,
uwazanego za zjawisko spoteczno-ekonomiczne, ktorego sktad stanowi zbidr podroznych,
motywowanych réznymi celami (natury spoteczno-kulturowej czy zawodowej). Realizacja
tych celow jest jednak mozliwa w wyniku czasowego 1 dobrowolnego opuszczenia miejsca
statego zamieszkania w kraju lub za granicg [Gaworecki 2001].

Jak zauwaza A. Nowakowska [2009], specyfika rynku turystycznego jest wrazliwo$¢
i zmienno$¢ popytu, ktoéra utrudnia ocene wielkosci sprzedazy. Przyjmuje si¢ przy tym
zatozenie, ze decyzje zakupu podstawowych produktow turystycznych musza by¢ dokonane
przez jednostki obstugi ruchu turystycznego z wyprzedzeniem czasowym. Poza cechami
popytu turystycznego ksztaltujgcymi rynek turystyczny, wystepuja takze cechy podazy
turystycznej [Dziedzic, Skalska 2012]. Ponadto czes¢ z cech rynku turystycznego dotyczy
wylacznie jednej ze stron, tj. strony popytowej lub podazowej, istniejg jednak cechy
opisujace obie strony rynku turystycznego (tab. 1.2).

Tabela 1.2 Podstawowe cechy rynku turystycznego $wiadczace o jego specyfice

Strona podazowa | Rynek turystyczny | Strona popytowa
Cechy przyrodnicze (fizyczne)
¢ Brak mozliwo$ci magazynowania |e Niematerialny charakter
o Jednoczesno$¢ produkgii i konsumpcji
* Wysoka sezonowo$¢

Cechy przestrzenne
o Sztywno$¢ w ukladzie plzestrzennym|o Zdeterminowanie przestrzenne | o Relacyjnos¢ $wiadczenia
Cechy techniczne
® Obecnos¢ $wiadczeniodawcy o Heterogeniczno$¢ $wiadczen o Zdeterminowanie chtonnoscig
o Powigzanie z infrastrukturg techniczna|e Trudno$¢ poddania probie i pojemnoscig turystyczng
o Trudno$¢ standaryzacji o Bezposrednie procesy obstugi
Cechy spoleczne
e Zaangazowanie konsumenta| e Restytucyjnos¢/odnawialnos¢
W procesy $wiadczenia o Mobilnosé
Cechy organizacyjne
¢ Powigzanie z gospodarka e Popyt faczny

e Brak transferu wlasnosci

e Oplaty z,,g61y”

o Trudnosci dochodzenia roszczen
Cechy ekonomiczne

» Wysoka kapitatochtonnos$¢ o Niska substytucyjnosc¢ o Niska elastyczno$¢ popytu

o Wysokie koszty state e Wysoka komplementarno$¢ na $wiadczenia standardowe

Zrédho: Opracowanie whasne na podst.: [Panasiuk 2014a, s. 41-48].
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Przedstawiona w tabeli 1.2 relacyjno$¢ swiadczenia, w sposob szczegdlny decyduje
0zlozonosci 1 specyfice rynku turystycznego w ujgciu  strony  popytowej.
Relacyjnos¢ $wiadczenia polega bowiem na zachodzacej zalezno$ci kierunkowej popytu
turystycznego do miejsca docelowego turystyki, ktdrej najwazniejszym celem
jest konsumpcja $wiadczen. Po zrealizowanej konsumpcji nastgpuje powrot do miejsca
statego zamieszkania. Inng cechg jest mobilnos¢, ktdra dotyczy faktu, ze konsument zawsze
przemieszcza si¢ do miejsc wystgpowania podazy, a wigc podstawowa cze$¢ konsumpcji
turystycznej wystepuje w oddaleniu przestrzennym od miejsca statego zamieszkania
(akt zakupu moze by¢ dokonany w miejscu statego zamieszkania) [Panasiuk 2014a].

W $wietle dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze ztozono$¢ rynku
turystycznego definiowana jest zwlaszcza przez pryzmat przedmiotu oferty na rynku
turystycznym, a takze $wiadczeniobiorcodw 1 §wiadczeniodawcow produktow turystycznych.
Wystepuje przy tym koniecznos$¢ obserwacii proceséw rynkowych, ktore zachodza nie tylko
w turystyce, ale w catym ogodlnie rozumianym sektorze ustugowym [Dziedzic, Skalska 2012].
Rynek turystyczny jest podatny na zmiany ekonomiczne, demograficzne, polityczne
[Molenda 2014], a takze zmiany 0 charakterze technologicznym — dotyczy to innowacji,
wykorzystania technologii informacyjnych w swiadczeniu ustug, obstudze konsumentow
[Panasiuk 2015b; Awedyk, Niezgoda 2018]. Ponadto rynek turystyczny charakteryzuje
wysoka konkurencyjno$¢ [Dziedzic 2012], co jestistotne z punktu widzenia traktowania
go w kategorii rynku konsumenta [Hyski i in. 2016], o ktorego zabiegaja nie tylko dostawcy
dobr materialnych i niematerialnych, ale takze destynacje turystyczne [Zemta 2010].

Wobec powyzszego, mowigc rynek turystyczny, mamy na mysli w pierwszej
kolejnosci konsumenta i zmieniajace si¢ jego potrzeby. Wiedza na temat konsumentow
stanowi od lat fundament podejmowanych dzialan na rynku turystycznym przez rdzne
podmioty [Ab Karim, Chi 2010]. Szczegbdlne miejsce w zrozumieniu rynku turystycznego
jako rynku konsumenta [Hyski i in. 2016], zajmuja zachowania konsumentow,
ktore charakteryzuje duze zréznicowanie i1 unikalny charakter podejmowanych dziatan
[Swarbrooke, Horner 2007]. Zachowanie konsumentow na rynku turystycznym dotyczy
zwlaszcza procesu konsumowania, w ktorym uzewngtrznia si¢ unikatowos$¢ rynku
turystycznego, o czym swiadczg przedstawione wczesniej jego cechy [Niezgoda 2013a].
Wieloptaszczyznowos¢  zagadnienia wymaga doprecyzowania i przestawienia jego
teoretycznych podstaw, wszak panuje powszechne przekonanie, ze turystyka jest przede

wszystkim zachowaniem cztowieka [Przectawski 2001].
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1.2. Zachowania konsumenckie a zachowania turystyczne

Jednym z najwazniejszych zagadnien wspdtczesnej ekonomii jest konsumpcia,
uznawana zapowszechng czynno$¢ cztowicka [Bywalec 2010; Kivinen i in. 2010].
W literaturze przedmiotu akcent w definiowaniu konsumpcji pada na jeden z trzech
elementow, tj. zaspokajanie potrzeb, utrate wartosci konsumowanego dobra — jego zuzycie,
akt kupna [Iwasinski 2014]. Pomimo wystepujacej réznorodnosci podejs¢ do pojecia przez
badaczy, w naukach ekonomicznych postuluje si¢ zachowanie pierwotnego sensu
konsumpcji, jakim jesttraktowanie jej zasposoéb zaspokajania ludzkich potrzeb
[Bywalec 2010].  Jedna zuznanych  w literaturze  krajowej definicji  konsumpcji
jest propozycja E. Kiezel [2010], wedtug ktorej konsumpcje nalezy traktowac jako proces,
ztozony z zachowan i dziatan cztowieka, ktory prowadzi bezposrednio i/lub posrednio
do zaspokajania jego roznorodnych potrzeb. Ponadto proces ten, odbywa si¢ przez
wykorzystanie (w tym zakup i uzytkowanie) dostepnych na rynku dobr i ushug.

Nierozerwalng czgscig konsumpcji jest konsument, ktory jako podmiot ekonomiczny
uczestniczy w procesie nabywania 1 konsumowania dobr 1 uslug [Kiezel 2004].
Konsument jako osoba, odczuwa potrzeby i zaspokaja je poprzez korzystanie z dobr i ustug,
nabytych przez siebie lub kogos$ innego [Burgiel 2010]. Termin konsument wywodzi si¢
Z jezyka tacinskiego (fac. consumens) oznaczajac spozywcg, nabywce towarow na wiasny
uzytek [Janusz 2017]. W naukach ekonomicznych stosuje si¢ zamiennie w odniesieniu
do konsumenta wiele terminéw bliskoznacznych, tj. nabywca, klient, uzytkownik.
Podejscieto moze prowadzic do niejednoznacznosci, ze wzgledu na pelnienie
przez podmioty innych funkcji w procesach rynkowych [Rybowska 2010].

Pod pojgciem nabywca rozumie si¢ osobe, ktora zakupuje dobra lub ustugi w celu
zaspokojenia wiasnych potrzeb osobistych, lub potrzeb osobistych 1 wspdlnych,
innych cztonkow gospodarstwa domowego — nabywca realizuje przy tym cel dotyczacy
potrzeb o charakterze konsumpcyjnym [Burgiel 2010]. Nabywca kupujacy produkt nie musi
uczestniczy¢ w procesie podejmowania decyzji dotyczacej zakupu, a zakupiony produkt
nie musi by¢ przeznaczony do uzytkowania przez osobe go nabywajaca. Nabywca uznawany
jest za ,,rynkowa role konsumenta” [Szumilak 2007]. Oznacza to, ze osoba nabywcy moze
wystepowac w roli reprezentanta konsumenta na rynku — konsument nie musi dokonywac
zakupéw w celu zaspokojenia potrzeb [Rochminska 2013].

W literaturze, a zwlaszcza krajowych regulacjach prawnych [Dudek-Burlikowska 2014],
podmiot Kklienta narynku ttumaczony jest wielorako. Klient jako kategoria ekonomiczna
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rozumiany jest jako podmiot ekonomiczny, ktérym moze by¢ 0soba, gospodarstwo domowe,
przedsigbiorstwo czy instytucja, potencjalnie zainteresowana zakupem produktu
[Rochminska 2013]. W tym ujeciu klient jest nierozerwalnie zwigzany z rynkiem — inaczej
jest z konsumentem, ktory moze, ale nie musi, by¢ uczestnikiem rynku. Ponadto klient moze
by¢ podmiotem sfery spozycia, jak i sfery produkcji, natomiast konsument wylacznie
uczestnikiem sfery spozycia — zaspokajajac potrzeby konsumpcyjne [Smyczek, Sowa 2005].

Pojeciem bliskoznacznym do konsumenta jest uzytkownik, za ktorego uwaza si¢
jednostke, grupe jednostek, przedsiebiorstwo lub organizacje, korzystajaca z wartosci
uzytkowej produktu [Kiezel 2006]. Uzytkownikiem jest wiec kazdy podmiot wykorzystujacy
warto$§¢  poszczegolnego  produkiu, niezaleznie od Zrodla jego pochodzenia,
bioracy lub niebioracy  bezposredniego udzialu w  procesie zakupu, wywierajacy
lub niewywierajacy wptyw na zakupy produktéw [Rochminska 2013].

Odnoszac termin konsumenta do relacji z przedsigbiorstwami turystycznymi,
pojecie to mozna W tym przypadku wykorzystywaé analogicznie jak w stosunku do relacji
konsument — przedsiebiorstwa, innych branz funkcjonujacych na rynku. Wystepuje przy tym
konieczno$¢ odwotania do specyfiki rynku turystycznego, ktora pojawia si¢ w interpretacji
relacji konsumenta z destynacjami turystycznymi, gdzie konsumentem bedzie jedynie osoba,
ktora trafita bezposrednio do obszaru turystycznego, bez wzgledu na kwestie nabycia oferty
(np. samodzielnego nabycia, dokonania zakupu przez rodzicow w przypadku dzieci,
zakupu przez firme¢ delegujacg pracownika na wyjazd) [Panasiuk 2014a].

Uczestnicy rynku turystycznego kierujacy swoje zapotrzebowanie na oferte
przedsiebiorstw turystycznych, zmierzajacy do ofert destynacji, s to generalnie
$wiadczeniobiorcy turystyczni [Panasiuk 2014a]. Podstawowym podmiotem ruchu
turystycznego jest natomiast osoba turysty. Dlatego w wigkszosci prac naukowych z obszaru
konsumpcji w turystyce, zestawia si¢ pojecie konsumenta z turystg [Niemczyk 2010a;
Seweryn 2014a; Bosiacki 2016]. Takie podejScie uznaje si¢ za wlasciwe w sytuacji,
gdy za turystow uwaza si¢ 0S0by wyjezdzajace z miejsca statego zamieszkania na pewien
ograniczony czas, realizujac w czasie wyjazdu rozne cele (m.in. Wypoczynkowe, poznawcze).
Zaktada si¢ jednoczesnie, ze dochodzi do dobrowolnosci decyzji wyjazdu i swobody wyboru
celu podrozy, a sami turySci reprezentujg popyt, ktorego pokrycie nastepuje z funduszy
pochodzacych zinnych miejsc [Nowakowska 2009]. UNWTO stawia przy tym granice
dtugosci pobytu, ktory nie powinien przekracza¢ 12 miesigey bez przerwy [Terminologia. . .
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1995], a takze warunek spedzania co najmniej jednej nocy W publicznych badz prywatnych
obiektach noclegowych w odwiedzanym kraju, lub miejscowosci* [Kurek, Mika 2008].

Nieodlacznym elementem zwigzanym z konsumpcja sa zachowania konsumentow®,
bedace podstawows forma zachowan czlowieka [Zalega 2018a]. Dotyczy to takze rynku
turystycznego, gdzie zachowania konsumentow wiazg si¢ z przejawem wykorzystania czasu
wolnego cztowieka, przebiegajac w odmiennym $rodowisku Zycia codziennego
przez dobrowolne przemieszczenie si¢ poza miejsce statego zamieszkania [Brudnicki 2006].
Podjecie rozwazan na temat zachowan konsumentéw na rynku turystycznym wymaga
wczesniejszego wyjasnienia pojecia zachowan konsumentoéw 1 jego sktadowych.

Za dwie fundamentalne sktadowe pojecia zachowania konsumentéw mozna uzna¢
,,Zachowanie” oraz ,.konsument” — opisanego wyzej, precyzujac go odnosnie do rynku
turystycznego. W s$wietle nauk spotecznych, zachowanie jest interpretowane rdznorako,
€0 pokazujg ponizsze ujecia tego terminu [Kopaczynska 2003, s. 78]:

e Ujecie biologiczne. Zachowanie odnosi si¢ do reakcji organizmu na sygnaty docierajace
ze srodowiska, reakcja ta ma jednak podioze genetyczne. Zachowanie traktuje sie
jak proces organiczny, stuzacy potrzebom organicznym, realizowany przez mechanizmy
organiczne, modyfikowany w toku wplywdw zewnetrznych 1 procesow uczenia;

e Ujecie socjologiczne. Zachowanie thumaczy si¢ jako $wiadome dziatanie regulujace
stosunek cztowieka do spoteczenstwa w obrebie wytworzonej przezen kultury, norm,
wzorcoéw — w szczegdlnosci tzw. wzorcow zachowan, jako pewnego rodzaju schematu
postepowan. Wyrodznia si¢ przy tym czynniki ksztattujace zachowanie, ktére odnosza
sie do indywidualnego cztowieka, grupy lub catych spoteczenstw;

e Ujecie psychologiczne. W zaleznosci od przyjetej koncepcji psychologicznej cztowieka,
zachowania tlumaczy si¢: dziataniem systemu wzmocnien zewngtrznych — kary
inagrody (psychologia behawioralna); dziataniem wewngtrznych konfliktow
i rozbudowanym systemem mechanizméw obronnych — np. racjonalizacja, wyparcie
(psychodynamiczne ujecie); mocg informacji i aktywno$ci wiasnej (psychologia

poznawcza); dziataniem wewnetrznych sit rozwojowych (psychologia humanistyczna).

4 Punktem wyijécia jest w tym przypadku powstata klasyfikacja podrézujacych wg UNWTO, ktéra ma na celu
ujednolicenie zasad rejestrowania miedzynarodowego ruchu turystycznego dla potrzeb statystycznych,
a zatem takze do whasciwego okreslenia konsumentow podrézujacych. Zgodnie z zalozeniami klasyfikacji, turysci
nalezg do kategorii odwiedzajacych, w ktorej znajduja si¢ takze tzw. odwiedzajacy jednodniowi — wczesniej
nazywani wycieczkowiczami. Wyrdznione osoby przebywaja w danym kraju lub miejscowosci krocej niz jedng
dobe (facznie z uczestnikami rejsow morskich) i nie nocujg w publicznych badz prywatnych obiektach
noclegowych. Na podst.: [Gaworecki 2001; Kurek, Mika 2008; Panasiuk 2014a].

5 W literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ podobnie brzmigce okreslenia, takie jak: zachowania konsumpcyjne,
zachowania konsumentow. Pojecia te uznaje si¢ za bliskoznaczne, mozna je zatem stosowac¢ zamiennie.
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Kazda z nauk dazy do zbadania i wyjasnienia funkcjonowania $wiata,
w ktorym gléwng role odgrywa cztowiek — z jego zachowaniami, wyborami i decyzjami.
Za jednego z obiektywnych gwarantow poznania zachowan uznaje si¢ hauki ekonomiczne,
stanowigCe wazng cz¢$¢ rozwazan nie tylko nad spoteczno$ciami i jednostkami, ale rowniez
procesami  gospodarczymi wywotywanymi dziataniem indywidualnych podmiotow
gospodarczych (mikroekonomia) oraz gospodarki jako cato$ci (makroekonomia) [Kowalczuk
2014]. Warto doda¢, ze wraz z zachodzacymi zmianami proceséw spoteczno-gospodarczych,
do pekniejszego opisu zagadnien ekonomicznych, wykorzystuje si¢ zréznicowane Narzedzia
koncepcji zachowan psychologicznych cztowieka [Wiodarczyk-Spiewak 2011].

Postuluje si¢, aby podstawa kazdej teorii ekonomii byla teoria zachowania
[Beinhocker 2006]. Stopien zainteresowania rolg cztowieka w ekonomii jako konsumenta,
zmieniat si¢ jednak znacznie na przestrzeni wickow [Wiodarczyk-Spiewak 2005].
Z historycznego punktu widzenia, rozwijajaca si¢ kategorig ekonomiczng, taczaca dyskusje
nad zachowaniami ludzkimi, procesem konsumpcji i jej gtéwnym podmiotem — jakim jest

konsument, sg zachowania konsumentow (tab. 1.3).

Tabela 1.3 Ewolucja badan nad zachowaniami konsumentow

SR ) el Stosunek do zachowan konsumentéw Glown_l .
okresu czasowe przedstawiciele
. Obserwacja  zachowan  konsumentow,  konsumpcja Veblen
Etap przednaukowy  |1899-1940 demonstracyjna, nasladownictwo zachowan Tarde
Badania nt’:ld 1940-1964 Badania na_ld motywacjami zachowan konsumentow, Dichter
motywacja wykorzystanie teorii Freuda
Wyjasnienia Lata 60° Charakterystyka osobowos(_:l, percepcji 'ryzyka., dysonansg
ojedynczych poje¢ | XX wieku poznawczego oraz zrozumienie i przewidywanie zachowan Braurer
PO konsumentow
Proba  stworzenia  caloSciowego ujgcia  zachowan Andreasen
Wielkie teorie 1966-1972 |konsumentéw, a takze zachowan konsumentow podczas Howard
dokonywania wyboru Sheth
Koncepqe_ Lata70’ |Badania nad  wykorzystywaniem informacji  przez J_acoby
przetwarzania . , : . Fishbein
: . XX wieku [konsumentow oraz analiza nad postawami -
informacji Ajzen
Badania nad Lata 80’ - .. . , Fishbein
emocjami XX wieku Badania nad wptywem emocji na zachowania konsumentow Ajzen
Ujecie Lata90’ |Zaakcentowanie hedonizmu, przepisywanie —konsumpcji ?%T;ﬂt
w kategoriach doznan | XX wieku |symbolicznego znaczenia, typologia konsumentow Hirschman

Zrédto: [Kuberska, Suchta 2016, s. 83].

Po raz pierwszy termin zachowan konsumentéw pojawit si¢ na poczatku XX wieku
w pracach amerykanskiego ekonomisty W.H. Reynoldsa 1 wywodzit si¢ ze znaczenia dwoch
okreslen consum behavior i consumer behavior, oznaczajacych postgpowania cztowieka
[Sobczyk 2018]. W literaturze pojgcie zachowan konsumentéw interpretowane jest

w wieloraki sposob. Po pierwsze, w tresci definicji dokonuje si¢ wyliczen elementow lub faz
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procesu, z ktorych sktadajg si¢ zachowania konsumentow. F. Hansen [1972] wyodrebnia trzy
takie fazy, tj. komunikowanie sie, zakup i konsumpcja. Innego zdania jest G. Swiatowy [2006]
uznajac to pojecie za cykl, obejmujacy orientacje, kupowanie, uzytkowanie i pozbywanie si¢
wyrobu. Zachowania konsumenckie okresla si¢ takze jako dziatania w celu zaspokojenia
potrzeb zwigzane z poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem oraz oceng dobr i ustug
[Schiffman, Kanuk 1995]. M.R. Solomon [2006] definiuje to pojecie jako proces, w sktad
ktorego wchodzi wiele elementow: wybor, kupno, uzytkowanie, akceptowanie lub odrzucenie
produktow, ustug, pomystow i doswiadczen; a celem tego procesu jest zaspokojenie potrzeb
przez osobe, lub grupe. W definicjach zachowan konsumentéw akcent pada takze na jeden
z elementow/faz. Jednym z takich przyktadow jest interpretacja A. Wawrzyniak [2017],
ktéra interpretuje pojecie jako wszelkiego rodzaju aktywnosci podejmowane przez jednostke
przed dokonaniem zakupu, podczas zakupu oraz po zakupie, w celu zaspokojenia potrzeb.
Innym podej$ciem badaczy do interpretacji zachowan konsumentow jest uogdlnienie
powyzszych elementow/faz, pomijajac ich wyliczanie. Zachowania konsumentow postrzega
sie przez pryzmat 0sob dokonujacych zakupow oraz wszystkich procesow z tym zwigzanych
— od sposobu, w jaki dobro mozna naby¢, po mozliwosci skonsumowania go [Surel 2018].
Pojgcie to interpretowane jest rowniez jako ogot czynnosci, dziatan i sposobow postepowania
dazacych do zaspokojenia potrzeb [Ozimek 2015], jak i zdobycia srodkéw zaspokojenia
potrzeb 1 ogdt sposobow obchodzenia si¢ ztymi §rodkami [Smyczek 2007]. Dziatania
podejmowane na rzecz zaspokojenia potrzeb wigza si¢ z uzyskiwaniem i uzytkowaniem
produktow oraz dysponowanie nimi, wraz z decyzjami poprzedzajgcymi 1 warunkujgcymi
te dziatania [Engel 1 in. 1993]. Calos¢ procesu okresla tzw. droga realizacji zachowan
konsumentow, ktora wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb. Dotyczy to catoksztattu
wielorakich posuni¢¢ (obiektywnych 1 subiektywnych; racjonalnych iemocjonalnych;
$wiadomych 1 nieswiadomych), ktérych jednostka dokonuje w trakcie przygotowan
do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji [Rudnicki 2001].
We wspotczesnym zrozumieniu istoty zachowan konsumentow, pomocna staje si¢
dyskusja w obszarze réznych dyscyplin naukowych, ktorej efektem jest okreSlenie
doskonalszych metod badawczych 1 analitycznych, wykorzystujac osiagnigcia informatyki,
ekonometrii, statystyki [Nermend 2009]. Za rewolucyjne poznawczo, odnosnie do zachowan
konsumentdw, uznaje si¢ badanie reakcji mézgu na réznorodne bodzce, stosujac metody EEG
(badanie aktywnos$ci mézgu na podstawie przeptywu pradu), fMRI (funkcjonalny rezonans
magnetyczny), PET (§ledzenie przeptywu izotopu wprowadzanego do krwi) [Mruk 2017].

Uzyskiwane wyniki badan zmieniajg dotychczasowe postrzeganie zachowan konsumentow,
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czego przyktadem jest cytowany w podrecznikach z zakresu ekonomii model procesu zakupu
EKB. W $wietle odkry¢ ekonomii behawioralnej model ten stracit na aktualnosci ze wzgledu
na zatozenia o calkowicie racjonalnych decyzjach podejmowanych przez konsumenta
[Tversky, Kahneman 1981; Kahneman i in. 1991; Thaler 2008; Kahneman 2012].

Zrozumienie pojecia zachowan konsumentdow wWymaga przyjecia Szerokiego
podejécia W jego definiowaniu, zwracajac uwagg na wszelka aktywnos¢ fizyczng i umystowa
konsumentéw, pojawiajacg si¢ w roznych fazach odkrywania potrzeb oraz poprzez liczne
procesy zwigzane z podejmowaniem decyzji, wdrazaniem, do§wiadczeniem jej efektow
| ksztaltowaniem si¢ komponentow postawy, majacych wplyw na kolejne decyzje
[Wisniewska 2016]. Wazng kwestig jest takze bezposrednie odniesienie do konkretnych
rynkow, takich jak rynek turystyczny, gdzie zachowania konsumentow charakteryzuje wiasna
specyfika, co wynika m.in. z odmiennosci potrzeb turystycznych, cech produktu
turystycznego oraz konsumpcji turystycznej [Jaremen 2014].

Dyskusja nad zachowaniami konsumentéw na rynku turystycznym prowadzi
do okreslenia miejsca zachowan w terminologii z obszaru konsumpcji. Wystepuje przy tym
kilka poje¢ bedacych ze soba w relacji Scistego sprz¢zenia:

e konsumpcja turystyczna, rozumiana jako proces, majacy na celu bezposrednie
zaspokojenie potrzeb turystycznych poprzez zuzycie, uzytkowanie, dobr i1 ushig
turystycznych, gdzie proces zaspokajania tego rodzaju potrzeb obejmuje wszystko to,
Co poprzedza, zachodzi w trakcie 1 nastepuje po nabyciu przez konsumenta dobr 1 ustug
[Alejziak 2009a; Niemczyk 2012a];

e aktywno$¢ turystyczna, Stanowigca ogot czynnoSci i dziatan ludzi, zwigzanych
z ich uczestnictwem w turystyce. Rozumiana jest jako zespot zachowan konsumentow
na rynku turystycznym wystepujacych na etapach catego cyklu konsumpcji turystycznej
(fj. podrézy wyobrazonej, rzeczywistej, wspominanej). Przejawem aktywnosci
turystycznej jest uprawianie turystyki, uczestniczenie w turystyce [Alejziak 2011];

e Zzachowania konsumentéw na rynku turystycznym (zachowania turystyczne),
rozumiane jako ogot dzatan, czynnosci podejmowanych przez konsumentow
0 okreslonych predyspozycjach psychofizycznych, zwigzanych z dokonywaniem
wyborow w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w okreSlonych warunkach
ekonomicznych, spotecznych, demograficznych, geograficznych itd. [Niemczyk 2012a].
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Zachowania konsumentow na rynku turystycznym sg powszechnie sprowadzane
w literaturze przedmiotu do wyodrebnionego pojecia, jakim sa zachowania turystyczne®.
Takie podejscie wynika z interpretacji zachowan turystycznych, ktore polegaja
na identyfikacji potrzeb turystycznych w zespole innych potrzeb konsumpcyjnych
gospodarstw domowych oraz akceptacji — bedacej zgoda na zaspokojenie potrzeb
oraz napodjeciu wiasciwej decyzji [Zabinska 1994, s. 29-31]: ogdlnych (dotyczacych
podzialu budzetu pienigznego); modalnych (odnoszacych si¢ do wyboru sposobow
zaspokojenia danej dziedziny potrzeb sposrod alternatywnych); szczegdtowych (dotyczacych
finalnego zakupu — wyboru konkretnych dobr lub ustug).

Zachowania konsumpcyjne na rynku (tzw. zachowania nabywcze, rynkowe)
zwigzane sg z badaniem preferencji konsumentow i ich sposobem zachowania na rynku.
Z kolei zachowania konsumpcyjne w gospodarstwie domowym odnoszg si¢ do tego,
co nabywcy konsumenci robig z zakupionymi dobrami (jak je uzytkuja, kto i kiedy je uzytkuje
itd.) [Bywalec 2010]. Specyfika rynku turystycznego nakazuje przyja¢ inne podejscie.
Zachowania turystyczne w gospodarstwie domowym, ze wzgledu na podrézowanie
W czasoprzestrzennym kole, rozpoczynajg si¢ i koncza w miejscu zamieszkania turysty,
a uzytkowanie $rodkow konsumpcji realizuje si¢ w przestrzeni turystycznej [Lipiec 2010].
Ujawniony charakter przestrzenny zachowan turystycznych, stanowi ceche odmienng
od zachowan konsumpcyjnych na rynku [Niemczyk 2012a].

Zachowania turystyczne zwigzane sa z konsumpcja i jej przygotowaniem, aktami
spozycia, a takze postepowaniami po nich — co dotyczy wywotanych przez nie efektami
[Jaremen 2014]. Pojecie zachowan turystycznych rozumiane jest takze jako ogot reakcji
konsumenta na rynku turystycznym nabodzce (wewngtrzne: potrzeby; zewngtrzne:
otoczenia), ktore pojawiaja si¢ w zwiazku z zaspokajaniem potrzeb turystycznych za pomoca
srodkéw konsumpcji (dobr materialnych i ustug). Zachowania turystyczne obejmujg wige
czynno$ci, dziatania iprocesy podejmowane przez turyste w catym cyklu konsumpcji
turystycznej (od momentu pierwszej mysli uSwiadamiajgcej pojawienie si¢ potrzeb
turystycznych, do momentu, w ktérym dochodzi do podsumowania wrazen z podrozy)
[Jaremen i in. 2016a]. Zakres pojgcia sprawia, ze zachowania turystyczne stanowig kwesti¢
fundamentalng w szeroko rozumianych badaniach nad turystyka [Swarbrooke, Horner 1999].

& W polskiej literaturze przedmiotu angielskie terminy tourist behaviour oraz tourism behaviour tlumaczone
sgjako zachowania turystyczne. Takie podejscie zostalo, przez badaczy zagadnienia z réznych cenionych
osrodkow naukowych, okreslone jako najwlasciwsze i funkcjonuje w literaturze niezmiennie od ponad 30 lat.
Na podst.: [Kowalczyk 1985; Zabinska 1994; Seweryn 2010; Niemczyk 2012a; Mika 2014; von Rohrscheidt
2014; Zmyslony 2014; Berbeka (red.) 2016; Michalska-Dudek 2017; Alejziak 2018; Panasiuk 2018b].
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Teoretyczne uporzadkowanie zachowan turystycznych jest zadaniem trudnym,
ze wzgledu na nieustanng zmiang pomystow, upodoban, preferencji przez turystow
[Oteriin.2010], atakze na dynamiczny charakter tychze zmian [Niemczyk 2011;
Ahmad i in. 2020]. Zréznicowanie zachowan turystycznych zalezne jest rowniez od wielu
czynnikow, azachodzace pod ich wplywem zmiany, rozpatrywane sgw kategoriach
korzystnych i niekorzystnych dla turysty [Halavach, Zalech 2014]. Powstate zmiany wyjasnia
zagadnienie konwergencji 1 dywergencji konsumentow, co dotyczy okreslenia zbieznosci
lub rozbieznosci zachowan turystycznych na etapie wszystkich czynnoSci zwigzanych
z podejmowaniem decyzji [Niezgoda i in. 2016]. Proces podejmowania decyzji [Court
I in. 2009] uznawany jest w tym przypadku za jeden z najwazniejszych elementéw zachowan
turystycznych [Chen, Tsai 2007], od ktérego powinno si¢ rozpoczyna¢ dyskusje na rzecz
ich zrozumienia [Martin 2010]. Przyjmuje si¢, W ekonomicznej literaturze przedmiotu
z zakresu zachowan turystycznych, ze proces podejmowania decyzji jest integralng czgsécig
zachowan turystycznych, stanowiac jednoczesnie ich przestankg [Niemczyk 2011].

1.3. Proces decyzyjny konsumentow na rynku turystycznym

Podejmowanie decyzji uwazane jest za jeden z najwazniejszych elementow
zachowania czlowieka, dotyczac zrdznicowanych sytuacji, ukladow oraz warunkéw
[Rudnicki 2010]. Pojecie decyzji interpretuje si¢ jako dokonanie wyboru sposrod dostepnych
mozliwosci, tj. rzeczy, dziatan lub rozwigzan [Gajewski 1994]. Wystepuja dwa podejscia
w zrozumieniu problematyki decyzji [Bradley 2018, s. 611]: podejscie normatywne (decyzja
stanowi rozwigzanie problemu, istotny staje si¢ wynik); podej$cie deskryptywne/opisowe
(koncentruje si¢ na sposobie dochodzenia do wyniku, czyli procesie podejmowania decyzji).
Rodzajem decyzji w teorii konsumpcji jest decyzja konsumencka, za ktorg uznaje si¢ kazda
decyzje, W ktorej decydentem (podmiotem podejmowania decyzji) jest konsument,
wystepujacy W postaci jednostki lub grupy [Osuch 2009].

Podstawowg forma ludzkich zachowan sg decyzje, ktorym zawsze towarzyszy proces
decyzyjny — roznie interpretowany w naukach ekonomicznych. W klasycznej teorii zachowan
konsumentéw decyzja zakupu wigzana jest z relacjg ceny danego dobra a jego uzytecznoscia.
W tym ujeciu pomijane sg zagadnienia konsumpgji i uzytkowania danych dobr, koncentrujac
si¢ na zakupie dobra — decyzja konsumenta traktowana jest jako jednorazowy akt zakupu
przynoszacy mu satysfakcje [Ji, Wood 2007]. We wspotczesnej literaturze proces zakupu
sktada sie z kilku etapow, w ktorych dochodzi do stopniowej konkretyzacji decyzji zakupu.
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Za koniec procesu decyzyjnego uwaza si¢ zachowania nabywcy po dokonaniu zakupu,
majace wplyw na przyszte decyzje konsumenta [Stankevich 2017]. Oba ujecia przedstawia
sie w formie dwoch uktadéw [Wawrzyniak 2015, s. 136]: rynkowego, gdzie zachowania
konsumentéw obejmuja ich postgpowanie na rynku, na ktorym majg miejsce czynnosci
poprzedzajace zakup | wlasciwy akt zakupu; gospodarstwa domowego, w ktorym kategoria
zachowan konsumentow jest poszerzana o faz¢ uzytkowania zakupionego produktu.

W teorii zachowan ludzkich rozroznia si¢ cztery (lub pig¢, w wyniku rozdzielenia
ostatniej z nich) nastepujace po sobie fazy procesu podejmowania decyzji nabywczych:
uswiadomienie potrzeb (rozpoznanie potrzeb, odczuwanie potrzeb), poszukiwanie informacji
(poszukiwanie wariantow), ocena dostepnych wariantow (ocena mozliwosci, ocena
wariantow alternatywnych), decyzja zakupu i1 ocena pozakupowa (decyzja zakupu
z zachowaniem po nabyciu, decyzja zakupu i odczucie po zakupie). W literaturze przedmiotu
zwraca si¢ takze uwagg na rzadko przedstawiang fazg procesu pojawiajaca si¢ przed
odczuciem potrzeb, okreslang jako spostrzezenie braku réwnowagi. W fazie tej moze dojs$¢
do odczucia potrzeby, ktorej zaspokojenie pozwoli wrdci¢ do stanu rownowagi
(tzw. motywacja braku A. Maslowa), lub zrodzi¢ che¢ osiagnigcia czego$ wiecej,
wykorzystania swego potencjatu w petni (motywacja wzrostu A. Maslowa) [Zimbardo 2001].
Niezaleznie od liczby faz, kazdy element procesu podejmowania decyzji nabywczych
nacechowany jest r6zng dtugoscig i ich trwaniem [Rudnicki 2010].

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze proces podejmowania decyzji odnosnie
do podrozy turystycznej przebiega przez pie¢ etapow [Niemczyk 2011, s. 614]:
odczucie potrzeb’, poszukiwanie informacji, ocena wariantow alternatywnych i wybor
sposobu  zaspokojenia  potrzeb  turystycznych, zakup produktu turystycznego,
tj. miejsca recepcji turystycznej i jego oferty ustugowej — oferty noclegowej, zywieniowe;,
transportowej itd., odczucia po zaspokojeniu potrzeb turystycznych. Wszystkie wymienione
uzewngtrzniajg si¢ z kolei w etapach konsumpcji turystycznej, naktore sktadajg sie
przygotowanie, podrdz, pobyt, powrdt (rysunek 1.1).

Kwestie odrebng, dotyczaca wymienionych etapéw skladajacych sie na proces
podejmowania decyzji odnosnie do podrézy turystycznej, stanowia jej etapy.
Literatura przedmiotu wydziela trzy wséréd nich tj. podrdz: wyobrazong, rzeczywistg

I wspominang. Podroz wyobrazona obejmuje dziatania i czynnosci od momentu odczucia

T Potrzeby turystyczne pojawiajg sie w zwiazku z odczuciem ,.braku odrebnej sytuacji”, ktéra wiaza¢ mozna
Z sytuacja inna niz ta, w ktorej zyje turysta (miejsce zamieszkania 1 praca) i checig ucieczki od tej codziennosci
w atrakcyjne, ciekawe miejsce - z punktu widzenia turysty. Na podst.: [Zabifiska 1994].
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potrzeb, do momentu decyzji zakupu i zakupu (przy czym najwazniejsza decyzja jest wybor
miejsca docelowego podrozy, ktory determinuje inne decyzje zakupu jak np. wybdr srodka
transportu, miejsca noclegowego i inne)®. Podroz rzeczywista z kolei dotyczy przezywania
podrézy od momentu wyjazdu z miejsca zamieszkania do chwili powrotu, natomiast podr6z
wspominana, ujawnia si¢ w odczuciach po zaspokojeniu potrzeb turystycznych [Boyer 1972;

Middleton 1996; Przectawski 2001; Podemski 2005; Alejziak 2009a; Niemczyk 2011].

Rysunek 1.1 Etapy konsumpcji turystycznej

Powrdt do domu  Namowa przyjacict, oddziatywanie reklamy

Przybycie Uzyskanie katalogu/broszury od agenta
Lot Wybranle oferty z broszury

Rezerwacla telefonlczna!
agencj

Cd prawa

Transfer na lotnisko Podpisanie,
Q dokumentdw podréznych
Wykwaterowanie D\ ; Dodatkowe informacje
o ofercie
Speinienie
oczekiwan Il ’-’D _ijuszczenie domu

Spetnienie . .
oczekiwan | ? @Pmybyc ie na lotnisko
Wy;iqoczynek

fekreatja i ; i

atlaKCJJe @Oneﬂlac ja na lotnisku
Powitanie, _ _
spotkanie Rejestracja
z rezydentem .
. Spotkanie
Pierwsze

FIE ° Zrezydentem
wrazenia w DUKO]LI
QOczekiwanie na odlot/
jedzenie, zakupy

Rejestracja w hotelu
Przybycie do hotelu Odprawa
pierwsze wrazenie Spotkanie Lot/ jedzenie, emocje

Transfer do hotelu Z rezydentem przylot/ orientacja w sytuacji

Zrédto: [Materialy szkoleniowe... 2005, [za:] Kaczmarek i in. 2010, s. 158].

Sposob realizacji potrzeb konsumpcyjnych cztowieka, zwigzany jest z okresleniem
hierarchii potrzeb, ktéra nadaje im odpowiedniej waznosci 1 pilnoéci ich zaspokajania
[Zalega 2017]. Sposrod klasyfikacji wartosciujacych potrzeby/ustalajacych ich kolejnosé,
za powszechnie stosowang uwaza sie klasyfikacje A. Maslowa®, wedhug ktorej podstawowe
potrzeby musza by¢ zaspokajane przed potrzebami wyzszego rzedu [Franken 2005]. Potrzeby
turystyczne®® zwiazane sa z funkcja czasu wolnego i zalicza si¢ je do potrzeb wyzszego rzedu,
cho¢ turystyka moze si¢ pojawi¢ nizej na szczeblach drabiny potrzeb!!.

8 Dlugoé¢ trwania etapu podréZzy wyobrazonej uzalezniona jest od wielu kwestii, m.in.: wczesniejszych
doswiadczen turysty, réznego rodzaju okazji, spontaniczno$ci w decyzjach zakupowych, zaradno$ci w planowaniu
1 organizacji podrézy, dobrej znajomos$ci nowoczesnych technologii oraz umiejgtnosci poshugiwania si¢ nimi.
Na podst.: [Bogucki, Wozniak 1996; Koztowski i in. 2016].

® Model hierarchii potrzeb ludzkich A. Maslowa, oparty jest na okreslonym porzadku wyboru potrzeb.
Zgodnie z modelem, kolejna potrzeba moze sie pojawi¢, gdy zostang zaspokojone potrzeby nizsze w hierarchii.
Struktura potrzeb ludzkich A. Maslowa to kolejno potrzeby: fizjologiczne, bezpieczenstwa, spoteczne, uznania,
samorealizacji. Na podst.: [Gardocka-Jatowiec 2015].

10 Za potrzeby turystyczne uznaje sie zespot potrzeb cztowieka zwigzanych z regeneracji sit psychofizycznych
oraz rozwojem osobowosci, ktorych zaspokojenie nastgpuje w czasie wolnym od pracy i obowigzkow, i1 ktore
sa realizowane w przestrzeni turystycznej (wypoczynkowej). Na podst.: [Kowalczyk 2002].

11'W oparciu o przyjete klasyfikacje potrzeb, turystyka zwigzana jest z zaspokajaniem potrzeb wyzszego rzedu.
Z uwagi na wptyw cztowieka na srodowisko, w ktorym zyje, turystyka uznawana jest za zjawisko kompensacyjne
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Specyfike potrzeb turystycznych starat si¢ przedstawi¢ J. Urry [2007], probujac
wyjasni¢, czym jest podréz dla wspotczesnego cztowieka. W swoich rozwazaniach badacz
okreslit turystyke mianem konsumpciji dobr i ustug, ktore w jakim$ sensie sa zbedne,
ale ich glownym zadaniem jest gwarantowac¢ hiecodzienne doznania. Fenomen turystyki
i podrézowania stanowi przedmiot refleksji wielu dyscyplin naukowych'2, nie dostarczajac
wyczerpujaco wyjasnien tego zagadnienia [Pearce 2005]. Zwraca si¢ przy tym uwage
na charakter potrzeb turystycznych, ktory jest zindywidualizowany pod wzgledem
ich zaspokojenia [Lazarek 2001]. Dlatego postuluje si¢ wyodrebnienie potrzeb turystycznych
wzgledem innych potrzeb konsumpcyjnych w dyskusji nad procesem podejmowania decyzji
odnosnie do zachowan turystycznych [Zabinska 1994; Niemczyk 2011].

Zgodnie z teorig zachowan turystycznych, w niektorych przypadkach wystepuje
niemozno$¢ zaspokojenia odczuwanych potrzeb turystycznych, wynikajaca z istnienia
roznorodnych barier i ograniczen, zwanych takze inhibitorami [Alejziak 2007]. Forma reakcji
kazdego konsumenta na brak mozliwos$ci pokonania lub zredukowania bariery utrudniajacej
zaspokojenie odczuwanej potrzeby jest wyciszenie pojawiajacych sie pragnien'® [Niemczyk
2012a]. W innym przypadku kolejnym etapem w procesie zaspokajania potrzeb
turystycznych jest poszukiwanie informacji. Przed potencjalnym turysta pojawia si¢ problem
decyzyjny o dwojakim charakterze. Dotyczy to wyboru miejsca docelowego oraz wyboru
oferty turystycznej, lub dobr turystycznych — w przypadku samodzielnego komponowania
produktu turystycznego [Niezgoda, Zmyslony 2006]. W tym okresie konsument zwraca
uwage na wszelkie informacje, docierajace do niego réznymi kanatami 1 drogami, ktore daja
duzy wybor mozliwosci zaspokojenia potrzeb turystycznych. Wyrdznia si¢ dwa poziomy

zaangazowania konsumenta w poszukiwaniu informacji [Rudnicki 2010, s. 35]: poziom mato

wobec wspotczesnego swiata. Funkcjonujacy model turystyki, oparty na przyjemnosci, zmienia si¢ pod wpltywem
przekonania o niezbednosci tego typu dziatan. Zaczynaja dominowac cele instrumentalne, ukierunkowane
na ksztattowanie biologicznych, psychicznych i spotecznych wartosci cztowieka. Dzigki temu niektdre rodzaje,
formy turystyki, moga si¢ pojawia¢ na nizszych szczeblach hierarchii potrzeb, co precyzyjnie ukazuje zestawienie
piramidy potrzeb A. Maslowa z hierarchig podrézy turystycznych wedlug W. Lazarka, czy piramida potrzeb
W podrozy turystycznej wedhug Rico-Scherriba. Na podst.: [Alejziak 2009a; Lange 2009; Kaczmarek i in. 2010].
12 Na gruncie réznych dyscyplin naukowych powstalo wiele prob okredlenia istoty zjawiska turystyki, traktujac
ja jako: ucieczke od codziennosci (H.M. Enzensberger); podréz w czasie z biletem powrotnym (H. Spode);
poszukiwanie autentycznosci (G. Dann); podréz w $wiat wyobrazni (D. Urbain); forma samospehienia si¢
i dowarto$ciowania (O.L. Braun); nowy $rodek konsumpcji (G. Ritzer); konsumpcja wizualna (J. Urry);
konflikt interesow gosci igospodarzy (J. Nash); dialog i spotkanie kultur (K. Przectawski); komercjalizacja
i oswajanie obcosci (K. Podemski). Na podst.: [Winiarski, Zdebski 2008].

13 Wyciszenie pojawiajacych sie pragnien moze przybraé jedng z czterech form: racjonalizacje potrzeb
(np. odktadanie wyjazdu z powodu braku pieniedzy i czasu); sublimacj¢ (uszlachetnienie) potrzeb (np. podroz
do Egiptu zastgpiona tanszym wyjazdem do krewnych i znajomych); ucieczke od rzeczywistosci w sfere fantazji,
marzen, wyobrazni; thumienie (represja) potrzeb, zmierzajaca do wyeliminowania koniecznosci dzialania w celu
zaspokojenia danej potrzeby poprzez zepchnigcie jej ze sfery $swiadomosci do pod$wiadomosci (w psychologii
wyroznia si¢ kilka typow represji). Na podst.: [Niemczyk 2010b, s. 57; Niemczyk 2012a, s. 81].
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aktywny —zwany zaostrzong uwaga, gdzie konsument staje si¢ jedynie wrazliwy
na informacje o produktach, zwracajac uwage na reklamy, produkty kupione przez przyjaciot;
poziom aktywny, wyrazajacy si¢ w czynnym i zaangazowanym poszukiwaniu informacji
w opracowaniach i informatorach, zasigganiem informacji od przyjaciol, podejmowaniem
innych dziatan zmierzajacych do pozyskania jak najwigcej informacji o danej ofercie,
konkretnych produktach, glownie opartych na ustugach.

Skala powodzenia na etapie poszukiwania informacji zalezna jest od zrodet informacji
[Zelazny 2014]. Proponuije sie ich podziat na kilka kategorii [Niemczyk 2010b, s. 57-58]:
zrédta personalne — tworzone przez rodzine, przyjaciol, znajomych; zrodta publiczne — zalicza
si¢ do nich $rodki masowego przekazu (np. Internet); zrodta marketingowe —majace
za zadanie uswiadomienie turyscie zalet produktu turystycznego i przekonanie go o celowosci
dokonania jego zakupu (informacje kreuja: reklama, personel sprzedazy, targi);
zrodta osobiste —obejmujg informacje nabyte w przesztosci w efekcie prowadzonych
poszukiwan, lub skorzystania z danej oferty, to informacje zgromadzone glownie w pamieci
w wyniku wiasnego doswiadczenia i posiadanej wiedzy na temat produktow turystycznych.
Niezaleznie od Zrodta informacji, wspdtczesny turysta stoi przed konieczno$cig agregowania
i selekeji informacji, ograniczajac bycie przeladowanym z punktu widzenia informacji i dazac
do uzyskania jak najwiekszych korzysci z ich pozyskiwania [Bondos 2016].

Dalszg faza procesu podejmowania decyzji odnos$nie do podrdzy turystycznej
jest ocena wariantow i wybor sposobu zaspokojenia potrzeb turystycznych. Potencjalni
turysci, rozpoznajac wezesniej mozliwosci zaspokojenia potrzeb, wyszukuja kilku mozliwych
do zaakceptowania miejsc docelowych podrozy i ich ofert (kilku wariantow wyboru produktu
turystycznego) [Niemczyk 2011]. Faza ta zwigzana jest z warto$ciowaniem alternatyw,
czyli koniecznoscig rezygnacji z jednego dobra na rzecz drugiego na podstawie kalkulacji
korzysci i strat. Zakres wyboru turysty zaweza si¢ do tzw. zbioru wyborow, czyli kilku
najbardziej preferowanych produktow. W istocie wartosciowaniu podlegajg cechy produkiu,
atrybuty firmy, przydatno$¢ dobra, mozliwosci finansowe oraz ryzyko [Rudnicki 2010].
Opisywana faza wiaze si¢ rowniez ze wstepnym rozstrzygnigciem Kilku kwestii [Niezgoda,
Zmyslony 2003b, s. 133]: miejsce pobytu (wybdr miejsca recepcji warunkuje dalsze problemy
decyzyjne, warianty alternatywne 1 ich oceng), marka operatora turystycznego (zwigzane z nig
takze marki ustugi hotelowej itd.), cena podrézy, termin i1 dlugos¢ pobytu, miejsce zakupu,
sposOb ptlatnoéci. Ich ostatecznego wyboru turysta dokonuje podczas kolejnego etapu

— zakupu produktu turystycznego, bedacego aktem konczacym proces wartosciowania.
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W uzupehieniu, do podjetych kwestii na temat produktu turystycznego
we wezesniejszych rozdziatach pracy, warto podkresli¢, ze wigkszos$¢ tego typu produktow
sktada si¢ w catosci, lub w duzym stopniu — z ustug [Smith 1994]. Zrozumienie ztozonosci
zagadnienia wymaga uwzglednienia réznych uje¢ produktu turystycznego'®, rowniez
w odniesieniu do jego sktadnikow petigcych odmienne role [Kruczek, Walas 2009].
Produkt turystyczny okres$la si¢ bowiem jako: koncept odzwierciedlajacy strukture aktu
turystycznego [Szczechowicz 2012]; przedmiot oferty rynku turystycznego [Panasiuk 2014a];
oferte¢ stanowigcg przedmiot wymiany rynkowej [Nowakowska 2009] lub wymiany
turystycznej [Kachniewska 1 in. (red.) 2012]; przedmiot konsumpgji turystycznej, skierowany
na zaspokajanie potrzeb turystow [Sikora 2012]; wszystko to, cotury$ci kupuja, robig
oraz przezywaja od chwili opuszczenia domu, az do powrotu z podrézy [Kaczmarek 1 in. 2010].

Zakup produktu turystycznego wigze si¢ z procesem oceny wariantOw
I dokonywaniem ostatecznego wyboru, w trakcie ktorego turysta stosuje rozne strategic
dziatania, nazywane modelami decyzyjnymi (tab. 1.4).

Tabela 1.4 Modele wyboru produktu turystycznego

Model Opis
Model oparty |W modelu konsument wybiera jedng z mozliwoéci, dzialajac pod wptywem pierwszego wrazenia,
na emocjach |rozpoznania badz poczatkowej reakcji emocjonalnej, nie wykorzystujac prawie zadnych informacji.
Model stosowany zwiaszcza przy wyborze drogich produktow. Konsument okre$la minimalny’

konli\ljlr?lfgl - poziom wymagan do kazdej waznej dla niego cechy produktu i ocenia je Iacznie, rozwazajac tylko
(iqcm;/)J Y lte produkty, ktére spelniaja minimalne wymagania. Konsument wybiera produkt, ktorego cechy maja

wyzsza warto$¢ od poziomu minimalnego.
Model W modelu konsument okre$la minimalny poziom do jednej lub kilku cech i eliminuje produkty
dysjunkcyjny |znajdujace si¢ ponizej tego poziomu. Wybrany zostaje produkt, ktory speia lub przewyzsza

(roztaczny)  |wyspecyfikowane poziomy cech, niezaleznie od pozioméw cech pozostatych.

Model wymaga uszeregowania przez konsumenta cech produktu wedtug waznoéci. Konsument
Model R . RS . .
leksvkoaraficzny|POrOWnuie prqdukty yved%ug pierwszej najwazniejszej cechy i dokonuje wyboru tego produktu,

SyKog Y|t .

ktory jest oceniany najwyzej.

Model Model oparty na tzw. zasadzie kompensacyjnej, ktorej istota polega na tym, ze wszystkie ujemne
oczekiwanej |cechy ocenianych produktow kompensowane sg przez ich cechy dodatnie. Poszczegdinym cechom
uzytecznosci  |produktu turystycznego konsument nadaje odpowiednie wagi wedlug wlasnego uznania.

Model Model oparty jest na marce tworzonej przez konsumenta, nadajac pozadany poziom kazdej z cech.

idealnej W trakcie wyboru konsument poréwnuje wybierang marke produktu ze swojg markg idealng przyjetal

marki 7a wzorzec i wybiera te, ktora jest najblizej idealne;.

Model
determinaciji

Model zaktada wybdr na poziomie determinujacych cech, a nie cech najwazniejszych.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podst.: [Rudnicki 2010, s. 38-40].

14 Najczestszym podejéciem do produktu turystycznego jest przedstawienie go w ujeciu waskim (produkty
oferentdéw) 1 szerokim (ogolny lub catkowity produkt turystyczny). Ujecie waskie opiera si¢ na punkcie widzenia
przedsiebiorstw, nie biorgc pod uwage powodu podjecia podrozy, ktorym nie jest korzystanie zushug
oraz zapewnienia turyscie wszystkich elementéw konsumpcji turystycznej (tj. atrakcje turystyczne, ushugi
urzadzen obstugowych i infrastruktury ogélnej). Szerokie ujecie koncentruje si¢ natomiast na konsumencie ustug
turystycznych, okreslajac produkt turystyczny jako kompozycje tego, co turysci robig oraz walorow, urzadzen
i ustug, z ktorych w tym celu korzystaja. Wazny jest mentalny charakter produktu, odwolujacy si¢ do przezycia
turysty od momentu opuszczenia domu do jego powrotu. Na podst.: [Zemta 2010].
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Modele wyboru produktu turystycznego charakteryzuja rézne formy, od bardzo
prostych, po ztozone i skomplikowane. Zasady przypisane modelom dostosowuje si¢
do sytuacji, w ktorej turysta si¢ znajduje, cho¢ istniejg od tego wyjatki (stosuje si¢ wowczas
uproszczone procedury wyboru — dostosowujac je do sytuacji nabywczej, nie dokonujac
hierarchizacji cech itd.). Spotka¢ mozna takze sytuacje, w ktorych proces wyboru przebiega
w dwoch fazach — w takich przypadkach konsument wykorzystuje r6zne modele wyboru,
mogace przybra¢ zréznicowane warianty [Rudnicki 2010]. Powyzsze pokazuje wkiad
psychologii w naukach ekonomicznych, pozwalajacy blizej zrozumie¢ zjawiska na rynku
z udziatem konsumenta, zwtaszcza w kwestii dokonywania wyborow [Klimczak 2013].

Etap dokonania decyzji zakupu przez turyste dotyczy wyboru produktu
turystycznego, ktory bedzie spelniat subiektywne pragnienia 1 oczekiwania turysty.
W odniesieniu do modeli wyboru produktu turystycznego, dokonywany przez turyst¢ wybor
nie oznacza, ze dojdzie ostatecznie do jego zakupu. Wpltyw na decyzje zakupu oraz zmiang
zamiaru zakupu (zakup innego produktu niz wstgpnie preferowany) majg rézne czynniki takie
jak np. postawy innych 0sob, wptyw grup spotecznych, wystgpujace nieoczekiwane czynniki
sytuacyjne [Rudnicki 2010] — szerzej opisane w rozdziale drugim.

Decyzja zakupu turysty wigze si¢ z ostatecznym zakupem produktu turystycznego
irealizacja podrézy w przestrzeni turystycznej, co sprowadza si¢ do dotarcia do miejsca
recepcji 1 konsumpcje rzeczonego produktu (skorzystania z oferty). Proces decyzyjny
na rynku turystycznym konczy faza odczucia po dokonaniu zakupu. Uznaje si¢, Ze odczucia
po zakupie produktu (po zaspokojeniu potrzeb turystycznych) to suma oczekiwan wobec
produktu turystycznego a odczuciami kupujacego na kilku etapach, tj. po dokonaniu zakupu,
w trakcie 1 po konsumpcji produktu [Rudnicki 2010]. Ponadto odczucia te traktuje si¢ takze
w kategoriach ~ wyceny, przez zestawienie osiggnigtych korzysci z wyjazdu
(zadowolenia/satysfakcji) z poniesionymi kosztami (np. finansowymi) [Niemczyk i1in. 2019].
Innym podejsciem jest interpretacja pojecia z punktu widzenia dysonansu poznawczego,
na ktory sklada si¢ roznica pomigdzy oczekiwaniami wobec produktu turystycznego
a odczuciami po jego zakupie i konsumpcji [Niezgoda, Zmyslony 2003b].

Zakupiony produkt turystyczny moze sprawi¢ satysfakcje lub wywotaé
niezadowolenie, co wynika z poziomu zaspokojenia potrzeb, dla ktorych produkt zostat
zakupiony [Maciaszczyk 2014]. Odczuciem po zakupie moze by¢ zachwyt, zadowolenie,
czgs$ciowa satysfakcja czy niezadowolenie. Istnieje wiele stopni intensywnosci pozytywnego
I negatywnego charakteru odczué, a kazdy z nich moze mie¢ wplyw na obecne i przyszte
zachowania konsumenta oraz na jego podejmowanie decyzji w przysztosci [Rudnicki 2010].
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U oséb niezadowolonych z zakupu pojawiajg si¢ tzw. dysonans pozakupowy
[Smyczek 2002; Smyczek 2008, Rudnicki 2010]; okreslany na rynku turystycznym rowniez
jako dysonans po podrozy [Niemczyk 2011], oznaczajacy stan przykrego napiecia
wewngtrznego, ktory w réznym stadium intensywnosci prowadzi do modyfikacji produktu
W czasie konsumpgji, podjecia proby odzyskania czgsci poniesionych kosztow, powstania
negatywnej postawy wobec podmiotu $wiadczacego dany produkt, codotyczy takze
destynacji turystycznej [Rudnicki 2010]. Dysonans pozakupowy definiowany jest jako
negatywna rozbiezno$¢ miedzy oczekiwaniami konsumenta wobec produktu a tym
co otrzymat (efektem) [Smyczek 2008]. Powstaty stan nie przekresla jednak przysziego
udziatu osoby w konsumpcji danego produktu [Rudnicki 2010].

W opisie procesu podejmowania decyzji nabywczych na rynku turystycznym
odrebng kwesti¢ stanowig ujecia modelowe, zajmujac wazng cze$¢ w literaturze przedmiotu
z zakresu turystyki. Rozwazania nad modelami poszerzaja wiedze natemat procesu
decyzyjnego, ale takze zachowan turystycznych, ujawniajac si¢ w opisywanych trzech
etapach podrozy turystycznej. Pomimo wspdlnego okreSlenia drogi do podjecia decyzji
zakupu w procesie decyzyjnym, modele zachowan konsumentow na rynku turystycznym
r6znig si¢ miedzy sobg stopniem szczegdtowosci oraz okresleniem wplywu poszczegdlnych

czynnikow na zachowania turystow [Niezgoda, Zmyslony 2003b].
1.4. Modele zachowan konsumentéw na rynku turystycznym

Model jako pojecie doczekato si¢ w literaturze przedmiotu wielu odmiennych
interpretacji, co wynika z zastosowanej metodyki przez badaczy poszczegdlnych nauk
[Pearl 2000, s. 26; Smyczek 2007, s. 66]: w sztuce, model pojmowany jest jako zmniejszona
wersja okreslonego dzieta wigkszych rozmiaréw; w naukach technicznych model traktuje sie
jako wzér, wedlug ktorego co$ jest wykonane; w naukach spolecznych model uznawany
jest za uktad elementéw izomorficznych w stosunku do uktadu oryginalnego, ale prostszy
i fatwiej dostepny. W naukach ekonomicznych model definiuje si¢ jako przedstawienie
rzeczywisto$Ci W sposob uproszczony, ukazujac jednoczesnie zachodzace relacje miedzy
elementami  okre§lonego systemu [Schiffman, Kanuk 1995]. Uwaga badacza,
W uproszczonym opisie modelowym procesu, zwigzku lub zjawiska, koncentruje si¢ na kilku
najwazniejszych cechach problemu, aby dokfadnie zbada¢ jego istote [Firlej 2012].
W yjeciu bezposrednim model ekonomiczny okres$la si¢ jako zbior zatozen, ktory w sposob

przyblizony opisuje zachowanie si¢ gospodarki lub sektora gospodarki [Przybylska-Mazur
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2011]. Warto zaznaczy¢, ze w naukach ekonomicznych przyjmuje si¢, ze fundamentem
w opisie i ksztattowaniu konkretnego modelu jest blizej okreslona czg$¢ gospodarki
lub aspekt gospodarczy, ktorego dany model dotyczy.

W S$wietle obszaru badan zachowan konsumentow, modele stanowig uproszczong
reprezentacje rzeczywistych zachowan, a ich glownym zadaniem jest ukazanie relacji
pomiedzy zrdéznicowanymi elementami  systemu lub procesu [Smyczek 2007].
Model zachowan konsumentow powstaje w wyniku przyjecia zalozen upraszczajgcych
(identyfikujacych) badang rzeczywisto$¢. Pojawia si¢ przez to abstrakcyjny obraz
podstawowych relacji zachodzacych na rynku, ktory stuzy jako narzedzie teoretyczne
pozwalajace na identyfikacje i zrozumienie zwigzkéw zachodzacych migdzy poszczegdlnymi
elementami zachowan konsumentow [Smyczek 2007].

W literaturze naukowej przyjmuje si¢, ze modelowanie zachowan konsumentow
powinno uwzglednia¢ Kilka elementow [Zalega 2009, s. 98-107]: teleologiczny charakter
zachowania konsumenta, tj. nakierowanie konsumenta w podejmowaniu decyzji na realizacje
celu (zazwyczaj maksymalizacje uzytecznosci czerpanej przez konsumenta); uwarunkowanie
zachowan konsumentow wieloma czynnikami; wplyw instrumentéw na zachowania
konsumentow; predykcyjny charakter modelu zachowania konsumenta, ktorego celem jest
mozliwos¢ uwzglednienia przyszlych zachowan konsumenta na podstawie warunkujacych
je zmiennych okreslajacych otoczenie konsumenta. Ponadto w kazdym modelu powinny
zosta¢ przyjete pewne ograniczenia, co ma zwigzek z [Smyczek 2007, s. 69]: nie w pelni
wyjasnionymi zachowaniami konsumentéw na rynku; silnie zréznicowang zbiorowoscia,
jaka stanowig konsumenci; nowym charakterem decyzji rynkowych, uniemozliwiajacym
uchwycenie prawidtowosci na rynku w zachowaniach konsumentow.

W opisie modeli wyjasniajacych zachowania konsumentow na rynku stosuje sie rozne
kryteria, ktore w efekcie generuja liczne podziaty modeli. Za najwiasciwszy w analizie modeli
zachowan konsumentéw na rynku uznaje si¢ podzial modeli ze wzgledu na stopien
ztozonosci, tj. modele proste, zlozone oraz behawioralnet®.

Zachowania turystyczne réwniez poddaje si¢ modelowaniu, prowadzac w réznym
stopniu do wyjasniania postgpowania decyzyjnego konsumentéw na rynku turystycznym.
Pierwsze prace badawcze w tym obszarze powstaty w latach 60. XX wieku, od tamtego czasu

15 Do modeli prostych zalicza si¢ modele ,,czarej skrzynki”, procesu decyzyjnego, ,,0sobowych zmiennych”,
hybrydowe (decyzyjno-osobowe). Ztozone modele zachowan konsumentow reprezentuja modele strukturalne,
stochastyczne, stymulacyjne. Behawioralny charakter modeli zachowan konsumentéw reprezentuje m.in model
organizacyjny zachowan konsumenta J.C. Mowena. Ich szczegdtowy i obszemy opis przedstawiono w pracach
[Smyczek 2007, s. 70-86; Mazurek-Kusiak 2019, s. 59-67].
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opracowano znaczng liczb¢ modeli opisujgcych proces decyzyjny konsumentéw na rynku
turystycznym lub wybranych jego czgsci. Za najbardziej cenione w literaturze przedmiotu
uznaje si¢ modele zaprezentowane w tabeli 1.5. Wyroznione modele roznig sie szczegdtowoscig
prezentowanego procesu decyzyjnego oraz kladzionym akcentem na rdézne czynniki
I determinanty wplywajace na zachowania turystow. Cechg wspolng modeli jest doktadna
analiza decyzji 0 dokonaniu zakupu, czesto w podziale na etapy [Mazurek-Kusiak 2019].
Szczegblnie ceniony w polskich pracach badawczych jest model ,,zachety-reakcji”
V.T.C. Middletona [1996], obrazujacy proces postgpowania nabywczego turystow w oparciu
0 traktowanie decyzji o podjeciu dziatania jako reakcji na pojawiajace si¢ bodzce wewnetrzne
oraz okreslone bodzce zewngtrzne [Niezgoda, Zmyslony 2003b]. Model V.T.C. Middletona
skfada si¢ z czterech komponentéw [Middleton 1996, s. 56-59; Niezgoda, Zmyslony 2003b,
s. 135b]: dane wejsciowe o produktach, bedace niezalezne od nabywcy, na ktore w modelu
sktadajg si¢ wszystkie produkty turystyczne istniejace na rynku; kanaly komunikacyjne, bedace
Zpozycji nabywcy danymi wejsciowymi, oznaczajace narzgdzia dostarczajgce informacii
o0 produktach turystycznych; cechy nabywcy i proces decyzyjny, ztozony z filtrow w procesie
decyzji ozakupie oraz motywacji; dane wyjsciowe, bedace rozwigzaniem dla wszystkich
zmiennych danych wejSciowych, stanowigc rezultat procesu decyzyjnego w postaci zakupu.
Centralnym punktem modelu sg natomiast cechy nabywcy i proces decyzyjny, obejmujacy
potrzeby, pragnienia, cele, percepcje turysty oraz jego charakterystyke [Mazurek-Kusiak 2019].
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Tabela 1.5 Modele zachowan turystycznych

Autor

Opis modelu

S.S. Wahab,
L.J. Crampon,
L.M.
Rothfield
(1976)

Jeden z pierwszych modeli powstatych w celu wyjasnienia zachowan turystow. Wedlug autorow modelu proces decyzyjny konsumenta sktada si¢ z: bodzca pobudzajacego
do podrozy; okreslenia koncepcji podrdzy i mozliwosci jej realizacji; zbierania faktow rozumianych jako wyszukiwanie i zbieranie informacji o atrakcjach i miejscach
podrdzy; zdefiniowania zalozen — co do rodzaju i formy podrézy; opracowania alteratyw; prognozy skutkow; okreslenia kosztow i korzysci alternatyw; podjecia decyzji;
realizacji decyzji — zdefiniowanej jako wynik. W zatozeniu zakup wyjazdu wakacyjnego to co$ wyjatkowego z powodow: braku fizycznych korzysci z wydanych pieniedzy;
wydatek jest relatywnie wysoki w stosunku do jednorazowych zakupow; decyzja zakupu nie jest spontaniczna.

Wady i zalety modelu

W ujeciu opisywanego modelu turysta jest jednostka racjonalna, bliska zalozen ekonomii neoklasycznej w modelu homo oeconomicus, ktora maksymalizuje uzytecznosc,
szacujgc wezesniej koszty i korzySci przed ostateczng decyzjg zakupu. Zatozenie modelu stanowi wérod badaczy kwestie sporna, turysta bowiem nie oczekuje zwrotu
ekonomicznego z produktu turystycznego a jedynie satysfakcji, przez co staje si¢ wrazliwy na rozczarowanie w sytuacji braku spetienia jego wymagan co do produktu.
Inna kwestig sporng jest brak petli zwrotnej, przez co wynik, bedacy realizacjg ostatecznej decyzji, konczy caty proces decyzyjny konsumenta. Tymczasem w sytuacji braku
satysfakcji z produktu moze wystapic efekt wptywajacy na konsumenta, skutkujac na przyszte decyzje konsumenta.

G.A. Schmoll
(1977)

Model opiera si¢ na uznaniu turystow za racjonalnych decydentéw o ograniczonej informacji. Duze znaczenie w modelu przypisano interakcji zewnetrznych i wewnetrznych
wplywow na podejmowanie decyzji dotyczacych podrézy. Konstrukcja modelu opiera si¢ na modelach strukturalnych, na podstawie ktorych wyprowadzono kilka zatozen:
na proces decyzyjny i jego wynik wptywajg cztery zestawy zmiennych (cele nabywcy, mozliwosci wyjazdw/podrozy, wysitek komunikacyjny, zmienne posrednie lub
niezalezne); mozliwe jest zidentyfikowanie grup zmiennych oraz ich sktadnikow; decyzja jest rezultatem procesu ztozonego z nastepujacych po sobie faz. Ostatnie dzieli sie
na etapy podejmowania decyzji zakupu, ksztaltowanych pod wptywem czynnikow czterech obszaréw: I. Dziatanie bodzcow podrozy, rozumiane jako zacheta do podrozy
—niezalezna od turysty, ztozone z narzedzi, dzigki ktorym jest on zachecany do decyzji 0 podrozy; 1l. Spoteczne i psychologiczne determinanty popytu, w ktorych znajduja
sie motywacje, potrzeby i pragnienia wyjazdu, a takze oczekiwania, na ktore wplyw maja zmienne osobowos$ciowe, status i role spoteczne nabywcy, rozne wplywy
spofeczne, wartosci, postawy zyciowe; Ill. Charakterystyka podazy. Dotyczy oceny atrakcji i zagospodarowania turystycznego obszarow turystycznych oraz cech oferty;
1V. Odbior zmiennych zewnetrznych.

Wady i zalety modelu

Propozycja G.A. Schmolla okreSlana jest przez pryzmat klasycznego modelu czterech faz zachowania nabywczego w kontekscie oddzialywania czynnikow
charakterystycznych dla rynku turystycznego. Przyjmuje si¢, ze model ten ma charakter czysto opisowy, przedstawiajgc istotne czynniki majace wpltyw na decyzje nabywcze
W turystyce i ich wspolzaleznosci — pomimo tego, ze zjawiska te nie mogg by¢ zmierzone i policzalne. Badacze problematyki uznajg za kwesti¢ sporna modelu, jego
bazowanie na klasycznych modelach nieuwzgledniajacych specyfiki ustug turystycznych. Wskazuje si¢ rowniez na wystgpujacg trudnos¢ w definiowaniu i identyfikacji
niektorych zmiennych okreslonych w modelu. Niezaleznie od kwestii spormych, uwzglednienie ograniczen (m.in. finansowych) oraz ich wptyw na proces decyzyjny
konsumentow na rynku turystycznym, traktowane sa jako cecha wyjatkowa i wyrdzniajaca model w odniesieniu do pozostatych.

E.J. Mayo,
L. Jarvis
(1981)

Model dzieli bodzce podejmowania decyzji na dwie kategorie, pomijajac udziat zewngtrznych bodzcow dotyczacych podazy turystycznej, wizerunku miejsca docelowego
oraz jakosci oferowanych ustug turystycznych. Autorzy modelu twierdza, ze dokonanie zakupu niematerialnego i zréznicowanego produktu turystycznego jest duzo bardziej
skomplikowane niz w przypadku zakupu dobr materialnych. Dlatego punktem wyjscia w modelu jest poznanie preferencji turystow. W modelu dzieli si¢ decyzje turystow
na rutynowe (decyzja szybka) i przemyslane (decyzja czasochtonna).

Wady i zalety modelu

W ocenach naukowych modelu, przyjecie jedynie wybranych bodZzcow zewnetrznych uznaje sie za duze ograniczenie — zwazywszy na przedstawione w modelu G.A.
Schmolla szersze ujgcie problematyki. Zwraca si¢ przy tym uwagg, ze model taczy W sobie rézne zmienne, ktore uwaza si¢ za determinanty zachowan konsumentéw na
rynku turystycznym —w szczegblnosci te zwigzane z rola grupy i rodziny w podejmowaniu decyzji dotyczacych podrozy. Kwestig sporng modelu jest brak przedstawienia
procesu podejmowania decyzji, przez co odbiorca nie wie, czy proces ten prowadzi do nabycia produktu turystycznego, czy rezygnacji z tego zakupu. Brakuje takze
propozycji jego zastosowania w praktyce, co jest zadaniem nietatwym ze wzgledu na trud dokfadnego zrozumienia modelu.
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A. Mathieson,
G. Wall
(1982)

Model A. Mathiesona i G. Walla, podobnie jak konstrukcja G.A. Schmolla, opiera si¢ na modelach strukturalnych zachowan konsumentéw. W odniesieniu do modeli
tradycyjnych, autorzy modelu odmiennie podeszli do opisu czynnikow, jakie maja wplyw na podejmowanie decyzji przez turyste, pomijajac w nich: postrzeganie, pamigc,
0sobowos$¢, sposoby przetwarzania informacji przez konsumenta. Za istotne czynniki uznano: spoteczno-ekonomiczny profil turysty (wiek, poziom wyksztatcenia);
behawioralng charakterystyke turysty; cechy imprezy turystycznej (m.in. odleglo$¢, czas trwania); wyobrazenia o obicktach turystycznych i infrastrukturze miejsca;
atrakcje/zasoby destynacji turystycznej. Model przedstawiany jest w formie 5-etapowego procesu zakupu imprezy turystycznej:

I. Odczucie potrzeby pragnienia podrozy. Odczucie wskazanej potrzeby powoduje, Ze potencjalny turysta ma cheé ponies¢ trud przygotowania alternatyw podrozy;

Il. Zbieranie informacji i ich ocena. Na podstawie zroznicowanych zrodet (m.in. katalogow, ulotek, reklam, opinii znajomych, wiasnego doswiadczenia), turysta ocenia
informacje z punktu widzenia swoich mozliwosci finansowych i czasowych;

111, Podjecie decyzji o odbyciu podrozy. Decyzja ta wigze si¢ z wyborem miejsca docelowego, Srodka transportu, miejsca zakwaterowania i innych aktywnoscei, ktore turysta
bedzie wykonywat podczas swojego wyjazdu turystycznego;

IV. Przygotowanie sie do podrozy. Etap ten wigze si¢ z zakupem odpowiedniego wyposazenia (np. sprzetu rekreacyjnego, odziezy), rezerwacji miejsc noclegowych,
miejsc w $rodkach transportu, biletow wstepu, lub rezerwacji imprezy turystycznej;

V. Podrdz i jej ocena. Dochodzi w nim do okre$lenia satysfakcji z podrézy, ktora bedzie miata wplyw na dalsze decyzje.

Wady i zalety modelu

Najczgsciej podejmowanymi kwestiami spornymi przez badaczy odnosnie do modelu sa: trudny do oszacowania w praktyce charakter konstrukcji; brak wyjasnien, w jakich
sytuacjach turysta rezygnuje z podr6zy; zbyt duza koncentracja modelu na produkcie turystycznym niz na zachowaniu konsumenta. W poréwnaniu do innych modeli autorzy
uwzglednili profil spoteczno-ekonomiczny i zachowania behawioralne turystow, co pozwala zintegrowad teorie nauk spotecznych.

L. Moutinho
(1987)

Model L. Moutinho przedstawia proces decyzyjny konsumentow na rynku turystycznym, dzielony na trzy czesci:

|. Faza poprzedzajaca decyzje i proces decyzyjny. Przedstawia postgpowanie konsumenta zalezne od bodzcoéw stymulujacych potrzebe podrézowania po decyzje dokonania
zakupu. Za glowny proces fazy poprzedzajacej zakup uznaje si¢ w modelu strukture preferencji, nastepnie decyzje o zakupie oraz dokonanie zakupu. Pierwsza faza jest
najwazniejsza w modelu, dlatego dzieli si¢ ja na trzy subpola: filtracja bodzcow; proces uwagi i uczenia si¢; wybor migdzy emocjami i ryzykiem,

1. Faza oceny zakupu. W fazie tej realizowane sg trzy podstawowe cele: tworzenie do$wiadczen turystycznych; analizowanie korzysci i wydatkow zwigzanych z zakupem;
zapewnianie informacji zwrotnej, stanowigcej podstawe do przysztych zachowan zakupowych;

I1l. Faza podejmowania decyzji w przysztosci. Trzecia faza zwigzana jest z analizg réznych prawdopodobienstw ponownego zakupu.

Proces decyzyjny w modelu postrzega si¢ jako seri¢ konfliktow decyzji, opierajacych si¢ na wyobrazeniach, informacjach dostarczanych przez obszar recepcji turystycznej,
dos$wiadczeniu, wskazowkach, wizerunku destynacji oraz interakcjach spotecznych. Dlatego podstawg modelu L. Moutingo sa trzy koncepcje behawioralne: motywacja,
poznanie i nauka, ktore pojawiaja si¢ w tzw. sekwencji zdarzen behawioralnych — wyzwalana motywacja do podjgcia decyzji o zakupie, ozywia jednoczesnie nauke i
poznanie.

Wady i zalety modelu

W ocenie modelu przez badaczy wyrdznia si¢ dwa nurty. Wsrod badaczy pierwszego nurtu istnieje przekonanie, ze model ten jest najbardziej kompleksowy z wszystkich,
ktore opisuja podejmowanie decyzji na rynku turystycznym. Kompleksowos$¢ ta dotyczy zwlaszcza czynnikow, ktore sa licznie przedstawione i opisane w poszczegolnych
fazach modelu. Przedstawiciele drugiego nurtu uwazaja model za zbyt ztoZony, przez co trudno wyr6zni¢ czynniki majace wplyw na podejmowanie decyzji, jak rowniez
zrozumie¢ motywacje turystow. Dzigki temu pojawiaja si¢ opinie, ze przedstawionych zatozen modelu nie da si¢ zweryfikowac w praktyce. Badacze sugeruja, ze wiasciwa
interpretacja modelu mogtaby zachodzi¢ w sytuacji wilaczenia tresci poszczegdlnych etapéw do innych etapéw — np. trzeci etap modelu, wigczony do pierwszego etapul.

Zrodto: Opracowanie wiasne na podst.: [Schmoll 1977; Hudson 2000, s. 19; Sirakaya, Woodside 2005, s. 818; Niezgoda, Zmyslony 2003b, s. 128; Kryczka 2014a,
S. 47; Mazurek-Kusiak 2019, s. 98].
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W omawianym wcze$niej modelu V.T.C. Middletona istotnymi s3 cechy
demograficzne, ekonomiczne i spoteczne oraz postawa wraz z cechami psychograficznymi
(cechy osobowosci) jednostki. Elementy te mogg bowiem ogranicza¢ badz stymulowacé
dazenia do zakupu, bedace procesem dynamicznym [Kryczka 2014a]. U wyro6znionego
badacza, powyzsza kwestia wypehia luke miedzy odczuwalng potrzeba a decyzja o dziataniu
lub zakupie. Istotna jest takze satysfakcja z produktu, ktorg w modelu traktuje si¢ jako czynnik
zachecajacy do zakupdw w przysztosci oraz do ksztaltowania lojalnosci wobec produktu
lub marki [Hudson 2000]. Uwzglednienie decyzji pozakupowych — nazywanych dysonansem
poznawczym, aw teorii systemoéw — sprzezeniem zwrotnym, powoduje, ze model V.T.C.
Middletona wyrdznia si¢ na tle pozostatych. Element odczuwania po zakupie lub w trakcie
réznic migdzy oferta arzeczywista realizacja ustugi wchodzi do bazy do$wiadczen
konsumenta, tworzac nowe lub modyfikujac stare filtry, majace wplyw na kolejne
decyzje nabywcze turysty [Niezgoda, Zmyslony 2003b].

Zdaniem badaczy model V.T.C. Middletona w duzym stopniu obrazuje zwlaszcza
reakcje zachodzace w rozumowaniu potencjalnego turysty (w czesci modelu: cechy nabywcy
I proces decyzyjny) [Mazurek-Kusiak 2019]. Stanowi to kwestie sporna, co dotyczy braku
mozliwoséci predykcji, pomimo wyrdzniajacego si¢ na tle innych modeli uwzglednienia
I opisu zmiennych oddzialujacych na proces decyzyjny [Kryczka 2014a.

Przedstawione w rozwazaniach wybrane modele stanowig przyktad odmiennych
podejs¢ do zachowan turystycznych. Wspodlna cechg modeli jest konstrukt — rozbudowany
I ogdlnikowy, uniemozliwiajacy weryfikacje na gruncie empirii [Mazurek-Kusiak 2019].
Whynikato z faktu, ze analiza procesu podejmowania decyzji nabywczych jest nader
skomplikowana i nie da sig jej tatwo uja¢ w ramy teoretyczne [Niezgoda, Zmyslony 2003b].
Podejmowane sa nieustannie nowe proby ujecia modelowego pozwalajace dostrzec aspekty
dotychczas niezawarte w innych konstrukcjach, co dotyczy, chociazby udziatu i wptywu
nowych technologii na zachowania turystyczne [Niemczyk i in. 2019]. Jednym z przyktadow
jest model procesu podejmowania decyzji na rynku turystycznym A. Niemczyk, R. Seweryn
i K. Klimek [2019], ktéry odwotuje sie do opisywanych wczesniej faz procesu decyzyjnego,
etapow konsumpcji oraz podrozy turystycznej. W podejéciu tym zwrdcono uwagg, ze pewne
aktywnosci ujawniajgce si¢ na etapie planowania (podr6zy wyobrazonej), mogg mie¢ miejsce
w okresie realizacji wyjazdu (podrézy rzeczywistej). Uzasadnienia takiej zmiany mozna si¢
doszukiwa¢ w uzywaniu przez turystow urzadzen mobilnych z podlaczeniem do Internetu
w kwestii znalezienia np. noclegu, restauracji; mowi si¢ w tym przypadku o byciu

,podiaczonym” w podrozy [Tanti, Buhalis 2016]. W takiej sytuacji modyfikacji ulega
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przyjety klasyczny proces decyzyjny odnosnie do dlugosci faz naetapie podrozy
wyobrazonej, ze wzgledu na przeniesienie ich funkcji nadalszy etap realizacji wyjazdu
turystycznego, tj. etap podrozy rzeczywiste;.

Technologie informacyjno-komunikacyjne, zdaniem B. Neuhofer i D. Buhalisa
[2014], mogg przyczynic¢ si¢ do przeniesienia do§wiadczen turystycznych na nowy poziom,
co dotyczy zwlaszcza sposobow tworzenia tych doswiadczen. Kluczowy w tym przypadku
jest zasieg dziatania technologii, dzigki ktorym mogg one nieustannie towarzyszy¢ turyscie
| wspiera¢ podejmowane przez niego podstawowe aktywnosci na kazdym etapie podrozy
—od inspiracji, procesu poszukiwania informacji czy decyzji, po dzielenie si¢

doswiadczeniami i wrazeniami z podrézy z innymi (rysunek 1.2).

Rysunek 1.2 Udziat technologii informacyjno-komunikacyjnych w aktywnosci turysty
na roznych etapach podrozy
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Zrédto: [Neuhofer, Buhalis 2014].

Autorzy powyzszego modelu podkreslaja, ze nowy poziom doswiadczen
turystycznych mozliwy jest do uzyskania poprzez korzystanie przez turyst¢ z réznych
instrumentéw opartych na technologiach informacyjno-komunikacyjnych, takich jak media
spotecznosciowe, aplikacje mobilne, strony internetowe czy bardziej ztozone systemy
wirtualnej rzeczywisto$ci. Te ostatnie stanowig z kolei podstawe opisywanego w literaturze
zarysu rewolucji technologicznej na rynku turystycznym opartej na wizji wirtualnego Swiata
zwanego metaverse [Buhalis iin. 2023] —o czymszerzej w rozdziale 2.4. rozprawy.
Wyzej wymienione instrumenty moga wplynag¢ na klasyczne rozumienie do$wiadczen
turystycznych nabywanych poprzez korzystanie z ustug turystycznych w miejscu recepcji
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—nowe technologie pozwalaja bowiem na ich przezywanie juz na wczeSniejszym etapie
podrozy wyobrazonej poprzez rozbudowane wirtualne przestrzenie turystyczne.

Mobilny charakter informacji 1 wynikajace z niej wyzej opisane zmiany nie stanowia
jedynego obszaru zainteresowan wspdtczesnych badaczy tematyka zachowan turystycznych
oraz ich modelowania. Wspdtczesnie przyjmuje si¢, ze zagadnienie modelowania zachowan
turystycznych pozostaje nadal otwarte dodalszych badan, za sprawa nieustannie
zmieniajgcego sie otoczenia, przyjmujacego ostatnio turbulentny charakter. Odrebng kwestie
stanowig determinanty, ktére warunkuja zachowania na kazdym z etapow podrozy.
Zdaniem badaczy, jakwskazano w opisie przedstawionych dotychczas modeli,
uwzglednienie determinant W interpretacji procesu podejmowania decyzji na rynku
turystycznym pozwala zrozumie¢ zagadnienie [Kryczka 2014a; Mazurek-Kusiak 2019].

W podsumowaniu stwierdza si¢, ze ksztalt dotychczas funkcjonujacych w literaturze
przedmiotu modeli zachowan turystycznych ulega modyfikacji. Wplyw nato ma przede
wszystkim zmieniajace si¢ otoczenie. Rynek turystyczny z punktu widzenia konsumentow
charakteryzuje si¢ dynamicznymi zmianami, a co za tym idzie réznorodnoscig ofert
— zazwyczaj odpowiadajac ewoluujacym potrzebom turystycznym zmieniajacym si¢ trendom
[Alejziak 2000; Gotembski (red.) 2008; Panasiuk 2014a; Correia, Kozak 2022].
Ponadto ksztalt modeli zalezny jest od r6znego rodzaju determinant. Rosnie przy tym ich rola,
stanowigc gléwny element wpltywajacy na zlozono$¢ przebiegu procesu decyzyjnego
turystow. Determinanty warunkujg i roznicuja decyzje zakupowe [Mazurek-Kusiak 2019]
oraz ksztattujg postepowanie konsumenta w zwigzku z organizacja wyjazdu turystycznego,

w zamysle niosgcego za sobg niezapomniane doswiadczenia [Niemczyk i in. 2019].
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Rozdzial 11
DETERMINANTY ZACHOWAN TURYSTYCZNYCH

2.1. Czynniki ksztaltujace zachowania turystyczne
— przeglad Klasyfikacji

W literaturze przedmiotu uwarunkowania wyboru czlowieka dotyczace zaspokajania
jego potrzeb, okreslane zamiennie jako czynniki wyboru, determinanty [Niezgoda 2012a;
Niemczyk 11in. 2019], wynikaja z refleksji nad tym, dlaczego 1 w jaki sposob podejmowane
sg decyzje przez cztowieka umozliwiajace realizowanie potrzeb, oraz co lub kto moze wptywac
na takie decyzje. Powyzsza problematyka poruszana jest glownie przez badaczy w celu
poszerzenia wiedzy o zachowaniach konsumenta 1 czynnikach je ksztattujacych. Dotychczasowe
badania na ten temat dostarczyly wiele rozwigzan w zakresie ich grupowania (tab. 2.1).

Tabela 2.1 Klasyfikacje uwarunkowan zachowan konsumentow

Autor Opis klasyfikacji wraz z przykladowymi czynnikami
e Determinanty wewnetrzne (dotyczace gospodarstwa domowego): rozwoj konsumenta,
Z. Misiaszek potrzeby i motywacja do ich zaspokojenia, cechy osobowosci, styl Zycia;
(1980) Determinanty zewngtrzne (otoczenie): podaz, miejsce zamieszkania jednostki, czynniki
spoteczno-ekonomiczne, funkcjonowanie podmiotow kulturalnych i edukacyjnych.
e Determinanty endogeniczne (dotyczace konsumenta i jego sytuaciji zyciowej): dochdd, struktura
S. Mynarski rodziny i podziat zadan w procesie podejmowania decyzji, zawod;

(1990) e Determinanty egzogeniczne (dotyczace otoczenia  jednostki konsumujacej):
ceny, struktura dochodu narodowego, zaopatrzenie na rynku, wystepowanie sezonowosci.
S. Gajewski . Determ?nanty psychologiczne (indywidualne): percepcja zjawisk, motywy;
(1994) o Determinanty spoteczno-kulturowe: grupy spoleczne, kultura narodowa lub lokalna;
o Determinanty ekonomiczne: dochody nabywcow, ceny, podaz.
3. Sowacka- . Deterrm:nanty biologiczne: rozwoj konsumenta}, klimgt, uwarunkowania ekologiczne; 4
Sal.omonowicz o Determinanty demograficzne: cechy klientow indywidualnych, etapy cyklu zycia rodziny;
7 Zicliska " o Determinanty psychospoteczne: zwyczaje i tradycje zwigzane z konsumpcja, moda;
(1996) o Determinanty ekonomiczne: podaz, ceny, dochdd jednostki, posiadane oszczednoscei;
o Determinanty spoteczno-zawodowe: m.in. zawod wykonywany, poziom wyksztatcenia.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podst.: [Zalega 2012, s. 93-95; Szymanska 2017, s. 418].

Poza powyzszymi klasyfikacjami, w literaturze przedmiotu z zakresu teorii
konsumpcji wystepuja takze podzialy determinant na [Kramer 1997, s. 78-82; Kiezel (red.)
1999, s. 103-168]: subiektywne 1obiektywne; dotyczace skali makro 1 mikro;
zewnetrzne 1 wewnetrzne; ekonomiczne 1pozackonomiczne; mierzalne 1 niemierzalne.
Wymienione podziaty czynnikéw wyodrebniane sa w oparciu o r6zne kryteria [Burgiel 2000,
s. 103-108]: charakteru czynnika oraz jego zwiazku ze sfera gospodarcza; powigzania
czynnikow z konsumentem; niezaleznos$ci jednego czynnika od wptywu innych itd.

Powstate dotychczas klasyfikacje zawierajg identyczne komponenty, niemal zawsze

stanowigce ten sam zbidr determinant, przyporzadkowany do innych grup [Maciejewski
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2010]. Roznica wystepuje przy tym w sposobie oddziatywania determinant, ktore nie maja
statego charakteru — w roznych okoliczno$ciach rola i znaczenie czynnikéw rosnie lub maleje.
Ponadto zachowania konsumentow ksztaltowane sa przez cale zespoly czynnikéw,
ktére oddziatujg na konsumenta, wplywajac na siebie wzajemnie — co prowadzi do modyfikacji
decyzji konsumenta, utrudniajac przez to przewidywanie jego zachowan [Sowa, Zratek 2015].

Zachowania turystow na rynku takze sg determinowane przez czynniki, wplywajace
na indywidualne wybory [Zabinska 1994]. Prace badawcze z zakresu turystyki czesciej
podejmujg zagadnienia determinant wydatkow na turystyke (konsumpcje turystyczng)
oraz rozwoju ruchu turystycznego, niz uwarunkowan zachowan turystycznych [Ziarkowski
2016]. Powyzsze zagadnienia traktuje si¢ jako punkt wyjscia do opisu uwarunkowan
zachowan turystycznych i ich Klasyfikacji [Niemczyk 20124] (tab. 2.2).

Tabela 2.2 Klasyfikacje determinant konsumpcji turystycznej i ruchu turystycznego

Autor | Opis klasyfikacji wraz z przykladowymi czynnikami
Wyznaczniki poziomu i struktury konsumpcji turystycznej

¢ Determinanty ekonomiczne: dochody osobiste oraz oszczednosci i kredyty, poziom i relacje cen dobr
i ustug turystycznych, zaopatrzenie rynku turystycznego, zasoby dobr trwatego uzytku;

e Determinanty demograficzno-spoteczne: wiek, poziom wyksztalcenia, zawod, wielko$¢
gospodarstwa domowego, cykl zycia rodziny, liczba dzieci i ich wiek;

o Determinanty przestrzenne: wielkos¢ i charakter miejsca statego zamieszkania;

e Determinanty pozostale: aktywno$¢ turystyczna gospodarstw domowych, kierunki wyjazdow
i formy uczestnictwa w turystyce, motywy postepowania na rynku turystycznym itp.

o Czynniki ekonomiczne w skali makro: koniunktura, PKB, inflacja, ceny, podaz turystyczna, stopa
bezrobocia, kursy walut, polityka socjalna, integracja europejska, globalizacja;

e Czynniki ekonomiczne w skali mikro: dochody, oszczednosci, kredyty, zasoby;

¢ Czynniki pozaekonomiczne demograficzno-spoteczne: migjsce zamieszkania, wiek, pte¢, poziom
wyksztalcenia, zawdd, stan cywilny i1 rodzinny, faza Zycia rodziny, opinie spoteczne, grupy
odniesienia i spoteczne, stan zdrowia;

e Czynniki pozaekonomiczne psychologiczno-kulturowe: potrzeby, motywy, preferencje,
wartosci, aspiracje, postawy, osobowos¢, emocje, nawyki, religia, wyznanie, znajomos¢ jezykow
obcych, moda, styl zycia;

e Czynniki pozackonomiczne inne: S$rodowisko geograficzne, warunki klimatyczne,
postep technologiczny, polityka turystyczna, dziatania marketingowe, skfonnos¢ do ryzyka.

Klasyfikacja uwarunkowan konsumpcji turystycznej wg czynnikéw popytu turystycznego UNWTO

¢ Determinanty ekonomiczne: ogdlnogospodarcze, dochodowe i cenowe;

S.Wodejko | Determinanty spoteczno-psychologiczne: czas wolny, czynniki demograficzne, czynniki
(1997) industrializacyjne, czynniki urbanizacyjne, czynniki kulturalne, czynniki motywacyjne;

o Determinanty podazowe: polityka, transport, baza noclegowa, organizatorzy podrdzy.

Typologie czynnikéw wplywajacych na rozwdj ruchu turystycznego

e Determinanty egzogeniczne: presja demograficzna, rozwoj ekonomiczny, rozwdj transportu

W. Hunziker i zakwaterowania, wpltyw rozwoju $rodkéw masowego przekazu;

(1972) Determinanty endogeniczne: demokratyzacja i popularyzacja turystyki, zmienno$¢ rozwoju
turystyki, wzmaganie si¢ ruchu turystycznego/sezonowosci, Zmiana przyzwyczajeh turystycznych.

o Determinanty charakteryzujace osobowo$¢ turysty: czynniki o charakterze spoleczno-ekonomicznym,
ktore wspdlnie decydujg o powstaniu sktonnosci do udziatu w turystyce ub braku udziaty;

A. Nowakowska e Determinanty ksztattujace decyzje wyjazdu: czynniki decyzyjne zwiazane z wyborem miejsc

(1989) spedzania czasu oraz czynnosci wykonywanych w czasie wolnym;,

e Determinanty warunkujgce podréz: czynniki wplywajace na sam wyjazd - miejsce pobytu

(obszar recepcji turystycznej) i formy aktywnosci.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podst.: [Niemczyk 2012a, s. 101; Ziarkowski 2016, s. 53-59)].

S. Bosiacki
(1987)

M. Kryczka
(2014)
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W krajowych pracach badawczych podejmujacych tematyke uwarunkowan zachowan
turystycznych, wazne miejsce zajmujg klasyfikacje determinant aktywnosci turystycznej
oraz wyboru destynacji turystycznej. W obu przypadkach typologie zawierajg zidentyfikowane
czynniki przypisywane okreSlonym grupom lub podgrupom, dzielone s3takze na dwie
kategorie [Ziotkowska-Weiss 2017]: dychotomiczne (klasyfikacje H.Wasiak (1978),
M. Zawadzkiego (1993), C. Coopera (1999), M. Jedlinskiej (2006), R. Seweryn i A. Niemczyk
(2018)); trychotomiczne — ztozone z trzech grup czynnikéw (typologie L. Bomirskiej, G. Gawlak-
Kicy i E. Krasnickiego (1988), A.Warteckiej Wazynskiej (2007), W. Alejziaka (2009)).
Najczesciej powolywang przez badaczy propozycja jest klasyfikacja M. Jedlinskiej [2006],
w ktorej determinanty grupowane sg Na zewnetrzne i wewnetrzne; pierwsza grupa czynnikow
zawiera W sobie trzy podgrupy: czynniki ekonomiczne, spoteczno-kulturowe i regionalne,
a druga grupa czynnikow: potrzeby, postrzeganie, postawy, 0sobowos¢, uczenie si¢, ryzyko.

W rozwazaniach nad determinantami zachowan turystycznych odrgbng kwestie
stanowig uwarunkowania popytu turystycznego, wyodrebniane z punktu widzenia popytu
na ustugi zwigzane z turystyka oraz popytu na podréze do miejsca docelowego [Dziedzic,
Skalska 2012]. Liczba zidentyfikowanych czynnikéw wplywajacych na popyt turystyczny
wedlug UNWTO oscyluje w granicach 130, chociaz ich pelne wyliczenie wydaje si¢ wrecz
niemozliwe [Niezgoda 2012a]. Tak duza liczba uwarunkowan popytu turystycznego zaciera
istote zjawiska 1 przypomina mnozenie bytow ponad miarg. Dlatego postuluje si¢ skorzystanie
z narzedzia teoretycznego brzytwy Ockhama, w zalozeniach rozwigzujacego problemy
istnienia poje¢ ogolnych — czynigc zagadnienie znacznie przejrzystym [Ziarkowski 2016].
Innym postulatem jest zastosowanie umownosci w uporzgdkowaniu czynnikow [Niezgoda
2012b] lub przyjecie sztywnych grup czynnikow [Niezgoda 2012c, s. 34]: ekonomiczne,
demograficzne, geograficzne, prawno-polityczne, spoteczno-kulturowe, psychologiczne.

Autorem jednej z najczgscie] przytaczanych klasyfikacji uwarunkowan popytu
turystycznego jest V.T.C. Middleton [1996], ktory stosuje podzial czynnikow na grupy:
ekonomiczne, demograficzne, geograficzne, postawy spoteczno-kulturowe, mobilnos¢, regulacje
rzadowe i media. Zgodnie ze stanowiskiem UNWTO, uwarunkowania popytu turystycznego
dzielone s na grupy [Kachniewska 2009, s. 82]: czas wolny; czynniki ekonomiczne; przestanki
kulturalne, spofeczne 1polityczne; czynniki podazowe; polityka turystyczna. Zaproponowane
podzialy nie wyczerpujg zagadnienia. W tresci innych klasyfikacji podkresla si¢ znaczenie grup
czynnikow prawno-politycznych, psychologicznych [Balinska 2014], a w klasyfikacji czynnikow
rozwoju popytu turystycznego A. Niemczyk iR. Seweryn [2012], determinanty grupuje si¢
na podazowe (produkt, polityka i podmioty podazy) oraz popytowe (obiektywne i subiektywne).
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Podstawowym wnioskiem dotychczasowych rozwazan jest duze zrdznicowanie
klasyfikacji czynnikow, bliskich problematyce zachowan turystycznych. Dotyczy to typologii
uwarunkowan popytu turystycznego, aktywnosci turystycznej idestynacji turystycznej,
rozwoju ruchu turystycznego, konsumpcji turystycznej. Z zatozenia kazda z powyzszych
typologii nalezy traktowa¢ jako odrgbna kategorie — dotyczy bowiem innego zagadnienia,
jednak w tresci prac badawczych niektore z cytowanych autorskich typologii przypisuje si¢
do réznych Kkategorii. Takim przyktadem jest typologia M. Jedlinskiej [2006],
ktora przedstawiana jest jako klasyfikacja uwarunkowan zachowan konsumenckich turystow
[Delekta 2014], aktywnosci turystycznej [Ziotkowska-Weiss 2017; Kwiatkowski i in. 2018],
konsumpcji turystycznej i konsumpcji ustug turystycznych [Kryczka 2014b], czy zachowan
turystycznych [Niemczyk 2012a]. Takistan rodzi trud odniesienia do problematyki
klasyfikacji uwarunkowan zachowan turystycznych, nie wiedzac jak traktowa¢ okreslane
w literaturze pojgcia pokrewne. Rozwigzaniem problemu moze by¢ przyjecie postulatu
0 wyzszej waznosci uwarunkowan od klasyfikacji, przez co rozumie si¢ wigksza koncentracje
badaczy na czynnikach niz na rozroznianiu typologii — za istotne grupy czynnikéw uznaje si¢
ekonomiczne, demograficzne, spoteczne, psychologiczne i kulturowe [Kryczka 2014b].

Najcze$ciej wyrozniang typologia uwarunkowan zachowan turystycznych
w krajowej literaturze jest klasyfikacja dychotomiczna, rozrdzniajaca czynniki wewnetrzne
i zewnetrzne. L. Rudnicki  [2010] uwarunkowania wewnetrzne — dzieli na czynniki
psychologiczne oraz czynniki personalno-demograficzne. Na dwie grupy wydziela takze
uwarunkowania zewngtrzne — grupy czynnikow spoteczno-kulturowych oraz ekonomicznych.
Wobec powyzszego zwraca si¢ jedynie uwage na ograniczenie czynnikow ekonomicznych
do elementéw marketingu-mix, przypisuyjac je do uwarunkowan zewnetrznych,
atakze nadochod, ktory traktowany jako kategoria ekonomiczna, umiejscowiony
jest w grupie czynnikow personalno-demograficznych [Ziarkowski 2016].

Sposrdéd innych klasyfikacji niz dychotomiczne, szczegdlne miejsce w opisie
uwarunkowan zachowan turystycznych znajduja prace A. Niemczyk [2010; 2012a],
w ktorych przedstawia si¢ dwie koncepcje klasyfikacji. Pierwsza typologia z 2010 roku,
grupuje determinanty na trzy obszary, tj. czynniki makroekonomiczne, czynniki subiektywne
1 czynniki obiektywne. Klasyfikacja A. Niemczyk [2010] traktowana jest jako synteza
dotychczas powstatych typologii, posiadajac transparentng strukture, w ktorej wyraznie
zaznaczono czynniki geograficzne oraz czynnik cech fizycznych turysty (budowy ciafa
1 sprawnosci fizycznej) [Ziarkowski 2016] — relatywnie rzadko uwzgledniane przez badaczy.
Typologia A. Niemczyk [2010] jest takze bazg innych autorskich konstruktéw, sposrod
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ktorych przyktadem jest klasyfikacja uwarunkowan determinujacych zachowania turystyczne
wg L Michalskiej-Dudek [2014], wktorej czynniki dzielone sgna trzy grupy:
makroekonomiczne, subiektywne, obiektywne (rysunek 2.1).

Rysunek 2.1 Klasyfikacja uwarunkowan determinujgcych zachowania turystyczne
wedtug |. Michalskiej-Dudek

CZYNNIKI
MAKROEKONOMICZNE:
Procesy integracyjne Globalizacja

CZYNNIKI SUBIEETYWNE:

Potrzeby Postawy Zwyczaje
Motywy Osobowodé Postrzeganie
Emocje Styl zycia Nawyki
Uczenie sie Swiadomoéé ryzyka Tradycja

a

ZACHOWANIA KONSUMENTOW
NA RYNEKU TURYSTYCZNYM

|

CZYNNIKI OBIEKTYWNE:
Ekonomiczne:

» Czynniki ekonomiczne wewngtrzme (poziom 1 zrédla dochodow,
ceny, kredyty, oszczednodcl, poziom konsumpeji, dotychczasowy
poziom 1 struktura spozycia)

» Czynniki ekonomiczne zewnetrzne (czymnikl podazowe — produkt
turystyczmy, walory turystyczme, zagospodarowanle turystyczne,
politvka tfurystyczma, ushigi turystyezme, orgamizatorzy podrézy,
poziom 1relacje cen, mfrastruktura handlowo-ushigowa)

Pozaekonomiczne:

» Czynniki pozaekonomiczne wewnetrzne:

Czynniki fizyczne jednostki (np. budowa ciala, sprawnosé fizyczna)
Czynniki demograficzne  (np. wiek, ples, wielkoéé gospodarstwa
domowego)

Czynniki spoleczne (np. rodzina, grupy odniesienia, liderzy opinii)

Czas wolny

elaegpuy

Koninnktura

MY E M AKI Y

» Czynniki pozackonomiczne zewnetrzne:
Czymniki geograficzno-przyrodnicze (klimat, polozenie, zanieczyszezenie
frodowiska)
Czymiki cywilizacyjne -Julturowe

Poziom dochodu itempo jego zmian

Zrédto: [Michalska-Dudek 2014, s. 162].

W poréwnaniu do klasyfikacji A. Niemczyk [2010], grupa czynnikow subiektywnych

w typologii 1. Michalskiej-Dudek [2014] jest wzbogacona o zwyczaje, emocje, nawyki
i tradycje. W ich oméwieniu dokonywany jest przez autorke opis catej grupy czynnikow
subiektywnych, ktore thumacza nature potrzeb turystycznych, podkreslajac
ich antropocentryczng interpretacj¢ [Michalska-Dudek 2014]. Z punktu widzenia czynnikow
obiektywnych,  typologia I. Michalskiej-Dudek  dzieli je na  ekonomiczne
oraz pozackonomiczne. Ze wzgledu nabrak szczegolowej interpretacji czynnikéw
subiektywnych 1 obiektywnych, pojawia si¢ trudnos¢ poznawcza okreslonych czynnikdéw
spoteczno-kulturowych, dzielonych przez cytowana autorke na czynniki spoteczne
(przypisane czynnikom pozaeckonomicznym wewnetrznym) oraz czynniki cywilizacyjno-
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kulturowe (przypisane czynnikom pozaeckonomicznym zewngtrznym). Istotno$¢ podjecia
rozwazan jest szczegolna, bowiem zrodlem typologii 1. Michalskiej-Dudek byta nie tylko
klasyfikacja uwarunkowan zachowan turystycznych, ale zachowan konsumentéw w ogole.
Druga z typologii uwarunkowan zachowan turystycznych A. Niemczyk
[2012a, s. 101], przyjmuje dychotomiczny podziat determinant, w ktérym wydzielono:

e Uuwarunkowania endogeniczne: odnoszace si¢ do cech psychofizycznych jednostki
(potrzeby, motywy, emocje, uczenie, styl zycia, swiadomo$¢ ryzyka, preferencje,
postrzeganie, postawy, osobowos¢, budowa ciata);

e Uuwarunkowania egzogeniczne: przejawiajg si¢  w  makrouwarunkowaniach
funkcjonowania jednostki, a ponadto w jej cechach demograficznych,
spoteczno-kulturowych 1 materialnych. Zbior ten dzielony jest na grupy makro—
I mikroskali. Uwarunkowania w skali makro to m.in. koniunktura gospodarcza, inflacja,
kursy walutowe, procesy integracyjne, sytuacja polityczna. Uwarunkowania w skali
mikro obejmujg natomiast determinanty zgrupowane w cztery zespoly — czynnikow
ekonomicznych, demograficznych, spoteczno-kulturowych, geograficznych.

Aktualna klasyfikacja uwarunkowan ksztattujacych zachowania turystyczne
zaprezentowana przez A. Niemczyk pochodzi z 2019 roku i obejmuje wszystkie powyzej

przedstawione czynniki (rysunek 2.2).

Rysunek 2.2 Uwarunkowania ksztattujace zachowania turystyczne

Postep
techniczno-
. technologiczny
Emocje Crvnniki
TURYSTA Uczenie sie e = R Bezpieczenstwo
Cechy fizyczne jednostki exonomiczne
P b Koniunktura
Styl zycia otrzeby gospodarcza
Postrzegame Postawy Czynniki Kursy
Osobowodé Preferencje N
Swi 56 TV demograficzne walutowe
Motywy Swiadomos¢ ryzyka
Inflacja
Czynoila Caynniki Produkt
spoteczno-kulturowe geograficzne
turystyczny
Globalizacja Regulacie ) PrOCES}:’ S}’.tuacja Polityka
prawne integracyjne  polityczna turystyczna

Zrédto: [Niemczyk i in. 2019, s. 50].

W literaturze przedmiotu uznaje si¢ typologie A. Niemczyk za kompleksowa
oraz oddajaca specyfike zachowan turystycznych [Ziarkowski 2016; Urbanczyk 2019].
Dlatego tez aktualng klasyfikacje z 2019 roku, wykorzystano w dalszych rozwazaniach

teoretycznych i empirycznych na temat uwarunkowan zachowan turystycznych.
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2.2. Endogeniczne determinanty zachowan turystycznych

Podejmujac rozwazania w tematyce endogenicznych uwarunkowan zachowan
turystycznych, wyszczegélniono i opisano [Niemczyk 20123, s. 102; NiemczyK i in. 2019,
S. 50]: potrzeby, motywy wyjazdow turystycznych, preferencje, emocje, percepcjg, uczenie
sie, postawy, 0sobowos¢, styl zycia, cechy fizyczne jednostki oraz swiadomos¢ ryzyka.

Potrzeby turystyczne stanowig fundamentalng cze$¢ zachowan turystycznych,
naco zwrocono uwagg juz w pierwszym rozdziale pracy. Potrzeby turystyczne
to stan odczuwania braku zaspokojenia lub stan pozadania, wywolujacy stan napiecia
mozliwy do zredukowania poprzez zaspokojenie potrzeby, albo jej wyciszenie
[Rudnicki 2010].  Zachowania turystyczne  obejmuja  caloksztalt —dziatan i decyzji
skierowanych na zaspokojenie potrzeb turystycznych [Jaremen 2014]. Dlatego potrzeby
turystyczne postrzega si¢ jako jeden z podstawowych warunkéw zaistnienia zachowan
turystycznych wystepujacych na rynku [Ili¢, Stefanovi¢ 2019].

W grupie najwazniejszych uwarunkowan zachowan turystycznych istotne miejsce
zajmuja motywy wyjazdow turystycznych. Punktem wyjscia do ich zrozumienia
sg wskazywane wczesniej potrzeby, ktore wywotujg napiecie w organizmie — Konieczne
do wyeliminowania poprzez czynnosci cztowieka [Niemczyk 1 in. 2019]. | tu pojawia si¢
termin motywu, ktory okres$la konkretne zachowanie konsumenta, bedace bezposrednim
motorem, sitag napedowa i pobudka ludzkiego dziatania [Faracik 2008; Rudnicki 2010].
Podkresla si¢ przy tym, ze motyw zwigzany jest ze sformulowang racjg postgpowania,
nastawiong na jasno okre$lony cel [Niemczyk i in. 2019]. Co wazne, przezycie swiadczace
0 motywie moze pobudzi¢ cztowieka do dziatania lub go powstrzymac od czynnosci, sprzyjajac
lub przeszkadzajac w realizacji wyzej okreslonego celu [Rudnicki 2010; Niemczyk 2012b].

Dla ninigjszych rozwazan konieczne jest odroznienie terminéw ,motyw”
od ,;motywacja”, ktore w literaturze przedmiotu traktowane sa jako pojecia bliskoznaczne®®.
Przyjmuje sie, ze dzialania turysty moga by¢ okreslane przez jeden motyw lub zespot
pojedynczych motywoéw — zwanych motywacja [Rudnicki 2010]. Badacze psychologii
konsumpcji wskazujg natomiast, ze motywacja jest pojgciem bardziej ztozonym, thimaczacym
procesy odpowiedzialne za uruchomienie, ukierunkowanie, podtrzymanie i zakonczenie

zachowan  konsumpcyjnych,  ksztattujacych  poziom  zaangazowania  czlowieka

16 W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna w opisie determinanty motywu wyjazdu turystycznego takie pojecia jak:
»motywacja aktywnosci turystycznej”, ,,motywacja turystyczna”, ,,motywacja podrozy turystycznych”, ,,motywy
uczestnictwa w turystyce”, ,,czynniki motywujace do podrézowania”. Na podst.: [Koziot 2012; Niemezyk 2012b].
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[Wieczorkowska 2007; Stasiuk, Maison 2014]. Zatem sam motyw traktowa¢ mozna w kategorii
wyobrazenia, aktywizujacego cztowieka do osiggnigcia okreslonego celu [Lee i in. 2017].
Natomiast motywacja to proces regulacji, sterujacy czynnosciami cztowieka w taki sposob,
aby ten cel zostat zrealizowany [Reykowski 1992]. Dzigki temu, motywacj¢ mozna przedstawi¢
za pomoca funkcji uzyteczno$ci (atrakcyjnosci) tego celu oraz subiektywnego
prawdopodobienstwa jego osiggniecia [Rudnicki 2010].

Roznice miedzy oboma pojeciami mozliwe sg do wychwycenia na podstawie
realizowanych badan zachowan turystycznych. Z punktu widzenia omawianej determinanty
motywu wyjazdow turystycznych, forma jego identyfikacji odwotuje si¢ do specyfiki
podrézowania. W tym przypadku nalezy podkreslic, ze wyjazd turystyczny jest rzadko
podejmowany ze wzgledu na jeden motyw — zachowania turystyczne uznaje si¢ przez
to za zachowania ,,polimotywacyjne” [Rudnicki 2010; Niemczyk 2012b]. W badaniach
opisywanej determinanty mozliwe jest wyodrebnienie motywu gldwnego i dodatkowego
podrézowania, przyjmujac za wzor ich okreslenia rozne klasyfikacje. Odwotujac si¢ do studiow
empirycznych dotyczacych historii turystyki, mozna dla przyktadu przyja¢ cztery gtowne
motywy podejmowania podrozy turystycznej [Liszewski 2013, s. 12]: motyw poznawczy
(che¢ poznawania nowych obszaréw, ich mieszkancow, ich kultury); motyw duchowy
(potrzeba blizszego nawigzania kontaktow — lacznosci z Bogiem); motyw zdrowotny
—witalny (ratowanie zdrowia); motyw rekreacyjny (wypoczynek). Przedstawiony zakres
moze by¢ poszerzony o nowopowstate, w ostatnich latach, motywy wyjazdoéw turystycznych
—ich liczba wydaje si¢ nicograniczona [Kariru 2023; Liutikas 2023].

W odniesieniu do motywacji, mozliwym podejsciem do zastosowania w badaniach
naukowych jest koncepcja push-pull, w ktorej thumaczy si¢ zrodta motywacji turystycznej
jako co$, co przyciaga turyste (ang. pull) — np. stynny obiekt turystyczny, albo popycha
go do wyjazdu (ang. push), czyli potrzeby [Rudnicki 2010]. Na przestrzeni lat pojawito si¢
wiele propozycji wykorzystania koncepcji push-pull'’, co zrodzito dwa scenariusze na temat
sity ich oddziatywania, tj. dominowa¢ moga na przemian czynniki wypychajace/przyciagajace,
lub znaczenie obu grup czynnikow jest jednakowo istotne [Niemczyk 2012a].

Zrédta motywacji turystycznej wedtug koncepcji push-pull moga byé szczegétowo
tltumaczone z punktu widzenia r6znych wartosci bedacych podstawg modelu

17 Za inicjatora koncepcji uznaje sie¢ G.M. Danna (1977), ktéry w oparciu o hierarchie potrzeb Maslowa dokonat
podziatu, zaliczajac do czynnikow popychajacych bodzce indywidualne (tj. czynniki ucieczki, uznania spolecznego,
prestizu, kontaktow spotecznych, poczucia warto$ci, uczenia sig, powrotu, nowosci), a do czynnikow przyciagajacych
— atrakcje turystyczne, rozumiane jako walory krajoznawcze i specjalistyczne. Na podst.: [Nowacki 2005].
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Shetha-Newmana-Grossa [1991]. To dzigki nim mozna zrozumie¢, dlaczego turysci
przedkladaja jedng oferte turystyczng nad druga, czy wybieraja dane miejsce recepcii,
a nie inne. Uktad warto$ci wyboru turysty tworza [Niemczyk 2012a]:

e wartos¢ funkcjonalna — postrzegana jako funkcjonalne, utylitarne lub psychologiczne
wykorzystanie uzytecznosci otrzymanych z podrozy, gdzie bodzcami sklaniajacymi
do podrdzy jest m.in. che¢ wypoczynku, regeneracja sit fizycznych/duchowych;

e warto$¢ spoteczna — jako rezultat zwigzkow istniejacych pomiedzy jedng specyficzna
grupa spoleczng a wyborem turysty (np. rodzina, znajomi‘®);

e wartos¢ emocjonalna — rozumiana jako zdolno$¢ wyjazdu turystycznego
do stymulowania emocji lub odczu¢ konsumenta;

e warto$¢ poznawcza — rozumiana jako zdolno$¢ podrézy turystycznej do zaspokajania
ciekawosci, dostarczania nowosci, satysfakcji z posiadania wiedzy;

e warto$¢ warunkowa — rozumiana jako wyboér dokonany w okreSlonym czasie
czy okolicznos$ciach, np. wydarzen odbywajacych si¢ wedhug okreslonego kalendarza.

Wyjasnienie wszystkich motywow kierujacych zachowaniem  turystycznym
I ksztattujagcym to zachowanie oraz zrodet motywacji turystyczne;j jest nader trudne, co wynika
z licznych barier ich poznania w drodze badan naukowych® [Przectawski 2001; Rudnicki 2010]
—natura motywacji turystycznej jako konstruktu psychologicznego determinuje pomiar
motywacji i ich pelng identyfikacj¢ [Huang 2010]. Uznaje si¢ przy tym, ze na oba zagadnienia
mawptyw wiele zréznicowanych zmiennych, m.in. miejsce zamieszkania [Niemczyk
2012Db], narodowos¢ turysty [Xu i in. 2009; Assiouras i in. 2015], wiek, styl zycia, pozycja
spoteczna czy opinia spoteczna [Koziot 2012; Shavanddasht 2018; Yousaf i in. 2018].

Endogenicznymi uwarunkowaniami zachowan turystycznych sa takze preferencje®®,
bedace afektywnym sktadnikiem postaw izachowan konsumentéw, stanowigc subiektywna

18 Podziat zrodet motywacji podrézy turystycznych push-pull zaklada, ze bodzce pull opierajg sie na atrakcjach miejsca
docelowego podrézy, dzielonych na: stale (np. krajobraz, klimat); zmienne (np. zakwaterowanie, dostep); biezace
dziatania obszaru recepcii turystycznej (np. promocja, cena). Zrodta motywacji push natomiast, bazuja na podstawowych
potrzebach czlowieka, zazwyczaj przedstawianych klasyfikacja potrzeb Maslowa; to one wypychaja turyste do podrézy.
Wérdd takich zrodel wskaza¢ mozna miedzy innymi na opini¢ rodziny, znajomych, stanowigca przestanke wiedzy.
W odniesieniu do powyzszego warto zaznaczy¢, ze to, co rodzi potrzeby turystyczne, jest niejednokrotnie bodzcem
sklaniajagcym do podrézowania. Na podst.: [Lubbe 1998; Niemczyk 2012a].

19 Najczesciej w literaturze wymieniane s3 typologie autorstwa J. Cromptona (1979), E.J. Mayo i L.P. Jarvis (1981),
V.T.C. Middletona (1996), C. Ryana i I. Glendona (1998), P.L. Pearcea i U. Lee (2005). Ich obszemego przegladu
i szczegOtowego opisu podejmujg prace badawcze [Bansal, Eiselt 2004; Rudnicki 2010; Caber, Albayrak 2016].

20 Istnieja dwa podejécia do okreslenia roli i charakteru preferencji. W podejéciu tradycyjnym aspekt ten jest
pomijany, traktujac zmiany w strukturze gustow i preferencji, problem ich tworzenia, jako mato interesujacy
zpunktu widzenia ekonomii. Przyjmuje sie, ze preferencje nalezg do grupy zmiennych egzogenicznych.
Drugie podejscie okresla mozliwos¢ prowadzenia analizy ekonomicznej przy zatozeniu statosci funkcji
preferencji. Dlatego w badaniach naukowych z obszaru ekonomii, preferencje, wrazliwe na zmiany i mozliwe
do modelowania, traktuje si¢ jako zmienng endogeniczna. Na podst.: [Szymanska 2012a].
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oceng jednostki, dokonujaca wyborow konsumpcyjnych — wybierajac jedng z wielu dostgpnych
mozliwosci [Wolny 2018]. Preferencje sa nastgpstwem indywidualnej skali warto$ciowania
uzytecznosci produktow przez konsumentow [Zalewski 2004]. To nader ztozone zagadnienie,
co pokazuje przyktad roznych jednostek, ktore, znajdujgc si¢ w analogicznych sytuacjach
(rozporzadzajac takim samym dochodem, majac dostep do dobr o rownych cenach), wybieraja
rozne koszyki dobr, dazac do zaspokojenia potrzeb [Niemczyk 2012a].

W literaturze wymienia si¢ kilka podstawowych cech preferencji [Wolny 2018, s. 293]:
dotycza konkretnych przedmiotoéw wyboru; ujawniajg si¢ bezposrednio przed zakupami
lub w ich trakcie; ujawniajg si¢ czesto w procesie podejmowania decyzji o zakupie; pomiar ich
jest uzalezniony od ich rodzaju (preferencje wewnetrzne i zewnetrzne). Preferencje okresla si¢
jako wyraz (sposob) ujawniania si¢ potrzeb [Bywalec 2010], lub za zewngtrzny przejaw
hierarchii potrzeb wyboru dobr konsumpcyjnych [Grzybek 2009]. Preferencje sa przy
tym pojeciem wezszym od potrzeb, stanowigc wytacznie subiektywna ocene (cos jest lepsze,
gorsze lub rownorzedne w stosunku do alternatywnego wyboru). Uznaje si¢, ze potrzeby
sg zatem posrednio zwigzane z preferencjami, gdyz ich pilno$¢ zaspokojenia czy nasycenie
wplywaja na sposob oceny, wyrazany w preferencjach [Grzelak, Gatazka 2011]. Wyroznienie
relacji zachodzacych miedzy potrzebami a preferencjami jest w przypadku podejmowanych
rozwazan istotne, gdyz preferencje ksztaltujace zachowania turystyczne wykazuja silne zwigzki
z potrzebami (relacje te przyjmuja charakter sprzezen zwrotnych) [Niemczyk 2012a].

Niedostateczne rozpoznanie tematyki preferencji turystycznych w kwestii istotnosci
ich wplywu na zachowania turystyczne, stanowi od lat temat dyskusji naukowej [Szpilko i in.
2013]. Dotyczy to zwlaszcza wplywu preferencji na wybor miejsca docelowego podrozy,
uwzgledniajac  rodzaj $rodowiska (krajobraz) [Chylinska, Kotodziejezyk 2017].
Waznym aspektem badan sg zmiany preferencji przed podjgciem ostatecznej decyzji zakupu
[Lii in. 2019], atakze w trakcie trwania podr6zy [Quan, Hinze 2008], na co wptyw maja
liczne czynniki, m.in. wzrost dochodow, poziom wyksztatcenia [Lanfranchi i in. 2014].

W opisie endogenicznych uwarunkowan zachowan turystycznych wazne miejsce
zajmuja emocje. Zdolno$¢ do odczuwania emocji przypisana jest biologicznie
zaprogramowanym formom reakcji organizmu na otoczenie’l, przez ktére organizm

sygnalizuje wlasne przezycia, w istotny sposob sterujgc zachowaniem [Rudnicki 2010].

2! Istnije wiele teorii wyjasniajacych nature emocji. Zdaniem badaczy za istote emocji uwaza si¢ zbiér zmian
zachodzacych w ciele, indukowanych w niezliczonych organach poprzez zakonczenia komorek nerwowych,
co dokonuje si¢ pod kontrola odpowiedniego ukladu mézgowego, reagujacego na treS¢ mysli zwigzanych
z okreslonym obiektem lub wydarzeniem. Na podst.: [Damasio 2011].
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Procesy emocjonalne przyjmujg u cztowieka rozne formy [Biddle i in. 2000], zobrazowane
przez modele emocji m.in. J.A. Russela?? [1980], R. Plutchika [2001]. Z kolei emocje
w zachowaniach turystycznych wiaza si¢ procesem percepcji wystgpujacym podczas
aktywnosci turystycznej, gdzie turysta $wiadomie doswiadcza subiektywnych doznan
[Niemczyk 2012a]. Wskazuje si¢, ze podstawowym ,towarem” zaspokajajacym potrzeby
turystow staja si¢ nie same produkty, lecz generowane przez nie emocje [Stasiak 2013].
Dlategow procesie przekonywania klientow do zakupu uzywa si¢ argumentow
emocjonalnych — zaktada sie, ze 0 zakupie az w 85% decydujg emocje [Rudnicki 2010].

Na przetomie kilkudziesigciu ostatnich lat w literaturze z zakresu turystyki najczesciej
wskazywano na rolg emocji jako istotnej czgsci zachowan turystycznych w [Gnoth, Zins
2008, s. 195-207; Volo 2017, s. 31-40]: okresleniu zadowolenia i satysfakcji konsumenta
oraz mozliwos$ci zaprezentowania ich wptywu na aspekt lojalnosciowy; okresleniu wizerunku
obszaru recepcji turystycznej; ksztaltowaniu doswiadczen konsumenta oraz identyfikacji
ich wptywu na proces decyzyjny. Wplyw emocji zauwazalny jest na wszystkich etapach
podrdzy, tj. podczas planowania i podejmowania decyzji, w trakcie trwania samych wakacji
oraz po zakonczeniu podrozy [Nowacki, Kruczek 2019]. Podczas planowania podrozy turysci
doswiadczajg emocji zwigzanych z fantazjami i przyjemnoscia, ktore odgrywaja kluczows
role w procesie decyzyjnym wyboru produktu turystycznego imiejsca docelowego
[Walters, Sparks 2012]. Kazda podroz dostarcza turyscie reakcji emocjonalnych, od skrajnie
pozytywnych, po neutralne i skrajnie negatywne, dotyczacych wielu elementow podrdzy
[Niemczyk 2012a]. Podczas podrozy zmienia si¢ intensywno$¢ wymienionych emocji [Lee,
Kyle 2012]. Po zakonczeniu podrozy emocje wptywajg na zadowolenie turystow oraz ich
intencje behawioralne (zamiar polecenia, gotowos¢ do ptacenia wiecej) [Hosany, Pravag
2013]. Pojawiajg si¢ takze skojarzenia emocjonalne zwigzane z miejscem pobytu turysty,
decydujac 0 wyborze kolejnego miejsca odbycia podrozy turystycznej [Gnoth, Zins 2008].

Kolejnym czynnikiem endogenicznym zachowan turystycznych jest percepcja
(postrzeganie), ktora definiowania jest jako proces odbierania informacji za pomocg pieciu
zmystow (wzrok, stuch, smak, wech, dotyk) oraz zdolnosci ich rozumienia i interpretowania
[Szymanska 2012b]. Percepcje okresla si¢ takze jako proces poznawczy, polegajacy
na odzwierciedleniu przedmiotow 1 zjawisk $wiata zewnetrznego, oddziatujacych na narzady
zmystowe czlowieka w postaci bodzcow — dochodzace do zmystow czlowieka bodzce

rejestrowane sa jako wrazenia [Gajewski 1994]. Uznaje si¢, ze percepcja to rejestracja

22 Model J.A. Russela ukazuje 12 stanéw emocjonalnych w trzech rdznych wymiarach: przyjemnos§é
(ang. pleasure); pobudzenie (ang. arousal), dominacja (ang. dominance). Na podst.: [Russell 1980].
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Swiata zewnetrznego przebiegajagca w nastepujacych po sobie etapach, tj. odbior,
wewngtrzna interpretacja (zrozumienie i identyfikacja), rozpoznawanie i przypisywanie
znaczenia  spostrzezeniom [Mokras-Grabowska 2016]. Niezaleznie od podejscia
do procesu percepcji, za jego efekt koncowy przyjmuje sie powstaniec wyobrazenia W umysle
obserwatora, bedacego przekonujagcym obrazem $wiata, wyrazem indywidualnosci
postrzegajacego, uporzadkowang i uproszczong reprezentacja otoczenia [Szafranska 2003].

Uwaza sig, ze okoto 90% bodzcow jest odbieranych przez konsumenta za pomoca
wzroku [Rudnicki 2010]. Zmyst ten porzadkuje calo$¢ turystycznego doswiadczenia
[Urry 2007], chociaz percepcja otaczajacej rzeczywistosci turystow uzalezniona jest od wielu
innych czynnikow [Winiarski, Zdebski 2008, s. 56; Niemczyk 2010a, s. 361]: wewnetrznych,
zwigzanych bezposrednio z jednostka, na ktdra skladaja si¢ struktura organizmu ludzkiego
oraz cechy psychiczne jednostki; zewnetrznych, zwigzanych z charakterem bodzcow
oddziatujacych na czlowieka. W literaturze uznaje si¢, ze zrozumienie wpltywu percepcji
na zachowania turystyczne dostarczy wiedzy na temat procesu podejmowania decyzji
odnosnie do podrézy turystycznej [Gnanapala 2015].

Innym uwarunkowaniem endogenicznym zachowan turystycznych jest proces
uczenia si¢, ktory taczony jest z czynnikiem percepcji. Oba wyrdznione czynniki [Foxall,
Goldsmith 1998, s. 93]: tacza si¢ z indywidualnymi reakcjami konsumentéw na bodzce
srodowiskowe oraz psychospoteczne (paradygmat bodziec-reakcja lub poznawczy);
sa powigzane 1uksztaltowane przez postawy, osobowos¢ i motywy jednostki; ulatwiajg
wyjasnienie aspektow zachowan konsumentéw. Czynnik uczenia si¢ istotnie warunkuje
zachowania konsumentéw [Rudnicka 2019]. Pojawia si¢ przy tym refleksja dotyczaca
zachowania cztowicka w ogole, ktore uwaza si¢ za w petni wyuczone [Rudnicki 2000],
a wrecz nastawione wylacznie na uczenie si¢ [Mastowski 2015]. Zwolennicy powyzszego
pogladu uwazaja, Ze uczenie si¢ jest uniwersalnym, codziennym procesem, zachodzacym
od narodzin jednostki do jego $mierci [Rudnicka 2019].

Uczenie si¢ definiowane jest jako proces prowadzacy do modyfikacji zachowan
jednostek w wyniku jej uprzednich dos§wiadczen [Prechuda 2000]. Z kolei w teorii zachowan
konsumentéw, uczenie si¢ stanowi zdobywanie do$wiadczen zwigzanych z produktem,
sprzedawcami, procesem dokonywania zakupdw, wyboru marek, miejsc zakupu, prowadzac
do statych zmian postepowania konsumenta lub stwarzajgc mozliwo$¢ takich zmian
w przysztosci [Wozny 2015]. Problematyka uczenia si¢ opisywana jest przez teorie

behawioralne/wzmocnienia (oparte na schemacie ,,bodziec-reakcja”, ktore koncentrujg si¢
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na opisie warunkéw wyjsciowych (bodzcow) oraz na rezultatach tego procesu — reakcji®)
I teorie poznawcze (skoncentrowane na aktywno$ci umystowe] zwigzanej z mysleniem,
rozwigzywaniem problemow, nasladownictwem) [Skowron 2017]. W przypadku teorii
behawioralnych, pojawiajacy si¢ bodziec/grupa bodzcéw nie zawsze wywohuje/wywolujg
te same zachowania turystyczne [Niezgoda 2012c]. Nie bez znaczenia jest wiec element
generalizacji, przenoszacy pozytywne odczucia turysty np.z jednego produktu na drugi
[Moutinho 2001]. W przypadku teorii poznawczych, w procesie uczenia si¢, ksztattujg si¢
postawy, preferencje, przekonania, nawyki i wyobrazenia [Rosa 2012].

Wymienione wyzej postawy, stanowig odrgbny czynnik ksztattujacy zachowania
turystyczne. W teorii zachowan konsumentow wyrdznia si¢ trzy grupy definicji postaw
[Rudnicki 2010, s. 64-65]: definicje nawigzujace do tradycji behawiorystycznej
lub psychologii uczenia si¢, w ktorych uwage zwraca si¢ na zachowanie danej osoby, na jej
reakcje wobec przedmiotow $wiata zewnetrznego, w tym przedmiotow spotecznych
(postawe okreslasi¢ jako dyspozycje dozachowania sie w okre§lony sposob);
definicje nawiazujace do koncepcji socjologicznych, w ktorych podkresla si¢ stosunek
nosiciela postawy do jej przedmiotu (postawy to okreslony, wzglednie trwaly stosunek
emocjonalny/oceniajagcy do przedmiotu); definicje nawigzujace do teorii poznawczych
w psychologii, w ktorych postawy nie sg wigzane tylko i wylacznie zzachowaniem
czy stosunkiem oceniajagcym lub emocjonalnym wobec danego przedmiotu, ale takze
odnoszacym si¢ do niego elementem poznawczym.

Niezaleznie od przyjetej definicji, kazda postawa jako determinanta zachowan
turystycznych sklada si¢ z trzech komponentow [Niemczyk, Seweryn 2010, s. 164]:
kognitywnego, zawierajacego przekonania, opinie i wiedz¢ o przedmiocie postawy,
jej zakres i przekonanie co do prawdziwosci tej postawy; afektywnego, dotyczacego szeroko
pojetych reakcji emocjonalnych na przedmiot postawy; konatywnego, odnoszacego
sie do tendencji zachowan konsumenckich na rynku, obejmujgc zamiar, pragnienie,
dazenie oraz poczucie powinnosci okreslonego zachowania. Sposrod wymienionych uznaje
si¢, ze to komponent afektywny ma znaczny udziat w ksztattowaniu zachowan turystycznych,
stanowigc funkcje komponentu kognitywnego [Niemczyk 2012a]. Ponadto postawy maja

23 Klasycznym przyktadem teorii behawioralnej sa koncepcje warunkowania klasycznego i instrumentalnego.
Warunkowanie klasyczne to proces, w ktorym bodziec uprzednio okreslony jako obojgtny i wywoluje reakcje
przez wielokrotne skojarzenie z bodzcem, ktory w sposdb neutralny wywotuje podobng reakcje. Proces ten
ukazuje uczenie si¢ konsumentow wielu zachowan pod wplywem reklam. Warunkowanie
instrumentalne/sprawcze jest jednym z rodzajow uczenia si¢, w ktorym nastgpstwa zachowania, w postaci bodzca
bezwarunkowego (nagroda, kara, brak nagrody), wywoluja zmiang pojawienia si¢ tego zachowania (utwierdzenie
zachowania, ostabienie zachowania, brak zmiany). Na podst.: [Antonides, Van Raaij 2003].
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charakter wyuczony lub nabyty iksztaltuja si¢ w wyniku doswiadczenia osobowego
[Plichta 2011], prowadzac do trwatych i konsekwentnych zachowan [Kotler 1994].

Kolejnym istotnym warunkiem zachowan turystycznych jest osobowosc,
wyjasniana przez badaczy od poczatku lat szeS¢dziesigtych XX wieku [Khan 2006].
Osobowo$¢ okresla sie jako zestaw cech indywidualnych i sposobow postepowania,
charakterystycznych dla danego konsumenta, ktdre pozwalaja przewidzie¢ jego zachowania
i decyzje [Wozny 2015]. To rowniez swego rodzaju unikatowy portret psychologiczny danej
osoby, ksztaltowany przez cale zycie jednostki, ktory wptywa na to, w jaki sposob
0soba reaguje na swoje otoczenie [Solomon 2006].

Do najwazniejszych cech réznigcych osobowo$¢ zalicza si¢ cechy dziedziczne,
srodowisko, stopien pewnosci siebie, sktonno$¢ lub awersja do ryzyka, innowacyjnosc,
materializm, samo$wiadomo$¢ oraz temperament [Rudnicki 2010; Tarapata 2011].
Ostatnig Z wymienionych cech uznaje si¢ za fundamentalng wobec osobowosci, najczescie]
przedstawiajac ja w literaturze przez teori¢ czterech temperamentow Claudiusa Galenusa
Galena (melancholik, sangwinik, choleryk, flegmatyk) [Smyczek, Sowa 2005],
rozwinigtg przez HJ. Eysencka w XX wieku. Wyrdznione wyzej typy osobowosci
sg Wykorzystywane w badaniach zachowan turystycznych [Leung, Law 2010; Qiu i in. 2018b].

Czynnik osobowosci odnosi si¢ do kolejnego z endogenicznych uwarunkowan
zachowan turystycznych, jakim jest styl zycia. Styl Zycia przypisuje si¢ do wielu kategorii,
tj. socjologicznych, psychologicznych, pedagogicznych, medycznych [Sobotko 2018].
W teorii zachowan konsumentow czynnik ten definiowany jest jako obserwowalne
zachowania w sytuacjach codziennych oraz nieobserwowalne wartoSci, wyrazane przez
cztowieka swoimi zachowaniami [Rudnicki 2010]. Postuluje si¢ w literaturze, aby styl Zycia
okresla¢ jako obserwowalng ekspozycj¢ nicobserwowalnych wartosci [Sowa 2016].
Oznacza to, ze mozna wnioskowac o stylu zycia na podstawie form wydawania pieniedzy
czy spedzania czasu [Gardocka-Jatowiec, Szalonka 2019], a takze wystepuje koniecznos$é
dotarcia do warto$ci, umozliwiajgc zrozumienie wyborow icelow konsumenta.
Styl zycia bedacy whasnym wyborem, uznawany jest za fenomen grupowy. Osobisty styl
zycia nie jest wigc indywidualnym wzorcem zachowania, a nastgpstwem wspotudziatu
jednostki w kregach spotecznych tworzac zbiorowy styl zycia [Sobotko 2018].

W obszarze wyboru stylu Zycia miesci si¢ aktywnos¢ turystyczna, stajac si¢ gldwnym
warunkiem zachowan turystycznych [Rudnicki 2009]. Styl zycia wptywa na indywidualne
decyzje odnosnie do podrozy turystycznej (wybor miejsca docelowego) [Hsu i in. 2009],

marowniez swoje odzwierciedlenie w motywach podrozowania [Sirgy iin. 2011],
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decyduje takze o zmianie zachowan turystycznych osob wspolnie ze soba podrozujacych
[Chen i in. 2009]. Styl zycia przenika przez wiele aspektow zycia, wyznaczajac cele zyciowe
jednostki — wiele osob stawia za cel podrézowanie, zgodne z wlasnymi zainteresowaniami
[Niemczyk 2010b; Niemczyk 2012a]. Decyzje turysty nie muszg by¢ przy tym oparte
na pobudkach materialistycznych, a dyktowane jedynie indywidualng checig sprzeciwu
wobec konsumpcjonizmu [Sukiernik 2014; Wasilik 2014], zgodng z ideg zrbwnowazonego
rozwoju [Hume 2010; Mazur-Wierzbicka 2013; Neale 2015].

W zbiorze uwarunkowan endogenicznych zachowan turystycznych, poza wyzej
wymienionymi cechami, wskazuje si¢ cechy fizyczne jednostki, tj. budowa ciata i sprawnosé
fizyczna, ktore to atrybuty okreslajg mozliwosci konsumenta do uprawiania danej formy
turystyki (czasem catkowicie uniemozliwiajac aktywnos$¢) [Niemczyk, Seweryn 2010].
Uwaza si¢, ze szczegolne predyspozycje fizyczne sa wymagane w przypadku turystyki
kwalifikowanej, najmniejsze natomiast w odniesieniu do turystyki wypoczynkowej
[Niemczyk 2012a]. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢ jednak na wyjatki, gdzie brak
pelnej sprawnosci  fizycznej pozwala nauprawianie trudnych form  turystyki
[Niemczyk 2010b; Siwicka 2010; Niemczyk 2012a; Kruk i in. 2015].

Ostatnim, na ktory nalezy zwréci¢ uwage, uwarunkowaniem endogenicznym
zachowan turystycznych jest ryzyko, ktdre postrzegane jest przez konsumentdéw zaréwno jako
prawdopodobienstwo, ze realizowany zamiar moze si¢ nie udac, przez co moga wystapic
zdarzenia prowadzace do strat, jak i szans¢ na osiagniecie wyniku lepszego od oczekiwanego
[Maciejewski 2010]. Spostrzeganie przez turyste ryzyka jest spowodowane poczuciem braku
bezpieczenstwa, przez co jego charakter jest subiektywny 1 $cisle zwigzany z psychika ludzka.
Odnosnie do ustug turystycznych, ryzyko interpretowane jest jako doswiadczane przez turyste
uczucie niepewnosci, ktore uzewngtrznia si¢ wraz z podejmowaniem przez niego decyzji
dotyczacych organizacji i realizacji podrozy na trzech etapach podrozy [Wawoczny 2023].
Dotychczas wyrdzniano kilka rodzajow ryzyka, m.in. [Rudnicki 2006, s. 261-262]:
ryzyko funkcjonalne (obawy co do niespehienia przez produkt funkcji, jakich si¢ oczekuje);
ryzyko fizyczne (zwigzane z bezpieczenstwem produktu w czasie jego konsumpcji);
ryzyko ekonomiczne (watpliwosci konsumenta odnoszace si¢ do kwestii wysokosci ceny
produktu); ryzyko spoteczne (zwigzane Z wyborem produktéw oraz ich marek o okreslonych
atrybutach akceptacji spotecznej); ryzyko psychologiczne (wptyw produktu na postrzeganie
wilasnego wizerunku, wlasnej godnosci); ryzyko straty czasu (zwigzane z po§wieceniem ilosci

czasu na dokonanie zakupu produktu oraz jego konsumpcjg).
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W ostatnich latach w sposob szczegolny wsrdd podrézujacych uzewngtrznita sig,
dotychczas mniej rozpoznana, kategoria ryzyka dotyczaca utraty zycia lub zdrowia,
opisywana w literaturze jako ryzyko zdrowotne [Cui i in. 2016; Godovykh iin. 2021].
Wyroznione ryzyko wigze si¢ z odczuciami i emocjami jednostki — zwtaszcza niepokojem
co do dotkliwosci  konsekwencji zdrowotnych wyborow  [Ihwanudin i in. 2023; Sengel
1in.2023]. Zainteresowanie naukowe powyzszej problematyki stalo si¢ powszechne
po epidemii ptasiej grypy (szczep H5N1), ktora miata poczatek w 1997 roku w Hongkongu,
aw 2003 roku wirus ten pojawit si¢ w Chinach, Japonii, Kambodzy. Nastepstwem wybuchu
epidemii ptasiej grypy byt spadek liczby turystéw do krajéw Azji i Pacyfiku o ponad 12 min,
zwlaszcza zpowodu ryzyka zachorowania?®. Niemniej jednak problematyka ryzyka
zdrowotnego na rynku turystycznym zyskata na znaczeniu po wybuchu pandemii COVID-19
z koncem 2019 roku. Dlatego tez w literaturze przedmiotu od Kilku lat zaczynaja si¢ pojawiaé
prace opisujgce zmiany Ww zachowaniach turystycznych za sprawg COVID-19
| towarzyszacego mu wyrdznionego wyzej ryzyka [Bafios-Pino i in. 2023; Gupta i in. 2023].

Jak sugerowano wyzej, zachowania konsumentdw na rynku turystycznym

ksztattowane sg rowniez przez czynniki zewngtrzne.
2.3. Egzogeniczne determinanty zachowan turystycznych

Opisujac egzogeniczne uwarunkowania zachowan turystycznych, przyjmuje sie
ich podziat w skali makro oraz mikro. W zbiorze uwarunkowan w skali makro wyrdznia si¢
grupe czynnikow ekonomicznych (koniunktura gospodarcza, poziom inflacji, kursy
walutowe, globalizacja, procesy integracyjne, polityka turystyczna i produkt turystyczny)
oraz czynnikow pozaekonomicznych  (czynniki  prawno-polityczne,  bezpieczenstwo
I postep techniczno-technologiczny) [Niemczyk 2012a; Niemczyk i in. 2019].

Pierwszg determinantg z grupy czynnikéw ekonomicznych w ujeciu makro
jest koniunktura gospodarcza. Przyjmuje sie, ze koniunktura gospodarcza to catoksztatt zmian
aktywnosci gospodarczej danego kraju lub obszaru gospodarczego [Wronowska 2011],
wyrazona najczescie] w agregatowych wskaznikach ekonomicznych, tj. produkt krajowy
brutto, wartos¢ dodana brutto, wskazniki bezrobocia [Bywalec 2007]. Koniunktura

gospodarcza wplywa na realng konsumpcje, wtym turystyczng oraz wyrazane przez

24 W kolejnych latach liczba turystow powrécita do wielkoéci sprzed epidemii. Stalo sie tak dlatego, ze turysci
zignorowali zalecenia dotyczace ograniczonego podrézowania po Azji. O pobyciew Kkrajach po epidemii
decydowat zwlaszcza mtody wiek turystow, ryzyko utraty poniesionych juz kosztow na zaplanowang podroz.
Na podst.: [Aro i in. 2009; Lee, Chen 2011].
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konsumentéw nastroje, sktonnosci, postawy i opinie [Sobczyk 2018]. Takim przyktadem
jestczas kryzysu finansowego i niestabilnosci gospodarki wplywajacy na zachowania
turystow, ktorzy, dokonujac wyboru produktow turystycznych, kierujg si¢ ich ceng [Para 2013].

Syntetycznym miernikiem w ocenie wynikow gospodarki jest produkt krajowy brutto
(PKB) [Adamowicz, Walczyk 2018], interpretowany nie tylko jako miara produkcji fiskalnej,
ale takze jako suma rozchodow nabywcow wartosci dodanej [Nasitowski 2016]. Wplyw PKB
na zachowania turystyczne zauwaza si¢ w kilku aspektach [Niemczyk 2012a, s. 112]:
imwyzsza dynamika wzrostu gospodarczego, tym szybciej zwigksza si¢ konsumpcja
swobodna i poprawia poziom zycia spoteczenstwa, co zwigksza z kolei popyt na podroze
turystyczne?®; im wicksza ekonomiczno-spoteczna dyspersja w tworzeniu PKB, tym wigksza
dyferencjacja popytu na podroze turystyczne, ktdra W rezultacie moze si¢ ujawnic tylko wsrod
elitarnych grup spotecznych, wybranych przedstawicieli spoteczenstwa, lub moze nie pojawic¢
sic wcale; wraz ze spadkiem koniunktury gospodarczej lub kryzysem gospodarczym
pojawiaja si¢ ograniczenia w konsumpcji swobodnej, czyli obniza si¢ popyt na podréze
turystyczne, zwlaszcza do miejsc recepcji turystycznej uznawanych na ekskluzywne.

Inng determinantg w grupie czynnikow ekonomicznych w ujeciu makro jest inflacja,
interpretowana jako proces wzrostu ogolnego poziomu cen [Leszczynska-Paczesna 2020, s. 19].
W sytuacji zwyklej inflacji, zwigzanej z emisjg wigkszej ilosci pienigdza i skutkami w postaci
wyzszych cen, pojawiajg si¢ pozory wigkszego popytu — rowniez turystycznego [Hazlitt,
Luczkiewicz 1993]. Wystepuje zasada, Ze obnizenie inflacji powoduje wzrost realnych
dochodow, zlagodzenie kryteriow przyznawania kredytow oOraz poprawg nastrojow
konsumentow, awysoka inflacja zmniejszenie tempa wzrostu konsumpgji indywidualnej
[Depa 2017]. Wysoka inflacja oznacza wysokie koszty podrozy i utrzymania, zmniejszajac
mozliwosci udziatu w turystyce [Meo i in. 2018]. Zmienno$¢ inflacji w krajach, do ktorych
turysci si¢ udaja, niejest odstraszajaca, tj. nie wptywa na zachowania tak znacznie,
jak zmienno$¢ inflacji w kraju pochodzenia turysty [Balli i in. 2020]. Wigkszy wptyw
na zachowania turystyczne mainny czynnik — kurs walut. Rosnaca inflacja przyczynia si¢
do spadku wartosci pienigdza krajowego, wptywajac na kurs walutowy [Niemczyk 2012a].

Kurs walutowy jest kategoria ekonomiczng oznaczajaca ceng jednej waluty wyrazong
w drugiej walucie [Zabielski 2002]. Przyjmuje si¢, Zze obnizenie wartosci waluty Krajowej

sprzyja turystyce przyjazdowej i odwrotnie, wzrost wartosci waluty Krajowej sprzyja

% 7 kolei w sytuacji pogarszajacej si¢ koniunktury lub kryzysu gospodarczego obnizajacego stope zyciowa
spoleczenstwa, zmienia si¢ struktura jego konsumpcji. Zarzuca si¢ przy tym tzw. konsumpcj¢ wedlug upodoban
(konsumpcj¢ swobodna), co obniza wielko$¢ popytu turystycznego. Na podst.: [Niezgoda 2012c].
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turystyce wyjazdowej [Akar 2012; Niemczyk 2012a]. Turysci podejmuja czgsciej decyzje
odnosnie do zagranicznych wyjazdéw, opierajac si¢ na kursach walutowych, zdajac sobie
sprawe z ich czestych wahan niz zmian cen produktéw turystycznych [Webber 2001].
Innym uwarunkowaniem ekonomicznym zachowan turystycznych w ujeciu makro
jest globalizacja, okreslana jako ogo6t proceséw prowadzacych do coraz wigkszej
wspdtzaleznosci 1 integracji panstw, spoteczenstw, gospodarek i kultur [Gardocka-Jatowiec
2013]. Globalizacja w literaturze z zakresu turystyki definiowana jest jako proces faczacy
ludno$¢ na catym $wiecie, minimalizujgc koszty transportu, niwelujgc granice oraz bariery
kulturowo-spoteczne, utatwiajac dostep do nowych terendow, wiedzy oraz pracy [Nowak,
Herbus 2013]. Uwaza sig, ze globalizacja pobudzita nowe formy podrézy, turystyki i migracji
[Coles, Timothy 2004], przyczyniajac si¢ do zmian zachowan turystycznych, ktore staty si¢
bardziej podatne na trendy, mody, medialnie propagowane wzorce [Banaszkiewicz 2013].
Szczegblne znaczenie ma w tym przypadku proces globalizacji konsumpcji, ktory polega
na upodabnianiu i przenikaniu si¢ wzorcow konsumpcji w skali ponadnarodowej [Smyczek,
Sowa 2005], tworzac tzw. globalng kulture konsumencka [Kachniewska i in. 2012].
Ze wzgledu na skalg oddzialywania, skutki tego procesu maja wymiar pozytywny i negatywny
dla zachowan turystycznych [Mazurek-Lopacinska 2001]. Z jednej strony proces globalizacji
konsumpcji prowadzi do stanu nicograniczonej mozliwosci realizacji potrzeb turystycznych,
z drugiej strony globalny rynek dziata na zasadzie manipulacji potrzebami konsumentow.
Globalizacja wigze si¢ z procesami integracyjnymi, ktdre stanowig wazne
uwarunkowanie zachowan turystycznych. Uznaje si¢, ze procesy integracyjne s3 jednym
Zprzejawow globalizacji Zycia gospodarczego [Jabtonski 2003], stanowigc system
wspolnych zaleznosci [Ortowska 2014], bedacy efektem zjawisk wystepujacych na poziomie
wewnatrzpanstwowym oraz miedzyrzadowym [Sledz 2017]. Procesy integracyjne traktuje
sie jako stymulatory zachowan turystycznych [Niemczyk 2012a] — dzigki nim pojawia si¢
mozliwos¢ swobodnego przeptywu ludzi, rosnie $wiadomos¢ turystow na temat zagranicznych
spoteczenstw ikultur [Kaczmarska 2014]. Ponadto podstawa procesow integracyjnych
sg pozytywne stosunki polityczne, spoteczne i ekonomiczne, ktore wplywaja na koniunkture
gospodarcza. Takim przyktadem jest strefa Schengen, bedaca obszarem Unii Europejskiej,
w ktérym zniesiona zostata kontrola na granicach wewnetrznych, a ktdra uznawana jest
za przyktad jednosci, sprzyjajacej zacieSnianiu wigzi gospodarczych [Szachon-Pszenny 2020].
Wazng determinantg ekonomiczng zachowan turystycznych w ujeciu makro
jest polityka turystyczna, interpretowana przez pryzmat réznorodnych dziatan prowadzacych

do osiggniecia zamierzonych celoéw, realizowanych za pomoca odpowiednich $rodkow,
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aktore to dzialania podejmowane sg przez réozne osrodki decyzyjne — odpowiedzialne
zarozwdj turystyki na danym terenie [Alejziak 2009b]. Polityka turystyczna generuje cele
ekonomiczne, polityczne, spoleczne ikulturowe zwigzane z rozwojem turystyki,
uzyskiwaniem wszechstronnych pozytywnych efektow wynikajacych z istnienia popytu
I podazy, dazeniem do zaspokojenia potrzeb spotecznych w zakresie uprawiania turystyki
[Wodejko 1997]. Sposroéd wielu zadan polityki turystycznej ukierunkowanych na rozne
obszary rynku turystycznego [Panasiuk 2016], postuluje si¢, aby podstawowym zadaniem
polityki turystycznej na obszarach, ktorych dotyczy, byly dziatania na rzecz zmian i rozwoju
w konsumpcji [Rapacz i in. 2008]. Kwestiatajest elementem szerokiej dyskusji,
w ktorej zwraca si¢ uwage na ideologiczng neutralnosci sfery turystyki, w ktorej polityka
turystyczna powinna przyja¢ liberalny i1 niewartoSciujacy charakter — nienarzucajacy
spoteczenstwu wzorcow i sposobow uprawiania turystyki [Alejziak 2005].

Ostatnia determinanta zachowan turystycznych w grupie uwarunkowan
makroekonomicznych jest produkt turystyczny — opisany we wczesniejszej czesci pracy.
Produkt turystyczny jest jednym z najwazniejszych czynnikow w procesie decyzyjnym
0 wyjezdzie turystycznym, a podstawowym jego wyznacznikiem sg walory turystyczne,
przesadzajace o Wyborze miejsca recepcji i formach ruchu turystycznego [Niemczyk 2012a].
Uwaza sig, ze struktura oferty turystycznej, zwlaszcza elementy sktadajace si¢ na obszarowy
produkt turystyczny, determinuje wielko$¢ przyjazdowego ruchu turystycznego [Panasiuk
2010]. Dlatego uznaje si¢, ze wplyw na zachowania turystyczne majg elementy produktu
turystycznego (atrakcje i $rodowisko migjsca docelowego, infrastruktura i ushugi miejsca
docelowego, dostepnoé¢ miejsca docelowego, wizerunek miejsca docelowego®®, cena)
[Middleton 1996]. Co wazne, wyzej wymienione sktaniaja konsumenta turyste do wyboru
oferty i zakupu lub jej catkowitego, badz w czesci, odrzucenia [Rudnicki 2010].

Za  ksztaltowanie zachowan turystycznych odpowiedzialne s3 takze
pozaekonomiczne czynniki o charakterze makro, m.in. uwarunkowania prawno-polityczne,
bezpieczenstwo oraz postep techniczno-technologiczny.

Rynek turystyczny jest stosunkowo silnie regulowany prawnie przez podmioty
publiczne w celu zmniejszenia asymetrii informacji, ograniczenia kosztow transakcyjnych,
internalizacji  efektow zewnetrznych, wystgpowania monopoli [Pawlicz  2015].
Wplyw na zachowania turystyczne majg uchwalane ustawy, rozporzadzenia, akty 1 przepisy
prawne, ktorych celem jest ksztaltowanie aktywnosci turystycznej (m.in. wprowadzanie

% W literaturze przedmiotu znany jest takze poglad, ze ,,wizerunku miejsca docelowego nie mozna
traktowac jako czgsci oferty kreowanej przez destynacje turystyczng” [Panasiuk 2019, s. 15].
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przepisow wplywajacych na rozw¢j turystyki narodowej imiedzynarodowej, przepisy
paszportowo-wizowe, procedury prawne odnosnie do platnych urlopow, skracania czasu
pracy) [Niemczyk 2012a; Panasiuk 2018b]. Zasieg ram prawnych, zwlaszcza tych ustalanych
na poziomic krajowym, zalezy od przynaleznoéci do réznych organizacji i wspdlnot
miedzynarodowych, w ktorych wymaga sie przyjecia zasad prawnych skierowanych wobec
ich uczestnikow. Takim przykladem jest Unia Europejska, ktorej kraje czionkowskie
akceptuja regulacje prawne polityki spoleczno-gospodarczej, wplywajacej] na rynek
turystyczny w strukturze podmiotowej i przedmiotowej. Unia Europejska pozostawia
wprawdzie sprawy polityki turystycznej rzadom panstw cztonkowskich, wyznacza im jednak
strukture systemu zarzadzania turystyka [Bosiacki, Panasiuk 2017].

Wplyw na zachowania turystyczne ma sytuacja polityczna, gwarantujgca niejako
bezpieczenstwo podrdzy, odnoszace si¢ do miejsca recepcji turystycznej, do ktdrego udaja sie
tury$ci. Literatura przedmiotu wskazuje na kilka kwestii zwigzanych z bezpieczenstwem,
ktore bezposrednio i posrednio dotyczg sytuacii politycznej —sg to m.in. [Lepp, Gibson 2003,
s. 607; Hunter-Jones i in. 2008, s.237-239]: wojna i niestabilno$¢ polityczna oraz ataki
terrorystyczne (bezposrednie); przestepczosé i kleski zywiotowe (posrednie). Badania nad ich
wplywem na rozwoj turystyki i zachowania turystyczne, prowadzone sg od lat 80” XX wieku
[Sonmez 1998; Korstanje, Clayton 2012]. W obliczu zr6znicowanych wynikow badan,
nie ma jednoznacznie przyjetych stanowisk naukowych w tym zakresie. Uznaje sig, ze czas
niepewnej i niestabilnej sytuacji politycznej prowadzi do rezygnacji z podjecia podrézy,
nawet kosztem atrakcyjnej cenowo oferty [Gatgzka 2018]. Dlatego turysci udajacy sie
W podrdz, wybierajg w pierwszej kolejnosci te kraje, ktore sg ustabilizowane pod wzglgdem
politycznym i gospodarczym, a ich poczucie bezpieczenstwa nie jest zachwiane [Sala 2012].
Sita oddziatywania poczucia bezpieczenstwa na zachowania turystyczne wynika jednak
z wezesniejszych przezy¢ turystow, ktorzy do§wiadczeni w przeszlosci zagrozeniem
terrorystycznym czy inng sytuacja zagrazajacg ich zyciu, wyrazaja che¢ odwiedzania miejsca
naznaczonego takim ryzykiem [Ingram 1 in. 2013]. Najczgsciej jednak wraz ze wzrostem
zagrozenia terrorystycznego, dokonywane sa zmiany przez turyste dotyczace rezygnacji
z zakwaterowania, podrozy indywidualnych czy wyjazdu w ogole [Walters i in. 2019].

Bezpieczenstwo turystow uzaleznione jest takze od przestgpczosci, bedacej jednym
Z glownych probleméw spotecznych, ktorego rozwigzanie stanowi cel prowadzonej polityki
kryminalnej panstwa. Uwaza si¢, ze to wlasnie zapewnienie bezpieczenstwa turystom
w kontekscie uchronienia ich przed przestepczoscia, jest jednym z najwazniejszych zadan

stojacych przed obszarem recepcji turystycznej [Boakye 2012]. Dlatego wybdr miejsca
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docelowego warunkowany jest wiedza o mozliwym niebezpieczenstwie, jakie grozi turyscie
udajacym si¢ do danej destynacji, a takze ogoélnej $wiadomosci turystbw o procesie
wiktymizacji, tj. procesie przeksztalcania si¢ potencjalnej ofiary w ofiar¢ faktyczng
oraz 0o mechanizmach zapobiegajacych takiemu procesowi [Lisowska 2017]. Niezaleznie
od skali wystepowania przestepstw w danym miejscu, poczucie bezpieczenstwa turystow
uzaleznia si¢ od wielu czynnikow zwigzanych z samym turysta, m.in. nabytego
doswiadczenia W podrozowaniu, wieku, narodowosci, motywu wizyty [George 2010].

Wplyw na bezpieczenstwo, posrednio zwigzane z sytuacja polityczng, maja klgski
zywiolowe, ktore catkowicie mogg si¢ przyczyni¢ do dewastacji infrastruktury turystycznej,
uniemozliwiajac realizacje potrzeb turystom [Sala 2012]. W takich sytuacjach istotna jest
stabilno$¢ gospodarcza i1 polityczna panstwa, ktora moze przyczyni¢ si¢ do sprawnej
odbudowy zniszczen spowodowanych nieoczekiwanymi wydarzeniami oraz wizerunku
turystycznego miejsca dotknigtego kataklizmem. Z punktu widzenia skutkow dla rynku
turystycznego, kleski zywiotowe dzieli si¢ zwlaszcza na nadzwyczajne zjawiska naturalne
(np. trzgsienia ziemi, tajfuny, powodzie, susze) czy zmiany klimatyczne, ktore wymagajg
przyjecia dlugoterminowej perspektywy zachodzacych zmian [Prideaux 2004]. W przypadku
nadzwyczajnych zjawisk naturalnych, turysci kwestionujg bezpieczenstwo pobytu w miejscu
dotknigtym klgska zywiotowa, wybierajac inne miejsce docelowe — takim przyktadem byty
zachowania turystyczne po wielkim trzesieniu ziemi z 21 wrzesnia 1999 roku na Tajwanie
[Tsai i in. 2016], czy po fali tsunami na Oceanie Indyjskim z 26 grudnia 2004 roku. Jednym
z krajow dotknigtych skutkami tsunami, zwlaszcza w skali duzej liczby ofiar wérdd turystow,
byta Tajlandia, gdzie rok po klesce zywiotowej zanotowano o 67% mniejszg liczbe 0sob
odwiedzajacych kurorty potozone blisko oceanu [Henderson 2007a; 2007b].

Kwestig sporng w literaturze przedmiotu jest natomiast wpltyw zmian klimatycznych
na zachowania turystyczne. Z jednej strony zmiany klimatyczne powoduja zmniejszenie
atrakcyjnosci zasobow turystycznych, a z drugiej, to turystyka w duzym stopniu przyczynia
si¢ do tychze zmian [Petterson 1 in. 2006]. Turysci jednak niech¢tnie zamierzajg zmienia¢
swoje nawyki, wrecz protestujac przeciwko dziataniom na rzecz redukcji wptywu turystyki
na zmiany klimatyczne [Hares i in. 2010]. Warto przy tym zaznaczy¢, ze zmiany klimatyczne
przyczyniaja si¢ do powstawania klesk zywiotowych [Van Aalst 2006], ktore niszcza
m.in. infrastrukture obszarow recepcji odwiedzanych przez turystow, ograniczajac
mozliwosci ich odwiedzania. Zgodnie z przewidywaniami agencji prognostycznych do 2050
roku, skutki zmian klimatycznych beda odczuwalne dla turystow do tego stopnia, ze beda
oni musieli zrezygnowac z najpopularniejszych dotychczas kierunkéw podrozy. Wskazuje sie
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przy tym na trzy fundamentalne zmiany [Intrepid Travel 2023]: nisko potozone miejscowosci
turystyczne, blisko morza lub oceanu, moga zosta¢ cze¢sciowo lub catkowicie zatopione
(np. Wenecja, Amsterdam, Malediwy); szybsze topnienie pokrywy $nieznej moze wptynaé
na dtugos$¢ sezonu narciarskiego w kurortach, obnizajgc atrakcyjnos¢ miejsc odwiedzanych
zimg (np. Laponia); wzrost upatéw i pozarow moze sprawic, ze w szczycie sezonu letniego
pobyt w miejscowosciach turystycznych nie bgdzie mozliwy (np. greckie wyspy).

Podejmujac kwestie bezpieczenstwa, warto zwrocic uwage na to, o charakterze
zdrowotnym. Bezpieczenstwo zdrowotne to integralny obszar polityki bezpieczenstwa
kazdego =z panstw, ktory odnosi si¢ do dziatania organéw administracji rzadowe;j,
samorzadowej 1podleglych jej stuzb w zakresie ochrony zycia i zdrowia oraz dazeniu
do zaspokojenia potrzeb zdrowotnych jednostki [Paplicki 2016]. W przypadku turystyki
dotyczy to zwlaszcza zapewnienia dostgpnosci obiektow medycznych 1 sprawnosci
funkcjonowania shuzb medycznych dla przebywajacych w miejscach recepcji. Kwestia
bezpieczenstwa zdrowotnego stala si¢ szczegdlnie wazna podczas pandemii COVID-19,
ktorej podobna skala zagrozenia nie miata miejsca w ostatnich dziesigcioleciach na §wiecie.
Zapewnienie bezpieczenstwa zdrowotnego turystom stalo si¢ wowczas zlozonym
problemem, zwlaszcza w sytuacji wykreowanego negatywnego wizerunku samego
podrézowania [Godovykh, Ridderstaat 2020], ktorego rozwigzanie wymagalo stworzenia
przez panstwa na catym $wiecie nowych zasad funkcjonowania turystyki w warunkach
spoteczno-gospodarczych, opartych na obostrzeniach i rezimie sanitarnym.

Ostatnim pozaekonomicznym uwarunkowaniem zachowan turystycznych w ujeciu
makro jest postgp techniczno-technologiczny. Trudno o jednoznaczne przedstawienie tego
czym jest nowoczesna technologia, zwlaszcza w zestawieniu prac badawczych
z XX i XXI wieku. Postepowi ulegty formy komunikacji za pomocg sieci Internet, zwtaszcza
komunikacji masowej, ktéra w zachowaniach turystycznych znajduje miejsce
W popularyzacji kierunkéw wyjazdu, okreslonych form turystyki, ksztaltowaniu wzorcow
uprawiania turystyki czy poszukiwaniu informacji o destynacji, atrakcjach turystycznych,
dostepnosci [Niemczyk 2012a]. Przyjmuje si¢ klasyfikacje wptywu nowoczesnej technologii
na zachowania turystyczne, dzielac ja na grupy [Urbanczyk 2019, s. 359]: nowoczesnych
urzadzen; nowoczesnych urzadzen zdalnie kontrolowanych; nowoczesnych technologii
Internetu rzeczy (potaczenie produktu, aplikacji, analityki oraz sieci internetowej); urzadzen
mobilnych; technologii chmury; innych technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Wszystkie grupy ujawniajasie z rozng intensywnoscig w procesie realizacji wyjazdu,

tj. naetapie podrozy wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej [Urbanczyk 2019].
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Warto przy tym dodaé, ze w literaturze coraz czesciej podnosi si¢ kwestie modyfikacji
postepowania konsumentow na rynku turystycznym na réznych etapach podrozy za sprawa
nowoczesnych technologii, 0 czym nadmieniono wcze$niej, w rozdziale 1.4. rozprawy.

Poza opisanymi uwarunkowaniami w skali makro, zachowania turystyczne
ksztaltowane sg takze przez uwarunkowania egzogeniczne o charakterze mikro, wsrod
ktorych wyrdznia si¢ determinanty [Niemczyk 20123, s. 165; Niemczyk i in. 2019, s. 50]:
ekonomiczne, demograficzne, spoteczno-kulturowe oraz geograficzne.

Jednym z uwarunkowan mikroekonomicznych zachowan turystycznych jest dochdd,
ktory wptywa na wydatki gospodarstw domowych [Zalega 2007]. Znaczenie dochodu
w konsumpcji stanowi przedmiot badan w naukach ekonomicznych od kilkudziesieciu lat,

prowadzac do powstania réznych teorii (tab. 2.3).

Tabela 2.3 Znaczenie dochodu w konsumpcji — ujecie ekonomiczne

Teoria/hipoteza i jej autorzy Opis
Teoria uzytecznosci kardynalnej | Wybdr  koszyka ~ dobr  oraz  kolejno$¢  zaspokajania  potrzeb
Jevonsa, Mergerai Walrasa | w ramach ograniczonych srodkow pienieznych
p;?;:ﬁ;{as\,;ng;ma Koszyk dobr jest warunkowany glownie dochodem konsumenta i cenami dobr
abs-[)?t?trr:aeggilgjﬁesa Wraz ze wzrostem dochodu zwigksza si¢ sklonno$¢ do konsumpcji
Teoria dochodu relatywnego | Stopa oszczedzania $rodkow pienigznych na zaspokajanie potrzeb  jest
Duesenberry’ego warunkowana przez poziom dochodéw jednostki oraz innych konsumentow
Teoria wyboru Wybor koszyka dobr i ushug jest zgodny z oceng przysztej maksymalizacji
miedzyokresowego Fishera uzytecznosci, w ramach ktorej podejmuje si¢ analize dochoddw i oszczednosci
Hipoteza dochodu Wielko$¢  wydatkow konsumenckich zalezy od biezacych dochodéw
permanentnego Friedmana i posiadanych zasobow materialnych
Hipoteza cyklu zycia Konsumenci okreslajg swoje plany na caly okres Zycia na podstawie wiasnych
Modiglianiego i Ando prognoz dotyczacych wielkosci dochodow

Zrodto: [Urbanczyk 2020, s. 8-9].

Czgscig dochoddow rozporzadzalnych, pozostajacych konsumentowi po nabyciu
podstawowych 1 koniecznych do zycia doébr konsumpcyjnych (realizacji potrzeb
podstawowych), jest tzw. fundusz swobodnej decyzji [Bywalec 2002; Zalega 2008],
przeznaczany m.in. na uprawianie turystyki [Niezgoda, Zmyslony 2003b; Rudnicki 2010].
Tym samym turystyka traktowana jest jako dobro wyzszego rzedu, cho¢ istnieje wiele form
turystyki traktowanych jako dobro podstawowe (np. turystyka zdrowotna) [Dziedzic, Skalska
2012]. Roznica ta ma zazwyczaj zwigzek z poziomem dochodow; kazdy cziowiek
ma bowiem ustalong hierarchi¢ potrzeb i wydatkéw konsumpcyjnych [Swiatowy 2006],
inaczej reagujac na zmiany rzeczywiste i przyszte w swoich dochodach — pokazuje to rozktad
dochodéw w czasie opisujacy relacje miedzy dochodami biezagcymi a dochodami
spodziewanymi, uwzgledniajacy formy dostarczajace dochdd, tj. kredyty, instrumenty
generujace oszczednosei [Niemczyk 2012a]. Inng kwestig jest posiadany majatek, ktorego
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zwickszenie moze, ale nie musi, powodowaé zmiany w zachowaniach turystycznych?”.
Przyjmuje si¢, ze wzrost dochodu powoduje wzrost wydatkow na turystyke, a spadek
w przypadku zubozenia spoteczenstwa — brak jest jednak jednakowych reakcji konsumentow
na rynku turystycznym na r6znice w dochodach [Rudnicki 2010].

Uwarunkowaniem ekonomicznym zachowan turystycznych bezposrednio zwigzanym
z dochodem jest cena. Przyjmuje sig, ze konsumenci ograniczajg wydatki na turystyke w sytuacji,
gdy ceny na dobra podstawowe rosng [Chang i in. 2013]. Wydatki na turystyke sa wiec wrazliwe
na dochody, ale takze na poziomy cen —nie tylko turystycznych, ktére warunkujg udziat
konsumentow w turystyce [Wang 2014]. W literaturze przedmiotu z zakresu ekonomii zwraca si¢
przy tym szczegdlng uwage na wystepujace paradoksalne zwigzki migdzy cenami a popytem
(tab. 2.4), ktore moga mie¢ miejsce na rynku turystycznym [Dziedzic, Skalska 2012].

Tabela 2.4 Paradoksalne zwigzki migdzy cenami a popytem

Rodzaj anomalii Zachowanie nabywcy
Paradoks Giffena Reagowanie na wzrost cen towardw pierwszej potrzeby (np. chleba) wzrostem ich zakupow
Paradoks Veblena Zwiekszanie zakupdw niektorych towardw luksusowych pod wpltywem wzrostu ich cen

Efekt sceny Nabywanie dobra niezaleznie od ceny tylko dlatego, ze kupuja je inni
Efekt snoba Zakupy dobra sg tym atrakcyjniejsze, im mniej klientow je posiada
Efe(l:tt):ic;l(‘;?cc)(:gvvy Spadek cen dobr substytucyjnych powoduje skutek podobny do wzrostu dochodow

Efekt rygla Reagowanie na wzrost cen utrzymaniem osiggnietego poziomu konsumpcji
Bezposrednio po wzroscie ceny konsumenci obnizajg spozycie, by po pewnym czasie
powréci¢ do jego poprzedniego poziomu
Zjawisko Mimo wzrostu cen nabywcy dokonujg zakupdw, a nawet je zwigkszajg w obawie przed
antycypacji zakupodw | dalszymi podwyzkami danych produktéw
Paradoks spekulacyjny | Reagowanie na podwyzki cen wykupywaniem towardw i ich odsprzedaza z zyskiem

Zrédto: [Mazurek-Eopacinska 2003, s. 120].

Efekt szoku i oswojenia

Wrazliwo$¢ turystow na zmiane cen wymaga okreslenia przez konsumenta jego
postrzegania wyjazdu turystycznego jako dobra podstawowego, wyzszego rzedu,
czy dobra luksusowego —w mniejszym stopniu wzrost cen bedzie decydowat o zmniejszeniu
zapotrzebowania na turystyke w sytuacji, gdy konsument uznaje ja za potrzebe podstawows.
Dotyczy to poziomu zamoznos$ci konsumenta — 0soby z wysokimi dochodami w mniejszym
stopniu zareagujg na podwyzki cen dobr iustug turystycznych niz te, w gorszej sytuacji
dochodowej [Niemczyk 2012a]. Waznos¢ czynnika ceny jako uwarunkowania zachowan
turystycznych, nie moze by¢ interpretowana z pominieciem wpltywu innych elementow
—cena produktu turystycznego jest bowiem rézna i zalezy od wielu czynnikow

ekonomicznych czy spoteczno-kulturowych [Rudnicki 2010].

2 Sposrod zasobow majatkowych istotny wptyw na zachowania turystyczne majg ,,drugie domy””, ktére w pewien
sposob narzucaja wiascicielom miejsce docelowe podrozy turystycznej. W pozostatych przypadkach zasoby
majatkowe moga sklania¢ do zmian zachowan. Na podst.: [Niemczyk 2012a].
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W drugim zbiorze uwarunkowan egzogenicznych ksztaltujacych zachowania
turystyczne  znajduja  si¢  czynniki demograficzne, takie jak: liczba  o0sob
W rodzinie/gospodarstwie domowym (wielko$¢ rodziny), wiek i pte¢. Uznaje sie, ze jednym
Z istotnych czynnikow podejmowania aktywnosci turystycznej jest wielko$¢ gospodarstwa
domowego okreslana liczba os6b wchodzacych w sklad danego gospodarstwa
[Niemczyk 2012a]. Wystepuje przy tym wysoka sktonnos¢ duzych gospodarstw domowych
do podejmowania podrozy na mniejsze odleglosei, co dotyczy mniejszych kosztow wyjazdu,
ale takze tatwosci koordynacji [LaMondia i in. 2010]. Z kolei brak dzieci w gospodarstwie
domowym na ogét przyczynia si¢ do czgstszego podrozowania, zwlaszcza na dalsze
odlegtosci [McKercher, Mak 2019]. Wtym przypadku wazny jest tzw. uklad rol
w podejmowaniu decyzji odnosnie do wyjazdu turystycznego w zaleznosci od cyklu zycia
rodzinnego [Kaczmarek i in. 2010; Rudnicki 2010; Niemczyk 2012a].

Innym czynnikiem demograficznym majacym wptyw na zachowania turystyczne jest
wiek jednostki, ktory odnosi si¢ w literaturze przedmiotu do kwestii pokoleniowej.
Kazde odrebne pokolenie konsumentow narazone jest na zr6znicowane spoteczne
i gospodarcze mozliwosci i bariery, rozne rodzaje dziatan technologicznych, odmienne
postrzeganie spolecznych norm wspdlnotowych oraz rézne doswiadczenie zyciowe
[Hume 2010]. Dla przykiadu, reprezentanci ,.generacji Y28 czesto udaja sic w podroz,
odkrywajag nowe miejsca, poszukujg informacji i chcg zdoby¢ nowe unikatowe
— do$wiadczenia. Osoby te cechuje wyzsze wyksztatcenie, zrozumienie roznych stylow zycia
i kultur, pewnos¢ siebie, ogdlnie rozumiana otwarto$¢ [Pendergast 2010]. Z kolei reprezentanci
,.generacji Z°?°, podrézuja kilka razy w ciagu roku, finansuja podréze z biezacych dochodow,
samodzielnie organizujg podroéze krajowe, ainspiracji i informacji dotyczacych miejsc
docelowych poszukuja zwlaszcza w Internecie — bedac otwartym na rekomendacje witryn
internetowych i tresci zawartych w mediach spotecznosciowych [Niemczyk i in. 2019].

Z punktu widzenia wieku, mtodzi ludzie sg szczego6lnie podatni na polityke sprzedazy
(W szczegdlnosei na reklamy komercyjne), postrzegani jako hedonisci — ukierunkowani
na przyjemnos¢ [Miles 2000], cho¢ jak wynika z badan mtodych turystow, istnieja rozne
czynniki, bodZce i motywacje, ktore warunkuja takie zachowania [Schott 2004]. Uwaza sie,
ze osoby w mtodszym wieku zglaszaja duza che¢ podejmowania podrozy turystycznych,
jednak wplyw naich liczbe ma m.in. osiggany dochod [Debski, Nasierowski 2015].
Pojawiaja sie przy tym opinie, ze wydatki na turystyke malejg wraz ze wzrostem wieku

28 Wedhug roznych zrodet przyjmuije sie, Ze sg to osoby urodzone w latach 1977-1994.
2 Wedhug roznych zrodet przyjmuie sie, Ze sg to osoby urodzone w latach 1994-2000.
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turystow [Nicolau, Mas 2005]. Nie mozna si¢ z tym zgodzi¢, wystepuje bowiem zjawisko
,hedonizmu trzeciego wieku”, polegajace na cieszeniu si¢ pelnig zycia i korzystaniu z jego
urokdéw —na co pozwala lepsza kondycja zdrowotna, finansowa, wigksza wiedza i wolny czas
[Bombol, Staby 2011]. Turystow starszych wiekiem dzieli si¢ takze nanowoczesnych
I tradycyjnych, znacznie roznigcych si¢ odsiebie [Kociszewski 2016]. Dlatego kazde
pokolenie turysty jest stymulowane do dzialan winny sposob, inaczej odbiera sygnaty
wysylane z rynku, inne sg tez formy ich odbioru. Nie istnieje uniwersalna grupa turystow,
do ktorych trafia uniwersalna wigzka informacji, prowadzagc do zmiany ich zachowan.
Wplyw na to ma zréznicowanie wewnetrzne grup wiekowych, czy pokolen.

Kolejnym czynnikiem demograficznym ksztaltujagcym zachowania turystyczne jest
ple¢ turysty. Wskazuje si¢, ze podejmowane formy aktywnosci turystycznych réznig si¢
wsrod mezezyzn i kobiet [Carr 1999; Xie i in. 2008]. Zauwaza si¢ rOwniez roznice
w zachowaniach turystycznych w: wielkosciach i czestotliwo$ciach podrézy zagranicznych
w zwigzku z funkcjami podrozy stuzbowych [Collins, Tisdell 2002b]; sposobie planowania
podrozy turystycznej uzywajac Internetu [Kim i in. 2007]; wzorcach podrézy w cyklu zycia
danej osoby [Collins, Tisdell 2002a]; motywach podejmowania wyjazdéw turystycznych
[Xieiin. 2008]. Zachowania turystyczne kobiet i m¢zczyzn rdznig si¢ takze na etapach
podrozy turystycznej [Vespestad, Mehmetoglu 2015].

Trzeci zbior uwarunkowan egzogenicznych zachowan turystycznych stanowig
determinanty spoteczno-kulturowe, a wsrdd nich rodzina. Wplyw rodziny na zachowania
turystyczne przedstawia si¢ w odniesieniu do zagadnienia stadium cyklu zycia rodziny
oraz jej status materialny [Rudnicki 2010; Niemczyk 2012a]. Zwraca si¢ przy tym uwage
na proces podejmowania decyzji odno$nie do podrozy turystycznej, w ktdrym przyjmuje si¢
zazwyczaj rozne warianty wyboru [Belch, Willis 2002], tj. dominujacy po stronie meza,
dominujacy po stronie Zony, decyzjapodjeta wspolnie, gdzie waznym elementem
w kategoriach decyzyjnych jest wiek oraz dochod [Wang i in. 2007]. Wypracowanie
konsensusu rodzinnego odnos$nie do podrézy turystycznej podejmowane jest gtdwnie
w rodzinach, gdzie ich cztonkowie maja wyzsze wyksztatcenie, s3 0sobami zatrudnionymi,
osiggajac wysoki dochod. Z kolei w rodzinach, gdzie ich cztonkowie sg gorzej wyksztatceni
oraz o niekorzystnym statusie materialnym, decyzja ta zdominowana jest przez cztonka
rodziny osiggajacego najwyzsze dochody [Niemczyk 2015a]. Co wazne, wskazuje si¢ takze
na rolg dzieci w rodzinie iichwpltyw w procesie decyzyjnym rodziny, co dotyczy

uwzglednienia wieku dziecka na etapie planowania podrozy turystycznej [Kim i in. 2010].
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Innym czynnikiem spoteczno-kulturowym ksztaltujacym zachowania turystyczne
jestpoziom wyksztatcenia. Uznaje si¢, ze poziom wyksztalcenia rozwija potrzeby
konsumentéw, w tym w obszarze aktywnosci turystycznej, oraz umozliwia ich zaspokojenie
poprzez wysoko$¢ osigganych przez nich dochodow —na ogdt wraz ze wzrostem wyksztatcenia
jednostki rosng jej dochody [Niemczyk 2012a]. Ponadto osoby z wyzszym wyksztatceniem
czesciej podejmujg podroze zagraniczne [Wong i in. 2017], odnotowuje si¢ rowniez wplyw
poziomu wyksztalcenia na wybor formy aktywnosci turystycznej [Gaede i in. 2010].

Wsrod czynnikow spoteczno-kulturowych wymienia si¢ takze pozycje zawodowa,
ktora wyznacza wzorce konsumpcji turystycznej (formy, charakter, czgstotliwos¢ aktywnosci
turystycznej) [Niezgoda, Zmyslony 2003a]. Zauwaza si¢, ze im wyzsza pozycja zawodowa,
tymsilniejsza orientacja napoznanie nowych miejsc recepcji [Niemczyk 2012a].
Mato zwiagzek z funkcjami podrézy shuzbowych, bowiem pozycja zawodowa nie jest
uznawany za katalizator ryzyka do podejmowania podr6zy, nawet tych dalekich od miejsca
zamieszkania [Korstanje, Skoll 2015]. Wymagajacy zawod turysty zwigksza rowniez
motywacje do podejmowania podrozy [Silva, Correia 2008]. Inng kwestig jest znaczenie
ekonomiczne uprawianego zawodu przez turyste, ktory generuje dochdd warunkujacy
w dalszej kolejnosci zachowania turystyczne [Dalakis i in. 2019].

Z poziomem wyksztatcenia, zawodem oraz statusem finansowym, silnie zwigzana
jest przynalezno$¢ do grupy spotecznej, ktorg definiuje si¢ jako zbior jednostek, potaczonych
ze sobg dzieki wspolnocie cech spotecznych wyrazonej w tozsamosci zbiorowej, czemu
towarzysza roznego rodzaju kontakty, interakcje — czestsze 1 bardziej intensywne
nizz osobami z zewnatrz [Sztompka 2002]. Szczegdlnym rodzajem grupy spotecznej
jest grupa odniesienia, bedaca wzorcem, modelem do nasladowania w réznych aspektach
zachowan —roéwniez zachowan turystycznych, aprzedmiotem nasladowania moze by¢
m.in. miejsce recepcji turystycznej, forma ruchu turystycznego, obiekt noclegowy, konkretny
srodek transportu umozliwiajacy dotarcie do miejsca docelowego czy organizatorzy turystyki.
Kazdy cztowiek wchodzi w skiad okreslonej grupy spotecznej, nazywanej klasa spoteczna,
ktora wyznacza inny system warto$ci, zwyczaje zakupowe, rytm itryb zycia, sposoby
spedzania wolnego czasu [Niemczyk 2012a]. Ciagly proces nasladownictwa, ostentacji
i konkurencji w konsumpcji pomiedzy cztonkami grupy spotecznej stanowi sitg motoryczna,
dzieki ktorej ksztattujg si¢ zachowania turystyczne [Rudnicki 2010].

Pokrewnym podmiotem do grup odniesienia pod wzgledem wplywu na zachowania
turystyczne sg liderzy opinii, traktowani jako konsumenci silnie zaangazowani w dang

kategori¢ produktowg, aktywnie poszukujgc informacji na jej temat, $wiadomie
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lub nieswiadomie przyczyniajac si¢ do zmian zachowan innych [Stachowiak 2017].
Liderzy opinii wystepuja we wszystkich grupach 1 klasach spotecznych, wptywajac
bezposrednio na otoczenie, przekazujac tresci szerszemu ogdtowi konsumentéw na rynku
turystycznym poprzez siebie lub innych lideréw [Rudnicki 2010]. Do lideréw opinii zwracajg
si¢ ludzie, szukajac informacji, czy proszac 0 porady, a ich postgpowanie jest obserwowane
I nasladowane przez konsumentow [Mazurkiewicz 2014].

Rodzajem lideréw opinii, zdobywajacych popularnos¢ w sieci Internet i korzystajacych
ze swej stawy, sg influencerzy. Liderzy opinii okre$lani sg jako eksperci w danej dziedzinie,
ktorzy przedstawiaja swoje zdanie o produkcie [Wilusz 2017]. Warto doda¢, Ze influencer jako
lider opinii przedstawia zazwyczaj swoje zdanie o wielu produktach z wielu réznych branz,
w zaleznosci od przestanych ofert, co wymaga szczegdlnych kompetencji i ciaglego budowania
autentycznosci [Gretzel 2018]. Dlatego postuluje si¢, aby uzna¢ zbiezne poglady nadawcy
i odbiorcy przekazu na dany temat za glowng site w ksztattowaniu relacji 1 wplywaniu
na konsumenta — rowniez na rynku turystycznym [Kuczamer-Ktopotowska, Piekarska 2018].

W literaturze trwa spor o charakter wptywu influenceréw na zachowania turystyczne,
awiec 0s6b mogacych wplynaé swoja opinig na inne osoby — ich $wiatopoglad czy decyzje
zakupowe odnoszace si¢ do podrézowania. VWspomniany Spor wynika z autentycznosSci
zamieszczanych tresci [Jakubowska 2019]. Pomimo tego, blogi podroznicze, czy media
spolecznosciowe, uznawane s za istotne zrodta inspiracji do podrozowaia [Niemczyk i in. 2019],
utatwiaja planowanie podrozy [Cholprasertsuk i in. 2020], oceng alternatyw podrozy [Kaur 2018],
wplywaja na decyzje 0 wyjezdzie turystycznym [lyiola, Akintunde 2011]. Wpltyw influenceréw
na zachowania turystyczne dotyczy takze wielu pokolen [Niemczyk i in. 2019].

W grupie uwarunkowan spoteczno-kulturowych zachowan turystycznych wazne
miejsce zajmuje kultura. Najogolniej kulture mozna zdefiniowa¢ jako cechg spoleczenstwa,
ktora ksztattuje zycie spoteczne, nadajac mu struktury, stanowigc wszystko to, czego cztowiek
uczy si¢ w trakcie zycia spotecznego i co jest przekazywane przez pokolenia [Gruchota 2010].
Przynalezno$¢ do danej kultury wplywa na zachowania turystyczne, uzewngtrzniajac si¢
w preferencjach, wyborach odnosnie do podrozy turystycznej [Litvin i in. 2004]. Uznaje sie,
ze zachowania turystyczne mogg ulec zmianie podczas podrozy, zwlaszcza jesli wigze si¢ ja
Z poznawaniem innych kultur i obserwacja turystow 0 innej kulturze [Lee, Cox 2007].

Innym spoteczno-kulturowym uwarunkowaniem zachowan turystycznych jest czas
wolny. W literaturze przedmiotu wydziela si¢, podobnie jak w przypadku dochodu, fundusz
czasu nazaspokojenie potrzeb podstawowych (np. odpoczynek, sen, odzywianie)
oraz fundusz czasu swobodnej decyzji (np. rekreacja, uczestnictwo w turystyce),
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ktory konsument rozdysponowuje W sposob indywidualny*® [Bywalec, Rudnicki 2002].
Wielko$¢ czasu wolnego, jego przyrost, samo w sobie nie musi powodowaé zmian
w zachowaniach turystycznych — od danej jednostki zalezy bowiem sposob jego wykorzystania.
Uznaje si¢, ze wiecej czasu wolnego oznacza wigkszg sktonnos$¢ do podrézowania [Bicikova
2014], nalezy przy tym bra¢ pod uwage czynniki wspotistniejace takie jak dochod
— dotyczy osob starszych wiekiem [Vigolo i in. 2018], czy pte¢ —kobiety wykorzystuja czgsciej
swoj wolny czas na podroze turystyczne [Xie, Bao 2006].

Odrebng grupe egzogenicznych uwarunkowan zachowan turystycznych stanowig
czynniki geograficzne, w sktad ktorych wchodzi miejsce zamieszkania turysty, wielko$¢
o$rodka, z ktorego pochodzi czy odlegltos¢ pomiedzy miejscem zamieszkania a miejscem
docelowym podrozy [Niemczyk 2015b]. Uwaza si¢, ze miejsce zamieszkania okresla stopien
aktywnosci turystycznej, dlugos¢ wyjazdow oraz charakter miejsc docelowych [Niemczyk
2012a, s.127-128]: spoteczenstwa zyjace w duzych aglomeracjach wykazuja wigksza
aktywnos¢ turystyczng niz mieszkancy wsi; mieszkancy wsi chetniej podrozuja do duzych
miast, odwiedzaja rodzing; aktywno$¢ turystyczna mieszkancoéw miast jest zintensyfikowania
W sezonie letnim, inaczej niz mieszkancoOw wsi.

Czynnik odlegtosci miedzy miejscem zamieszkania a docelowym miejscem podrozy
ma dwojaki wptyw na zachowania turystyczne [Nicolau 2008]. Z jednej strony odleglos¢, jaka
tury$ci muszg pokona¢ z miejsca zamieszkania do miejsca docelowego, zniecheca turystow
z powodu wysokich kosztow podrézy, czy dhuzszego czasu podrozy®. Z drugiej strony,
duza odlegltos¢ dzielaca miejsce zamieszkania od docelowego podrdzy zacheca turystow
do podejmowania wyjazdow turystycznych, dalekich od miejsca zamieszkania
—takie podroze wydaja si¢ dla turystow bardziej atrakcyjne pod wzglgdem kulturowym,
krajobrazowym, eksploracyjnym [McKercher 2008]. W istocie zwraca si¢ uwage na roznice
w celach podrozy, wzorcach zachowan turystycznych, miedzy turystami podejmujacymi
krotkie 1dlugie dystanse do miejsc docelowych wyjazdow [Anderson i in. 2008].
Turysci podejmujacy dlugie dystanse dhuzej przebywaja w miejscu docelowym [Lee i in.
2014], sa sktonni wyda¢ wiecej pienigdzy na cele poznawcze (lokalna kultura, gastronomia)
[McKercher 2008]. Poza odlegloscia fizyczna, migdzy miejscem zamieszkania a miejscem

docelowym, wazng rol¢ odgrywa takze odlegtos¢ kulturowa [Park i in. 2019].

30 Wigcej na temat zagadnienia czasu wolnego w konsumpcji m.in. w nastepujacych pracach: [Czaja 2011;
Gardocka-Jatowiec 2015; Gardocka-Jatowiec 2017].

31 W literaturze przedmiotu wystepuje okreslenie tzw. odlegtodci krytycznej, ktore dotyczy granicy stawianej przez
turyst¢ co do mozliwych do poniesienia kosztow podrozy. Wspolczesnie, granice te zanikajg za sprawa postepu
techniczno-technologicznego dotyczacego $rodkow transportu. Na podst.: [Niemezyk 2012a].
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2.4, Wspolczesne trendy i zjawiska w zachowaniach turystycznych

Zmiany w sferze konsumpcji na $wiecie sg interesujagcym obszarem badan wielu
dyscyplin naukowych. W literaturze przedmiotu badacze koncentruja si¢ na opisie ogolnych
zjawisk itrendow w konsumpcji, dajac ich szeroki obraz [Evans 2019; Zalega 2021,
Poszewiecki, Czerepko 2022]. Funkcjonuje zasada, zgodnie z ktorg zachowania turystyczne
sg odzwierciedleniem tendencji zmian we wspolczesnej konsumpcji [Jedlinska 2007].
Zjawiskai trendy dotyczace zmian zachowan konsumentéw mozna odnie$¢ do turystyki,
przejrzysty opis zmian zachowan turystycznych wymaga jednak bezposredniego oparcia
na wynikach badan przeprowadzonych na rynku turystycznym [Hendel 2019].

W rozwazaniach nad trendami i zjawiskami istotne staje si¢ wyjasnienie obu pojec¢
W teorii zachowan konsumentow. W krajowych pracach badawczych punktem wyjscia
w interpretacji pojecia trendu jest Stownik jezyka polskiego [Szymczak (red.) 1978],
w ktorym trend okreslany jest jako ,,istniejacy w danym momencie kierunek rozwoju
w jakiej$ dziedzinie”. Biorac pod uwage ujecie zmian zachowan konsumentdw, trend okresla
si¢ jako kierunek zmiany w stylu zycia konsumenta [Tkaczyk 2012], powstaty w efekcie
oddzialywania otoczenia ekonomicznego, demograficznego, spolecznego, prawnego
I technologicznego [Dybka 2017]. Pojecie trendu rozpatruje si¢ w zroznicowany sposob
[Pieriegud 2015, s. 13-14]: z punktu widzenia réznych dziedzin (np. w modelowaniu
ekonometrycznym trend jest skfadnikiem Szeregu czasowego); zrdznych perspektyw
(psychologicznej, ekonomicznej, socjologicznej); z punktu widzenia horyzontu czasowego
(krotko—, $rednio— 1 dlugoterminowe); w kontekscie kierunku przebiegu (trend rosnacy,
malejacy). Cechami trendow jest takze ich wspOtwystgpowanie oraz jednoczesne
powstawanie kontrtrendéw [Pieriegud 2015], co zauwazalne jest takze na rynku turystycznym
— przedstawiane np. przez dywergencje zachowan turystycznych [Niezgoda i in. 2016].

W krajowych pracach badawczych definiowanie ,,zjawiska” odwoluje sig
do Stownika jezyka polskiego [Szymczak (red.) 1978], w ktorym jest to ,to, co zaszlo,
wydarzylo sig, przejawito si¢, ukazato si¢; fakt, zdarzenie”. Konstrukcje definicji trudno
bezposrednio odnies¢ do obszaru konsumpcji 1 wyjasni¢, czym jest omawiane pojecie
Z punktu widzenia zachowan konsumentow. Na potrzeby rozwazan przyjeto, ze pojecie
zjawiska w zachowaniach konsumentow okresla fenomen na rynku zwigzany bezposrednio
I posrednio z podejmowanymi dziataniami przez konsumenta, wyrdzniajacy si¢ na tle
dotychczasowych jego dziatan. Taka konstrukcje pojecia mozna odnie$¢ do rynku w ujeciu
sektorowym — a wiec do rynku turystycznego oraz zachowan turystycznych.
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Biorac pod uwagg ilos¢ wystepujacych zjawisk i trendow w zachowaniach
konsumentéw, trudno$¢ z interpretacja obu pojec, a takze brak jednoznacznych kryteriow,
zgodnie z ktorymi mozna okresli¢ zjawisko oraz trend, dalsze rozwazania poprzedzono
przegladem literatury przedmiotu w konteks$cie stosowania obu terminéw i odnoszenia
ich do rynku turystycznego. Dzigki temu wytypowano zjawiska i trendy w sferze konsumpcji,
obserwowane przez badaczy na rynku turystycznym od kilku/kilkunastu lat [Alejziak 2000;
Gotembski (red.) 2008; Kachniewska 2011a].

Jednym ze zjawisk uzewngtrzniajgcych si¢ w zachowaniach turystycznych
jest dematerializacja, oznaczajaca zwlaszcza wzrost znaczenia warto$ci niematerialnych
(np. wiedzy, przezy¢) oraz spadek spozycia dobr materialnych na rzecz dobr niematerialnych
— tzw. czwarta faza rozwojowa konsumpcji [Patrzatek 2014]. Zjawisko dematerializacji
postrzega si¢ w kontekscie przedmiotow konsumpcji, ktorym nadawane sa symboliczne,
niematerialne znaczenia. Podejscie to wigze si¢ z wyodrebnieniem postmodernistycznego
modelu konsumpcji, w ktorym konsument staje si¢ ,,nicustannym turysta”, kolekcjonerem
doswiadczen nakierowanym na korzysci spoteczne iduchowe [Mazurek-Lopacinska,
Sobocinska 2011] oraz chgcig poszukiwania wrazen w podrozy [Kras 2009].

Wspomniane doswiadczenia, staja si¢ nowym zrodlem wartosci dla klientow,
przyczyng ich satysfakcji. Wyjasnieniem tego zagadnienia zajmujg si¢ reprezentanci
ekonomii doswiadczen®, ktéra okresla si¢ jako nowy S$wiatowy trend wynikajacy
ze zwickszonych potrzeb wyjatkowych doznan konsumentow [Pine, Gilmore 2011].
Kazdy z konsumentéw posiada bowiem zbior do§wiadczen, ktory wynika z jego racjonalnej
natury, poczucia estetyki, doznan sensorycznych, niewerbalnych, lub emocjonalnych, a celem
przedsigbiorstw jest wplywanie nate do$wiadczenia i ich tworzenie [Majchrzak 2014].
Jednym z najwazniejszych rynkow doswiadczen uznaje sie rynek turystyczny, traktowany
jako obszar konsumpcji doznan [Marciszewska 2010; Zemta 2017].

Najwazniejszym zrodlem doznan dla turysty jest autentyzm doswiadczenia
turystycznego oraz jego niebanalny charakter, ktory przybiera r6zne formy, czasem skrajne,
mniej etyczne, dyktowane ,,zadzg” doznan [Iwasinski 2015]. Turystyka od zawsze zwigzana

byla zpoznawaniem nieznanego, przezywaniem ekscytujacych przygod, zdobywaniem

32 Ekonomia do$wiadczen/doznan (ang. experience economy), interpretowana jest jako kolejny etap rozwoju
gospodarki — tuz po gospodarce agrarnej, epoce przemystu i gospodarce ustug. Za tworcow pojecia uznaje sie
J. Pine iJ. Gilmore, ktérzy podkreslajg pojawienie sie nowego ,produktu”, jakim jest ludzkie do$wiadczenie.
Pojecie ,,produktu” pojawia si¢ celowo, bowiem autorzy czynig odniesienia do ekonomii, gdzie odbiorca/klient
placi za dobro (produkt), ktore zaspokaja jego potrzebe. Przez analogig, jesli potrzeba staja si¢ doznania, pojawia
si¢ popyt na nowy produkt. Na podst.: [Szara 2018].
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nowych doswiadczen, co wida¢ od kilku dekad w podejsciu do tworzenia produktu
turystycznego [Stasiak 2013]. Poddajac refleksji charakter turystycznych doswiadczen
| rozwijajacy si¢ wokot nich trend, mozna zwroci¢ uwage na dwie kwestie. Pierwszg z nich
jest oznaczenic odpowiedzialno$cig zardwno strone podazows, jak i popytowa,
za przekraczanie granic, uznanych powszechnie za mniej etyczne czy kontrowersyjne,
adajace turystyczne doswiadczenia (np. lot samolotem nad miejscem dotknigtym kleska
zywiotows, ogladanie dziatan wojennych z bezpieczniej dla turysty odlegtosci) [Lipski 2019].
Druga kwestia dotyczy samego stawiania takich granic, gdzie konsumpcja tradycyjnych
towarow I ushug schodzi na drugi plan, oddajac miejsce produktom turystycznym opartym
na doznaniach i emocjach [Stasiak 2016]. Powyzsze kwestie podejmowane sa przez badaczy
coraz czesciej, wplyw doswiadczenia zauwazalny jest bowiem we wszystkich etapach
procesu zachowania konsumenta na rynku turystycznym [Niezgoda 2013a; Zemta 2017].

Waznym zjawiskiem, z punktu widzenia omawianego zagadnienia, jest wirtualizacja
konsumpcji [Lebiejko 2010], przejawiajaca si¢ dynamicznym rozwojem technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Zjawisko przyczynia si¢ wiclorako do zmian zachowan
turystycznych na kazdym etapie podrozy [Jaremen 2014; Jaremen i in. 2016b], pojawiaja si¢
bowiem udogodnienia dla turystow, zmieniajac ich dotychczasowe wzorce konsumpgji,
tj. oferta wirtualnych wycieczek; przewodniki 3D; zdjecia z miejsc oparte na lokalizacji;
kieszonkowi thumacze jezykow obcych [Kalecinska 2013].

Innymi zjawiskami w zachowaniach turystycznych sa homogenizacja (ujednolicanie)
oraz heterogenizacja (roznicowanie). Z jednej strony homogenizacja powoduje ujednolicenie
zachowan turystycznych, z drugiej natomiast turysci pragng by¢ traktowani indywidualnie,
dazac do wyrazania siebie, co sprzyja heterogenizacji zachowan, czyli ich rdéznicowaniu
[Tkaczyk, Kotuda 2013]. Ponadto homogenizacja prowadzi do uniwersalizacji tozsamosci
w segmentach spoteczenstw obywatelskich. Heterogenizacja przeciwnie, pozwala utrzymac
charakter wspolnot lokalnych, etnicznych, narodowych [Paleczny 2006]. Homogenizacja
oczekiwan konsumentéw na rynku turystycznym, jak rowniez upodabnianie stylow Zycia
oraz sposobdéw zachowan w skali miedzynarodowej, zwigzana jest z zachodzacym procesem
globalizacji oraz z konsumpcja masowa [Zajaczkowski 2008]. Za przyspieszanie procesu
homogenizacji odpowiedzialny jest rozwoj] masowej turystyki [Watega 2010], stajac si¢
forma globalnej kulturowej praktyki, przyczyniajac si¢ do homogenizacji kultur — zwtaszcza
w obszarach recepcji turystycznej [Rembowska 2007].

W zachowaniach turystycznych przejawia si¢ takze zjawisko ekologizacji konsumpcji,

rozumiane jako przyjmowanie postaw wobec §wiata, ktore wyrazaja si¢ zachowaniem w sferze
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konsumpcji zgodnie z zasadami ochrony $rodowiska przyrodniczego. Ekologizacja konsumpcji
taczona jest z pojgciem konsumpcji ekologicznej — opartej na trzech filarach: imperatywie
ekologicznym konsumenta (myslenie o ochronie srodowiska w catym procesie zaspokajania
potrzeb); zmianie funkcjonowania jednostki jako konsumenta (wykreowanie konsumenta
proekologicznego, ktory jest sktonny zmieni¢ swoj model konsumpcji na bardziej przyjazny
srodowisku); $wiadomosci ekologicznej [Kryk 2011]. Z opisywanym zjawiskiem zwigzane jest
réwniez nieco szersze pojecie, jakim jest konsumpcja zrownowazona w turystyce, rozumiana
jako konsumpcja dobr 1 ustug, oparta na §wiadomym 1 odpowiedzialnym wyborze decydujacym
0 realizacji potrzeb turystycznych w sposob zrownowazony. Taki charakter konsumpcji opiera
si¢ na zachowaniu stanu harmonii pomig¢dzy zglaszanymi potrzebami turystow a lokalng
spolecznoscig i$rodowiskiem przyrodniczym, umozliwiajac przez to przysztym turystom
realizowanie potrzeb na rownym, badZ wyzszym poziomie [Hendel 2016].

Zachowania turystyczne poddane sg wptywowi trendow Serwicyzacji, ale rowniez
globalizacji konsumpcji, ktora zostata opisana wczesniej w pracy. Serwicyzacja natomiast jest
wyznacznikiem wzrostu znaczenia sektora ustug w gospodarce — ze szczegdlnym udziatem
turystyki [Bywalec 2010]. Uwaza si¢, ze przesuwanie si¢ konsumpcji w kierunku sfery
niematerialnej wigze si¢ ze zlecaniem realizacji ustug ograniczajacych liczbe i warto$¢
dokonywanych zakupow — oszcze¢dzajac konsumentom czas [Kachniewska 2011a].

Innym trendem w zachowaniach turystycznych jest domocentryzm, rozumiany wprost
jako przenoszenie konsumpcji do doméw oraz indywidualizacja spozycia. W zachowaniach
turystycznych trend ten uzewngtrznia si¢ w budowie tzw. drugich domow, zakupu jachtow,
indywidualnym planowaniu i realizacji rozmaitych wypraw turystycznych [Jedlinska 2005].
Uznaje sig, ze domocentryzm prowadzi do réwnowazenia konsumpcji ijakosci zycia
[Kryk 2013]. Pojawiajg si¢ przy tym zdania odmienne, w ktorych wzrost znaczenia trendu
w zachowaniach turystycznych moze oznacza¢ koniec tradycyjnie rozumianej turystyki
I calkowite zaburzenie checi podrozowania [Gale 2009].

Za jeden z podstawowych trendow w zachowaniach turystycznych uznaje si¢
dekonsumpcje, rozumiang jako $wiadome ograniczanie konsumpcji do rozmiar6w
racjonalnych, ktore wynikaja z naturalnych, indywidualnych, fizycznych i psychicznych cech
konsumenta [Bywalec 2010]. Dekonsumpcja opiera si¢ na zasadach [Szul 2012, s. 318]:
unikania produkowania odpaddéw poprzez ograniczanie konsumpcji oraz $wiadomej
konsumpcji; ponownego uzycia, tj. wykorzystywania maksymalnego produktow, dzielenia
si¢ produktami, wybierania produktéw trwatych; odzyskiwania/wtdémego przetwarzania.
Dekonsumpcje okresla si¢ takze poprzez cztery wymiary [Rachocka 2003]. Pierwszy wymiar
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dotyczy ograniczania konsumpcji ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji gospodarstw
domowych (konsumpcja asekuracyjna). Drugi wymiar wigze si¢ Z ograniczeniem ilo§ciowym
konsumpcji na rzecz jakosci — aspiracje jakosciowe przejawiaja zwolennicy ruchu slow
(w turystyce: slow tourism [Niezgoda, Markiewicz 2014], slow travel [Sukiernik 2014]).
Trzeci wymiar dotyczy ograniczania konsumpcji w sferze materialnej narzecz sfery
niematerialnej, co ma swoje odzwierciedlenie w zjawisku serwicyzacji konsumpcji. Czwarty
wymiar odwotuje si¢ do ograniczania konsumpcji w celu jej racjonalizacji, a wigc przemiany
swiadomosci konsumentéw 1 ich zachowan w sferze Wyzywienia, Wzrostu pragnien
nabywania produktow certyfikowanych, redukcji odpadow [Neale 2015].

Innym trendem w zachowaniach turystycznych jest prosumpcja, uwazana za splatanie si¢
proceséw konsumpgji i produkcji, do momentu zatarcia réznic miedzy nimi [Bywalec, Rudnicki
2002], prowadzac do wymogu redefiniowania roli konsumenta [Szul 2013]. W odniesieniu
do zachowan turystycznych, prosumpcj¢ uznaje si¢ zainherentng cech¢ produkcji ustug
turystycznych [Jaremen i in. 2016b]. Prosument jako typ konsumenta pojawiajacy si¢ na rynku
turystycznym, wymusza swoim zachowaniem zmiany po stronie podazy [Niezgoda 2013b].
Trend prosumpcji w zachowaniach turystycznych to rowniez wyraz sprzeciwu ze strony turystow
wobec  wystandaryzowanej ianonimowej turystyki masowej, co pokazuje aktywne
wspoluczestnictwo turystow w doborze indywidualnych cech produktu [Kuzniar, Surmacz 2015].

Wsréd trenddéw w  zachowaniach turystycznych wyrdznia si¢ etnocentryzm,
rozumiany jako odpowiednik patriotyzmu gospodarczego w sferze konsumpcji. Trend ten
przejawia si¢ w decyzjach zwigzanych z wyborem, zakupem oraz konsumpcja produktow
pochodzenia krajowego. Konsumenci stawiajg przy tym wyzej warto$¢ moralng w wyborach
niz wzgledy ekonomiczne [Grzega 2011]. Zachowania etnocentryczne pozadane sg wsrod
konsumentow w turystyce, ktorzy przestrzegaja zasad opartych na idei zrownowazonego
rozwoju [Januszewska i in. 2013]. Takie zachowania uzewngtrzniajg si¢ w wyborach
konsumentow w turystyce, m.in. w wyborach destynacji turystycznej.

W ujeciu przedstawionych zjawisk 1 trendow mozna stwierdzi€, ze zmiany
dokonujace si¢ w zachowaniach turystycznych nie maja jednolitego kierunku,
aich wigkszosci zbiezna jest zogolnoswiatowymi trendami i zjawiskami zwigzanymi
ze zmianami w sferze konsumpcji. Ponadto wystepuja szczegdlne trendy i1 zjawiska
charakterystyczne dla calego sektora turystycznego. Dlatego ze wzgledu na dynamike
zachodzacych zmian na rynku, nie sposob wyszczegolni¢ wszystkich zjawisk, trendow,
ktore moga wplywac na zachowania turystyczne. Opisane w pracy zjawiska i trendy, stanowia

zbior uznawany przez badaczy za istotny dla podjetej problematyki.
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Glownym bodZzcem zmian w zachowaniach turystycznych i pojawiajacych
sie nowych trendow i zjawisk, jest rozpowszechnianie si¢ i dostepno$¢ nowoczesnych
technologii na rynku turystycznym [Urbanczyk 2019]. Jednym z ich przejawow
jest tworzenie si¢ tzw. wspolnot sieciowych, ktore jako pojecie, utozsamiane jest z koncepcja
gospodarki obfitosci J. Rifkina, oznaczajac pewnego rodzaju ciato zarzadzajace nowym
paradygmatem opartym na wspolpracy [Kowalczyk 2017]. Z punktu widzenia nowych
technologii wspdlnoty sieciowe thumaczone sg jako grupy osob polaczone wigzig tworzong
w srodowisku nowo medialnym oraz poprzez nowe media uznajgce podobne normy
zachowania [Jezinski, Wojtkowski 2017]. Wspolnoty sieciowe stajg si¢ dla turysty cennym
zroédtem informacji 0 produktach, sposobach zaspokojenia potrzeb turystycznych [Urbanczyk
2019], wplywajac na podjecie przez niego decyzji zakupowych.

W zachowaniach turystycznych coraz czgséciej pojawiajg si¢ postawy przypisane
konsumentom mobilnym oraz konsumentom scyfrowanym. Pierwsze z okreslen odwotuje si¢
do pojgcia spoteczenstwa mobilnego, ktore w ujeciu nowoczesnych technologii thumaczy
zmiang funkcjonowania spoleczenstwa w obszarze Szeroko rozumianej komunikacji,
przejawiajac si¢ intensyfikacja korzystania z Internetu, korzystaniem z urzadzenh mobilnych
[Luczak 2017]. Dlatego za konsumentow mobilnych uznaje si¢ osoby majgce zawsze ze soba
urzadzenie/urzadzenia mobilne, dzieki ktorym wspomagaja swoje decyzje zakupowe
[Kowalski 2018, s. 162-166]: korzystanie ze specjalnych rabatow; gromadzenie i analizowanie
informacji o wybranych produktach; poréwnywanie cen tych samych produktow u réznych
dostawcow 1 sprzedawcow; dokonywanie platnosci online/offline. Uwaza sie, ze korzystanie
zrozmaitych urzadzen mobilnych takich jak smartfon, wptywa na przezywanie podrozy,
wyszukiwanie informacji, podejmowanie decyzji zakupowych w miejscu docelowym [Wang
i in.2016]. P. Pearce i U. Gretzel [2012] zwracajg przy tym uwage na zmiang istoty postrzegania
wyjazdu turystycznego, docelowo bedacego ucieczka od zycia codziennego i obowigzkow
Z tym zwigzanych. Dzieki urzadzeniom mobilnym turysci tacza si¢ podczas wyjazdu ze swoimi
bliskimi, czy kontaktujg si¢ z osobami z otoczenia zycia zawodowego, zacierajac przez to granicg
odpoczynku od codziennej rzeczywistosci [Niemczyk i in. 2023]. Takie podejscie opisuje
konsumenta scyfrowanego, legitymujacego si¢ statg aktywnoscia W Internecie [Urbanczyk 2019].

W odniesieniu do zjawisk 1 trendéw opartych na nowoczesnych technologiach warto
zauwazy¢, ze W literaturze przedmiotu coraz czgsciej zwraca si¢ uwage na nadchodzaca nowa
rewolucje technologiczng na rynku turystycznym opartg na wizji wirtualnego $wiata zwanego
metaverse. Autorami modelu, podkreslajacego mozliwy wpltyw powyzszego na zachowania
turystyczne, sa D. Buhalis, D. Leung oraz M. Lin [2023]; (rysunek 2.3).
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Rysunek 2.3 Model ekosystemu turystycznego metaverse uwzgledniajacego proces
podejmowania decyzji na rynku turystycznym D. Buhalisa, D. Leunga i M. Lina
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podst.: [Buhalis i in. 2023].

Kreslone przez autorow modelu mozliwe zmiany na rynku turystycznym
w konteks$cie zachowan turystycznych, zwigzane s3 ze skala rozwoju 1 dostepu
do wyimaginowanego $wiata wirtualnego (metaverse). Pomimo odniesien do dalekiej
przysztosci (nastgpne dziesieciolecia), badacze juz teraz zwracajg uwage¢ na mogace si¢
pojawia¢ w zwigzku z udzialem turystow w metaverse tzw.,dramatyczne zaktocenia”,
ktére mozna szeroko interpretowac jako trudnos$ci w przypisaniu zachowan turystycznych
dojednego z trzech etapow podrozy izaburzenia procesu decyzyjnego zakupu.
Takim przyktadem jest odzwierciedlenie w $wiecie wirtualnym produktéw turystycznych
I wstepne do$wiadczenie przez turystow roéznych alternatyw ich zakupu z wykorzystaniem
metaverse, jeszCze naetapie planowania podrozy. Dochodzi przy tym do wirtualnej
konsumpcji produktu turystycznego, ktory z pomocg nowoczesnych technologii umozliwia
przebywanie w miejscu docelowym, wirtualne skorzystanie np. z ustug hotelu czy restauracji.
Zdaniem tworcow modelu wirtualne odwiedzanie miejsc docelowych bedzie zachecac
do prawdziwych podrozy, niz je zastgpowaé, choé¢ podkresla sie, ze sgto oczekiwania

w $wietle wyzwan, jakie stoja przed turystyka [Buhalis 1 in. 2023].
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Rozw¢j technologii informacyjno-komunikacyjnych, zwlaszcza sieci Internet,
stworzyl konsumentom nowe mozliwosci poszukiwania informacji i nabywania dobr,
przez co wyksztalcity si¢, zwlaszcza w ostatnich latach, nowe mechanizmy zachowan
[Kowal, Polakowska 2019]. W efekcie rozwingta sie¢ konsumpcja kolaboratywna,
ktora od poczatku XXI wieku mocno uksztaltowata swoja pozycje na rynku globalnym
[Wardak, Zalega 2013]. Konsumpcja kolaboratywna traktowana jest w literaturze
niejednoznacznie jako cze¢$¢ konsumpcji ekologicznej (zestawiana ze §wiadomga czy etyczng
konsumpcjg) [Zalega 2013], globalizacji konsumpcji [Wtodarczyk 2018], konsumpcji umiaru
[Matel 2015]. Dlatego konsumpcja kolaboratywna uznawana jest jako dlugoterminowa
rewolucja w sposobie konsumowania, a nie jako zjawisko czy trend jeden z wielu, o ktorych
podejmowat niniejszy rozdziatl, stanowiac jedynie alternatywe dla konsumenta (jednorazowa,
krotkoterminows) [Wardak, Zalega 2013]. Cecha szczegdlng konsumpcji kolaboratywnej
jestudziat konsumentoéw, ktorzy przyczynili si¢ nie tylko do jej rozwoju, ale powstania
w obecnym ksztalcie, naco wplyw miata m.in. wszechobecno$¢ Internetu iurzadzen
mobilnych, nadmiema ilo$¢ niewykorzystanych zasobow, rosngca swiadomos¢
konsumentéw w zakresie zrownowazonego rozwoju [Matecka, Mitrega 2015a].

W  odniesieniu  do zachowan turystycznych sektor turystyczny uznawany
jest za najbardziej kluczowy dla powstania i rozwoju konsumpcji kolaboratywnej
[Lyons, Wearing 2015; PwC Polska 2016]. Dotyczy to zwlaszcza przedsiewzieé
powstajacych i funkcjonujacych na rynku turystycznym, ktorych glownym zatozeniem
jest zaspokojenie potrzeb turystycznych [Peeters i in. 2015]. Ich funkcjonowanie okreslane
jest mianem rewolucji klasycznie rozumianego rynku turystycznego, biorgc pod uwage
m.in. ustugi noclegowe, transportowe, gastronomiczne, przewodnickie [Kozlak 2017].
Dlatego wskazana w rozdziale konsumpcja kolaboratywna i jej rewolucyjny charakter,

potraktowano jako fundament rozwazan dalszej czgsci dysertacii.
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Rozdzial 111
WSPOLDZIELENIE W KONSUMPCJI
KOLABORATYWNEJ Z UWZGLEDNIENIEM
RYNKU TURYSTYCZNEGO

3.1. Wspoldzielenie w naukach ekonomicznych

Wspétdzielenie®* uwaza si¢ za jedno z najbardziej rewolucyjnych zjawisk
w gospodarce i cho¢ funkcjonuje w przestrzeni rynkowej od lat, trudno o jego jednoznaczng
interpretacje [Leszczynska, Lopacinski 2017; Schwartz, Einarson 2018]. W literaturze
przedmiotu punktem wyj$cia w zrozumieniu pojecia wspotdzielenia jest sam akt dzielenia si¢
i proba wskazania wystepujacych roznic migdzy oboma pojeciami [Sobiecki 2016].
Dzielenie si¢ W Stowniku jezyka polskiego [Szymczak (red.) 1978] tlumaczone jest jako
dawanie komus, lub sobie wzajemnie, czgsci czego$. Taka interpretacja pojgcia sugeruje,
jakoby akt dzielenia mial stanowi¢ akt pomnazania, czyli wytwarzania nowych dobr,
mogacych stanowi¢ przedmiot obrotu rynkowego [Priifer 2020]. W ujeciu praktycznym,
dzielenie wiagze si¢ z faktem niewykorzystywania w pelni zasobow, posiadania jego
,hadwyzek” i ochoty dzielenia si¢ nimi [Sobiecki 2016]. Sposrod licznych cech pojecia
mozna wymieni¢ [Strzyczkowski 2017, s. 153-154]: brak koniecznosci powigzania z normag
wzajemnosci; trudno$¢ wyjasnienia jedynie w kategoriach wartoéci ustalanej na drodze
porownania obiektow podlegajacych wymianie; samoistno§¢ wzorca transakcji;
przyjecie postaci  jednostronnego, asymetrycznego i nieodwzajemnionego  transferu;
charakter spoteczny zwigzany ztworzeniem i podtrzymywaniem istniejacych wigzi;
charakter niekomercyjny, nieoparty na kalkulacji, osobisty, zalezny od kontekstu,
Czasu, miejsca, zwigzany z emocjonalnym pakietem motywow.

Mozliwym podejsciem do przedstawienia roznic miedzy pojeciami wspotdzielenia
adzielenia jest interpretacja ich struktury oraz odniesienie do cech pojec. Po pierwsze
wspotdzielenie traktowane jest jako pojecie nadrzgdne wobec dzielenia si¢ 1 obejmuje:

wypozyczenie, wynajem, korzystanie z roznorodnych dobr, korzystanie z zasobow, a takze

33 Pomimo wielu propozycji ttumaczenia angielskiego stowa sharing na jezyk polski (m.in. wspotdzielenie,
wspotuczestnictwo, wspoluzytkowanie, wspottworzenie, wspdtdziatanie), w wiekszosci krajowych prac
naukowych badacze postuguja si¢ stowem ,,wspotdzielenie”. Biorac to pod uwage oraz powszechne trudnosci
Z interpretacija zjawiska, co wiaze si¢ z pojawiajacymi si¢ nowymi thumaczeniami i wskazywana koniecznoscia
usystematyzowania pojeé, stowo ,,wspotdzielenie” uznano w rozprawie za najwlasciwsze w thumaczeniu.
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dzielenie si¢ [Rudawska 2016]. Po drugie, w klasycznym ujeciu, dzielenie si¢ bazuje
na spotkaniu twarza w twarz, co nieustannie odbywa si¢ do dzi§ w spotecznosciach na catym
swiecie, zwlaszcza wsrod osob sobie bliskich (rodzina, przyjaciele, sasiedzi) [Bockmann
2013]. Za sprawg komercjalizacji rynku i rozwoju technologii, akt ten nabral nowych form
I znaczen [Belk 2010]. Pojawili si¢ posrednicy (platformy), ktorzy umozliwiajg i utatwiaja
tego typu dziatania na skale globalng®*. Dzicki platformom odblokowana zostata mozliwo$é
dzielenia si¢ wolnymi zasobami (m.in. miejsca noclegowe, ustugi transportowe, narzedzia),
oferujac korzysci dla kazdej ze stron, przewaznie bez konieczno$ci spotkania [Sun i in. 2016].
Znane od wiekow praktyki dzielenia rozwingly si¢ przez to naniespotykang dotad skalg
[Ziobrowska 2017], rodzac konieczno$¢ teoretycznego zaakcentowania takich zmian
pod nowym pojeciem wspotdzielenia®®, a takze gospodarki kolaboratywnej (ang. collaborative
economy) oraz gospodarki wspotdzielenia (ang. sharing economy)?®.

Na podstawie przeprowadzonej syntezy pogladow badaczy, istota wspotdzielenia,
wynika z rewolucyjnej naskalg globalng wielkosci zmian orientacji ludzkiej w kwestii
korzystania z dobr. Dotyczy to skupienia si¢ na funkcji i dostepnosci danego dobra,
wykluczajac konieczno$¢ 1 cheg¢ posiadania go na whasno$¢ w celu zaspokojenia potrzeb.
Zachodzi przy tym wirtualny charakter zawierania relacji przy udziale platform
internetowych, ktdre stanowig element nierozerwalny wspotdzielenia.

Pojecie wspoldzielenia trudno osadzi¢ w jednej, konkretnej teorii ekonomii.
Poczatkéw dyskusji nad pojeciem w zakresie nauk ekonomicznych badacze doszukuja si¢
w pracach z lat 50’ XX wieku, opracowywanych w ramach nurtu tworczosci teoretycznej
i badawczej human ecology (ekologia ludzka, ekologia spoteczna). Opisywane wowczas
zjawiska dotyczyly wspolnych i1 skoordynowanych ludzkich dziatan bazujacych, w glownej
mierze, naspotecznosciach [Dredge, Gyiméthy 2015].  Zainteresowanie terminem
wspotdzielenia wzrosto w latach 70’ 180° XX wieku za sprawa poruszanych w pracy
M. Felsona i J.L. Spaetha [1978] zagadnien zwigzanych ze wspotdzieleniem dobr z innymi
konsumentami. Wowczas po raz pierwszy sformutowano pojecie  konsumpcji

kolaboratywnej®’ (ang. collaborative consumption), ktore w oparciu o teorie struktury

34 Role posrednikow we wspotdzieleniu obszernie przedstawia A. Pawlicz [2019].

35 W literaturze mozna spotka¢ glos przeciwny. Zdaniem badaczy oba pojecia niczym sie nie réznia, a budowanie
ich popularnosci jest rezultatem polityki promocyjnej i sprzedazowej korporacji. Na podst.: [Sztokfisz 2017].

36 Dyskusji nad oboma pojeciami po$wiecono rozdziat 3.2.

37 Badacze apeluja, aby odrézni¢ w opisie zjawiska termin , kolaboracja” od stosowanych zamiennie poje¢ takich
jak koordynacja, kooperacja, wspotpraca. Za przyjeciem takiego pojecia przemawia jego charakter. Kolaboracja
wymaga najwyzszego poziomu zaangazowania kazdej ze stron, jednoczesnie oferujac najwiecej korzysci
dlakazdej z nich. Ponadto w wigkszoéci krajowych prac, badacze postuguja si¢ okresleniem konsumpcji
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wspolnoty 1 wystepujacej wspotzaleznosci A. Hawleya, wyjasniano jako akt korzystania
z dobr i ustug wraz z innymi osobami [Dredge, Gyimothy 2015; Sztokfisz 2017].

W przytoczonej pracy M. Felsona i J.L. Spaetha [1978] po raz pierwszy uznano,
ze podstaw interpretacji istoty wspotdzielenia nalezy si¢ doszukiwac w teorii behawioralne;.
Dlatego tez filozoficzne, religijne, socjologiczne i antropologiczne postawy zycia, ktore daty
poczatek naukowym dociekaniom w teorii ekonomii spotecznej i behawioralnej, staty sie
zrodlem zachowan ludzkich zwigzanych ze wspotdzieleniem. Nawigzanie ekonomii
spotecznej do wspétdzielenia wynika ze zmian modeli spoteczno-gospodarczych
I przeobrazen zachodzacych wewnatrz samej ekonomii spotecznej. Dotyczy to zwlaszcza
wykorzystywania wartosci ekonomii spolecznej oraz jej metod, jako instrumentu polityk
publicznych [Stepnicka 2018]. Wigcej odniesien do wspotdzielenia znalez¢ mozna w teoriach
behawioralnych, tj. modelu ograniczonej racjonalnosci wyboru ekonomicznego H.A. Simona
(1955), behawioralne;j teorii cyklu zycia H. Shefrina i R. Thalera (1988), teorii efektu odbicia
A. Tversky’ego i D. Kahnemana (1979) [Stepnicka 2018].

Z rozwazan w nurcie ekonomii behawioralnej wynika, ze aktywno$¢ wpisujaca si¢
we wspodtdzielenie przyczynia si¢ do efektywnosci wykorzystania zasobow, a takze generuje
korzysci o charakterze $rodowiskowym i ekologicznym. Tak okre$lone cechy pojecia
nakazujg odnies¢ wspotdzielenie do idei oraz nurtu ekonomii zréwnowazonego rozwoju,
w ktorym za fundament uznaje si¢ uzasadnienie i1 rozwigzanie problemow, trudnych
do wyjasnienia przez pozostate ekonomie czastkowe, tj. problemy zwigzane z narastaniem
globalnego kryzysu ekologicznego, globalizacjg i internalizacjg procesow gospodarczych
przy utrzymywaniu panstwowych $rodkow regulacji tych procesow, poglebianiem si¢
rozwarstwienia spotecznego [Poskrobko 2011]. Wspotdzielenie traktuje si¢ jako filar
zrownowazonego rozwoju ze wzgledu na kilka aspektow [Pietrewicz, Sobiecki 2016, s. 22]:
wspotdzielenie uruchamia procesy majace charakter arbitrazu w obszarze ekonomicznym,
spotecznym i $rodowiskowym; niweluje dochodowe rozpigtosci; poszerza zakres dostgpu
do okreslonych dobr; pozwala na wyzsze zaspokojenie potrzeb, realizowane przy relatywnie
niskich kosztach krancowych; zmniejsza zapotrzebowanie na nowe zasoby i zwigzang z tym
presj¢ nasrodowisko przyrodnicze; tworzy mozliwosci wzrostu gospodarczego
bez koniecznosci wytworzenia nowych zasobow $srodkow produkcji. Postrzegany potencjat
wspoldzielenia widoczny jest w scenariuszach dlalokalnych i globalnych gospodarek,

rozwijajacych sie w zgodzie z ideg zrbwnowazonego rozwoju [Cohen, Kietzmann 2014].

kolaboratywnej, thumaczac angielskie sformutowanie collaborative consumption — wyjasnieniem terminu zajeto
si¢ w rozdziale 3.2 i 3.3. Na podst.: [Matecka 2016].
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Uznaje si¢, ze konsumenci wybierajacy wspoldzielenie, $wiadomie odrzucaja
rozwigzania optymalne na rzecz wyzszych wartosci takich jak zréwnowazony rozwdj,
przeciwstawienie si¢ rozrzutnemu gospodarowaniu zasobami oraz zwigkszenie efektywnosci
konsumpcji [Skalska i in. 2016]. Powyzsze podej$cie podwaza jednak gléwne zatozenia
ekonomii klasycznej, zwlaszcza uksztalttowanej w tym nurcie teorii homo oeconomicus
[Sztokfisz 2017], w ktorej natura ludzka opiera si¢ gldwnie na dazeniu do posiadania,
checi konkurowania, a takze dbania o wasko pojety wiasny interes. Kwestie zbiezng
Z konsumentem stanowi wymiana rynkowa, ktdra w nurcie ekonomii klasycznej rozumiana
jest jako dostep do dobr przez nabywanie prawa wilasnosci, co generuje zachodzaca
specyficzng relacje konsument-obiekt, regulujaca postawe i zachowania jednostki wobec
danego dobra (swoboda jego dysponowania) [Janczewski 2017].

Wspoldzielenie traktuje si¢ jako bodziec powstania nowej kategorii cziowieka
gospodarujgcego z wlasciwymi dla niej cechami i atrybutami [Stepnicka, Wigczek 2018a].
Z kolei od kilku lat, badacze bliscy ekonomii zréwnowazonego rozwoju postulujg podjgcie
badan na rzecz jednostki przeciwstawnej homo oeconomicus zwanej homo collaborans
[Heinrichs 2013]. ZatoZenia nurtu moga by¢ wiec spdjne ze wspotdzieleniem, umozliwiajac
dokonywanie interpretacji srodowiska spoteczno-gospodarczego. Rzeczywisto$¢ rynkowa
| prawdziwa natura konsumentow wspoétdzielenia nie zawsze jest jednak bliska realizacji
idei zcbwnowazonego rozwoju [Hamari i in. 2016].

Trudno$¢ w interpretacji wspoldzielenia za pomocg teorii ekonomicznych, zwigzana
jest z ksztalttem rynku. Przyjmuje si¢ rézne orientacje na rynek, ktory w wezszym ujeciu
dotyczy kwestii instrumentalnych zwigzanych z transakcjami, w szerszym ujgciu rynek
definiuja relacje miedzy jego uczestnikami®, Istnieje wiele typologii rynku, w ktorych kryteria
obejmuja takze wspotdzielenie [Pawlicz 2019, s. 57]: zasigg geograficzny; miejsce produkcji
I konsumpcji; relacje popytu i podazy; swoboda dokonywania transakcji na rynku; kryterium
skali i wielkosci transakcji; rodzaj dobr bedacych przedmiotem obrotu. Z kolei sposrod cech
rynku zawierajacego wspoldzielenie mozna wymieni¢ [Pawlicz 2019, s. 55]: jednos¢ popytu
i podazy — zardbwno popyt, jak i podaz reprezentowany jest przez tzw. jednostki (ang. peers),
ktore czesto sg jednoczesnie producentami i konsumentami; ustugowy charakter produktu.

Struktura rynku obejmujaca wspotdzielenie sktada si¢, podobnie jak w przypadku
innych rynkow, z popytu, podazy, posrednikoéw, instytucji regulujacej rynek oraz ceny
[Pawlicz 2019]. Od strony popytu, rosnacy udzial wspoldzielenia na rynku zwigzany

38 Kwestia relacji na rynku turystycznym zostata opisana w rozdziale 1.1.
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jest z racjonalnymi oczekiwaniami odbiorcow (oszczednosé pieniedzy, ochrona srodowiska,
mobilnos¢, elastycznos¢) oraz emocjonalnymi oczekiwaniami odbiorcow (pomoc Sobie
| innym, przynaleznos¢ do grupy, inteligentny styl zycia, odpowiedzialno$¢ za bycie czescig
wiekszego ruchu) [Kedzierska-Szczepaniak i1 in. 2016]. Od strony podazy, uczestnicy
wspotdzielacy swoje zasoby, poza niektorymi zbieznymi ze strong popytu powodami
dziatania takimi jak np. ochrona $rodowiska, zglaszaja takze che¢ osiagnigcia zysku
[Skrzek-Lubasinska 2016]. Z tego powodu, w granicach nauk ekonomicznych trwa dyskusja
na temat koniecznosci redefiniowania poj¢¢ rynkowych funkcjonujacych w obszarze
wspoldzielenia [Skrzek-Lubasinska 2016], wprowadzenia nowych regulacji rynkowych
[Hatzopoulos, Roma 2017; Pawlicz 2019] czy zmian w prawie podatkowym [Kochel 2018].

Biorac pod uwage rozwazania nad wspodtdzieleniem w nurtach ekonomicznych,
atakze elementami rynku, punktem wyjscia do zrozumienia wspétdzielenia w naukach
ekonomicznych jest dyskusja nad okresleniem warunkéw dziatania grup jednostek w sposob
wspélny 1 zgodny, dazac do osiggania wspolnych korzysci. Dotyczy to m.in. rozwazan
w nurcie nowej ekonomii instytucjonalnej co do interpretacji, zrozumienia i mozliwosci
odniesienia teorii sposobu zarzadzania dobrami wspdlnymi do rzeczywistosci rynkowej
ksztattowanej przez wspotdzielenie.

W rzeczywistosci gospodarczej wystepuja dwa glowne rodzaje dobr — dobro prywatne
i dobro publiczne. Dobra prywatne charakteryzuja si¢ rywalizacja/konkurencjg w konsumpcji
(konsumpcja dobra przez dang jednostke uniemozliwia, lub znaczaco utrudnia/ogranicza,
jego konsumpcje przez inng jednostke) oraz wylgcznoscig posiadania Oraz uzywania
(jednostka kontroluje wykorzystanie dobra) [Kargol-Wasiluk 2008]. Dobra publiczne
uznawane sg za niewykluczalne (producent/dostawca dobra publicznego nie jest w stanie
wykluczy¢ — prawnie, fizycznie, ekonomicznie, politycznie, innych z konsumowania tego
samego dobra w tym samym czasie) oraz rywalizacyjne (konsumpcja takiego dobra przez
jedng osobg nie ogranicza mozliwosci jego konsumowania przez innych, tj. konsumpcja
odbywa si¢ natym samym poziomie satysfakcji pozostatych) [Burda, Wyplosz 2013].
Ponadto, stosujac zardwno kryteria konkurencyjnosci, jak i wytaczalnosci, uznaje si¢ istnienie
dobr klubowych oraz tzw. wspdlne zasoby, traktujac je jako dobra wypeiajace luke miedzy
dobrami publicznymi i prywatnymi [Buchanan 1965]. Istotg dobra klubowego jest mozliwosé
wylaczenia z konsumpcji — chociaz sama konsumpcja jest nierywalizacyjna (Kina, teatry,
szkoly, stadiony). Wspo6lne zasoby to dobra, w odniesieniu do ktorych trudno jest wykluczy¢
kogo$ z konsumpcji, jednak kolejni uzytkownicy obnizaja ich ilo$¢ lub jakos¢ (lasy, towiska
ryb, dzika przyroda, powietrze) [Klementewicz 2015].
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Kwestig sporng w literaturze jest nieostros¢ kryteriow klasyfikacji dotyczacych dobr
wspélnych [Grabkowska 2017]. Przyjmujac stanowisko J. Schumpetera [1995]
mozna stwierdzi¢, ze nie istnieje jednoznacznie okreslone wspolne dobro, na ktore wszyscy
mogliby si¢ zgodzi¢. Dobro wspdlne jest jednak pojeciem uzywanym od starozytnosci, stuzac
podkresleniu wartosci istotnych dla catej spotecznosei [Prandecki 2016]. We wspotczesnej
ekonomii pojgcie to akcentowane jest w ramach nowej ekonomii instytucjonalnej,
ktorej przedstawicielkg jest Elinor Ostrom — uhonorowana nagrodg Nobla z ekonomii.
Noblistka w swoich publikacjach, uznanych za wazne w zrozumieniu dobr wspolnych,
nie definiuje tego pojgcia, skupiajac swoja uwage na analizie wybranych przypadkow
— wskazujac na szczeg6lng rolg nieformalnych instytucji w ich kreowaniu [Prandecki 2016].
Ponadto E. Ostrom w swoim gléwnym dziele Governing the Commons. The evolution
of institutions for collective action [1990], odr6znia tzw. zasoby wspolnej puli
od powstajacych w oparciu o nie dobr wspdlnych [Ostrom 1990; Moll 2015].

W przedmowie polskiego przektadu dzieta E. Ostrom z 2013 roku — Dysponowanie
wspolnymi zasobami, L. Balcerowicz zwraca uwage, ze poshugujac sie stosowanymi
powszechnie kryteriami podziatu dobr (konkurencyjnoscia w konsumpcji i mozliwoscia
wylaczenia z konsumpcji), zasoby wspdlne moga mie¢ rywalizacyjny lub nierywalizacyjny
charakter, moga si¢ takze miesci¢ pomigedzy dobrami tatwo wykluczalnymi
i niewykluczalnymi [Ostrom 2013]. Dlatego tez, kryteria wyodrgbniania dobr wspolnych
moga mie¢ znikome zastosowanie W nauce i praktyce [Prandecki 2016]. Niezaleznie
od przyjetej definicji dobra wspolnego, wnioski zawarte w dziele dotyczg przetamania
alternatywy panstwa i rynku jako jedynych racjonalnych modeli organizacji zycia zbiorowego
[Moll 2015]. Takim przyktadem jest ksztatt gospodarki centralnie planowanej, w ktorej dobro
wspolne jest narzucane odgornie, przymusowo i obowigzkowo, gdzie w przypadku
wspodtdzielenia bazujacego na oddolnym ruchu ludzi, ktoérzy sami chcieli wspoldzieli¢
z innymi (nawet obcymi) osobami dobra, sytuacja ta diametralnie si¢ zmienita [Zgiep 2014].

E. Ostrom nie porusza wprost kwestii zwigzanych z produkcjg 1 aktywnym
podtrzymywaniem produktywnosci dobra wspolnego oraz z przeznaczeniem danego zasobu,
co dotyczy mozliwosci ich wykorzystania dla zysku, dla potrzeb wiasnych, dla zachowania
rownowagi ekologicznej [Moll 2015]. Tym samym problematyka zarzgdzania dobrem
wspdlnym spoczywa zwlaszcza na spotecznosci, a jej rolg jest ustanowienie, monitorowanie,
ochrona i jego wiasciwy podziat [Moll 2015]. Powyzsza teoria ma swoje odniesienie w teorii
wspdtdzielenia. Przyjmuje si¢ dwa wymiary wspotdzielenia w konsumpcji, tj. zorientowanie

na konsumenta i zorientowanie naspofeczno$é, uznajac za gldwne cele uczestnictwa
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we wspotdzieleniu  poprawe jakosci zycia jednostek, zaspokojenie potrzeb grupy
oraz tworzenie jakosciowo nowych relacji spotecznych w danym $rodowisku [Skalska
i in. 2016]. Wskazywana przez E. Ostrom rola spotecznosci w przypadku wspotdzielenia
warunkowana jest w wigkszosci udziatem w platformach wspoétdzielenia zasoboéw, majacych
charakter kapitalistyczny irynkowy [Leszczynska, topacinski 2017]. Kapitalizm
w tym przypadku rozwija nowe metody akumulacji, nienastawione na rozbicie kooperacji,
ktora traktowana byta jako zrodlo antykapitalistycznego dobra wspdlnego [Moll 2019].

W literaturze pod pojeciem dobra wspdlnego uznaje si¢ zasoby materialne
(finalne i produkcyjne) i niematerialne, a takze specyficzne relacje i wigzi pomigdzy
zarzadzajacymi dobrami wspolnymi [Prandecki 2016]. Biorac pod uwagg dotychczas podjete
rozwazania, to wlasnie wyroznione relacje, stanowig podstawe zrozumienia wspoldzielenia
w naukach ekonomicznych. Relacje to trwate, dynamiczne wigzi spoteczne, a ich zywotnos¢
zalezy od zdefiniowanej spotecznosci, wartosci, norm i zasad ustalonych przez t¢ spotecznosé,
w celu gospodarowania réznymi zasobami oraz stworzenie pewnego rodzaju gospodarki
i sfery zycia, ktore generujg wartosci w taki sposob, ze sg one uznawane za dane i czgsto
zagrazajace gospodarce rynkowej (mechanizmom rynkowym) [Bollier 2012; Marton-Gado$
2014]. Tak przedstawione dobro wspdlne bliskie jest strukturze elementow sktadowych
oraz celow idei zrownowazonego rozwoju [Jamka 2014], bazuje takze na wspotuzytkowaniu
—polegajacym na dzieleniu uzyteczno$ci zasobéw pomiedzy wiele jednostek w procesie
uzytkowania, traktujac przy tym drugorzednie znaczenie prawa wilasnosci, dopuszczajac
udziat whasnosci prywatnej [Fenney i in. 1990; Prandecki 2016]. Podejscie to stanowi czgs¢
trwajgcego  dyskursu prawno-ekonomicznego dotyczacego trudnosci w interpretacji
whasnosci jako glownego punktu odniesienia dobra wspolnego [Gruszewska 2020].

Z punktu widzenia wspétdzielenia, szczeg6lnie interesujacy jest jeden z celow nowej
ekonomii instytucjonalnej oparty na dobrach wspolnych, ktorym jest rozwigzanie
wystepujacego  konfliktu warto$ci migdzy gospodarka 1 spoteczenstwem. Realizacja
powyzszego celu mozliwa jest poprzez wspieranie inagradzanie w gospodarce tych
zachowan 1 wartosci, dzigki ktorym udaje si¢ utrzymac dobre stosunki migdzyludzkie, oparte
na budowaniu zaufania, wspolpracy, szacunku, solidarnosci i dzielenia si¢ [Felber 2014].
Wymienione stosunki ludzkie uznawane sg w literaturze przedmiotu za fundament
teoretyczny wspotdzielenia [Botsman, Rogers 2010; Kozlak 2017], co dotyczy zwlaszcza
wspdtdzielenia na rynku turystycznym [Tussyadiah, Park 2018; Choi 2021].

Biorac pod uwage podjeta dyskusje, postuluje si¢ 0 rozszerzenie kategorii dobra

wspolnego z punktu widzenia wiezi 1 relacji, o postepowania jednostek w spotecznosciach
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wspotdzielenia polegajacych na wspdtuzytkowaniu dobr 1 ustug, tj. rezygnacji z posiadania
na wlasnos¢, przyjmujac konkretne zasoby posredniego i bezposredniego gospodarowania
w platformach wspotdzielenia. Przyktadem moze by¢ rynek turystyczny, gdzie postepowania
turystow w spotecznosciach wspotdzielenia (np. platformach ustug noclegowych) polegaja
na wspotuzytkowaniu ushig, uznajac walory turystyczne®® za konkretne zasoby posredniego
I bezposredniego gospodarowania platform. Tym samym dochodzi do wzajemnego
uzupehiania si¢ dobr wspdlnych, ktore na przyktadzie rynku turystycznego beda
wystepowaly w roli zasobow i postulowanej wigzi/relacji. W takim ujgciu nie sg zaburzane
klasyczne procesy rynkowe dotyczace zakupu i sprzedazy, a odpowiedzialnos¢ za charakter
catego procesu spoczywaé bedzie z ré6znym natezeniem na poszczeg6élnych jednostkach
W spoteczno$ciach po stronie popytu i podazy, posrednika (platformy) oraz calej spotecznosci,
ktora te platforme tworzy. Mozliwy do wykluczenia uznaje si¢ przy tym udziat podmiotow
Z zewnatrz, bedacych w roli $cistego regulatora, zachowujac zasady wolnorynkowe.

Powyzsze rozwazania w ramach teorii dobra wspdlnego moga wyjasniaé powstate
wczesniej trudnosci z osadzeniem wspdtdzielenia w roznych nurtach ekonomicznych.
Dotyczy to ekonomii neoklasycznej, gdzie spor o cechy jednostki homo oeconomicus stojace
W sprzecznosci ze wspotdzieleniem, warunkujg negatywne nastawienie do dobra wspolnego.
W ramach ekonomii gléwnego nurtu istnieja wprawdzie teorie dotyczace dynamiki
systemow, wskazujace konieczno$¢ wprowadzenia regulatorow rynku, umozliwiajac przez
to pohamowanie nieograniczonego pedu jednostek do maksymalizacji zyskow i pozwalajac
na trwale korzystanie ze wspolnego dobra [Dacko, Bielecka 2015], jednak w ramach dyskusji
naukowej poddaje si¢ pod watpliwos¢ ich zgodno$¢ z nurtem ekonomii neoklasyczne;,
zaliczajac je do nurtu nowej ekonomii instytucjonalnej [Prandecki 2016].

Bliska teorii dobra wspolnego jest dyskusja w ramach nurtu ekonomii behawioralnej,
w ktorej dowodzi si¢ o zréznicowaniu ludzi pod wieloma wzgledami [Borkowska 2014].
W dazeniu do zrozumienia faktycznych zachowan uczestnikéw $wiata ekonomicznego
pojawita si¢ propozycja umownych dwoch swiatéw ,,ekonéw’ 1,,ludzi”, gdzie natura ,,ekona”
jest redukowana do jednowymiarowego indywiduum starannie podejmujacego decyzje,
bazujac na racjonalnosci, przestrzegajac zasad logiki, nie potrzebujac pomocy 0sob trzecich

w podejmowaniu dobrych decyzji. Drugi $wiat, jakim sg ,,ludzie”, to istoty ograniczone

3% Walory turystyczne to elementy znajdujace sic w bezpoéredniej sferze zainteresowan turysty, decydujac
0 wyborze miejsca podrozy. Istniejg liczne klasyfikacje walorow turystycznych, w ktdrych na wyrdznienie
zastuguje klasyfikacja M. Troisi dzielaca walory turystyczne na: dobra naturalne (m.in. powietrze, klimat,
krajobraz); dobra stworzone przez czlowieka (np. zabytki, monumenty); dobra komplementarne (uzupeiajace
dobra i ustugi turystyczne, np. baza noclegowa, baza gastronomiczna). Na podst.: [Nitkiewicz-Jankowska 2009].
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emocjonalnie oraz kompetencjami do korzystania z informacji, przez co wazny jest system
pomocy i zachety w podejmowaniu decyzji [Kahneman 2012]. Wyr6zniajacy sie ,.ckoni”
uznawani sg za architektow wyboru, majac wptyw na decyzje ,,ludzi” [Thaler, Sunstein 2012].

Z punktu widzenia dobra wspolnego zwigzanego ze wspotdzieleniem, nalezy zwrocic
uwagg, ze wystepuje ryzyko wykorzystania przez ,,ekoné6w”, w imi¢ wiasnych intereséw,
,»ludzi” kierujacych si¢ dobrem wspolnym [Wozniak 2013]. Funkcjonowanie dobra
wspdlnego moze by¢ zatem warunkowane moralnoscig ,.ckonow” uksztattowang
Z ekonomicznosci jako cnoty moralnej oraz uzytecznosci, rozumianej jako korzys$¢ wiasna
policzalna w kategoriach rynkowych, ktéra moze by¢ cokolwiek [Wozniak 2013].
Potencjalna korzy$¢ ze wspodtdzielenia moze wynika¢ z checi maksymalizacji korzysci
ekonomicznych, co z kolei przestania aspekt zorientowania na spoteczno$¢ w konsumpcji
imoze wyklucza¢ definiowanie wspotdzielenia w kategoriach dobra wspolnego.
Dlatego brak wiedzy na ten temat zbliza badaczy do wysuwania postulatow aktywnosci
regulacyjnej panstwa warunkujacej wybory, ktory wydaje si¢  nieunikniony.
W celu zachowania wartosci wspotdzielenia jako dobra wspolnego dyskusja ta wydaje si¢
zasadnie przenoszona na grunt nurtu nowej ekonomii instytucjonalnej i w jej ramach
przyjmowania, opisanego wczesniej, Sposobu gospodarowania dobrem wspolnym.

W kontekscie relacji ekonomii zréwnowazonego rozwoju a dobra wspdlnego
W ujeciu wspoldzielenia, kwestig sporng staja si¢ fundamenty realizacji idei zréwnowazonego
rozwoju. Zrbwnowazony rozwoj realizowany jest wowczas, gdy spetnione sg jednoczesnie
cele wobszarze spotecznym, ekologicznym iekonomicznym (w ujeciach modelowych
przyjecie formy pakietu wspolzaleznych od siebie elementow) [Sachs 2012]. Dobro wspdlne
bedzie zatem definiowane przez pryzmat trzech wymienionych filarow, realizowanych
instytucjonalnie przez rézne plany dziatania [Borys 2011]. Tymczasem wspoldzielenie
jedynie z zalozenia powinno by¢ zrédlem zyskow w wymiarze ekologicznym [Bocker,
Meelen 2017], co pozostawia kwesti¢ realizacji zrOwnowazonego rozwoju jako otwartg.

W  odniesieniu do trudno$ci interpretacyjnych wspoétdzielenia w naukach
ekonomicznych, zasadna jest interpretacja trendéw wpisujacych si¢ w to zjawisko. W istocie
to wilasnie w obszarze takich poje¢ jak gospodarka kolaboratywna oraz gospodarka
wspdtdzielenia, toczy si¢ dyskusja nad wspoldzieleniem w zyciu spoteczno-gospodarczym,
apojecia traktuje si¢ jako trend: konsumencki [Zalega 2016; Ziobrowska 2017; Zalega
2018b]; techniczno-spoteczny [Jaremen iin. 2017]; spoteczno-gospodarczy [Hatasik 2017,
Plewnia, Guenther 2018]; gospodarczy [Krajewska-Smardz i in. 2016; Majchrzak 2016].
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3.2. Wspoldzielenie w trendach gospodarek

Zrozumienie globalnych przemian w ramach wspoétdzielenia 1 okreslenie jego miejsca
we wspoélczesnej konsumpcji, wymaga podjecia rozwazan z punktu widzenia najczesciej
wymienianych trendéw w gospodarce opartej na wspoldzieleniu, tj. gospodarki
kolaboratywnej (ang. collaborative economy)*®, gospodarki wspotdzielenia (ang. sharing
economy)*!, gospodarki P2P (ang. peer-to-peer economy)*? oraz gospodarki dostepu
(ang. access economy). Szczegbtowy opis wszystkich wymienionych trendow, poprzedza

ideogram relacji zachodzacych migdzy nimi (rysunek 3.1).

Rysunek 3.1 Ideogram relacji trendow gospodarek opartych na wspotdzieleniu dobr

Gospodarka kolaboratywna
Gospodarka dostepu
Gospodarka P2P
C( Gospodarka wspotdzielenia

Zrédto: Opracowanie whasne.

W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwagg na problem interpretacji poje¢ gospodarki
kolaboratywnej i gospodarki wspotdzielenia, uznanych za najwazniejsze z punktu widzenia
wyjasniania i zrozumienia wspotdzielenia [Janczewski 2017], co dotyczy: traktowania obu
pojec jako synoniméw [Stokes i in. 2014; Koopman i in. 2015; Sokotowski i in. 2016];
braku powszechnie akceptowalnych definicji obu poje¢ w literaturze naukowej [Hatzopoulos,
Roma 2017]; interpretowanie poje¢ anglojezycznych przez badaczy w autorski sposob,
co wprowadza do publicznego obiegu zupelnie nowe thumaczenia. Ostatnia z kwestii dotyczy
zwlaszcza polskich prac badawczych, czego przyktadem sg tlumaczenia trendu sharing
economy jako ekonomia kolaboracji [Zgiep 2014], ekonomia dzielona [Jaroszuk 2016],

ekonomia dzielenia si¢ [Majchrzak 2016], ekonomia wspolpracy [Papinska-Kacperek,

40 W odroznieniu od stosowanego przez polskich badaczy stowa kolaboratywny w ujeciu konsumpcji
(ang. collaborative consumption), w wigkszosci krajowych prac badawczych do opisywania trendu gospodarki
(ang. collaborative economy) uzywa si¢ terminu ,,gospodarka wspotpracy”. Takie podejscie uniemozliwia jednak
wypracowanie wspdlnego podejscia do opisywania zjawisk. Dlatego proponuje si¢ stosowanie terminu gospodarki
kolaboratywnej, ktorej czescia jest konsumpcja kolaboratywna.

41 W krajowe;j literaturze przedmiotu wobec poje¢ uzywane sg zamiennie okreslenia ,.ekonomia” i ,,gospodarka”.
Na podstawie syntezy definicji stow ,.ekonomia™ oraz ,,gospodarka”, angielskie sformulowania opisywanych
trendow odnosza si¢ w jezyku polskim do gospodarki, nie zas do ekonomii. Stowo ,,gospodarka” stanowi system,
forme prowadzonej dziatalnosci, system mechanizméw i warunkow dziatania podmiotow, z kolei ,,ekonomia”
— okreslone zasady i reguty, pozwalajace je opisa¢. Na podst.: [Czemek, W¢jcik 2017].

42.0d lat termin P2P (ang. peer-to-peer) dotyczyt sieci wymiany plikow, dajacej uzytkownikom mozliwosci
wykorzystania zawartosci medium (np. muzyki) oraz swobodnej ich aranzacji. Wspotczesnie termin ten jest
interpretowany jako ,,person to-person”, ,,people-to-people”. Taka interpretacja obejmuje szerszy kontekst zmian
oraz dotyczy wielu procesow spotecznych (ang. social P2P processes), edukacji (ang. P2P education), gospodarki
oraz procesow, jakie si¢ w niej odbywaja (ang. P2P economy, peer economy). Na podst.: [Stgpnicka 2017].
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Polanska 2017] czy ekonomia wspodtdziatania [Spoz 2017]. Problemy definicyjne sg rowniez
nastepstwem roznorodnego postrzegania trendow jako modeli ekonomicznych, modeli
biznesowych, hybrydowych modeli rynkowych, stylow zycia, kultury czy narracji [Jamka
2018]. Wystepuja przy tym rozne podmioty definicji, jakimi sg system (gospodarczy), ludzie,
aktywnos¢ jednostek, transakcje, forma konsumpcji, model (gospodarczy), wykorzystanie
rynkéw on-line, platformy, rynek, zjawisko, dziatania, koncepcja [Pawlicz 2019].

Teoria opisujaca gospodarke kolaboratywng powstala w  odpowiedzi
na funkcjonowanie roznych okreslen (identyfikuje si¢ ich okoto 40), definiujacych powstaty
fenomen na rynku bazujacy na wspoldzieleniu, oddajac je w jednym ogdlnym terminie
[Jastrzebska, Legutko-Kobus 2017]. Sposréd licznych propozycji  wystepujacych
w literaturze takich jak gospodarka dostepu (ang. access economy), gospodarka platformowa
(ang. platform economy), gospodarka pracy na zlecenie/zadaniowa (ang. gig economy),
gospodarka sieciowana/sieciowa (ang. mesh economy), gospodarka na zadanie
(ang.ondemand economy), gospodarka P2P/rownosci (ang. peer-to-peer economy),
uznaje sie, ze gospodarka kolaboratywna jest terminem najlepiej oddajacym réznorodnosé
| ztozono$¢ pojecia wspotdzielenia [Sokotowski i in. 2016; Jastrzgbska, Legutko-Kobus 2017].

Gospodarka kolaboratywna oznacza gospodarke zbudowang na rozproszonych
sieciach potgczonych jednostek i spotecznoscei, bedaca przeciwienstwem do scentralizowanych
instytucji. Co wazne, w jej ramach dochodzi do transformacji sposobu, w jaki mozna
produkowa¢, konsumowa¢, finansowac iuczy¢ si¢ [Sokotowski i in. 2016]. Gospodarka
kolaboratywna uwazana jest wiec za pojecie obejmujace wszelkie przejawy kolaboracji
migdzy ludZzmi, niezaleznie od celu i formy w obszarach [Budziewicz-Guzlecka 2017, s. 30]:
produkcji (ang. collaborative production), konsumpcji (ang. collaborative consumption),
finansow (ang. collaborative finance), edukacji (ang. collaborative education).
Dynamike rozwoju opisywanego trendu na przestrzeni lat ilustruje model tzw. plastra miodu
(ang. collaborative economy honeycomb), ktory w wersji 1.0 zawieral sze$¢ obszarow
(towary, ushugi, przestrzen, zywnos¢, transport 1 finanse), w wersji 2.0 liczba obszaréw
wzrosta do dwunastu (dodano zdrowie 1 wurode, korporacje, media, logistyke,
ushugi komunalne, nauke), a w wersji 3.0 pojawily si¢ kolejne obszary, mieszczac tacznie
ponad 180 zr6znicowanych inicjatyw [Ertz i in. 2019]. Na podstawie analizy modeli uznaje
sie, ze gospodarka kolaboratywna rzadzi si¢ wlasnymi zasadami i trudno, za pomoca
tradycyjnych podziatow, odda¢ precyzyjnie jej specyfike [Jastrzgbska, Legutko-Kobus 2017].

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania, w interpretacji poj¢cia gospodarki

kolaboratywnej bardzo wazne stajg si¢ dwa aspekty. Pierwszy aspekt odnosi si¢ do wpltywu
88



gospodarki  kolaboratywnej nasfer¢ spoleczenstwa, biznesu 1 instytucji rzadowych,
ktory wskazuje nabardzo szeroki charakter oddzialywania [Owyang i in. 2013].
Drugim aspektem jest zakres pojeciowy gospodarki kolaboratywnej, ktora uwazana
jest za najszersze pojecie wobec innych trendow w gospodarce, bazujacych na wspétdzieleniu
[Stokes i in. 2014; Czemnek, Wojcik 2017]. Jednym z nich jest gospodarka wspotdzielenia
obejmujagca te czeS¢ gospodarki, ktora wigze si¢ ze wspoOldzieleniem nie w pehni
wykorzystywanych zasobow i ustug za darmo lub za oplata, a oferta ta udostepniana
jest zwlaszcza przez indywidualne osoby [KozZlak 2017].

W literaturze istnieje wiele interpretacji pojecia gospodarki wspoldzielenia, ktore dos¢
czesto obejmujg swym zakresem pojeciowym gospodarke kolaboratywna, traktujac ja jako
synonim — 0 czym pisano weczesniej. Dzigki probom uporzadkowania terminologicznego
przez badaczy, proponuje si¢ interpretowanie gospodarki wspotdzielenia z zachowaniem
hierarchii obu gospodarek. Uznaje si¢, ze gospodarka wspoltdzielenia oznacza model
spoteczno-gospodarczy, oparty na oddolnych inicjatywach indywidualnych osob (relacje
P2P). Relacje te odnosza si¢ natomiast do nie w petni wykorzystanych zasobow, bazujac
na wspodtdzieleniu realizowanym poprzez platformy technologiczne, odptatnie lub bezptatnie
[Czemek, Wojcik 2017]. W definicji zwraca si¢ uwagg na relacje P2P, ktora nie jest jedyna
w gospodarce wspoldzielenia. Podkresla si¢ znaczenie relacji B2P (ang. business-to-peer),
gdzie platformy dazg do maksymalizacji przychodow ztransakcji, gdy w relacji P2P
podmioty zarabiaja na prowizjach od transakcji [Schor 2016]. Relacje P2P oraz B2P
W gospodarce wspotdzielenia przedstawia sig, zestawiajac je z typem platformy (tzw. matryca
gospodarki wspotdzielenia) [Sztokfisz 2017, s. 94]: ,,prawdziwg gospodarke wspotdzielenia”
tworzy relacja P2P z platformami non profit; , komercyjne dzielenie P2P” to relacja P2P
i platformy for profit; ,.komercyjne dzielenie B2P” to relacja B2P i platformy for profit; relacja
B2P i platform non profit, nie zostata zidentyfikowana. W ujeciu rynkowym relacja P2P jest
pojeciem szerszym, stojacym w 0pozycji do scentralizowanych rynkéw B2P [Sztokfisz 2018].

W réznych definicjach rynku P2P istotny, z punktu widzenia gospodarki
wspoldzielenia, jest wirtualny charakter zawieranych relacji [Sztokfisz 2018]. Kwestig sporng
jednak jest, czy w interpretacji tego trendu zaliczy¢ nalezy tylko osoby prywatne kontaktujace
si¢ ze sobg przy uzyciu platform (udostgpnianie zasobow jest oparte na dzieleniu si¢
kosztami), czy rowniez dziatalno$¢ firm, ktorych celem jest zarabianie na udost¢pnianiu
zasobow. Jedng z propozycji rozwigzania sporu jest rozréznienie gospodarki wspotdzielenia

I definiowanie jej przyjmujac dwa ujecia, tj. waskie i szerokie (tab. 3.1).
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Tabela 3.1 Poréwnanie gospodarki wspoétdzielenia w ujeciu waskim i szerokim

O 20 . Gospodarka wspoldzielenia Gospodarka wspoldzielenia
Kryteria zroznicowania et . Spornt .
w ujeciu waskim W ujeciu szerokim
Przedmiot Uzyczanie wolnych lub czgsciowo wykorzystanych|Uzyczanie ~ zasobow  nie  tylko
i forma konsumpcji  |zasoboéw w ramach konsumpcji kolaboratywnej  |na zasadzie konsumpcji kolaboratywnej
. .. |Osoby prywatne Osoby prywatne i podmioty biznesu
Podmioty transakcji (C20) (C2CiB2C)
Odptatnos¢ Odptatnie (dzielenie si¢ kosztami), nieodptatnie Odptatnie (zarabianie), nicodplatnie
Rola posrednika Mata Duza
Cechy charakterystyczne | Zaufanie i wspoOtpraca w spotecznosci Oszczednosé i wygoda Klienta
Przyklady platform  |BlaBlaCar, Couchsurfing, Skilltrade Uber, Airbnb, Washio

Zrodto: [Kozlak 2017, s. 175].

Innym aspektem gospodarki wspdtdzielenia sa jej uczestnicy, a wiec zardwno
podmioty gospodarcze, jak i osoby fizyczne [Mirecka 2018]. Do tego zestawienia dodaje si¢
platformy, uznawane za najwazniejszy, a czasem nierozigczny element trendu gospodarki
wspoldzielenia, ktore pozwalajg na pobieranie prowizji, dokonywanie optat za dobra i ustugi,
a takze stanowig miejsce budowania reputacji spolecznosci internetowej [Sztokfisz 2017].
Integralnym elementem gospodarki wspotdzielenia jest zasob, ktorego specyfika definiowana
jest w ujeciu czego$ wolnego czy nie w petni wykorzystanego [Olender-Skorek 2017].
Wykorzystywanie marnotrawionego potencjalu zasobéw uwaza si¢ za cechg¢ gldwna
gospodarki wspoldzielenia [Stokes i in. 2014], dlatego trend ten traktuje si¢ jako instrument
realizacji zrbwnowazonego rozwoju [Pargman i in. 2016].

Przyymuyje sig, ze gospodarka wspoldzielenia jest waskim wycinkiem rzeczywisto$ci
zwigzanej z samym Wspotdzieleniem [Zygmuntowski 2017]. Dlatego zrozumienie pojgcia,
wymaga odniesienia do innych trendéw opartych na wspotdzieleniu, zwlaszcza gospodarki
kolaboratywnej, ktdrej nierozerwalng czgscig jest gospodarka wspotdzielenia (rysunek 3.2).

Zgodnie z przedstawiong struktura, gospodarke wspodtdzielenia traktuje sie jako
element gospodarki kolaboratywnej 1 odrzuca przejawy traktowania obu pojec
jako synonimow. Gospodarke wspotdzielenia uznaje si¢ rowniez jako element integralnej
czesci gospodarki kolaboratywnej, jaka jest konsumpcja kolaboratywna. Pojecie gospodarki
kolaboratywnej w ujeciu konsumpcji jest znacznie szersze od gospodarki wspotdzielenia,
coma zwigzek z wystepujacymi w niej relacjami. Gospodarka wspotdzielenia obejmuje
relacie P2P i B2P (w strukturze zastosowano pokrewne pojecie dotyczace B2C),
natomiast gospodarka kolaboratywna obejmuje takze relacje B2B, w ktorej przedsiebiorstwa
mogg wspdtdzieli¢ ze soba niewykorzystane zasoby [Sobiecki 2016].
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Rysunek 3.2 Gospodarka wspotdzielenia na tle gospodarki kolaboratywnej

BB KONSUMPCJA

FINANSE
KOLABORATYWNE

EDUKACJA PRODUKCJA
KOLABORATYWNA

*Skroty przedstawione na rysunku oznaczaja:
B2B (ang. business-to-business); B2C (ang. business-to-consumer); P2P (ang. peer-to-peer, person-to-person)

Zrodto: [Botsman 2013; Strihle, Erhardt 2017, s. 145].

Z punktu widzenia powyzszych modeli relacji w obu trendach, postuluje si¢ przyjecie
bardziej precyzyjnej formy [Stepnicka, Wiaczek 2018b]. W przypadku relacji B2C
elementem rozwazan powinien by¢ podmiot dostawcy dobr, ktorym jest osoba fizyczna
(j. C, ang. consumer) oraz podmiot gospodarczy (tj. B, ang. business). Wystepuja przy tym
dwa mozliwe scenariusze. Po pierwsze konsument moze by¢ rozumiany jako osoba fizyczna,
przez co zastosowany skrot relacji powinien przyja¢ forme¢ C-O-C, lub C202C, co oznacza:
konsument-operator platformy-konsument. Po drugie podmiot gospodarczy moze byc
dostawcg dobr, woéwczas odpowiednim skrotem powinien by¢ B2B2C, czyli firma-operator
platformy-konsument. W przypadku modelu relacji B2B relacja powinna przybra¢ forme
B-O-B, lub B202B. Taka posta¢ wzoru odnosi si¢ do udziatu posrednika podczas wspotpracy
firm jako operatora platformy. Propozycje funkcjonujg w literaturze przedmiotu, stanowigc
kwestie otwartg do dalszej dyskusji naukowej [Hu i in. 2019].

Szerszy opis zagadnieh zwigzanych z trendami gospodarek bazujacymi
na wspoltdzieleniu, wymaga odniesienia nie tylko do gospodarki wspoldzielenia
oraz gospodarki  kolaboratywnej, ale takze gospodarki P2P 1 gospodarki dostgpu.
W literaturze przedmiotu jedng z propozycji syntetycznego ujecia zagadnienia, tj. ukazania

roznic 1 relacji migdzy pojeciami, stanowig rozwazania D. Wojcik (rysunek 3.3).
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Rysunek 3.3 Gospodarka kolaboratywna na tle wybranych poje¢ pokrewnych

GOSPODARKA
KOLABORATYWNA
(collaboretive econormy) GOSPODARKA
DOSTEPU
(access economy) GOSPODARKA

P2P
(peerta-peer economy)

FINANSE (coflaborative finance)
— bankowosé P2R, crowdfunding, pozyczk spoteczne
—zdecentralizowane finanse, np. Kickstarter

EDUKACJA (collaborative education)
— atwarta, spoleczna edukacja, modele uczenia P2R
np. Coursera, SideShare

PRODUKCJA (collaborative production)

— projektowanie (tworzenis, design), produkeja, dystrybucja, handel GOSPODAHKA
wykorzystaniu sieci spotecznych, np. Quirty VIO LD LA
pray Y, np- (sharing economy)

KONSUMPCJA (collabarative consumption)
—maksymalne wykorzystanie zasobow poprzez
efektywne modele ich redystrybugji | wspdtdaielenia

systemy ustug produktowych rynki redystrybucii
\product-service systems) (redistribution markets)
—wypozyczanie, wynajem (np. samochody, —dobra nieuzywane,
urzadzenia); optata za dostep do niechciane,
korzystania z dobra, np. BMW Drive Now, ZipCar np. ThreadUp, OLX,
NIE SA OPARTE NA RELACJACH P2P eBay, Allegro

KOLABORATYWNY STYL ZYCIA (collaborative lifestyle)
wspotdzielone zasoby nie-produktowe
(nanproduct assets:space, task, wark, ride)

WSPOEDZIELENIE (sens fargo) WSPOEDZIELENIE
—umigjetnosci, np. UpWork, TaskRabbit (sensu stricto)
— przejazdy, np. Getoround, — przejazdy,
RelayRides (cbecnie Turbo) np. BlaBlaCar
= - — przestrzen,
‘ IGfg Economy, np. UpWork, 'EasfcRabbﬂ“ | o Cfmuch G,
| On-demand Economy, np. Uber, Lyft ‘ AirBrB
Rozne typy relacji Raézne typy relacji Tylko relacje P2P Tylko relacje P2P
- bardzo szerokie —nacisk na wygode —nacisk na wspotprace — nacisk na zaufanie
spectrum oraz duze | oszczednosc spotecznosci oraz wspotprace
zZréznicowanie —udostepnienie, —sprzedaz, spolecznosci
obszarow wspdldzielenie udostepnienie, —wspdldzielenie

wspatdzelenie

Zrodto: [Wojcik 2017].

Gospodarka P2P uznawana jest za trend nadrzedny w stosunku do gospodarki
wspoldzielenia, co dotyczy nie tylko obszaru konsumpcji, ale takze produkcji, edukacji
i finanséw. Bioragc pod uwage obszar konsumpcji, wopisie gospodarki P2P
pojawiajg si¢ rynki redystrybucji, ktore nie s3 sktadowa gospodarki wspotdzielenia.
Wspdlng cecha obu wymienionych gospodarek jest natomiast styl zycia, zakladajacy
konsumpcje kolaboratywna (ang. collaborative lifestyle). Inng kwestia jest pojecie zaufania
jako cechy dominujacej we wspotdzieleniu, ktora pojawia si¢ jedynie w opisie gospodarki
wspotdzielenia. Zgodnie z przedstawionym schematem, w pozostatych gospodarkach
zaufanie nie jest akcentowane, a nacisk w relacjach ktadzie si¢ w przypadku gospodarki P2P
na wspdtprace spotecznosci, sprzedaz, udostepnianie.

Uwaza si¢, ze omawiana gospodarka P2P polega na wspoéttworzeniu 1 tworzeniu
produktow przez samych uzytkownikow, obejmujac takze [Stepnicka 2017, s. 112]: ponowng
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odsprzedaz dobr; ich wymiane barterowa; przekazanie w formie darowizny; $§wiadczenie
przyshug 1 ustug w zamian zainng ustluge, przyshuge lub pienigdze. Najwazniejszym
jej elementem jest koncentracja na taczeniu si¢ indywidualnych jednostek z nadrzedng wobec
wszystkich innych relacjg P2P, nie obejmujgc innych relacji, tj. B2C, B2B, C2B [Stokes
I in. 2014]. Gospodarka P2P stanowi wiec czes¢ gospodarki kolaboratywnej oraz gospodarki
dostepu, bedac kategorig nadrzedna dla gospodarki wspoldzielenia.

Fenomen gospodarki dostepu opiera si¢ z kolei na dostepie do okreslonych dobr,
€0 zmienia podejscie do konsumpcji oraz do rynku od strony podazowej [Szotucha iin. 2017].
W gospodarce dostepu rynki ustepuja sieciom, a sprzedawcy i kupujacy sa zastepowani przez
dostawcow 1 uzytkownikéw [Rifkin 2000]. Odnoszac si¢ do gospodarki wspotdzielenia,
oba pojecia poza obszarami funkcjonowania odroznia przede wszystkim to, ze gospodarka
dostepu obejmuje wigcej modeli relacji, niz tylko P2P [Czernek i in. 2018] i B2P/B2C.
Oba pojecia Iacza takze cechy wspolne [Stepnicka, Wigczek 2018b, s. 397]: rozwdj obu
gospodarek zwigzany jest z pojeciem innowagcji i hadaniu jej nowego wymiaru, z chwilg
pojawienia si¢ dziatalnosci 1 aktywnosci opartej na regutach Internetu; zasady wypracowane
przez gospodarki zaprzeczaja regutom konsumpcjonizmu; gospodarki przyczynily sie
do powstania nowej kategorii czlowicka gospodarujacego, z cechami i atrybutami
wiasciwymi z punktu widzenia dostepu, wspotdzielenia, wzajemnosci.

Z powodu braku jednoznacznej 1 powszechnie obowiazujacej definicji gospodarki
dostepu, dojej zakresu pojeciowego wilacza si¢ rézne modele, formy i1 aktywnosci,
ktore nie wpisujg  si¢  w zalozenia danego trendu [Stepnicka 2016]. Powoduje
to zastgpowalno$¢ terminu sformutowaniami innych trendéw gospodarek, tj. gospodarki
kolaboratywnej, gospodarki P2P oraz gospodarki wspodtdzielenia. W odniesieniu
do gospodarki P2P, podstawowa rdéznica pomigdzy pojeciami dotyczy modeli relacji.
W przypadku gospodarki  kolaboratywnej, gospodarka dostepu nie  rozpatruje
zaawansowanych form aktywnosci, tj. ubezpieczen spotecznosciowych, crowdfundingu,
pozyczek spotecznos$ciowych, czy dziatan wpisujacych si¢ w koncepcje inteligentnego miasta
[Czernek i in. 2018]. Inng kwestig w okresleniu roznic migdzy gospodarka kolaboratywna
a gospodarka dostepu jest obszar konsumpcji. Ze wzgledu na oparcie wigkszosci form
konsumpcji kolaboratywnej na wynajmowaniu, badacze wigzg je z tzw. konsumpcjg opartg
na dostepie (ang. access-based consumption). Tymczasem konsumpcja kolaboratywna
dotyczy takze pozyskiwania i dysponowania, a nie tylko tymczasowego dostgpu do zasobow.

Propozycja syntetycznego ujgcia trendéw gospodarek opartych o zjawisko
wspdtdzielenia zaproponowana przez D. Wojcik [2017], stanowi jedng z nielicznych prob

93



podejmowanych w literaturze, w ktorej dokonuje si¢ okreslenia réznic i cech wspdlnych
badanych poje¢. Mozliwe jest jednak rozszerzenie zakresu pojeciowego gospodarki
kolaboratywnej o wszystkie uznane ptaszczyzny funkcjonowania konsumpcji kolaboratywnej
[Botsman, Rogers 2010], zwlaszcza o styl zycia zaktadajacy konsumpcje kolaboratywnag
(ang. collaborative lifestyle) — nieuwzgledniony w propozycji D. Wojcik.

Dynamicznie rozwijajaca si¢ gospodarka kolaboratywna oraz przedstawione w pracy
pokrewne trendy bedace jej czescia, generujg coraz wigcej nowych problemow badawczych
[Peng 2017, s. 33-43]: zmianie ulega postrzeganie aktu dziclenia si¢, ktore bylo procesem
realizowanym zwlaszcza wsrdd przyjaciot i osob o ktorych ,,dzielacy si¢” mieli z reguty duza
wiedzg, gdy proces ten dotyczy wspodtczesnie obeych dla siebie osdb, komunikujacych sie
za pomoca sieci Internet; istniejg nowe pojecia przypisywane omawianym gospodarkom,
powodujace trudnosci w obliczaniu skali 1 prognozowaniu catego zjawiska wspodtdzielenia.
W odpowiedzi na pojawiajace si¢ problemy z interpretacja pojec opisujacych wspotdzielenie,
proponuje si¢, aby uznawa¢ klasyfikacje R. Botsman i R. Rogers traktujaca gospodarke
kolaboratywna jako nadrzedng wobec pozostalych trendow. Badacze stawiajg przy tym
warunek, ze gospodarka kolaboratywna powinna by¢ definiowana przez pryzmat konstrukcji
parasolowej, a wiec jako koncepcji uzywanej luzno do objecia i przedstawienia réznorodnych
trendow [Acquier i in. 2017]. Za uznaniem takiej propozycji przemawia ztozono$¢
zagadnienia oraz powszechno$¢ stosowania przez badaczy ipraktykow tego terminu.
Z drugiej strony podejmuje sie proby usystematyzowania zagadnienia i1 jego uszeregowania
w strukturze trendow [Wojcik 2017; Sanchez-Pérez 1 in. 2021; Agarwal, Steinmetz 2022].

Na podstawie dotychczasowych rozwazan przedstawionych w pracy przyjeto,
ze zakres pojeciowy gospodarki kolaboratywnej obejmuje najszerzej wspotdzielenie.
Opistrendu gospodarki kolaboratywnej zawarty w literaturze przedmiotu pozwala
go traktowa¢ jako fundament badan naukowych 1 punkt wyjscia w dyskusjach
nad praktycznym jego zastosowaniem w warunkach rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej.
Wabec przedstawionych kwestii, koncepcja konstrukcji parasolowej jest podstawg
do przeprowadzania badan w tym obszarze. Istotne jest takze podkreSlenie znaczenia
konsumpcji kolaboratywnej w strukturze poje¢ zwigzanych ze wspotdzieleniem. Badania nad
konsumpcjg kolaboratywng jako plaszczyzng gospodarki kolaboratywnej, pozwala
scharakteryzowa¢ zmiany po stronie konsumenta wywotane wspoétdzieleniem — niezaleznie
od okreslenia w tych zmianach wiodacego trendu gospodarek. Ich podejmowanie zasadne jest

takze z punktu widzenia roli konsumenta i samej konsumpcji w rozwoju wspoétdzielenia.
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W krajowej dyskusji naukowej wazng kwesti¢ stanowig bariery jezykowe
W bezposrednim  thumaczeniu  poje¢, dotyczacych trendow gospodarek opartych
na wspoldzieleniu. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna podejscie, zgodnie z ktdrym,
wybdr polskiego thumaczenia poj¢¢ bedzie miat coraz mniejsze znaczenie z kilku powodow
[Pawlicz 2019, s. 50]: trend do publikowania krajowych prac w jezyku angielskim;
wykorzystanie angielskich terminéw w tytutach poje¢, stowach kluczowych, tagach
publikacji polskich prac naukowych; odejscie globalne od wyszukiwania prac badawczych
przez synonimy poje¢ na rzecz marek platform wpisanych w konkretne trendy gospodarek.
Takie podejscie zawiera w sobie dwa dyskusyjne aspekty. Po pierwsze stosowanie
angielskich terminéw nie wyklucza subiektywnej interpretacji przez badaczy, mogacej
powiela¢ zroznicowane podejscia do jednego pojecia i brak jego wyjasnienia. Po drugie nadal
w literaturze §wiatowe] nie ma przyjetej izaakceptowanej terminologii, odnoszacej si¢
zwlaszcza do relacji miedzy wyrdznionymi trendami gospodarek.

Niezaleznie od powyzszych zagadnien, jednym z istotnych poje¢ w zrozumieniu
wszystkich trendow opartych na wspdldzieleniu jest konsumpcja kolaboratywna.
W jej ramach mozna poznaé istot¢ trendow oraz zrozumie¢ roznice migdzy nimi.
Takim przyktadem jest interpretacja pojecia gospodarki wspotdzielenia, gdzie zgodnie
z przedstawiong strukturg D. Wojcik [2017], jej definicja moze si¢ opiera¢ na ograniczeniu
konsumpcji kolaboratywnej jedynie do relacji P2P i B2C/B2P.

3.3. Konsumpcja kolaboratywna jako trend w zachowaniach

konsumentow

Termin konsumpc;ji kolaboratywnej pojawit sie po raz pierwszy w latach 70” XX wieku
1 obejmowat osoby, ktdre konsumujg dobra 1 ustugi, angazujac sie¢ w ten proces wspolnie
z innymi osobami [Felson, Spaeth 1978]. Pierwowzor definicji pozwalal, aby do jej zakresu
pojeciowego mozna bylo zaliczy¢ podrézowanie znajomych jednym samochodem, wspolny
positek z rodzing, czy wspdlne ogladanie meczu pitki noznej z przyjaciolmi. Ostatni przyktad
postuzyt R. Belkowi do glgbszych rozwazan iwysnucia wniosku, ze zaproponowana
definicja jest zbyt ogdlna i nieprecyzyjna, dotyczy bowiem wylgcznie skoordynowanego

aktu wspotdzielenia w konsumpcji, pomijajac nabywanie i dystrybucje zasobow*3,

43 Zgodnie z definicjg M. Felsona i J.L. Spaetha przykiad wspolnego ogladania meczu pitki noznej z przyjacioimi
oddawatby ide¢ konsumpcji kolaboratywnej. Przeciwnego zdania jest jednak R. Belk tumaczac, Ze takie spotkanie
kibicow nie powoduje dystrybucji wydarzenia (mecz pitki nozne;j i tak zostatby rozegrany w tym czasie i miejscu
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Za jednego z pierwszych propagatoréw konsumpcji kolaboratywnej w XXI wieku
uznaje si¢ R. Algara, ktory w 2007 roku opublikowat artykut pt. Collaborative consumption,
zamieszczony na tamach ,,Leisure Report” [2007]. Badacz zwrécit w nim uwage na powod,
dla ktorego konsumenci zmieniajg swoje zachowania na rzecz konsumpcji kolaboratywnej
—konsumenci przestali by¢ zadowoleni z takiej sytuacji rynkowej, w ktorej sa zmuszani
do akceptacji wyborow, jakosci lub ceny podyktowanej przez tych, ktorzy sg ze soba w relacji
powiernikow” (sprzedawcy, producenci, politycy). Podejscie to uznano za punkt wyjscia
W interpretacji pojecia, ktorego podstawg stato si¢ uznanie potggi konsumenta i odzyskanie
przez niego sity na rynku, co umozliwita rozwijajaca si¢ technologia (m.in. taczenie si¢
konsumentéw w internetowe spotecznosci), demokratyzujac proces zakupow i dajac
konsumentom kontrol¢ w zakresie optymalizacji cen [Algar 2007].

Inny punkt widzenia na konsumpcj¢ kolaboratywna zaproponowali R. Botsman
I R. Rogers [2010], uznajac, ze pojecie to definiuje na nowo nie tylko to, co konsumujemy,
ale jak konsumujemy.  Konsumpcja kolaboratywna ich  zdaniem, opisuje taki
model konsumpcji, w ktorym podstawa zaspokajania potrzeb jest dzielenie sig,
wymiana, wypozyczanie iodsprzedaz dobr i ustug, co zapewnia dostgp do produktu,
traktowany jako wazniejszy od samego posiadania [Burgiel 2014]. Wprawdzie wyro6zniona
definicja, ze wzgledu na szeroki zakres oddziatywania, dotyczy takze wreczania prezentow
[Belk 2014], wpisujac w pojecie konwencjonalne schematy konsumpcji [Ertz i in. 2018],
to uznaje si¢ ja za najbardziej oddajaca charakter pojecia, czynige z niej jedng z dziesigeiu
najwazniejszych idei we wspolczesnym swiecie [Walsh 2011].

W rozwazaniach nad konsumpcja kolaboratywng zwraca si¢ uwage na zachodzaca
zmiang w podej$ciu konsumenta do wiasnoéci, ktéra nie jest juz jego ostatecznym
pragnieniem [PwC Polska 2016], oraz rezygnacja z checi posiadania na rzecz wypozyczania
— potrzeba posiadania na wilasno$¢ zastgpowana jest potrzeba przezycia, gromadzenia
doswiadczen [Bardhi, Eckhardt 2012]. Uznaje si¢, ze przyczyne rozwoju konsumpcji
kolaboratywnej, a co za tym idzie zmian zachowan konsumentow, stanowig najnowsze
technologie, dzigki ktorym dokonata si¢ ,eksplozja” na skale nigdy wczesniej
nieosiggalng W tradycyjnym dzieleniu sie, barterze, pozyczaniu, handlu czy wynajmowaniu
[Palos-Sanchez, Correia 2018]. Konsumpcja kolaboratywna postrzegana jest réwniez

jako aktywno$¢ oparta na funkcjonujgcej idei P2P, polegajacej na wspotdzieleniu towarow

niezaleznie od tego czy doszioby do zakupu biletéw), ani nie koordynuje procesu nabywania (np. poprzez
uzyskanie znizki grupowej w rezultacie wspolnego zakupu biletow). Na podst.: [Belk 2014].
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I ustug, koordynowanej za posrednictwem internetowych serwisow spotecznosciowych,
szczegolnych platform internetowych [Hamari i in. 2016].

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna wyr6zni¢ dwie cechy szczegdlne
pojawiajace sie¢ w definiowaniu konsumpcji kolaboratywnej [Ertz i in. 2018, s. 27-41]:

e uzaleznienie od nowoczesnych technologii. Konsumpcj¢ kolaboratywna traktuje si¢
jako pojecie zwigzane prawie wylacznie z nowoczesng technologia, podkreslajac
znaczenie relacji typu P2P — uwzgledniajagc przy tym inne modele relacji.
We wspotczesnym opisie pojecia zapomina si¢ o pewnych ,,praktykach zatozycielskich”,
dotyczacych form konsumpcji kolaboratywnej niewymagajacych udziatu technologii;

e ograniczenie konsumpcji od tymczasowego dostepu do zasobow. Ze wzgledu
na funkcjonowanie wigkszosci modeli konsumpcji kolaboratywnej na programie
wynajmowania, wigze si¢ ten trend bezposrednio z tzw. konsumpcja opartg na dostepie
(ang. access-based consumption). Takie podejscie stanowi kwestie sporng
w literaturze, bowiem konsumpcja kolaboratywna dotyczy rowniez pozyskiwania
i dysponowania, a nie tylko ograniczonego tymczasowego dostepu do zasobow.

W literaturze przedmiotu trudno o interpretacj¢ terminu konsumpcja kolaboratywna,
ktora spotkataby sie z powszechng akceptacja jego badaczy. Autorami jednej z najczescie]
przytaczanych definicji pojecia s3 wyrdznieni R. Botsman i R. Rogers. Wskazani autorzy
na podstawie przeprowadzanych analiz nie tylko interpretuja konsumpcj¢ kolaboratywna,
ale starajg si¢ wskaza¢ miejsce tego pojecia w gospodarce, czego przyktadem sg wyrdznione
trzy plaszczyzny jej funkcjonowania [Botsman, Rogers 2010]: systemy ustug zwigzane
z produktem® (ang. product service systems); rynki redystrybucyjne (ang. redistribution
markets); styl zycia zaktadajacy konsumpcje kolaboratywna (ang. collaborative lifestyle).

Pierwsza z plaszczyzn zwraca uwage na funkcje produktu oraz czerpanie z niego,
przez konsumenta, jak najwiecej korzysci bez koniecznosci bycia jego wiascicielem [Rostek,
Zalega 2015]. Funkcjonowanie konsumpcji kolaboratywnej w obszarze ptaszczyzny, dotyczy
udostepnienia okreSlonego produktu (towaru) jako ustugi innym osobom, zazwyczaj
stanowigcej przedmiot prywatnej wiasnosci, co prowadzi do bardziej efektywnego jego
wykorzystania w okresie jego zywotnosci. Takie podejscie ogranicza ryzyko poniesienia

wysokich kosztow zwigzanych z nabyciem towaru — z zalozenia obarczonym jedynie

4 W krajowej literaturze, termin ,product service systems” thumaczony jest przez badaczy w roézny sposob
(m.in. systemy ustug zwigzane z produktem, systemy ustug produktowych, systemy uzytkowania produktow,
system serwisu produktow). Przyjmuje sig, ze wiasciwym tlumaczeniem tego pojecia, zgodnym z interpretacja
R. Botsman i R. Rogers, jest termin ,,Systemy ustug zwigzane z produktem”.
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jednorazowg potrzeba skorzystania [Wyrwinska, Wyrwinski 2018]. W wielu przypadkach
systemy ustug zwigzane z produktem powstaja, gdy firmy decyduja si¢ na udostepnienie
osobom trzecim swoich towaréw za pewng opfatg (np. rowery), oferujgc dodatkowo
dopasowang do nich game ustug (np. serwis) [Rostek, Zalega 2015].

Druga plaszczyzne stanowig rynki redystrybucyjne, ktore umozliwiaja przekazywanie
uzywanych rzeczy przez zainteresowanych, prowadzac przez to do ponownego uzycia
produktow, wydhizajac ich cykl zycia. Transakcje moga by¢ przeprowadzone bezplatnie
lub ptatnie, przy czym formg platnosci moze by¢ nie tylko pienigdz, ale takze punkty,
pienigdze cyfrowe [Rostek, Zalega 2015]. Ich funkcjonowanie wigze si¢ ze spolecznosciami
internetowymi, gdzie zupelie anonimowo, bez posrednictwa osob trzecich, dokonywane
sg takie transakcje. Rynki redystrybucyjne moga zaburza¢ funkcjonowanie tradycyjnych
relacji miedzy producentem, sprzedawca i konsumentem, a takze wystepujacych w nich
doktryn ,.kup wiecej” 1 ,,kupuj nowe” [Mréz 2015, s. 34].

Ostatnia z ptaszczyzn funkcjonowania konsumpcji kolaboratywnej dotyczy stylow
zycia, w ktorych ludzie maja wspolne zainteresowania 1 filozofi¢ zycia, tacza si¢ by dzieli¢
| wymienia¢ miedzy sobg zasoby niematerialne takie jak czas, przestrzen, umiejetnosci,
wiedze [Palos-Sanchez, Correia 2018]. Centralnym punktem wymiany jest jednak nie sam
przedmiot zainteresowania, ale wystepujaca przy tym interakcja czlowiek-cziowiek.
Gtownym elementem funkcjonowania stylu zycia, zgodnego z konsumpcja kolaboratywna,
jest zaufanie, ktore jest nierozerwalnie zwigzane ze wspotdzieleniem i dotyczy w wigkszosci
0sob zupelie Ssobie nieznanych, niemajacych wczesniej ze soba kontaktu w $wiecie
rzeczywistym a jedynie w swiecie wirtualnym [Czernek i in. 2018].

Trzy ptaszczyzny funkcjonowania konsumpcji kolaboratywnej stanowia najszersza
probe usystematyzowania wspotdzielenia na podstawie analizy ponad tysiaca przypadkow
dziatalnosci opierajacej si¢ na gospodarce wspotdzielenia i gospodarce kolaboratywnej
[Schor 2016]. Ze wzgledu na réznorodnos$¢ form konsumpcji kolaboratywnej na rynku,
przypisanie ich do jednej z trzech plaszczyzn nie jest jednak tatwe, ze wzgledu na mozliwosé
obejmowania przez forme¢ kilku plaszczyzn jednoczes$nie. Dlatego sposrod spektrum
klasyfikacji form konsumpcji kolaboratywnej [Wardak, Zalega 2013], ceniona w literaturze
przedmiotu jest tzw. koncepcja trzech wymiardw, oparta na kryteriach, tj. ptatnosci
w konsumpcji  kolaboratywnej, przeniesienia wihasnosci i uzytkowania w konsumpcji

kolaboratywnej, kanatach dziatania w konsumpcji kolaboratywnej (tab. 3.2).
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Tabela 3.2 Trzy wymiary konsumpcji kolaboratywnej

Platnosci w konsumpcji kolaboratywnej

o Waluty wspolnotowe

Darmowa Wymiana na punkty lub inng walute | Zamiana/wymiana | Oplata za subskrypcje Platna
Przyklady
e Dotacje ¢ \Wymiana przez platformy e Lokalne systtmy wymiany | e Biblioteki z roznymi produktami | e Aukcyjne platformy
e Dotacje charytatywne (np. BarterQuest, Uiswap, SCoodle) i handlu (np. narzedziami)  pozyskanymi internetowe
¢ \Wymiana przez programy e Banki czasu bezposrednio od konsumentow e Rynki typu ,,second

hand”

Przeniesienie wlasnosci i uzytkowania w konsumpcji kolaboratywnej

,,Uwspdlnienie”
(ang. mutualization)

Krétkoterminowy dostep

Dlugoterminowy dostep

Dyspozycja
po tymczasowym nabyciu

Redystrybucja

Przyklady

o Darmowe oprogramowanie

e Couchsurfing (platforma, dzigki ktérej mozna

e Platformy kredytowe bazujace

o Aukcyjne platformy internetowe

o Odsprzedawanie

skorzystac)

o Idea open source zaoferowa¢ darmowy nocleg osobom z catego na relacji P2P o Nabywanie
e Geocaching (poszukiwanie | $wiata lub skorzysta¢ ztakiego noclegu po | e Land Share (spolecznosé uzywanych
skrytek  pozostawionych |  uprzednim skontaktowaniu sie udostepniajacym) laczgca wiascicieli  gruntow produktow
przez uzytkownikow za | e Airbnb (platforma, ktéra umozliwia oferowanie zosobami, ktore chciatyby e Zamiana
pomocg sygnalow GPS) migjsc  noclegowych wihascicielom domow na tych gruntach hodowac)
e Bookcrossing i mieszkan oraz korzystanie z oferowanych miejsc
(pozostawianie ksigzek w | podrozujgcym)
miejscach publicznych | e Platformy kredytowe bazujace na relacji P2P
dla innych osob)
Kanaly dzialania konsumpcji kolaboratywnej
»Czysty offline” Platformy online jako Platformy online Platformy online »Czysty online”
(ang. pure offline) element drugorzedny jako element ulatwiajacy jako glowny element (ang. pure online)
Przyklady
e Pchlitarg o Sklepy typu ,,second hand” ¢ Couchsurfing o TaskRabbit (platforma laczaca | ¢ Programy  oparte
o Wyprzedaze garazowe e Lokalne spétdzielnie spozywcze e Zipcar (platforma posiadaczy przedmiotow, na open source
umozliwiajaca wynajem kwalifikacji, zdolnosci, ztymi, | e Udostepnianie
samochodow na godziny) ktorzy chcieliby ztych zasobow plikéw poprzez sie¢

Internet

Zrédto: Opracowanie whasne na podst.: [Ertz i in. 2018, s. 27-41].

O
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W $wietle treSci przedstawionych w tabeli 3.2, okreslenie form konsumpcji
kolaboratywnej stanowi jeden z najistotniejszych probleméw w zrozumieniu tego, czym jest
dane pojecie. Istotg dyskusji jest komercyjny wyraz konsumpcji kolaboratywnej 1 jej form,
ktore zdaniem czesci badaczy przypominajg nowe modele biznesowe, funkcjonujace na wzor
wielkich korporacji [Sztokfisz 2017]. W wigkszosci przypadkéw nie podlegaja one ogolnie
obowigzujacym restrykcjom prawno-organizacyjnym i finansowym, co sprzyja tworzeniu
nieuczciwej konkurencji [Skalska i in. 2016]. Przypuszcza sig, jakoby charakter omawianego
rozwoju stanowil nowa odstone neoliberalnego kapitalizmu [Martin 2016], ktory przyciaga
wielomilionowe inwestycje w startupy, widzac w nich szanse szybkiego zwrotu i poteznych
zyskow ekonomicznych [Schmidt, Brinks 2017]. Z drugiej strony w literaturze przedmiotu
mozna spotka¢ nicodosobniony poglad, ze to wiasnie we wspoétdzieleniu mozna doszukiwacé
sie przyczyn odejscia od kapitalizmu w gospodarce [Rifkin 2014].

Préb przedstawienia zréznicowanych i trudnych w identyfikacji form konsumpcji
kolaboratywnej jest bardzo wiele w literaturze przedmiotu. Proponuje si¢ zastosowac ujecie
procesowe w rozpatrywaniu réznych, funkcjonujgcych form wspotdzielenia konsumentow,
co pozwala dostrzec ich stopniowalno$¢ oraz fazowos¢ [Matecka, Mitrega 2017].
Innym podejéciem jest uzaleznienie  identyfikacji form konsumpcji ~ kolaboratywnej
od platform internetowych. Uwaza si¢, ze konsumpcja kolaboratywna wystgpuje przy tym
w ramach trojkata podmiotdéw, tj. dostawcow platform wspotdzielenia, oferentow ustug
na platformach oraz ich klientoéw [Benoit i in. 2017]. Nieustannie rosngca liczba takich
platform stanowi gléowng  bariere¢  poznawcza wbadaniu  opisywanego  pojecia.
Ma to zwigzek ze zréznicowanym systemem funkcjonowania platform, réznych sektorow
gospodarczych, w ktorych funkcjonuja, czy pobudek ich powstawania.

Wirod badaczy trwa takze dyskusja, czy wyrazem konsumpcji kolaboratywnej moga
by¢ dzialania calkowicie altruistyczne oraz czy dla wyodrebnienia zjawiska motywem
niezbednym bylyby okreslone korzys$ci osobiste, przy czym trudno w tym przypadku
zdefiniowa¢ interesowno$¢ podejmowanych dzialan [Malecka, Mitrgga 2015b].
Uznaje sig, ze uczestnictwo w konsumpcji kolaboratywnej przyjmuje nie tylko wymiar
spoleczny, ale jest roéwniez wynikiem kalkulacji ekonomicznej [Bylok 2017].
Mimo to, rosngcy udzial konsumpcji kolaboratywnej na rynku uznawany jest za zwiastun
zachodzacych zmian w zachowaniach konsumentéw, zmeczonych szybkim tempem Zycia

I cigglym uzyskiwaniem nowych dobr materialnych [Mréz 2015].
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Konsumpcj¢ kolaboratywng mozna okresli¢ jako konsumpcje dobr iustug oparta
na fundamencie idei wspoldzielenia, dazaca do realizacji celu gtdwnego, jakim jest
zaspokojenie potrzeb, przyjmujac przy tym zroznicowane formy warunkowane zwlaszcza
przez rozw0] technologiczny. Zaproponowana interpretacja  pojecia  pozwala
na wyszczegolnienie kilku cech szczeg6lnych konsumpcji kolaboratywne;:

e pozycjonowanie w zjawisku wspoldzielenia. Punktem wyjscia w pojawieniu si¢
konsumpcji kolaboratywnej, byto rozwijajace si¢ wspotdzielenie na skalg globalna.
Dzigki temu pojawity si¢ roznego rodzaju trendy gospodarek, ktorych czescig
stata si¢ konsumpcja kolaboratywna;

e szeregowana struktura celow. Konsumpcje kolaboratywna nalezy rozpatrywac
Wujeciu celu glownego 1 celow posrednich. Celem glownym konsumpcji
kolaboratywnej bedzie zawsze zaspokojenie potrzeb, za czym przemawia klasyczna
interpretacja pojecia z punktu widzenia teorii konsumpcji. Takie podejscie pozostawia
mozliwos¢ realizacji celow posrednich o réznym charakterze (np. podniesienie jakosci
Zycia, poprawa samopoczucia, prestiz), ktore beda uzupetnieniem celu gléwnego;

o clastyczno$¢ form konsumpcji. W $wietle zréznicowanych form konsumpcji
kolaboratywnej, nieustannie pojawiajacych si¢ na rynku, nalezy przyjac ich elastyczng
strukture obejmujagcg rézne powody ich powstania i sposoby w nich uczestniczenia;

e wspolzaleznos¢ konsumpcji kolaboratywnej. Zarowno formy dajace mozliwos¢
konsumpcji kolaboratywnej, jak 1 sam akt konsumpcji, sg zalezne od zré6znicowanych
uwarunkowan, w ktorych na szczegdlng uwage zashuguje rozwoj technologiczny, dzigki
ktoremu narodzita si¢ idea wspoltdzielenia oraz idaca za nig konsumpcja kolaboratywna.

Ogolny charakter definicji konsumpcji kolaboratywnej, wynika z ciaglej ewolucji
pojecia w rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej. Odpowiedzialna za taki stan jest takze
ztozono$¢ pojecia, ktora wigzana jest przez badaczy z wieloma trendami w gospodarce
opartymi na wspoldzieleniu. W $wietle trudnosci zwigzanych ze zrozumieniem
wspoldzielenia w gospodarce i konsumpcji kolaboratywnej, jedng z mozliwosci poznania jest
odniesienie do jednej z galezi gospodarczych, w ktorej opisywane zjawisko odgrywa
szczegoblng rolg. Takim przykladem jest turystyka, ktora od drugiej potowy XX wieku jest
jedna znajwigkszych 1 najprezniej rozwijajacych si¢ galezi gospodarki, dla ktorej pozycja

konsumenta stanowi najwazniejszy i nierozdzielny element istnienia.
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3.4. Zjawisko  wspéldzielenia 1 konsumpcja kolaboratywna

W turystyce

W $wietle dotychczas przedstawionych rozwazan, ciaglego dazenia do zrozumienia
wspotdzielenia 1 jego miejsca w globalnych trendach gospodarek oraz konsumpcji
kolaboratywnej, stanowigcej ich fundamentalng cze$¢, istotne jest bezposrednie odniesienie
do rzeczywistosci  funkcjonalnej, jaka moze stanowi¢ jedna z galgzi gospodarczych.
Pomocne przy jej wyodrebnieniu jest przyjecie zestawienia najwazniejszych grup innowacji
dzialajagcych w ramach gospodarki kolaboratywnej, w ktorym mozna wyr6zni¢ [Martin 1 in.
2015, s. 16]: platformy wspodtdzielenia 1 cyrkulacji zasobéw (np. Ebay, Freecycle);
platformy oparte narynku pracy (np.PeoplePerHour, Taskrabbit); platformy dotyczace
transportu samochodowego (np. Uber, Zipcar); platformy zwigzane z zakwaterowaniem
(np. Airbnb, Couchsurfing). Wedlug szacunkow ekonomicznych, najwazniejsze z wyzej
przedstawionych sg dwie grupy, tj. transportu oraz zakwaterowania.

W grupie transportu samochodowego, przychody tylko jednej platformy Uber w 2020
roku wyniosty 11 mld dolarow, przy zrealizowanych pieciu miliardach przejazdow
w 71 krajach tacznie [Statista 2021]. Z kolei przychod z ustug rezerwacyjnych
zakwaterowania platformy Airbnb w 2019 roku wyniést 4,8 mld dolaréw [Badulescu i in.
2020]. Réwniez z punktu widzenia warto$ci rynkowej, najwicksza kapitalizacja
charakteryzowatly si¢ podmioty dziatajace w ramach obu grup, zwtaszcza obu wymienionych
platform. W 2017 roku warto$¢ rynkowa platformy Airbnb byta wyceniania na 30 mld
dolaréw, natomiast platformy Uber na 50 mld dolarow [Henten, Windekilde 2018].
Wart uwagi byt rowniez cel postawiony przez zarzadzajacych marka Airbnb, aby by¢
pierwsza internetowg agencja turystyczng osiggajaca warto$¢ rynkowg 100 mld dolaréw.
Dla poréwnania potaczona kapitalizacja rynkowa znanej grupy hotelowej Marriott i Hilton
wynosita w 2018 roku 53 mld dolarow [Ju i in. 2019]. Nizsza od wartosci rynkowej platformy
Airbnb byla takze warto$¢ sieci hotelowych takich jak Accor, Hyatt, Intercontinental [Sigala
2017]. Opisywane dilugoterminowe prognozy finansowe oraz okreSlone kapitalizacje
rynkowe zmienily swoja wartos¢ w chwili pojawienia si¢ globalnej pandemii COVID-19
[Hossain 2021]. Niezmiennie jednak obie grupy, jak i wyszczegdlnione w nich podmioty,
okreslaja wielko$¢ rynkowa omawianych W pracy poje¢ opartych na wspétdzieleniu.

Identyfikujac dziatalno$¢ podmiotéw powyzszych grup w ramach konkretnej gatezi
gospodarczej, mozna wskaza¢ turystyke. W literaturze znajduje to swoje odzwierciedlenie.

Uznaje si¢, ze najistotniejsze powstale dotychczas podmioty w ramach wspotdzielenia
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zwigzane s3 wlasnie z turystyka [Peeters i in. 2015], a rynek turystyczny uchodzi za wazny
dla rozwoju wspoétdzielenia na $wiecie [Lyons, Wearing 2015; PwC Polska 2016].

Pojawienie si¢ wspotdzielenia na rynku turystycznym miatlo swoje poczatki
w pierwszej dekadzie XXI wieku w Stanach Zjednoczonych, kiedy to powstaty liczne
przedsigwziecia dotyczace ustug noclegowych, transportowych, gastronomicznych,
przewodnickich [Majchrzak 2016]. Z czasem czg$¢ z nich rozszerzyta swoja dziatalnosc,
obejmujgc swym zasi¢giem nie tylko inne kraje, ale rowniez inne kontynenty (tab. 3.3).
Poréwnujac dane wylacznie na lata 2015 12024, wigkszo$¢ przedsiewzie¢ na rynku
turystycznym wpisujacych si¢ we wspotdzielenie zwickszyla swodj zasieg funkcjonowania.
W przypadku kilku podmiotow (m.in. Airbnb, HomeExchange) mierzalna liczba ofert, liczba
uzytkownikow lub dostepnos¢ na rynku turystycznym zwiekszyty sie kilkukrotnie.

W literaturze przedmiotu coraz czgSciej poddaje si¢ refleksji charakter
funkcjonowania platform wspotdzielenia w turystyce. Podkresla si¢ przy tym, ze ich gléwnym
celem nie jest rozwigzywanie globalnych probleméw spoteczno-gospodarczych — w mysl
szerokiej idei jaka przy$wieca wspétdzieleniu w ogodle, a koncentracja na uzyskaniu
jak najwyzszego zysku ekonomicznego [Dredge, Gyimothy 2015]. Potwierdzeniem tego
moga by¢ podjete inicjatywy, ktore ze wzgledu na brak osigganych przychodow zakonczyty
swoja dziatalno$¢ [Van Alstyne i in. 2016]. Istnieja jednak na rynku turystycznym podmioty,
ktorych glownym powodem $wiadczenia dobr zaspokajajacych potrzeby konsumentéw
niejest intensyfikacja korzysci ekonomicznych (m.in. Couchsurfing). Trudno zatem
jednoznacznie stwierdzi€, ktore z powyzszych podej$¢ przewaza w tej kwestii.

Pojawiajace si¢ watpliwosci zwigzane z naturg i powodem funkcjonowania
we wspotdzieleniu nasility si¢ w zwigzku z globalng pandemig COVID-19 i idacych za nig
konsekwencji dla rynku turystycznego. Dotyczy to zwlaszcza tych podmiotow,
ktore w sytuacji kryzysu zanotowaty spadek, lub catkowitg utrate dochodéw, prowadzac
dziatalno$¢ bez ewidencji podatkowej — co uniemozliwiato uzyskanie pomocy finansowej
ze srodkow publicznych [Panasiuk 2020b]. Powyzszy przyktad pokazuje, ze podmioty
$wiadczace ushugi odplatnie sg obarczone ryzykiem finansowym prowadzonej dziatalnosci.
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Tabela 3.3 Wybrane przedsiewzigcia na rynku turystycznym wpisujace si¢ w zjawisko wspotdzielenia

Firma (rok zalozenia), Zarys filozofii dzialania oraz zakres dzialalnosci Zasieg dzialania Zasieg dzialania
adres WWW (stan na 2015 rok) (stan na 2024 rok)*
Ustugi noclegowe

HomeExchange Ideg dziatalnosci jest wymiana domow na okres wakacji migdzy zarejestrowanymi | Ponad 65 tys. doméw w 150 | Ponad 270 tys. doméw w
(1992) uczestnikami. Podstawowa zasadg funkcjonowania platformy jest ,,Podrozuj w | krajach. 145 krajach.
homeexchange.com dowolne miejsce. Zyj tak jak zyja osoby lokalne. Zatrzymaj si¢ za darmo” (ang.

Travel anywhere. Live like a local. Stay for free). Jednorazowa optata cztonkowska

umozliwia pelny dostep do serwisu, ktory bazuje na dobrej woli czlonkow,

wzajemnym szacunku i zaufaniu.
Couchsurfing Ideg platformy jest udostepnianie przez jej uzytkownikow swoich doméw dla | Ponad 6 min zarejestrowanych | Ponad 14 min
(2004) innych uzytkownikow. Zgodnie z ideg funkcjonowania, couchsurfing to nie tylko | uzytkownikow. zarejestrowanych
couchsurfing.org darmowy nocleg, ale takze poznanie innych krajow, kultur, zawieranie nowych uzytkownikow, ponad

znajomosci opartych zwlaszcza na zaufaniu. 200 tysigcy dostgpnych

miast.
HomeAway (Vrbo) Idea platformy jest pomoc w znalezieniu idealnego zakwaterowania na wakacje. | Ponad 1 min ofert w190 | Ponad 2 min  ofert
(2005) Bazujac na platformie whasciciele i zarzadcy nieruchomosci oferujg szeroki wybor | krajach. w 190 krajach.
homeaway.com/vrbo.com | doméw wakacyjnych, po cenach atrakcyjniejszych od rezerwacji hotelowych.
Airbnb Platforma stuzaca publikowaniu ofert, odkrywaniu i rezerwowaniu unikalnych | Ponad 34 tys. miast, 190 | Ponad 100 tys. miast, 220
(2008) migjsc na calym $wiecie. panstw. panstw.
airbnb.com
Uslugi transportowe

BlaBlaCar Serwis spolecznosciowy oparty na zaufaniu, ktory taczy kierowcow | W 2015 roku spoteczno$é | 90 min uzytkownikow w 22
(2006) dysponujacych wolnymi miejscami w swoich samochodach z pasazerami | przekraczala 20 min osob | krajach (cztery kontynenty).
blablacar.com podrozujacymi w te sama strong. Pasazerowie wspoluczestnicza w kosztach. | w 18 krajach dwoch | 25min podrdéznych

Profile uzytkownikow sa weryfikowane, przydziale sa rowniez oceny zgodnie z | kontynentow: Europy i Azji. na kwartat.

systemem ocen.
Uber Przedsigbiorstwo  powstale w  Stanach Zjednoczonych. Fundamentem | 67  krajow nawszystkich | Ponad 70 krajow na
(2009) funkcjonowania jest aplikacja mobilna Uber, ktéra stuzy do zamawiania ustug | kontynentach. wszystkich kontynentach.
Uber.com transportu  samochodowego poprzez kojarzenie pasazeréw z Kkierowcami

korzystajacymi z aplikacji. Czesto okreslana jako alternatywa dla taksowek.

Uslugi gastronomiczne

EatWith To spoteczno$¢ osob, ktore oferujg lokalne doswiadczenia kulinarne w domach. | Funkcjonowanie wponad 30 | Dostepne  wponad 130
(2012) Za pomocg platformy mozna sprobowaé nowych potraw, pozna¢ ludzi, przezy¢ | krajach na catym $wiecie. krajach na catym $wiecie.
Eatwith.com unikalne doswiadczenia. Kucharzami sg profesjonalisci oraz entuzjasci lokalnej

kuchni. Rezerwujac miejsce i czas, uiszcza si¢ optate, w ktorg wliczone sg rowniez

napiwki.
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Colunching
(2011)
Colunching.com

Platforma posredniczaca w kojarzeniu o0sob chcacych zjes¢ positek w
towarzystwie.  Idea platformy jest wzmacnianie wigzi towarzyskich,
rozbudowywanie sieci towarzyskich izawodowych. To bezplatne narzgdzie
do tatwego organizowania spotkan, promocji swojej spotecznosci, przyjmowania
do niej nowych czlonkéw.

Obejmuje 30 krajow.

Dostepna w20 krajach,
bardzo mata liczba
wydarzen.

Uslugi przewodnickie i pilockie

Vayable Misja platformy jest dostarczanie unikalnych wrazen w czasie podrozy, nowego | Funkcjonuje w  dziesieciu | Funkcjonuje w
(2012) sposobu poznawania lokalnych kultur. Serwis posredniczy w kontaktach miedzy | gtéwnych miastach Europy. 600 miastach
Vayable.com turystami a miejscowymi prywatnymi przewodnikami, ktorzy dostarczaja ustug, zlokalizowanych na catym
odmiennych od tych oferowanych podczas regularnych wycieczek. $wiecie.
TouristLink Sie¢ spotecznosciowa umozliwiajgca nawigzywanie kontaktow w czasie podrézy, | 160 tys. destynacji, okoto 20 | 175 tys. destynacji, okoto 50
(20112) od zwyktych kontaktow towarzyskich, po profesjonalne ustugi przewodnickie. tys. lokalnych przewodnikéw, | tys. lokalnych
Touristlink.com 50 tys. turystow. przewodnikow,  150tys.
turystow.

*Dane zaczerpni¢to z oficjalnych stron internetowych wyszczegdlnionych w tabeli.

Zrddto: Opracowanie whasne na podst.: [Kozlak 2017, s. 175].
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W dyskusji nad wspotdzieleniem w turystyce wazne miejsce zajmuje kwestia
generowanych przez nig efektow. Uznaje si¢, ze wzrasta ogolna wielko$¢ i charakter skutkow
spoteczno-ekonomicznych generowanych od momentu dynamicznego rozwoju przedsiewzie¢
wspotdzielenia na rynku turystycznym [Zervas 1 in. 2017]. Sposrod dotychczas
zidentyfikowanych efektéw, czesciej wymienia si¢ te o charakterze negatywnym [Jaremen
Iin. 2017, s. 80-81]: pojawienie si¢ nieuczciwej konkurencji dla podmiotéw prowadzacych
zarejestrowana dziatalno$¢ gospodarczg, obcigzong réznymi kosztami administracyjnymi,
podatkowymi i osobowymi; obnizenic wptywow do budzetow lokalnych i krajowych;
zmnigjszenie poziomu integracji spotecznej; podnoszenie si¢ stopnia asymetrii informacji.

Miarg rozwoju wspoldzielenia na rynku turystycznym jest takze skala komentarzy,
glownie ze strony podmiotow branzy turystycznej, ktore dotycza wplywu zjawiska
na ich funkcjonowanie. Wystepuja przy tym dwa podejscia [Czemek, Wojcik 2017].
Po pierwsze, podmioty branzy turystycznej zauwazajgc zmiany na rynku turystycznym,
zaczgly wprowadza¢ innowacje, anawet redefiniowa¢ dotychczasowe modele biznesu.
Po drugie, podmioty branzy turystycznej koncentrujg si¢ na krytyce takich przedsiewziec,
akcentujac zwlaszcza wystepujacg nieuczciwos¢ w funkcjonowaniu konkurencji i osobiste
trudnosci w funkcjonowaniu na rynku turystycznym.

Oba podejscia precyzyjnie oddaja problematyke sytuacji, w jakiej znalazt si¢ sektor
turystyczny. Dynamiczny rozwéj wspétdzielenia wplynat bowiem na funkcjonowanie
dotychczasowego systemu turystycznego, czego przykladem jest Lokalny System
Turystyczny, ktorego gldownym elementem sg obiekty noclegowe [Anszperger 2013].
W odniesieniu do platform wspotdzielenia Airbnb i Couchsurfing, trudno dyskutowaé
o obiektach noclegowych a jedynie o ofercie uslug noclegowych, $wiadczonych
przez indywidualne jednostki, a nie podmioty gospodarcze, pozostawione bez prawnej
kontroli jakosci oferowanych ustug, bezpieczenstwa $wiadczeniobiorcow czy kontroli
fiskalnej. Ponadto  funkcjonowanie platform wspodtdzielenia nie jest obarczone
barierami wejscia | wyjscia na rynku turystycznym.

W $wietle dotychczasowej dynamiki zmian dalszy rozwoj wspotdzielenia wydaje si¢
nieunikniony, co z rynkowego punktu widzenia zmusza w gruncie rzeczy podmioty polityki
turystycznej do dyskusji na temat regulacji funkcjonowania wspotdzielenia — takie dziatania
juz sg zauwazane w duzych miastach Europy [Jaremen i in. 2017; Kowalska 2018]. Dyskusja
nad charakterem udziatu podmiotéw polityki turystycznej stanowi w literaturze przedmiotu
kwesti¢ sporng. Nie wszyscy uwazaja, ze instytucjonalna regulacja rynku turystycznego jest

stuszna, a ingerencja w wolno$¢ rynkowa wspdldzielenia stanowi rodzaj dyskryminacji,
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np. dyskryminacji konkretnej platformy Airbnb (ang. Discriminatorybnb) [McCloskey 2018].
Z kolei efekty ekonomiczne wywotane globalng pandemia COVID-19, moga zmusié
regulatoréw rynku turystycznego do cichego zaprzestania zaostrzania przepisow dotyczacych
funkcjonowania wspoétdzielenia, m.in. najwiekszej platformy na rynku turystycznym
— Airbnb, w celu pobudzenia na nowo gospodarki [Dolnicar, Zare 2020].

Dotychczas podjete rozwazania potwierdzaja bezsporng role wspotdzielenia
w turystyce oraz jej rozwoju, ktorg mozna okresli¢ jako istotng. Przemawia za tym geneza
wspétdzielenia, co dotyczy pierwszych przedsiewzig¢ realizowanych —w ramach
wspoldzielenia na rynku turystycznym. Ponadto najwazniejsze podmioty z punktu widzenia
skali funkcjonowania wspdtdzielenia zwigzane sa z turystyka, a warto$¢ kapitalizacji
przedsigwzie¢ na rynku turystycznym wyro6znia si¢ na tle pozostatych. Inng kwestig sa formy
wspoldzielenia na rynku turystycznym, ktorych zakres przekracza funkcjonowanie w ramach
gospodarki  wspoétdzielenia. Dotyczy to wskazywanych w pracy réznic zwigzanych
m.in. z modelami relacji. Bioragc pod uwagg najwigksza platforme wspoétdzielenia na rynku
turystycznym — Airbnb, obejmuje ona wiecej modeli relacji niz tylko P2P [Sigala 2018].
Zkolei z punktu widzenia dyskusji na temat przysztosci wspoldzielenia na rynku
turystycznym, niezaleznie 0d podejmowanych dziatan ze strony branzy turystycznej
czy podmiotow polityki turystycznej, skala wspoldzielenia na rynku turystycznym
| generowanych przez nig efektow zalezna jest od udziatu w nim konsumenta.

Konsumpcja kolaboratywna uwazana jest W literaturze za niekonwencjonalny
I niezinstytucjonalizowany trend turystyczny, ktory zmienia nurt turystyki poprzez mozliwos¢
korzystania podroznych z szerokiego zakresu rozwigzan alternatywnych [Krajewska-Smardz
iin. 2016]. Ponadto trend konsumpcji kolaboratywnej zestawia si¢ wprost z turystyka
masowa, traktujac go jako jej bezposrednie przeciwienstwo [Niezgoda, Markiewicz 2018].
Z punktu widzenia dyskutowanej w pracy struktury poje¢ wspotdzielenia, konsumpcja
kolaboratywna stanowi ujecie szersze-posrednie bedac czeScig wspotczesnych trendow
W gospodarce (m.in. gospodarki kolaboratywnej), oraz we¢zsze-bezposrednie jako trend
w konsumpcji, obejmujac zmiany w zachowaniach turystycznych. W obu przypadkach
punktem wyjscia w rozwazaniach nad formami konsumpcji kolaboratywnej na rynku
turystycznym jest fakt, iz trend ten bazuje na fundamencie idei wspotdzielenia.

Poddajac dyskusji trend konsumpcji kolaboratywnej jako ujgcie zmian w zachowaniach
turystycznych, konieczne jest odwolanie do ogdlnej specyfiki fenomenu turystyki,
ktorej charakter przedstawia si¢ za pomoca obszaréw badan sfery konsumpcji [Bywalec 2007,
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S. 15]: potrzeb ludzkich; $rodkow zaspokojenia potrzeb (przedmioty konsumpcji); sposobow
zaspokojenia potrzeb (zachowania konsumpcyjne); efektow (skutkéw) zaspokojenia potrzeb.
Z punktu widzenia mozliwosci zaspokojenia potrzeb turystycznych, ktore odnoszg si¢
w ogolnej teorii do wczesniej opisywanego funduszu swobodnej decyzji, funkcjonujace
platformy na rynku turystycznym zawieraja wsobie kilka cech $wiadczacych
0 ich wyjatkowosci. Po pierwsze platformy posredniczace w ofercie platnych ustug
noclegowych, sg bardziej konkurencyjne od klasycznych ofert obiektéw noclegowych takich
jak hotel, motel — co dotyczy zwlaszcza ceny [Zervas i in. 2017; Lu, Tabari 2019]. Po drugie
realizacja potrzeb turystycznych moze odbywaé si¢ za posrednictwem platform
bez koniecznosci zaptaty $rodkami platniczymi. Takie mozliwosci daje platforma
Couchsurfing, ktora zrzesza osoby gotowe udostgpni¢ miejsce noclegowe za darmo,
przeznaczajac do tego celu pomieszczenia W swoim wiasnym domu, mieszkaniu. Nader czesto
gospodarze nie tylko dzielg si¢ swojg przestrzenig, ale takze wolnym czasem iinnymi
zasobami (np. czesto weielaja si¢ w role przewodnika®), budujac z drugim uzytkownikiem
relacj¢ opartg na przyjazni, intymnosci i zaufaniu [Geiger i in. 2018] — nie zawsze udaje si¢
taka relacje nawigzac, stanowi ona jednak element pozadany przez obie strony [Bialski 2012].
W opisie potrzeb turystycznych zwraca si¢ uwage na ich charakter, ktory jest mocno
zindywidualizowany pod wzgledem ich zaspokojenia [Lazarck 2004]. Konsumpcja
kolaboratywna w obszarze turystyki zrzesza grupe konsumentow, ktora dos¢ otwarcie wyraza
swoje potrzeby. To przewaznie osoby chcace w podrézy odnalezé siebie, szukajacy
samorealizacji, pragnacy odzyska¢ wigkszg kontrolg nad swoim zyciem, poszukujacy produktow
dopasowanych do ich indywidualnych potrzeb [Markiewicz 2017]. Realizacja indywidualnosci
opiera si¢ w granicach poczucia przynaleznosci do spolecznosci, wspotuzytkowania ustug
turystycznych na fundamencie zaufania i og6lnej reputacji — €O jest podejsciem przeciwstawnym
nadmiernej konsumpcji opartej na kredytowaniu, reklamie i indywidulanej wiasnosci [Ivanova
2017]. Na gruncie rozwazan natury socjologicznej, filozoficznej i etycznej pojawiajg si¢ rowniez
rézne spojrzenia na zagadnienie zasadnosci istnienia potrzeb turystycznych w ogole [Binninger
iin. 2015], z ktorych wynika, Ze turystyka jest nierozerwalnie zwigzana z funkcjonowaniem
wspolczesnych spoteczenstw, trudno rowniez o Wyparcie potrzeb turystycznych z aktualnej
natury cztowieka [Banaszkiewicz 2018]. Konsumpcja kolaboratywna w obszarze turystyki
natomiast nie tyle nawigzuje do $wiadomosci konsumentow, ile do efektow nadmiernej

konsumpcji i ich ograniczeniu [Hamari i in. 2016; Tussyadiah, Pesonen 2018].

% Takim przyktadem jest ruch Servas, dziatajacy pod ta nazwa na $wiecie od 1952 roku [Zylinski 2009].
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Swiadomo$¢ ludzi o whasnych potrzebach turystycznych, mozliwych
do zrealizowania poprzez konsumpcje produktu turystycznego, stanowi pierwszy warunek
zaistnienia popytu turystycznego. Wyroznikiem w tym przypadku jest kryterium motywow
uprawiania turystyki, dzieki ktorym ludzie podrézuja, pragnac zaspokoi¢ swoje potrzeby.
W literaturze trudno o wyrdznienie motywdéw konsumpcji kolaboratywnej w turystyce,
ktore wigzatyby si¢ z nig na wylacznos¢. Turysci funkcjonujacy w zgodzie ztrendem,
wskazujg na powody uczestnictwa w turystyce takie jak, tj. pragnienie unikalnych doswiadczen
podrozniczych [Tussyadiah, Pesonen 2018], poszukiwanie kontaktu z lokalnymi mieszkancami
[Sigala 2018], czerpanie przyjemnosci z wyjazdu [Decrop i in. 2018].

Szczegblne miejsce w konsumpcji turystycznej ma produkt turystyczny,
ktory w przypadku trendu konsumpcji kolaboratywnej w obszarze turystyki dotyczy ustug
[Pawlicz 2019], zwiaszcza ustug noclegowych. Ich charakter jest zaréwno platny,
jak i nieodptatny, moze takze przyjac forme krotkoterminowego wynajmu doméw, mieszkan,
pokoi oraz czasowej zamiany domami [Majchrzak 2016]. Uwaza si¢, ze produkt turystyczny
wpisujacy si¢ w konsumpcje kolaboratywna zapewnia bardziej autentyczne relacje miedzy
gospodarzem a gosciem niz produkt oparty na tradycyjnym zakwaterowaniu, gwarantujac
wyzszg roznorodnosc¢ ustug [Stukolkina 2017]. W opisywanym trendzie inny jest takze ksztalt
1 jako$¢ oferowanego produktu turystycznego, co dotyczy nie tylko pobytu w konkretnym
miejscu, ale tworzeniu ,,atmosfery miejsca” [Niezgoda, Markiewicz 2018, s. 21].

Najczesciej wymienianym powodem uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej
jest odniesienie korzys$ci finansowych w postaci redukcji kosztéw ekonomicznych,
oszczednosci [Barnes, Mattsson 2016; Hamari i in. 2016; Matecka, Mitrega 2016],
konsumpcji dobr po nizszej cenie [Pawlicz 2019]. Dla czgSci konsumentow udziat
w konsumpcji  kolaboratywnej stanowi szans¢ napodwyzszenie statusu spotecznego
[Lawsoni in. 2016]. Pojawiasi¢ przy tym takze ch¢é ograniczenia odpowiedzialnosci
zwigzanej z posiadaniem na wiasnos¢ [Cohen, Kietzmann 2014], czy obnizeniem ryzyka
podjecia ztej decyzji zakupowej [Benoit i in. 2017]. Wérdd najbardziej istotnych powodow
uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej wyrdznia si¢ takze pozytywne doswiadczenie
nabyte w wyniku podjetych wczesniej decyzji zakupowych [Burgiel 2015; Guttentag
I in. 2018], interakcj¢ spoteczng z uzytkownikami [Pawlicz 2019], autentyczno$¢ przezycia
[Tussyadiah 2015; Poon, Huang 2017], wysokg warto$¢ dobr dostgpnych na rynku
turystycznym [Mao, Lyu 2017] oraz szeroko rozumiane zaufanie [Czernek i in. 2018].

Wartg odrebnej dyskus;ji jest grupa powodow uczestnictwa w konsumpcji, ktora

przypisuje si¢ typowi zachowan konsumenta okreslonym jako ,jromantyczny idealizm”
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[Corciolani, Dalli i in. 2014]. Uznaje si¢ przy tym, ze jednym z nich jest uzytecznos$é
spoteczna [Habibi i in. 2016] oraz dazenie do minimalizacji nadmiernej konsumpcji
[Tussyadiah 2015]. Takie podejsciec zwigzane jest ze $wiadomoscig konsumenta
0 negatywnych efektach, jakic moze generowac turysta realizujacy wyjazd turystyczny i checi
ich ograniczenia. Konsument wpisujacy si¢ w trend konsumpcji kolaboratywnej na rynku
turystycznym zdaje si¢ wykazywac wskazane wyzej cechy [Zalega 2015; Skalska i in. 2016].

W rozwazaniach nad trendem konsumpcji kolaboratywnej w obszarze turystyki
wazne jest odwotanie do wspotczesnego charakteru konsumpcji na $wiecie 1 jego blizszej
interpretacji z punktu widzenia turystyki. Wspdtczesny wymiar konsumpcji w ogole,
postrzegany jest jako stale generujacy problemy spoteczne i ekologiczne, ktorych poglebianie
sie moze doprowadzi¢ do gwaltownego kryzysu spoteczenstwa i gospodarki. Ksztattowane
przez lata postawy konsumpcji, ktorej glownym sensem bylto zaspokojenie ludzkich potrzeb,
doprowadzito do sytuacji, w ktorej zgtaszana jest konieczno$¢ zmiany charakteru konsumpcji,
wraz ze zmiang stylow zycia i zaspokajania potrzeb [Kietczewski 2008]. Od wielu lat,
zdaniem badaczy, turystyka staje si¢ odzwierciedleniem funkcjonujgcej kultury konsumpceyjnej,
w ktorej prozno doszukiwac sie glebokich przezy¢ duchowych iwysitku poznawczego
[Stasiak 2007], a powszechny rozwoj ideologii konsumpcjonizmu zwigzanej z warto$ciami
hedonistycznymi i indywidualizmem, skutkuje nadmierng konsumpcja oraz marnowaniem
i niszczeniem dobr konsumpcyjnych [Bylok 2015]. W opozycji do powyzszego jest trend
konsumpcji kolaboratywnej, w ktorym wzorce zachowan konsumentow daza do ograniczenia
tak okreslonej konsumpcji lub zmiany jej charakteru [Schor 2015; Skalska i in. 2016].

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna uzna¢, ze konsumpcja kolaboratywna
tojeden z trendow konsumenckich na rynku turystycznym oparty naidei wspoldzielenia
iymujacy zmiany w zachowaniach turystycznych. Fundamentem pojecia jest
wspoldzielenie, obejmujace zakresem pojeciowym wiele relacji, co wynika
ze zroznicowanych form wystepujacych na rynku turystycznym. Dlatego tez w celu
usystematyzowania poje¢ w obszarze rynku turystycznego nalezy podkresli¢, ze formy trendu
konsumpcji kolaboratywnej w turystyce najszerzej oddaja ide¢ wspétdzielenia, znacznie
wykraczajac poza formy konsumpcji W turystyce oparte na relacjach przypisanych
w strukturach gospodarek wspoldzielenia oraz P2P (rysunek 3.3). Warto nadmienic,
biorgc pod uwage zroznicowane formy konsumpcji kolaboratywnej na rynku turystycznym
oraz rézne modele relacji, na jakich formy te bazuja, Ze mozliwe do przyjecia
w tym przypadku sa dwa podejscia. Pierwszym z nich jest uznanie, ze w gospodarce
kolaboratywnej funkcjonuje konsumpcja kolaboratywna w turystyce ze wszystkimi jej
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formami, w r6znych modelach relacji, najszerzej oddajac idee wspotdzielenia. Takie podejscie
daje podstawy do usystematyzowania pojgcia na rynku turystycznym w obszarze konsumpcji.

Drugim podejsciem jest wyselekcjonowanie form konsumpcji kolaboratywnej
W turystyce przyjmujac rozne kryteria bedace cechg charakterystyczng danego trendu
gospodarek. Dla przyktadu przyjmujac za kryterium najczesciej wymieniany w literaturze
przedmiotu model relacji typu P2P, mozna wyodrebni¢ konsumpcje kolaboratywna
W turystyce w trendzie gospodarki wspotdzielenia, ktorej reprezentantem bedzie platforma
Couchsurfing. Takie podejscie nie jest jednak precyzyjne. Trend gospodarki wspoétdzielenia
nie odnosi si¢ bowiem wylacznie do modelu relacji P2P (rysunek 3.2), musialby w tym
przypadku powsta¢ nowy trend gospodarki bazujacy na wspotdzieleniu. Takie podejscie staje
sie stuszne w sytuacji dazenia do najbardziej doglebnego odzwierciedlenia konsumpcji
kolaboratywnej na rynku turystycznym, jednak z punktu widzenia réznorodnosci platform
rodzitoby to potrzebe mnozenia teorii, rozmywajac i tak juz trudne w interpretacji pojecia.

Mozliwos¢ przyjecia szczegdtowej struktury w opisie wspoldzielenia na rynku
turystycznym, zalezna jest od identyfikacji funkcjonujgcych na nim podmiotéw z punktu
widzenia modeli relacji, a nastepnie okreSlenia ich uwarunkowan idokonania
charakterystyki. Wynikiem tak przyjetego procesu bytoby okreslenie form wspoétdzielenia
na rynku turystycznym w obszarze nie tylko konsumpgji, ale takze w obszarze edukacii,
produkgji i finansow (taki obraz datoby m.in. badanie relacji). Podkreslenia wymaga jednak
ogolna ztozono$¢ trendu konsumpcji kolaboratywnej zwigzanego z jego struktura,
Co pokazata podj¢ta w rozdziale 3.4. dyskusja w ramach segmentacji sfery konsumpcji
[Bywalec 2007]. Innym waznym elementem wspolczesnej dyskusji nad zlozonoscig
opisywanego pojecia sa takze warunki uczestnictwa w konsumpcji kolaboratywnej na rynku
turystycznym, ktore stanowig wypadkowa wielu czynnikow opisanych w rozdziale drugim
pracy, bedace przedmiotem podjetych badan empirycznych. Dlatego biorac pod uwage wyzej
przedstawione  kwestie, na  rzecz  niniejszej  rozprawy  przyjmuje = sig,
ze gospodarka kolaboratywna jest najszerzej obejmujacg wspoétdzielenie, a jej czeScig jest
trend konsumpcji kolaboratywnej na rynku turystycznym.
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Rozdzial IV
METODYKA BADAN NAD WSPOLDZIELENIEM
W ZACHOWANIACH TURYSTYCZNYCH

4.1. Cele oraz hipotezy badawcze

Opisane w rozdzialach teoretycznych tresci, bedace wynikiem przeprowadzonej
kwerendy literatury przedmiotu, pozwolily na rozpoznanie luk badawczych, stanowigcych
podstawe do sformutowania W niniejszej dysertacji problemu badawczego, tj. w jakich
obszarach zachowan turystycznych korzystajgcy i niekorzystajgcy ze wspotdzielenia turysci
roznig sie od siebie, a w ktorych sq do siebie podobni, i co warunkuje te obszary. Konsekwencja
przyjetego problemu badawczego sg pytania badawcze w brzmieniu:

e Jakie sg podobienstwa i roznice we wzorCach zachowan turystycznych Polakow
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspoétdzieleniu?

e Jakie determinanty istotnie warunkujg zachowania turystyczne mieszkancéw Polski
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspoétdzieleniu?

e Jaki wplyw nauczestnictwo Polakow w formach wspoéldzielenia w zakresie
zaspokajania potrzeb turystycznych miata pandemia COVID-19?

Dazac do odpowiedzi na powyzsze, sformutowano cel glowny, cel metodyczny,
cel utylitarny oraz hipotezy badawcze.

Celem gléwnym badan podjetych na uzytek niniejszej rozprawy jest rozpoznanie
roznic i podobienstw we wzorCach zachowan turystycznych oraz ich determinant wérdd
mieszkancéw  Polski  uczestniczacych 1  nieuczestniczacych — we wspdtdzieleniu.
Sformutowano rowniez cel metodyczny. Odnosit si¢ on do opracowania modelu
postepowania turysty korzystajacego ze wspotdzielenia, uwzgledniajacego obszary zachowan
turystycznych warunkowane determinantami endo— i egzogenicznymi na trzech etapach
podrozy turystycznej, ktorego podstawa byto opracowanie metodyki do badan empirycznych
z uwzglednieniem autorskiego narzgdzia badawczego. Z Kolei cel utylitamy ujawnit si¢
W przygotowaniu zalecen dla podmiotéw polityki turystycznej réznych szczebli w Polsce
w zakresie kierunkow jej rozwoju odnosnie do wspoltdzielenia, rozpoznajac rowniez skale
badanego zjawiska odnosnie do zachowan turystycznych mieszkancow Polski.

Dla osiggniecia celu gtdéwnego sprecyzowano trzy cele szczegétowe w brzmieniu:
C1: Okreslenie r6znic i podobienstw w podrdzy wyobrazonej, rzeczywistej 1 wspominane;j

polskich turystéw uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspotdzieleniu.
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C2: Identyfikacja endo— 1 egzogenicznych determinant roznicujacych zachowania
turystyczne Polakow uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspoétdzieleniu.

C3: Ocena wptywu sytuacji pandemicznej COVID-19 na uczestnictwo mieszkancow Polski
w formach wspotdzielenia odnos$nie do wyjazdow turystycznych.

W oparciu o powyzsze, sformulowano hipoteze gldwna, ktora stanowi,
ze wspotdzielenie kreuje odmienne wzorce zachowan przynajmniej na jednym
z trzech etapow podrédzy (tj. podrézy: wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej) polskiego
turysty korzystajgcego i nickorzystajgcego z tego rodzaju formy partycypacii.

Do jej weryfikacji sformutowano nastepujace hipotezy szczegotowe:

H1: Zachowania turystyczne mieszkancow Polski bioracych 1 niebioracych udziatu
we wspotdzieleniu r6znig si¢ na etapie podroézy wyobrazone;.

H2: Polscy turysci bioracy i niebioracy udziatu we wspoétdzieleniu rdznig si¢ migdzy soba
zachowaniami turystycznymi na etapie podrozy rzeczywistej.

H3: Podobny jest stopien zadowolenia z wyjazdu turystycznego na etapie podrozy
wspominanej wsrdd polskich turystow korzystajacych i niekorzystajacych ze wspotdzielenia.
H4: Determinanty ekonomiczne rdznicuja wigcej obszarow zachowan turystycznych
Polakéw korzystajacych ze wspoldzielenia niz niekorzystajacych.

H5: Czynnik ryzyka zdrowotnego dywersyfikuje wiecej obszaréw zachowan turystycznych
Polakéw niebiorgeych udzialu we wspotdzieleniu w poréwnaniu do bioracych.

H6: Ze wzgledu na pandemi¢ COVID-19 wiecej mieszkancoéw Polski czesciej niz rzadziej
skorzystato ze wspoldzielenia.

Na podstawie kwerendy literatury [Burgiel 2016; Poon, Huang 2017; Lutz, Newlands
2018; Huang i in. 2019; Kowalska 2019; Pawlicz 2019; Balinska, Staskiewicz 2021],
atakze biorac pod uwage glowne zatozenie badan odzwierciedlone w temacie rozprawy,
przyjeto, ze wspoldzielenie moze réznicowac zachowania turystyczne mieszkancéw Polski.
W konsekwencji wyrazono wiec przypuszczenie wtresci dwoch hipotez (H1 1 H2),
ze zachowania  turystyczne polskich turystbw biorgcych 1iniebioragcych udziatu
we wspoldzieleniu réznig si¢ migdzy soba na etapach podrozy wyobrazonej i rzeczywistej.
W przypadku trzeciej hipotezy (H3), odnoszacej si¢ do stopnia zadowolenia z wyjazdu
turystycznego na etapie podrézy wspominanej, przypuszcza si¢, ze zachowania turystyczne
polskich turystow biorgcych i niebiorgcych udziatu we wspotdzieleniu sg do siebie podobne.
Wobec powyzszego uznano, ze przygotowanie do wyjazdu turystycznego i jego realizacja
(podréz wyobrazona i rzeczywista) beda rozne w badanych grupach turystow ze wzgledu
na odmienne style podrozy, wyrazajace si¢ we wspoldzieleniu 1 podejmowanych z tego tytutu
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decyzji, np. odnosnie do noclegu, wyzywienia itd. Z kolei zadowolenie z podrézy w obu
badanych grupach potraktowano zbieznie, co wynika ze zgodno$ci wyzwalajacych si¢ emocji.

Odnoszac si¢ natomiast do prac naukowych podejmujacych problematyke determinant
uczestnictwa we wspoldzieleniu, przeprowadzone dotychczas badania wykazaly, ze udziat
turystow we wspodtdzieleniu zalezny jest od réznych korzysci ekonomicznych [Tussyadiah,
Pesonen 2018; Talon-Ballestero i in. 2019]. Dlatego tez zatozono w H4, Ze skala tych zaleznosci
jest wigksza dla osob korzystajacych niz niekorzystajacych ze wspotdzielenia ze wzgledu
na liczbe obszaréw zachowan turystycznych roznicowanych determinantami ekonomicznymi.

Z kolei temat pandemii COVID-19, podkreslony w celu szczegdtowym C3
ze wzgledu na zakres czasowy badan przypadajacy na okres pandemii, zostal podjety
w hipotezach H5 i H6. Przyjeto, ze pandemia COVID-19, ograniczajgca prawnymi
restrykcjami mozliwo$¢ podrozowania (réwniez Polakow), dotkngla bardziej turystow
niekorzystajacych niz korzystajacych ze wspoldzielenia. Przyjete zatozenie wynika
z 6wezesnych regulacji prawnych, ktorymi nie zostaly tak bardzo objete platformy
wspoldzielenia. Dlatego turysci uczestniczacy we wspoldzieleniu, opierajacy swoja relacje
i decyzje zakupu na zaufaniu, mogli korzysta¢ z ofert platform (z naruszeniem prawa
poruszania si¢). Zaufanie jako immanentna cecha wspodtdzielenia, moze takze obnizaé
odczucie niepokoju co do dotkliwosci konsekwencji zdrowotnych wyboréw. Dlatego tez
zalozono w HS5, Ze ryzyko zdrowotne w wigkszym stopniu bedzie dywersyfikowato
zachowania turystyczne Polakéw niebioracych udzialu we wspotdzieleniu. Wyrazono
rowniez przypuszczenie w H6, ze chegé zaspokojenia potrzeb turystycznych wsrod Polakow
byta na tyle silna, ze w okresie pandemii wzrosta czgstotliwos¢ korzystania ze wspotdzielenia.

Dazac do odpowiedzi na okreslone pytania badawcze, weryfikacji hipotez i realizacji
celow pracy, przeprowadzono jakosciowe i ilosciowe badania empiryczne, ktorych uzyskane
wyniki poddano interpretacji i analizie statystycznej. Catg procedur¢ badawczg prezentuja
kolejne czgsci rozdzialu metodycznego.

4.2. Etapy procesu badawczego i zakres badania

Ze wzgledu na zlozono$¢ problematyki badawczej przyjeto schemat postepowania
badawczego (rys. 4.1) i zastosowano rdznorodne metody gromadzenia i analizy danych.
Uwzgledniono przy tym trzy podstawowe fazy procesu badawczego, tj. konceptualizacje
(formutowanie pytan, celow 1 hipotez badawczych), operacjonalizacje (przygotowanie metodyki
badan) oraz realizacj¢ badania [Sagan 2016] — przeprowadzenie badan jakosciowych metoda
wywiadow poglebionych oraz badan ilosciowych metodg sondazu diagnostycznego.
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Rysunek 4.1 Schemat postepowania badawczego zastosowanego w rozprawie

1
- Identyfikacja - Okreslenie
== luk badawczych ~ oblemu badawczego
B O ’ H ~
=
UN L
7z, -
@] j Sformubowanie 3 & formubowanie celow
W pytan badawezych i hipotez badawczych
| R R R R A A A A A A A A R R R R R R R R R

S =
8O
9]
é 5 Opracowanie metodyki

- badan empiryeznych
S| peEs
A -
Cz

o) Przygotowanie

o do realizacii badai

; Jjakedeciowych

-
< ‘% Bealizacja indywidualnych Realizacja indywidualnych
5 o wywiaddw poglebionych wywiadéw poglebionych
] wirod osob korzystajacych wirod osob mekorzystajacych
j ﬁ ze wepoldzielenia ze wipdldzielenia
E =

'

pi Analiza wynikow

a przeprowadzenych badai

o= Jakosciowych

....................... e
Przygotowanie
do realizacji badan
logciowych \ Realizacja pilotazowego
badania enkietowego \ Analiza wyniké
pilotzzowezo badania
ankietowego

Realizacja wiasciwych /

/ badan ankietowych

Przygotowanie bazy
danych do interpretacyi
ianalizy statystycznej

REALIZACJA
BADAN ILOSCIOWYCH

WNIOSKI, WERYFIKACJA HIPOTEZ,
REALIZACJA CELOW BADAWCZYCH

Zrddto: Opracowanie whasne.

Przyjete cele rozprawy okreslity zakres badan. I tak zakres przedmiotowy odnosi si¢
do wzorcow zachowan turystycznych. Zakres podmiotowy obejmuje polskich turystow
korzystajacych 1iniekorzystajacych ze wspdldzielenia. Zakres przestrzenny wyznaczajg
granice Polski, a zakres czasowy obejmuje lata 2019-2022.

Opisowi procedury badawczej, co odnosi si¢ zwlaszcza do wykorzystanych metod,
technik 1 narzedzi badawczych zaprojektowanych badan jakoSciowych 1 ilosciowych,
poswiecono dalszg czes¢ rozdziatu.
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4.3. Badania jakosciowe — zalozenia, przebieg, rezultaty

Badania jakoSciowe przeprowadzono metodg indywidualnych wywiadow
poglebionych [Maciejewski 2020], w dwoch odrebnych grupach turystow, co wynika
Zrealizacji celow rozprawy wsrdd osOb uczestniczacych 1 nieuczestniczacych
we wspotdzieleniu. Zalozeniem wywiadow bylo przede wszystkim przygotowanie
kwestionariusza do badan ilosciowych uwzgledniajagcego formy wspoldzielenia w ramach
zaspokajania potrzeb turystycznych, obszary 1 determinanty zachowan turystycznych.

W badaniach jako$ciowych zastosowano metode doboru celowego*®, przyjmujac
kryteria: wiek — W (warto$¢ graniczna to mediana wieku mieszkancow Polski — 39 lat [GUS
2021; GUS 2022]), ple¢ - P (kobiety, mezezyzni), klasa
miejscowosci zamieszkania — M (podziat na wies, mate miasto (do 20 tys. mieszkancow),
miasto sredniej wielkosci (20-200 tys. mieszkancow), duze miasto (powyzej 200 tys.
mieszkancow). Na podstawie klasyfikacji 2Wx2Px4M, przeprowadzono tgcznie 32 wywiady
poglebione z osobami wedlug powyzszej charakterystyki — po 16 wywiadow dla dwoch
wyodregbnionych grup turystow (tab. 4.1). Powyzsza metodyka stosowana jest w badaniach
nad zachowaniami konsumentow [Szymkowiak 2016].

Tabela 4.1 Charakterystyka respondentow poglebionych wywiadow indywidualnych

W — Ponizej 39 lat W —39 lat i wigcej W — Ponizej 39 lat W —39 lat i wigcej
P —Megzczyzna P —Mgzczyzna P — Kobieta P — Kobieta
M — Wies M —Wie$ M — Wies M — Wie$
W — Ponizej 39 lat W -39 lat i wigcej W — Ponizej 39 lat W -39 lat i wigcej
P —Mgzczyzna P —Megzczyzna P — Kobieta P — Kobieta
M — Mate miasto M — Male miasto M — Male miasto M — Male miasto

(do 20 tys. mieszkancow) | (do 20 tys. mieszkancow) | (do 20 tys. mieszkancow) | (do 20 tys. mieszkancow)

W — Ponizej 39 lat W —39 lat i wigcej W — Ponizej 39 lat W —39 lat i wigcej
P —Megzczyzna P —Mgzczyzna P — Kobieta P — Kobieta

M — Miasto $redniej M — Miasto $rednigj M — Miasto $redniej M — Miasto $redniej
wielkosci wielkodci wielkosci wielkosci

(20-200 tys. mieszkancow) | (20-200 tys. mieszkancéw) | (20-200 tys. mieszkancéw) | (20-200 tys. mieszkancow)

W — Ponizej 39 lat W -39 lat i wigcej W — Ponizej 39 lat W -39 lat i wigcej

P —Mgzczyzna P —Megzczyzna P — Kobieta P — Kobieta
M — Duze miasto M — Duze miasto M — Duze miasto M — Duze miasto
(powyzej 200 tys. (powyzej 200 tys. (powyzej 200 tys. (powyzej 200 tys.
mieszkancow) mieszkancow) mieszkancow) mieszkancow)

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

4 Dobor celowy uznawany jest za $wiadomy dobér obiektéw do proby badanej ze wzgledu na to, Ze spelniaja
one okreslonego rodzaju kryteria. W efekcie takiego wyboru uzyskuje si¢ zamierzony ,,model” populacji.
Dobor ten jest wskazany w sytuacji, gdy proba badana jest na tyle niewielka, iz prawa doboru losowego
nie sa W stanie zagwarantowa¢ doboru do proby osob dostatecznie reprezentatywnych ze wzgledu
na interesujace badacza cechy. Na podst.: [Babbie 2004; Nowak 2011].
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Wywiady miaty charakter ustrukturyzowany. Sktadaty si¢ tacznie z 22 pytan (zak. 1 dla
grupy uczestniczacej we wspétdzieleniu; zat. 2 dla grupy nieuczestniczacej we wspotdzieleniu).
Pierwsza grupa trzech pytan opisywata profil respondentow, umozliwiajac przeprowadzenie badan
zgodnie z okreslong charakterystyka doboru jednostek, a czwarte pytanie (podstawowe) umozliwito
przypisanie do jednej zokreslonych grup bioracych udziat w badaniach —korzystajacych
I nickorzystajacych ze wspoldzielenia. | tak zdecydowano si¢ na przypisanie respondenta do grupy
turystow Kkorzystajacych ze wspétdzielenia (w skrocie KZW) w sytuacji realizacji wyjazdu
za pomoca jednej z wielu dostepnych na rynku turystycznym platform wspotdzielenia. Ze wzgledu
na trudnosci, co do interpretacji celu jakim kieruja si¢ mieszkancy Polski korzystajacy z platformy
Uber*’, zdecydowano sie zada¢ respondentom wskazujacym na korzystanie z platform ustug
transportowych w celach turystycznych (BlaBlaCar, Uber i GoCarShare), pytania 0 okolicznosci
takiego korzystania. W sytuacji, gdy charakter okolicznosci korzystania z wymienionych platform
wskazywat nacel inny nizturystyczny, arespondent wskazywal wylacznie na korzystanie
zplatform wustug transportowych, taka osobe kwalifikowano do grupy niekorzystajacych
ze wspoldzielenia w celach turystycznych (w skrocie NZW). Pozostate 18 pytan przypisano
do grupy pytan szczegbtowych, umozliwiajac realizacje przyjetych zatozen.

Badania przeprowadzono w okresie od maja do czerwca 2022 roku. Wywiady trwaty
przewaznie od 10 do 20 minut, byly ustrukturalizowane i toczyly si¢ wedtug okre$lonego
wczesniej scenariusza, ktory odwotywat si¢ do odpowiedniej kolejnosci zadawania pytan.
Kazdorazowo wywiady byly rejestrowane dyktafonem. Bezposrednio po rejestracji
sporzadzano transkrypcje kazdego zbadan —obejmujac nig calo$¢ zebranego materiatu
nagraniowego. Badanych zapewniono przed rozpoczeciem nagrywania o niejawnym
charakterze nagran oraz o catkowitym zachowaniu anonimowosci transkrypcji wywiadow.
W analizie danych jakos$ciowych zastosowano gloéwnie metod¢ analizy tresci, pozwalajaca
wyszczeg6lni¢ istotne elementy wypowiedzi zwigzane z zadawanymi pytaniami.
W odniesieniu do poszczegélnych stow, fragmentow wypowiedzi (m.in. dotyczacych
dhugos$ci wyjazdoéw) zastosowano proces kodowania, opierajac si¢ na metodzie dedukcyjnej
[Kvale 2010], ktory utatwit przeksztalcenie odpowiedzi na etapie analizy tresci w zbidr liczb.
Ze wzgledu na przyjete zalozenia odnosnie do badan jakoSciowych, zbidr ten nie poshuzyt
do wykonywania operacji statystycznych, ajedynie pozwolit wuzyteczny sposdb

na przedstawianie danych 1 wyciagnigcie wnioskow.

47 Wyniki badan przeprowadzonych wérdd mieszkancow Polski pokazujg, ze osoby korzystajace z platform Uber
i BlaBlaCar najczgsciej uznaja za cel podstawowy dojazd do szkoty/na uczelnie oraz dojazd do pracy. Na podst.:
[Brozyna 2018; Brychcy, Przybylowska 2018].
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Pytania 1-3 w czgsci pytan szczegotowych wywiadu byly poswigcone zagadnieniom
wspotdzielenia. NZW udzielali odpowiedzi na tematy znajomosci platform, powoddw,
dla ktorych z nich nie korzystajg oraz czynnikow, ktore moglyby ich do tego zachecic. Z kolei
KZW udzielali odpowiedzi na tematy czestotliwosci uzytkowania wskazanych przez nich
platform, powodow skorzystania z platform oraz odczu¢ zwigzanych z ich wykorzystaniem.

Wiekszos¢ NZW wykazuje znajomos¢ platform Airbnb (12 wskazan) oraz Uber
(10 wskazan), a najmniejsza liczba NZW platformy Couchsurfing (2 wskazania). Poza wyzej
wymienionymi, NZW nie znaja pozostalych platform takich jak HomeAway (Vrbo),
HomeExchange, BlaBlaCar, GoCarShare, EatWith, czy Colunching. Z kolei KZW podrézujac,
najczesciej korzystaja z ofert platform Airbnb (13 wskazan) oraz Couchsurfing (6 wskazan).
Wyroéznione platformy sa jedynymi, z ktorych korzystaja turysci tej grupy. Platforma Airbnb
jest zatem najbardziej rozpoznawalna na rynku turystycznym i najczesciej uzywana w celach
turystycznych. Odrgbng kwestie stanowi platforma Uber, ktora nie jest uzytkowana w celach
turystycznych w grupie KZW, natomiast wskazywana jest jej duza znajomos$¢ przez NZW.

W trakcie prowadzonych wywiadéw bezposrednich, pytano wprost osoby wskazujace
na korzystanie platformy Uber w celach turystycznych o okolicznosci uzytkowania.
Z wypowiedzi wszystkich deklarujacych korzystanie z platformy Uber mozna wnioskowac,
Ze nie ma ona zwigzku z turystyka. Osoby te korzystaja bowiem z platformy w tak okreslonych
celach jak: ,,codzienny dojazd do pracy”, ,powrot do domu z pracy jako taxi”, ,.dojezdzam
W tygodniu na uczelnig”, , Korzystam w swoim miescie, wracajgc nocq z imprezy”. Wymienione
odpowiedzi kwalifikowaty osoby do grupy turystow NZW, w przeprowadzonym badaniu.

Najczescie) wymienianymi czynnikami decydujgcymi o korzystaniu z platform
przez KZW sa: ciekawa oferta (5 wskazan), niska cena (4 wskazania), polecenie
przez znajomych/rodzing (4 wskazania). Mniej znaczacymi czynnikami dla osob KZW
sg natomiast: blisko$¢ do centrum miasta, reklama w mediach spoteczno$ciowych, wygoda
| komfort pobytu. Wartym szczegdlnej uwagi jest wyrdzniony czynnik darmowego noclegu
przypisany do platformy Couchsurfing, jest to bowiem cecha wyrozniajgca platforme
wspoldzielenia na tle pozostatych — oferujacych nocleg.

Wsrod NZW  najezgstszymi  czynnikami, ktore zachecityby do udziatu
we wspoldzieleniu, sg: wiecej informacji (6 wskazan), promocja cenowa (5 wskazan),
cena oferty (5 wskazan). Z kolei najwickszy odsetek NZW nie korzysta z ofert platform
wspotdzielenia ze wzgledu na brak znajomosci oferty platform (5 wskazan). Ponadto NZW
nie zaspokajajg swoich potrzeb turystycznych z uzyciem platform ze wzgledu na brak
odpowiedniej oferty czy zawyzone ceny. Warto doda¢, ze wszyscy NZW wskazujacy
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brak znajomosci oferty platform zapowodd niekorzystania ze wspoldzielenia uznajg
jednoczesnie, ze czynnikiem warunkujacym taki udziat jest wiecej informacji na ich temat.

Z punktu widzenia odczu¢ KZW odno$nie do uzytkowania, funkcji i oferty platform,
z ktorych korzystaja, mozna wydzieli¢ dwie grupy, tj. KZW realizujacy wyjazd turystyczny
Z wykorzystaniem platformy Airbnb (pierwsza grupa) oraz KZW korzystajacy w tym celu
z platformy Couchsurfing (druga grupa). I tak KZW bazujacy na ofercie platformy
Couchsurfing zwracajg uwage na wspomniany wczesniej bezplatny charakter ustug:
wPlatforma jest swietna, pozwala na darmowy nocleg”, ,,Couchsurfing mnie zaskoczyl,
byt za darmo”, oraz pakietowos$¢ ustug, ktora dotyczy nie tylko noclegu, ale innych ustug
turystycznych, np. przewodnickich: ,...jedna z osob, ktora mnie przyjeta, zaprosita mnie
do restauracji i oprowadzita po miescie”; ,,...czesto wlasciciele, to osoby otwarte,
cheq pokaza¢ Ci swojq kulture, miejscowosc, histori¢”. Ponadto KZW podrézujacy
za pomocg platformy Couchsurfing zwracajg jednoczesnie uwage na trudnosci zwigzane z jej
obstuga: ,,...trzeba byto dogadywac szczegoly noclegu z wlascicielem — co diugo trwalo”;
,»-.-couchsurfing jest specyficzny, nie wiadomo, na kogo si¢ trafi, a trzeba z nim przebywac,
tj. z wlascicielem™; ,,.. .trudno z obstugq i trzeba si¢ nameczyé, zZeby cos zarezerwowac”.

Z kolei KZW realizujacy wyjazd turystyczny z uzyciem platformy Airbnb zwracaja
uwage natatwo$¢ korzystania z platformy: ,,...latwos¢ dokonania rezerwacji, wszystko
przejrzyste”; ,...sama platforma jest fatwa w obstudze™; ,...wszystko czytelne i tatwe
W obstudze”, oraz korzysci ekonomiczne wynikajace z oferty platformy: ,,...jest taniej
niz W hotelu”; ,,.. .wynajetam mieszkanie w dobrej cenie”; ,,...poréwnywatam ceny noclegow
W miescie, do ktorego jechatam iokazalo sie, Ze przez Airbnb bylo najtaniej”.
Dla opisywanych turystow waznym czynnikiem wyboru jest takze lokalizacja ofert:
- - Zawsze znajduje cos taniego w dobrej lokalizacji™; .. . .blisko do centrum miasta, atrakcji’’;
- - Staram sig wybiera¢ miejsca, gdzie bedg mogta szybko dostac si¢ do centrum miasta.
Lokalizacja byla swietna”. Tym samym odpowiedzi KZW bazujacych na ofercie Airbnb
nie wskazujg zadnych stabych stron korzystania z samej platformy.

Wszyscy KZW, majac doswiadczenie w realizacji swoich podrozy turystycznych
z uzyciem platform (pytanie 4), deklarujg che¢ polecenia tego typu doswiadczen, argumentujac
to: ceng (6 wskazan), mozliwoscig alternatywnego wyboru (4 wskazania), lokalizacjg
(4 wskazania). To wazne z punktu widzenia NZW, ktorych zdecydowana czes¢ (13 wskazan)
wyraza che¢ skorzystania z platform wspotdzielenia w celach turystycznych po raz pierwszy,
jesli otrzyma odpowiednig rekomendacje od bliskich przyjaciot lub rodziny (pytanie 4).

119



Dalsza cz¢$¢ pytan szczegdtowych (pytania 5-15 w kwestionariuszach) odnosita si¢

do obszarow zachowan turystycznych z podzialem na dwa etapy podrozy turystycznej,

tj. podrozy wyobrazonej i rzeczywistej, a tre$¢ i forma zadawanych pytan byla taka sama
dla obu grup respondentow biorgcych udziat w badaniu (KZW i NZW); (tab. 4.2).

Tabela 4.2 Syntetyczne ujecie r6zni¢ w odpowiedziach respondentéw badania jakosciowego
dotyczace glownych obszaréw zachowan turystycznych

Korzystajacy ze wspoéldzielenia (KZW)

Niekorzystajacy ze wspoldzielenia (NZW)

Etap podrozy wyobrazonej
Bodzce sklaniajace do wyjazdow turystycznych
Chec wypoczynku (9/16) Cheé wypoczynku (12/16)
Poznawanie nowych miejsc, kultur (7/16) Poznawanie nowych miejsc, kultur (2/16)
Cena wyjazdu (2/16) Potrzeba podrézowania (1/16)
Opinia znajomych (2/16) Zmiana otoczenia (1/16)
Zrodlo informacji na temat wyjazdéw turystycznych
Internet (16/16) I_nter_net (1.4/ 16) Przewodniki (2/16)
Znajomi/rodzina (4/16

Gléwny motyw wyjazdow turystycznych

Cheé wypoczynku (9/16)
Poznawanie nowych miejsc, kultur (8/16)

Che¢ wypoczynku (16/16)
Poznawanie nowych miejsc, kultur (2/16)
Oderwanie si¢ od rzeczywistosci (1/16)
Zabawa (1/16)

Ciekawos¢ innych miejsc (1/16)

Etap podrozy rzeczywistej

Czestotliwos¢ wyjazdow turystycznych

Raz w roku (0/16)
Dwa razy w roku (10/16)
Trzy razy w roku (3/16)
Czesciej niz trzy razy w roku (3/16)

Raz w roku (4/16)
Dwa razy w roku (5/16)
Trzy razy w roku (3/16)
Czesciej niz trzy razy w roku (4/16)

Dlugos¢ wyjazdoéw turystycznych

1 dzien (0/16)
2-3 dni (5/16)

8-14 dni (0/16)
15-21 dni (0/16)

1 dzien (0/16)
2-3 dni (2/16)

8-14 dni (4/16)
15-21 dni (0/16)

4-7 dni (11/16) Powyzej 21 dni (0/16) 4-7 dni (10/16) Powyzej 21 dni (0/16)
Organizator wyjazdéw turystycznych
Samlaorganizuje 8/16)  Z malzonkiem (316) | o0 - “Zil?ar%a”'n.”e.g(zll/ll?) Rodzina organizuje (1/16)
Razem ze znajomym (4/16) Przyjaciel (1/16) Biuro poifréiy (Jl /16) Z matzonkiem (1/16)
Towarzystwo podczas wyjazdéw turystycznych
Znajomi (8/16) : e
s e Rodzina (6/16 Sam podrozuje (2/16
| Ma#/zona (3/16) Sam podr6zuje (1/16) Znajomi ((4/ 16)) Zona/rr)nqi z szie(ckjerzl
Zona/maz z dzieckiem Narzeczona (1/16) e
(3/16) Maz/zona (3/16) (2/16)
Srodek transportu w dotarciu do miejsc docelowych podroézy
Samolo'g (13/16) Saslgr?]col}g?(gfga Autobus (1/16)
Samochod (8/16) Pociag (4/16) Autostop (1/16)
Najczestszy powéd wyboru srodka transportu w dotarciu do miejsc docelowych podrézy
Komfort/\Wygoda (10/16)
. Cena(10116) Szybkoié dotarcia/czas podrdzy (6/16)
Szybko$¢ dotarcia/czas podrozy (7/16) Cena (3/16)
Komfort\Wygoda (4/16) Przezycie podrozy (1/16)
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Miejsce noclegu podczas wyjazdéw turystycznych
Hotel (6/16)
Prywatny apartament/apartament (11/16) Domek letnisk 416
. : omek letniskowy (4/16)
Prywatne mieszkanie/dom (6/16) Apartament (3/16)
Domek letniskowy (3/16) P
g Kwatera prywatna (2/16)
Prywatny pokoj/pokoj (3/16) Agroturystyka (1/16)
Uzaleznienie od Couchsurfera (2/16) Pole namiotowe (L/16)
Willa (1/16) Pensjonat (1/16)
Najczestszy powod wyboru miejsca noclegowego podczas wyjazdéw turystycznych
Cena (11/16) Cena (7/16)
Lokalizacja (5/16) Lokalizacja (5/16)
Promocja (2/16) Opinie (3/16)
Ciekawa oferta (2/16) Standard/kategoryzacja obiektu (2/16)
Dostepnos¢ wolnych miejsc (1/16) Swoboda (1/16)
Komfort (1/16) Wyglad apartamentu (1/16)

Zrodto: Opracowanie wiasne.

W Kkolejnym — 16 pytaniu wywiadu, starano si¢ okresli¢ satysfakcje z wyjazdu
turystycznego w zakresie czasowym przyjetym w pytaniu, identyfikujac tym specyfike
zachowan turystycznych na ostatnim etapie podrozy turystycznej, tj. podrdzy wspominanej.
KZW i NZW ocenili poziom satysfakcji z wyjazdu turystycznego tak samo,
tj. dobrze (10 wskazan) i bardzo dobrze (6 wskazan).

Ostatnie dwa pytania (pytanie 17 i 18 kwestionariusza) przeprowadzonych
wywiadow, dotyczyly wplywu pandemii COVID-19 na decyzje zwigzane z wyjazdem
turystycznym oraz ze skorzystaniem z oferty platform wspoldzielenia. Turys$ci obu grup
uznali, ze pandemia uniemozliwita im wyjazd turystyczny: ,, ...zamknigto granice i cigzko
bylo sie wydosta¢ z kraju”; ,...wszystko bylo zamkniete, tzn. granice kraju, aw kraju
wszystkie hotele”. Z drugiej strony KZW wskazywali, ze platformy wspotdzielenia
umozliwily im ominigcie obostrzen zwigzanych z pandemia: ,,...udato mi sie skorzystac
z Couchsurfingu w trakcie najwigkszych obostrzen”; ,,...nawet jak byly obostrzenia, staratem
sie gdzies pojechac, troche naginajgc prawo”. Obie grupy respondentow wskazaty przy tym
na umowny koniec pandemii: ,,...teraz juz wszystko wraca do normy”; ... W te] chwili juz
nie ma pandemii’’; ... .teraz juz nie ma restrykcji’; ,,...mozna juz wszedzie podrézowac”.

Dla wszystkich KZW pandemia nie wplyngta na decyzje zwigzane
z korzystaniem z platform wspoltdzielenia. Natomiast w przypadku NZW, w $wietle
pandemii wigkszos¢ turystow zadeklarowata che¢ skorzystania z platform wspétdzielenia

po raz pierwszy W przysztosci (12 wskazan).

121



W rezultacie przeprowadzone badania jakosciowe pozwolity na sformutowanie
nastepujacych wnioskow, przydatnych w realizacji kolejnego etapu procesu badawczego
—1j. badan ilosciowych, a $cislej do zbudowania kwestionariusza ankiety:

e przyjecie formy pytan zamknietych dla zbadania obszarow zachowan turystycznych
na etapie podrozy wyobrazonej odnosnie do motywow wyjazdow turystycznych
oraz bodzcow sktaniajacych do podrozowania. Odpowiedzi respondentéw w badaniu
byly w przypadku obu pytan bardzo zbiezne, dlatego uznano, ze Konieczne jest
wyrdznienie mozliwych do wyboru wariantow ukazujacych réznice miedzy obszarami;

e wyodrebnienie w kwestionariuszu giownego i dodatkowego motywu wyjazdow
turystycznych jako obszardw zachowan turystycznych etapu podrézy wyobrazonej.
Przyjecie powyzszego®® pozwolito bardziej szczegdlowo zrozumie¢ roznice
W zachowaniach turystycznych wystepujace migdzy osobami korzystajacymi
I niekorzystajacymi ze wspotdzielenia;

e umiejscowienie w konkretnym zakresie czasowym pytania odnosnie do satysfakcji
z realizowanego wyjazdu turystycznego, stanowigcego o obszarze zachowan
turystycznych na etapie podréozy wspominanej. Zgodnie ze wskazaniami
respondentow, pytanie powinno dotyczy¢ ostatniego wyjazdu turystycznego
ze wzgledu natrudno$ci w przypomnieniu sobie emocji i uczué¢ towarzyszacych
pobytowi w miejscu docelowym i korzystaniu z wielu r6znych ustug turystycznych;

o sformutowanie pytan pozwalajacych na zidentyfikowanie wptywu pandemii COVID-19
na decyzje zwigzane ze skorzystaniem z platform wspotdzielenia oraz poznania przyczyn
takiego wptywu. Dotyczy to zwlaszcza identyfikacji skali zjawiska oraz powodow,
dlaktérych turysci przez pandemi¢ korzystali z platform wspotdzielenia czgsciej lub
rzadziej. W tym celu mozliwym do przyjecia rodzajem pytania stato si¢ pytanie otwarte,
dajace respondentowi nieograniczong dowolnos¢ odpowiedzi;

e wyszczegoOlnienie w pytaniu filtrujagcym platform wspotdzielenia opartych wylacznie
na ustugach noclegowych. Wynika to ze wskazywanych w literaturze przedmiotu
i zidentyfikowanych w badaniach jako$ciowych trudnosci w interpretacji celu
korzystania z platform ushug transportowych typu Uber do celow turystycznych.
Ponadto wyniki badan jakosciowych wskazuja, ze platformy Airbnb i Couchsurfing
sg najbardziej rozpoznawalne i najczesciej uzywane w celach turystycznych.

48 Wydzielenie motywu gléwnego pozwolito na przeprowadzenie analiz statystycznych weryfikujacych
jego istotno$¢ jako endogenicznej determinanty réznicujacej zachowania turystyczne.
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4.4, Badania iloSciowe
4.4.1.  Metody i techniki badania

W badaniach ilo$ciowych skierowanych do mieszkancow Polski, zastosowano
sondaz diagnostyczny w formie badan ankietowych, z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety jako metody gromadzenia danych pierwotnych [Marak 2005a].
W literaturze podkresla si¢ znaczaca role sondazy w pozyskiwaniu danych ilo§ciowych,
co dotyczy m.in. kwestii kosztu przeprowadzenia badan, jednorodnosci otrzymanego materiatu,
opracowania zebranego materialu — zwlaszcza przygotowania go do przeprowadzania analiz
statystycznych (mozliwos¢ kodowania odpowiedzi) 1pozniejszej interpretacjii wynikow
[Sztumski 1999; Apanowicz 2002]. Metoda ta  wykorzystywana jest do  badan
nad zachowaniami turystycznymi [Rudnicki 2016; Seweryn 2017; Niemczyk i in. 2019].

Badanie wilasciwe iloSciowe poprzedzito badanie pilotazowe, przeprowadzone
w okresie lipiec-sierpien 2022 dwiema metodami badan ankietowych: metoda ankietowa
w formie Computer Assisted Web Interview (CAWI), gdzie respondenci zostali wybrani
losowo, uzyskujac dostgp do kwestionariusza przy uzyciu przegladarki internetowe;,
otwierajac odnos$nik udostepniony na profilach o tematyce turystyki irekreacji r6znych
mediow spotecznosciowych oraz w Internecie — do sprawne;j realizacji badania uzyto aplikacji
SurvGo, ktora pozwolita utworzy¢ kwestionariusz i gromadzi¢ udzielone odpowiedzi; a takze
metodg ankietowa w formie Computer Assisted Personal Interview (CAPI), gdzie autor badan
mial bezposredni kontakt z respondentami pochodzacymi zwojewddztwa $laskiego,
wykorzystujac do tego tablet z dostgpem do Internetu.

Badania pilotazowe, zrealizowane na probie 145 respondentdéw, wykazaly trudnosci
techniczne zwigzane z gromadzeniem danych iuzyskaniem nierdznorodnej struktury
respondentow badania, co dotyczylo nadreprezentacji kobiet, 0sOb z wyksztatceniem
wyzszym oraz mtodych wiekiem. Dlatego wiasciwe badanie ankietowe zdecydowano si¢
przeprowadzi¢ technikga CAWI, aw celu rzetelnego odwzorowania przyjetych wartosci
zmiennych kontrolnych na etapie gromadzenia danych wykorzystano, przy udziale agencji
badawczej BCMM — badania marketingowe specjalizujacej sie w realizacji badan ilosciowych,
Ogolnopolski Panel Badawczy Ariadna, charakteryzujacy si¢ jedng z najwyzszych
liczebnosci operacyjnej, wysoka jakoscia pozyskiwanych danych pierwotnych, $cistymi
procedurami weryfikowania tozsamosci panelistow oraz certyfikatem audytu Organizacji
Firm Badania Opiniii Rynku w ramach programu PKJPA — jednego z najbardziej

zaawansowanych na swiecie systemow zapewniania jakosci w badaniach [Ariadna 2022].
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Waznym elementem w metodyce badan ilo§ciowych jest dobor proby. W przypadku
badan wiasciwych, w doborze proby zdecydowano si¢ wykorzysta¢c metode kwotowsa,
opierajacg si¢ na zatozeniu, ze proba jest reprezentatywna pod wzgledem wszystkich
interesujgcych nas cech, jesli jej struktura, oparta na kilku istotnych cechach, jest identyczna
ze strukturg badanej zbiorowosci [Babbie 2004; Szreder 2010]. Przyjeto przy tym kilka
zmiennych kontrolnych, tj. ple¢, wiek, poziom wyksztatcenia, klasa miejscowosci
zamieszkania oraz wojewodztwo zamieszkania (zastosowano szczegdtowe kwoty dla wieku
tak kobiet, jak i mezczyzn). Ich opisowi poswigcono dalszg cz¢$¢ rozprawy.

W celu interpretacji i analizy statystycznej wykorzystano zréznicowane metody
statystyczne, dostosowane do charakteru uzyskanych zmiennych. Zastosowano test
niezaleznosci y2 Pearsona, wspotczynnik V Craméra, test t rownosci $rednich, analize regresji
liniowej oraz jednoczynnikowa analize wariancji ANOVA — stosujac przy tym testy post hoc
(test Tukey’a, test Gamesa-Howella). Szczegotowe zatozenia, dotyczace m.in. przyjetego

do badan poziomu istotnosci, przedstawiono w odrgbnym rozdziale 4.4.4.
442. Kwestionariusz jako narzedzie badawcze

Istotha, w prawidlowym przebiegu procesu badawczego, jest konstrukcja
odpowiednich narzedzi badawczych, dzigki ktorym zbiera si¢ material empiryczny
przeznaczony do analizy statystycznej i interpretacji wynikow.

Jak podkreslano wczesniej, badania wiasciwe podjgte na uzytek niniejszej pracy
poprzedzily badania pilotazowe. Ich celem, poza wyborem wilasciwe] metody badan
ankietowych, byta weryfikacja narzedzia badawczego — okreslenie czytelnosci struktury
kwestionariusza ankiety, poziomu zrozumienia pytan przez respondentow, weryfikacji ich
niezbednosci. W przeprowadzonym badaniu pilotazowym wzigto udziat 145 respondentow.

Ostatecznie, narzedzie badawcze do badan wiasciwych w formie autorskiego
kwestionariusza sktadato si¢ z 16 pytan szczegotowych, 2 pytan dodatkowych dla oséb
korzystajacych ze wspotdzielenia w wyjazdach turystycznych, odrebnego pytania kontrolnego
oraz filtrujgcego (zal. 3). Kwestionariusz zawieral pytania [Marak 2005b, s. 119]:
alternatywne, z kafeterig zamknigtg i polotwartg, pytania-skale. Wpltyw na ksztalt pytan
w kwestionariuszu miaty wnioski  z kwerendy literatury, przeprowadzonych badan
jakosciowych, pilotazowych badan ilosciowych, atakze planowane do zastosowania
wanalizie wynikow badan rézne metody statystyczne —codotyczy przede

wszystkim odpowiednich skal do mierzenia zmiennych.
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Ze wzgledu na konieczno$¢ wyrdznienia osob uczestniczacych i nieuczestniczacych
we wspoétdzieleniu w celach turystycznych, zastosowano pytanie filtrujace. Na jego tresé
wplyw mialy wnioski z przeprowadzonego badania jakosciowego, ktore dodatkowo
uzasadnialy przyjecie, do wydziclenia obu grup turystow, kwestii korzystania
Z najwazniejszych platform wspoétdzielenia funkcjonujacych w obszarze ustug noclegowych
(Airbnb, Couchsurfing, HomeAway (Vrbo), HomeExchange). Taki wybdr wynika z faktu,
zeW grupie podstawowych ustug turystycznych (ustugi noclegowe, gastronomiczne,
transportowe, organizacyjne, pilotazowe 1 informacyjne) [Faracik 2008], skala wspotdzielenia
na rynku turystycznym uzewnetrznia si¢ najbardziej w ustugach noclegowych [Knee 2018;
Guttentag 2019; Dolnicar 2020]. Ponadto ustugi noclegowe w turystyce stuza glownie
turystom (W poréwnaniu np. z ustugami gastronomicznymi, zaspokajajacymi rowniez potrzeby
mieszkancow) i sg zwykle zlokalizowane w miejscach, w ktorych dominuje popyt na tego
typu ustugi [Wodejko 1997]. Dlatego objecie w procesie filtrujacym badan innych ushug,
np. transportowych, mogltoby by¢ klopotliwe z punktu widzenia mozliwosci korzystania
Znich w innych celach niz turystyczne — co potwierdzaja wyniki badan przeprowadzonych
na krajowym rynku turystycznym [Brozyna 2018; Brychcy, Przybytowski 2018]. Warto
dodaé, ze w rozwazaniach prowadzonych w literaturze przedmiotu nad wspoétdzieleniem
podkresla sie, ze ushuginoclegowe sa niemal w calosci czgécig rynku turystycznego,
a osoba korzystajaca z ustug noclegowych przebywa poza swoim codziennym otoczeniem
i Z definicji uznawana jest w tym przypadku za turyste*® [Pawlicz 2019].

W celu weryfikacji rzetelnosci respondentdw zastosowano odrgbne pytanie
kontrolne w formie kafeterii zamknigtej (,,Prosze wskaza¢ dwa miesigce, na ktore przypada
letni sezon turystyczny nad polskim morzem?”). Zawarto cztery mozliwe odpowiedzi, z ktorych
tylko jedna byta poprawna w brzmieniu , lipiec-sierpier” (zat. 3). Pytanie kontrolne miato,
z rekomendacji agencji badawczej, wykluczy¢ w badaniu tzw. botow — robotow samodzielnie
wykonujacych zaprogramowane dziatania. Ponadto w pytaniu pierwszym (szczegétowym)
kwestionariusza (,,Jak czesto wyjezdza Pan/i w  celach turystycznych?”’) umieszczono
odpowiedz kontrolng ,\W ogdle”, pozwalajaca nie uwzglednia¢ w badaniu, na etapie analizy
danych, tych respondentow, ktorzy nie podrozuja w celach turystycznych.

Kwestionariusz, po pytaniu filtrujgcym, pytaniach dodatkowych dla osob
korzystajacych ze wspotdzielenia, pytaniach szczegbtowych oraz po pytaniu kontrolnym,

konczy metryczka, odnoszaca si¢ do wieku, pici, poziomu wyksztalcenia, miejsca

49 Dotyczy to definicji turysty przyjetej na poczatku pracy, autorstwa UNWTO. Na podst.: [Gaworecki 2001;
Kurek, Mika 2008; Panasiuk 2014a].
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zamieszkania (klasa miejscowosci zamieszkania oraz wojewodztwo), statusu spoleczno-
zawodowego respondenta (pozycja zawodowa, liczba oséb w gospodarstwie domowym,
liczba dzieci w gospodarstwie domowym) oraz statusu ekonomicznego (status materialny).
Metryczka umozliwita kontrole kwot wynikow badania w dalszej czesci pracy.

Pytania szczegblowe w kwestionariuszu odnosity sie do przyjetych zalozen
badawczych. Dazac do realizacji pierwszego szczegdtowego celu rozprawy C1, jakim jest
okreslenie podobienstw iroznic w zachowaniach turystycznych osob uczestniczgcych
| nieuczestniczqcych we wspoldzieleniu, w pierwszej kolejnosci wyrdzniono gtéwne obszary
zachowan turystycznych uznane powszechnie za fundamentalne do badan nad zachowaniami
konsumentéw na rynku turystycznym [Niemczyk 2012a; Berbeka (red.) 2016; Niemczyk
i in. 2019] oraz te, szczegblnie wazne dla badania wspotdzielenia [Tussyadiah, Pesonen 2016;
Poon, Huang 2017; Wu i in. 2017; Zervas i in. 2017; Guttentag i in. 2018; Liang i in. 2018;
Buresova i in. 2019; Talon-Ballestero 2019; Agapitou i in. 2020]. Zastosowano przy tym
przedstawiong w rozdziale 1.3. koncepcje trzech etapéw podrézy, tj. podrdz: wyobrazona,
rzeczywista i wspominana, w ktorych ujawniajg si¢ obszary zachowan turystycznych [Boyer
1972; Middleton 1996; Przectawski 2001; Podemski 2005; Kaczmarek i in. 2010; Niemczyk
2011; Rézycki 2012]. Stusznos¢ ich wyboru zweryfikowano w trakcie przeprowadzania
badan jakosciowych. Ostatecznie w kwestionariuszu pojawilo si¢ 14 odrgbnych pytan
odpowiadajacych poszczegolnym obszarom zachowan turystycznych (tab. 4.3).

Tabela 4.3 Obszary zachowan turystycznych podzielone na etapy podrozy

Etay a Nr pytania w

po dr(?iy Obszar zachowan turystycznych kweslsiztnariuszu
Podrb Bodice zcwnf;jtrzne.i Yvewm;ttzye sktaniaj aee do wyjazddw turystycznych 4
wyobrazona Zrodio poszukiwania informacji na temat wyjazddw turystycznych® 5
Motywy wyjazdow turystycznych 7
Czestotliwosé wyjazdow turystycznych** 1
Dhugo$¢ wyjazddw turystycznych 2
Charakter wyjazdow turystycznych 3
. Organizator wyjazdow turystycznych 6

Podroz -y

rzeczywista '!'owarzystwo podczas wngzdow Wstycznych _ 8
Srodek transportu w dotarciu do miejsca docelowego podrozy 11
Miegjsce noclegu podczas wyjazdow turystycznych 12
Miejsce spozywania positkow podczas wyjazdoéw turystycznych 13
Finansowanie wyjazdow turystycznych 14
Podroz Zadowolenie z aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego 15
wspominana | Prawdopodobienistwo polecenia aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego 16

* Wspbtczesnie, ze wzgledu na powszechno$¢ korzystania z urzadzeh mobilnych z dostgpem do Internetu,
poszukiwanie informacji realizowane jest rowniez na etapie podrozy rzeczywistej, 0 czym wspominano w rozdziale
1.4. W niniejszym badaniu potraktowano ten obszar zachowan turystycznych jako aktywno$¢ podrdzy wyobrazone;,
jak ujmuije to wielu autoréw podejmujacych te problematyke np. [Scott i in. 2017; NiemczyK i in. 2019].

** Czestotliwos¢ wyjazdodw turystycznych przydzielono do etapu podrézy rzeczywistej, uznajac, ze jest
to zmienna opisujgca zwyczaj czestotliwo$Ci przemieszczania sie do miejsca recepcji turystycznej oraz pobytu.
Charakter zmiennej dotyczy wigc czg$ci procesu decyzyjnego po etapie podrozy wyobrazone;.

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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W obszarze badan nad zachowaniami turystycznymi na etapie podrdzy wspominane;j,
dokonano m.in. oceny miary lojalnosci turystow na podstawie stopnia polecenia
poszczegblnych elementdw ostatniego wyjazdu turystycznego, wykorzystujac wskaznik NPS
(ang. Net Promoter Score). Wyliczenie wskaznika umozliwiajag odpowiedzi na pytanie
0 prawdopodobienstwo polecenia konkretnego elementu, gdzie respondent zaznacza
odpowiedz na dziesigciostopniowe] skali, zastosowanej w pytaniu 16 Kwestionariusza:
1—-w ogdle nie polecg, 10 — polecg¢ z pewnoscig. Na postawie odpowiedzi podzielono
uczestnikow badania na trzy grupy, tj. promotorow (entuzjastycznie nastawionych lojalnych
klientow, gotowych do rekomendacji), pasywnych (zadowoleni klienci, ktorzy sa podatni
na oferty konkurencyjne, a przez to nie sg lojalni), krytykow (niezadowoleni klienci,
nie sa sktonni  do rekomendacji). Wskaznik NPS jest roznica pomiedzy procentowym
udziatem grupy promotordéw a krytykdw. Uznaje sig, Ze lojalno$¢ klientow jest tym silniejsza,
im warto$¢ wskaznika jest blizsza 100% (za dobry wynik uznaje si¢ ten, ktory przekracza
70%) [Dembinska-Cyran i in. 2004; Gajewska, Szewczyk 2012; Seweryn 2012a].

Realizacja drugiego szczegotowego celu rozprawy (C2) prowadzacego do identyfikacji
endo— i egzogenicznych determinant roznicujgcych zachowania turystyczne Polakow
uczestniczqcych i nieuczestniczgcych we wspotdzieleniu, wymagala uprzedniego przyjecia
klasyfikacji uwarunkowan zachowan turystycznych. W rozwazaniach w rozdziale drugim
przyjeto, ze typologia determinant A. Niemczyk [2012a], wraz z jej aktualizacja w 2019 roku
[Niemczyk iin. 2019] jestkompleksowa ioddaje specyfike zachowan turystycznych.
Dlatego wyrdzniona klasyfikacja dzielgca uwarunkowania zachowan turystycznych naendo—
| egzogeniczne, stanowita podstawe nie tylko w rozwazaniach teoretycznych na ich temat,
ale takze w badaniach empirycznych. Ostatecznie w badaniu uwzgledniono w grupie:

e determinant endogenicznych: potrzeby (pytanie 4 w kwestionariuszu odnoszace si¢
do bodzcow push®®); motyw gtowny (pytanie 7 w kwestionariuszu odnoszace sie do tego
motywu®!); ryzyko zdrowotne (pytanie 9 w kwestionariuszu),

e determinant egzogenicznych:

o determinanty demograficzne: ple¢, wiek, wielko$¢ gospodarstwa domowego,

liczba dzieci w gospodarstwie domowym;

50 Jako determinante potrzeb przyjeto bodzce push, ktorych charakter odnosi sie bezposrednio do jednostki,
jej Ztozonego systemu potrzeb, checi, zainteresowan, cech, pragnien poznawczych (wiedzy, opinii),
0 Czym pisano w rozdziale 2.2.

51 Do badan wyodrebniono motyw gtéwny, ktory w swoim zakresie determinuje znaczny obszar zachowan
turystycznych. Ponadto motyw glowny jako endogeniczne uwarunkowanie zachowan turystycznych
moze réznicowa¢ motyw dodatkowy wyjazdu turystycznego.
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o determinanty spoteczno-kulturowe: poziom wyksztatcenia, pozycja zawodowa;

o determinanty geograficzne: miejsce zamieszkania potraktowane dualnie jako klasa
miejscowosci zamieszkania oraz makroregion zamieszkania®?;

o determinanty ekonomiczne: status materialny, cena produktu.

Ostatni cel szczegdtowy rozprawy (C3) dotyczacy oceny wphywu sytuacji pandemicznej
COVID-19 na uczestnictwo mieszkancow Polski w  formach wspoldzielenia odnosnie
dowyjazdow  turystycznych, wymagat przyjecia odrgbnych pytan w  kwestionariuszu
skierowanym do turystow korzystajacych ze wspdtdzielenia (pytanie 1.1 oraz 1.2). Kwestig
szczegolng badan byto rozpoznanie skali uczestnictwa we wspotdzieleniu (wsrod turystow, ktorzy
przed pandemig korzystali i nie korzystali z form wspotdzielenia).

Wiasciwe badania ankietowe, zawierajagce wszystkie omoéwione wyzej kwestie,
zrealizowano w okresie pazdziernik-listopad 2022 roku. Analiza zebranego materialu
badawczego miata udzieli¢ odpowiedzi na sformutowane pytania badawcze oraz pozwolié

na weryfikacje hipotez badawczych i zrealizowanie celow rozprawy (tab. 4.4).

Tabela 4.4 Zestawienie pytan, celow i hipotez badawczych oraz odpowiadajacych
IM numeréw pytan zastosowanych w autorskim kwestionariuszu ankiety

Cele oraz hipotezy badawcze | Nr pytan w kwestionariuszu
Pytanie badawcze: Jakie sg podobienstwa i roznice we wzorCach zachowan turystycznych Polakow
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspoldzieleniu?

( c1 J 1-8;11-16

I C1 | I H1 J 45,7

( C1 J I H2 | 1-3;6;8;11-14
( c1 J I H3 | 1516

Pytanie badawcze: Jakie determinanty istotnie warunkuja zachowania turystyczne mieszkancow Polski
uczestniczacych i nieuczestniczacych we wspoldzieleniu?

( C2 J Metryczka; 1-16
( c2 J ( H4 | 1-8:10-16
( c2 | ( H5 | 1-9; 11-16

Pytanie badawcze: Jaki wptyw na uczestnictwo Polakow w formach wspotdzielenia w zakresie zaspokajania
potrzeb turystycznych miata pandemia COVID-19?

( c3 ] 11-1.2
( c3 J ( H6 J 11

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Istotng kwestia w prawidlowym przebiegu procesu badawczego jest dobor
proby badawczej [Sagan 2016].

2 Wyodrebnienie determinanty makroregionu zamieszkania stanowi konsekwencje grupowania

respondentéw ze wzgledu na wojewodztwo zamieszkania. Szerzej na ten temat w rozdziale 6.2.3.
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443.  Dobor préoby badawczej

Problematyka doboru proby badawczej nalezy do jednych z najwazniejszych
zagadnien prowadzenia badan w naukach ekonomicznych, a ich proces obejmuje szereg
elementow zwigzanych z okre§leniem populacji, do ktorej odnoszona jest m.in. realizacja
celow badania, metoda wyboru proby czy liczebnos¢ proby [Sagan 2016].

Ze wzgledu na brak znajomosci wielkosci populacji generalnej mieszkancoéw Polski
bioragcych udzial we wspodtdzieleniu w celu zaspokajania potrzeb turystycznych (ustalenie
€zego, stalo si¢ tez celem rozprawy), a majac na uwadze rzetelno$¢ zaplanowanych badan,
zastosowano metodg kwotowa doboru proby, gdzie za zmienne (charakterystyki) kontrolne
przyjeto  ple¢, wick, poziom wyksztalcenia, Kklasa miejscowosci  zamieszkania
oraz wojewodztwo zamieszkania — przyjeto przy tym szczegdtowe kwoty dla wieku tak kobiet,
jak i mezczyzn. Takie podejécie pozwolito odzwierciedli¢ strukture mieszkancow Polski®®,
Wyszczegolniajac kategorie kwotowe, zastosowano podzial przyjety w strukturze doboru
proby badan nad zachowaniami turystycznymi Polakow i ich uwarunkowaniami w latach
2006-2015 (dotyczy przede wszystkim podobnej klasyfikacji mieszkancow Polski ze wzgledu
nawiek iklase miejscowosci zamieszkania)®* [Berbeka (red.) 2016] — wyrdznione zrodto
wtorne potraktowano w tym przypadku jako wzorzec ze wzglgdu na charakter
przeprowadzonych w nim badan, stanowigcych kontynuacje monitoringu zmian zachowan
turystycznych polskiego spoteczenstwa od 2006 do 2015 roku. Do okreslenia wielkosci proby
badawczej, przyjeto typowe wielkosci prob dla studiéw populaciji ztozonych z ludzi w obszarze
ogolnokrajowym, ktora wynosi 1000 respondentéw [Sudman 1976; Churchill 2002]. Nalezy
podkresli¢, ze literatura wskazuje mniejsze typowe wielkosci prob badawczych —wedtug
wzorcoOw przyjmujacych szeroko ogdlny charakter tego typu badan, liczebno$¢ proby waha sie
w granicach lub zaczyna od okoto 500 respondentow [Sudman, Blair 1998; Szulce 1999].

Zestawienie zbiorcze zatozonej Struktury proby badawczej przyjetej do badania

ilosciowego przedstawia tabela numer 4.5.

53 Za podstawowe zrodta danych demograficznych do odzwierciedlenia struktury mieszkancow Polski,
przyjeto Informacje 0 wstgpnych wynikach Narodowego Spisu Powszechnego Ludnosci i Mieszkan 2021 [2022]
oraz Rocznik Demograficzny z 2021 roku [GUS 2021].

% Dagzgc do bardziej szczegblowego opisu poziomu wyksztalcenia respondentdw, w odniesieniu do tego
zastosowanego w cytowanej publikacji [Berbeka (red.) 2016] (tj. poziom wyksztatcenia: wyzsze, Srednie i inne),
przyjeto zmodyfikowane kategorie stosowane w zrodtach danych demograficznych GUS [2021, 2022].
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Tabela 4.5 Zestawienie zbiorcze zalozonej struktury proby badawczej

Wyszczegdlnienie | N [ % Wyszczegdlnienie | N [ %
Pleé Wojewodztwo
Kobiety 520 51,70 | Dolnoslgskie 76 7,64
MezczyZzni 480 48,30 | Kujawsko-pomorskie 53 533
Wiek dla plci Lubelskie 54 5,39
Kobiety Lubuskie 26 2,61
15-19 27 513 | Lodzkie 63 6,34
20-24 29 5,64 Matopolskie 90 9,02
25-44 175 33,63 | Mazowieckie 145 1450
45-64 157 30,19 | Opolskie 25 2,51
65 i wiecej 132 2541 | Podkarpackie 55 5,50
Mezczyzni Podlaskie 30 3,03
15-19 28 5,89 Pomorskie 62 6,20
20-24 31 641 | Slaskie 119 | 1158
25-44 181 37,74 | Swietokrzyskie 31 3,15
45-64 151 3151 | Warminsko-mazurskie 36 3,63
65 i wiecej 89 1845 | Wielkopolskie 92 9,21
Klasa miejscowosci zamieszkania Zachodniopomorskie 43 4,36
Wie$ 405 40,50
Miasto do 20 tys. mieszkancow 129 12,90
Miasto 20-200 tys. mieszkancow 278 27,80
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 188 18,80
Poziom wyksztalcenia
Wyzsze 231 23,10
Srednie i policealne 324 32,40
Zasadnicze zawodowe 196 19,60
Inne 249 24,90
razem | 1000 | 100,00 razem | 1000 | 100,00

Zrédto: Opracowanie wiasne.
W analizie i interpretacji zgromadzonych danych przeprowadzonych badan

ilosciowych, istotne znaczenie majg zastosowane metody statystyczne.
4.44. Metody statystyczne w badaniach ilosciowych

Dazac do odpowiedzi na sformulowane pytania badawcze, realizacji celow pracy
i weryfikacji postawionych hipotez, wykorzystano zréznicowane metody statystyczne,
dostosowane do charakteru uzyskanych zmiennych.

W celu zbadania czy uczestnictwo we wspotdzieleniu wplywa na wzorce zachowan
turystycznych opisanych za pomocg zmiennych jakosciowych, zastosowano test niezaleznosci
¥2 Pearsona (tzw. test chi-kwadrat) [Rabiej 2012]. Zwigzane z testem niezaleznosci hipotezy
zerowa 1 alternatywna przyjmuja nastepujacg posta¢ [Wiktorowicz i in. 2020]:

Ho: zmienne X 1Y sg niezalezne; Hi: zmienne X 1Y nie sg niezalezne.

Przy zalozeniu, ze zmienna X opisywana jest za pomoca I' liczby kategorii a zmienna
Y zapomoca C kategorii to statystyka testowa chi kwadrat przyjmuje nastgpujaca postac
[Aczel, Sounderpandian 2018]:
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i=1 j=1

r C
4= 2 (05 —. 'Eij)zy
ij

gdzie: O;; oznacza liczebnosci obserwowane a E;; — liczebnosci teoretyczne.

Statystyka testowa przy zatozeniu prawdziwosci hipotezy zerowej przyjmuje rozktad
x? 0 (r-1)(c-1) stopniach swobody. Efektem testowania hipotez jest podjecie decyzji
0 wystepujacej zaleznosci zmiennych X 1 Y albo decyzja o braku mozliwosci odrzucenia
hipotezy o ich niezaleznosci. Przyjmujac standardowy poziom istotnosci 0=0,05, w tym
i kolejnych testach decyzje o przyjeciu lub odrzuceniu hipotezy zerowej podejmowano
wedlug nastepujacej reguly: w przypadku, gdy prawdopodobienstwo testowe przyjmuje
warto$§¢ mniejsza niz poziom istotnosci (p<0,05) odrzucamy hipotez¢ zerowa na rzecz
hipotezy alternatywnej. W przypadku, gry prawdopodobienstwo testowe jest rowne
lub wigksze od poziomu istotnosci (p>0,05) to niec ma podstaw do odrzucenia hipotezy
zerowej [Wiktorowicz i in. 2020]. Dla porzadku nadmieni¢ nalezy, ze w pytaniach
wielokrotnego wyboru test niezaleznosci przeprowadzany byt dla kazdej kolejnej kategorii
odpowiedzi osobno, podczas gdy w pytaniach jednokrotnego wyboru test chi kwadrat
dotyczyt catego rozktadu odpowiedzi pomiedzy wszystkimi kategoriami.

W celu dokonania pomiaru sity zwigzku migdzy badanymi zmiennymi jako$ciowymi
dodatkowo obliczono wspotczynnik V Craméra, bedacy nieparametryczng miarg zalezno$ci oparta
nawartosci testu chi-kwadrat [Jozwiak, Podgorski 2006]. Wspétczynnik V Craméra przybiera
wartosci z przedzialu [0, 1]. Wyzsze wartosci wspdtczynnika V' oznaczajg silniejsza zaleznos¢
miedzy rozpatrywanymi cechami [Sobczyk 2007]. Wspotczynniki te byly obliczone tylko
dla zmiennych, dla ktorych uprzednio stwierdzono wystepowanie istotne;j statystycznie zaleznosci.

Poréwnanie wzorcow zachowan turystow korzystajacych 1 niekorzystajacych
ze wspotdzielenia na etapie podrozy wspominanej, odbylo si¢ za pomoca oceny zadowolenia
i prawdopodobienstwa polecenia poszczegolnych aspektow podrozy. Z uwagi na wzmocnienie
skali, w stosunku do zmiennych opisujgcych zachowania turystyczne na dwoch pierwszych
etapach podrézy, zmianie uleglta rowniez metoda badawcza. Do stwierdzenia, czy ocena
zadowolenia osob KZW 1 NZW oraz prawdopodobienstwa polecenia kolejnych aspektow
podrozy przez KZW i NZW sg rozne czy podobne, zastosowano test t dla dwoch $rednich.
Test t rownosci $rednich polega na testowaniu rownosci wartosci oczekiwanych, przyjmujac
nastepujace hipotezy zerows oraz alternatywng [Wiktorowicz i in. 2020]:

Ho: wartosci oczekiwane dla wyodrebnionych grup obserwacji sa rowne;

Ha: wartosci oczekiwane dla wyodrebnionych grup obserwacji nie sg rowne.
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Do weryfikacji hipotez w opisywanym teScie shuzy statystyka t dana wzorem
[Wiktorowicz i in. 2020]:

X X

£ = 1 2
(N — 1)s7 + (N, — 1)s5 i+i
N+ N, -2 &+,

gdzie:

N;, N, —liczebnosci grup 112,
X1, X5 — $rednie grup 112,

s?, s2 —wariancje grup 1i 2.

Z uwagi na to, ze test t jest testem parametrycznym, t0 jego przeprowadzenie
poprzedzito sprawdzenie zatozenia o jednorodnosci wariancji. W tym celu przeprowadzono
test Levene’a. W hipotezie zerowej tego testu przyjmuje si¢, ze wariancja w wyodrebnionych
grupach jest jednorodna, wobec hipotezy alternatywnej, ze wariancja w wyodrebnionych
grupach nie jest jednorodna [Kot i in. 2011]. Test Levene’a przeprowadza si¢ w oparciu
0 statystyke F dang wzorem [Levene 1960]:

_ (V=B NiEi-D)?
(=12, 2N (xij—x0)?

gdzie:
N — liczebnos¢ proby,
k — liczba grup,
N; — liczebnos$¢ i-tej grupy,
X; — $rednia w i-tej grupie,
X — $rednia proby (wszystkich obserwacji),
X;; —wartos¢ bezwzgledna roznicy migdzy j-tg obserwacja w i-tej grupie a srednig w tej grupie.

W przypadku stwierdzenia braku homogeniczno$ci wariancji w poréwnywanych
grupach zastosowano poprawke Welcha, ktora jest korektg liczby stopni swobody (dfw)
(w tabelach wynikowych oznaczonych jako df), przyjmujacg posta¢ [Zimmerman 2004]:

W = G, T
ni-1 ' nz—1

Badanie determinant zachowan turystycznych osob korzystajacych 1 niekorzystajacych
ze wspoldzielenia, uwzglednieniem czynnikéw endogenicznych i egzogenicznych wymagato
rozszerzenia zakresu stosowanych metod analizy statystycznej. Obok opisanych juz testow

niezaleznosci chi kwadrat oraz testu t dla dwoch srednich zastosowano takze jednoczynnikowa
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analize wariancji (ANOVA, ang. analysis of variance) oraz regresj¢ liniowag. ANOVA
to metoda statystyczna wyjasniajaca, z jakim prawdopodobienstwem wyodrgbnione czynniki
moga by¢ powodem r6znic miedzy obserwowanymi Srednimi grupowymi [Szymczak 2008].
W przeprowadzonej analizie za kryterium klasyfikacji uznaje si¢ wyrdzniony czynnik, a testuje
sie istotno$¢ réznicy wariancji odnoszacej si¢ do zmienno$ci miedzy grupami i wariancji
w obrebie grup [Rabiej 2012]. Hipotezy w jednoczynnikowej analizie wariancji przyjmuja
posta¢ [Aczel, Sounderpandian 2018]:

Ho: wartosci oczekiwane dla wyodrebnionych grup obserwacji sg rowne;

Ha: nie wszystkie wartosci oczekiwane dla wyodrebnionych grup obserwacji s sobie rowne.

W praktyce rdéznica migdzy testem t a ANOVA dotyczy liczby grup, ktore sg ze sobg
porownywane — w tescie t porownywa¢ mozna ze sobg wartosci oczekiwane wylacznie
w dwoch wyodrebnionych grupach, a w tescie ANOVA liczba grup moze by¢ wigksza
niz dwa. Podobnie jak w przypadku testu t, jednoczynnikowa analiza wariancji powinna
by¢ poprzedzona sprawdzeniem homogeniczno$ci wariancji. Analogicznie wykonano wigc
testy Levene’a celem weryfikacji spelnienia zatozen, a w przypadku stwierdzenia
heterogeniczno$ci wariancji zastosowano poprawke Welcha. Jednoczynnikowa analiza
wariancji przeprowadzana jest w oparciu o statystyke dang wzorem [Kot i in. 2011]:

M
VW
gdzie:
VM - wariancja miedzygrupowa,
VW- wariancja wewnatrzgrupowa.

Odrzucenie hipotezy zerowej nie konczy analizy, bowiem oznacza jedynie,
ze nie wszystkie wartosci oczekiwane sg sobie rowne, ale nie wskazuje ktore pary $rednich
r6znig si¢ istotnie statystycznie migdzy sobg. Sprawdzenie tego wymaga przeprowadzenia
odpowiednich testow post-hoc. W przypadku gdy ANOV A wykazata brak rownosci wartosci
oczekiwanych przy spetnionym zatoZeniu o jednorodnosci wariancji przeprowadzono test
Tukey’a. Zaletg tego testu jest to, ze poziom btedu do§wiadczenia dla wszystkich poroéwnan
parami pozostaje na poziomie bledu dla zbioru, co oznacza, ze jezeli zatlozono dla testu
ANOVA poziom istotnosci statystycznej 0=0,05, to taki sam poziom istotnosci statystycznej
bedzie uzyty podczas wszystkich poréwnan pomigdzy parami. Natomiast w sytuacji
braku spetnienia zalozen o jednorodno$ci wariancji stosowano test Gamesa-Howella,
ktory zaklada poprawke zardwno na nierdéwne wariancje w pordwnywanych grupach

jak i na nieréwne licznosci prob [Demirhan i in. 2010].
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Ostatnia metodg statystyczng zastosowang w rozprawie jest regresja liniowa,
pozwalajaca okresli¢ zwigzek miedzy Srednimi wartosciami zmiennej objasnianej (zaleznej)
oznaczanej przez Y, oraz wybranymi zmiennymi objasniajgcymi (niezaleznymi),
oznaczanymi przez X. W regresji liniowej zaklada si¢, ze wzrost jednej zmiennej jest
przyczyng wzrostu lub spadku drugiej zmiennej [Kot i1 in. 2011]. W niniejszej dysertacji
regresja liniowa zostala zastosowana do modelowania wptywu czynnika ryzyka zdrowotnego
na decyzje zakupowe odnosnic do wyjazdéw turystycznych. Liniowy model regresji
wielorakiej mozna zaprezentowa¢ w postaci funkcji [Aczel, Sounderpandian 2018]:

y=a+ bixq + byx,+...+bpx; + €.
gdzie:
a — stata w modelu,
by, by, ..., by, — wspotczynniki kierunkowe funkcji regresji,
€ — sktadnik losowy.

Parametry funkcji regresji oszacowano, stosujagc metode najmnigjszych kwadratow
(MNK), ktorej celem jest dobranie takich wartosci wspotczynnikow, dla ktorych roznice pomigdzy
warto§ciami empirycznymi i teoretycznymi beda mozliwie najmniejsze [Sobczyk 2007]:

p = S (i D@i=)
Z?Izl(xi_f)z '

a=y — bx.

Dodatnia warto$¢ wspotczynnika kierunkowego wskazuje, ze wzrost zmiennej
niezaleznej powoduje wzrost wartosci zmiennej zaleznej. Z kolei ujemna warto$¢ parametru
b oznacza, ze wzrost warto$ci zmiennej niezaleznej determinuje spadek wartosci zmiennej
zaleznej. Do oceny miary dopasowania modelu regresji do danych empirycznych
zastosowano wspotczynnik determinacji (R?), dany wzorem [Sobczyk 2007]:

R2 = im0 P?
Z?Ll(yi_}_] )2’

gdzie:
y; — warto$ci empiryczne zmiennej objasnianej,
y; — warto$ci teoretyczne zmiennej objasnianej.

Wspdtezynnik determinacji przyjmuje wartosci z przedziahu [0;1] przy czym im wyzsza
warto$¢, tym lepsze dopasowanie modelu do danych empirycznych. Warto zauwazyc,
ze modele regresji liniowe] moga wskazywac na istotne zalezno$ci zachodzace pomigdzy
badanymi zmiennymi nawet w przypadku niskich warto$ci wspdtczynnika determinacji,
pod warunkiem statystycznej istotnosci estymowanych wspotczynnikow regresji.

134



44.5.

Charakterystyka respondentow

Badania wtasciwe przeprowadzono w okresie pazdziernik-listopad 2022 roku.

Zgromadzono daneod 1074 respondentdow, co stanowilo probe badawcza wigksza

od zaktadanej, wptywajac nieznacznie na réznicg wzgledem przyjetych kwot (tab. 4.6).

Tabela 4.6 Zestawienie roznic w danych wzglgdem przyjetych kwot proby badawczej

Réznica Réznica
wzgledem wzgledem
Wyszczegolnienie N % | przyjetych Wyszczegolnienie N % przyjetych
kwot kwot
(p. proc.) (p. proc.)
Ple¢ Wojewodztwo
Kobiety 532 | 495 -22 Dolnoslaskie 76 71 -054
Mezczyzni 542 | 505 +2,2 Kujawsko-pomorskie 57 53 -0,03
Wiek dla plci Lubelskie 58 54 +0,01
Kobiety Lubuskie 33 31 +0,49
15-19 31 58 +0,67 L.odzkie 69 6,4 + 0,06
20-24 32 6,0 +0,36 Matopolskie 91 8,50 -052
25-44 175 | 329 -0,73 Mazowieckie 160 | 14,80 +0,30
4564 159 | 299 -0,29 Opolskie 30 2,80 +0,29
65 i wiecej 135 | 254 -0,01 Podkarpackie 63 59 +0,40
Mezczyzni Podlaskie 39 3,6 +0,57
15-19 34 6,3 +0,41 Pomorskie 63 5,80 -040
20-24 37 | 68 +0,39 Slaskie 123 | 115 -0,08
25-44 185 | 341 -364 | Swietokrzyskie 36 | 34 +0,25
45-64 177 | 32,7 +119 Warminsko-mazurskie 39 3,6 -0,03
65 1 wiecej 109 | 201 +1,65 Wielkopolskie 94 8.8 -041
Ludno$¢ w miastach i na wsi Zachodniopomorskie 43 | 4,00 -0,36
Wies 435 | 405 0,00
Miasto do 20 ys. 130 | 121 | -080
mieszkancow
Miasto 20-200ys. 306 | 285 | +070
mieszkancow
Miasto powyzej 200
s miel; Zkvzyﬁc gw 203 | 189 | +010
Poziom wyksztalcenia
Wyzsze 271 | 252 +2,00
Srednie i policealne 349 | 325 +0.10
Zasadnicze zawodowe 198 | 185 -1,00
Inne 256 | 238 -110
Razem | 1074 | 100,0 0 Razem | 1074 | 1000 | 0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Na wstepnym etapie analizy zgromadzonych danych nie uwzgledniono w zbiorze tych

respondentéw, ktorzy udzielili odpowiedzi kontrolnej ,,w ogdle”, umieszczonej w pytaniu

pierwszym (szczegbtowym) kwestionariusza (tj. ,,Jak czesto wyjezdza Pan/i w celach

turystycznych?”). Takie dziatanie uzasadnia przyjete do badan zatozenie, Ze respondentem

mogla zosta¢ osoba wylgcznie podrozujaca w celach turystycznych w okresie 2019-2022.

Nastepnie pozostate zapisy w bazie danych poddano dalszej weryfikacji z punktu widzenia
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poprawnosci odpowiedzi zastosowanego w kwestionariuszu pytania kontrolnego. Wszyscy
respondenci odpowiedzieli zgodnie z przyjetym zalozeniem, dzigki temu, przygotowana
do dalszej interpretaciji i analizy statystycznej baza danych liczyta 916 respondentow.

Ze wzglgdu na zastosowanie pytania filtrujgcego w kwestionariuszu (4. ,,Prosze wskazac
z ktorej, z nizej wymienionych platform wspoldzielenia, korzystat/a Pan/i w latach 2019-2022
W zwigzku z wyjazdem turystycznym?”), respondenci udzielajacy odpowiedzi ,Nie korzystatem/am
zwymienionych platform” zostali przydzieleni do grupy 0sob niekorzystajacych ze wspdtdzielenia
w zwigzku z wyjazdem turystycznym (NZW). Pozostali respondenci zostali przypisani do grupy
0sob  korzystajacych ze wspoldzielenia w zwigzku zwyjazdem turystycznym (KZW).
Po zastosowaniu podzialu grupa NZW liczyta 778 o0sob (84,9% ogdh), natomiast grupa KZW
liczyta 138 0s6b (15,1%). Dzigki odzwierciedleniu struktury mieszkancow Polski, reprezentatywnej
w przyjetych w doborze proby badawczej zmiennych (charakterystykach) kontrolnych®®, uzyskana
frakcja Polakoéw korzystajacych ze wspoldzielenia (15,1%) oddaje skale wspétdzielenia
w zachowaniach turystycznych mieszkancow Polski w przyjetym zakresie czasowym badan.

Juz na tym etapie badan mozna zauwazy¢, ze wyszczeg6lnione obie grupy turystow
roznig si¢ migdzy sobg odnosnie do ich cech (demograficznych, spoteczno-kulturowych
I geograficznych), co potwierdzaja przeprowadzone testy niezaleznosci chi-kwadrat (tab. 4.7).

Tabela 4.7 Charakterystyka respondentow KZW i NZW bioracych udziat w badaniu

Wrszczeedinienie KZW NZW Razem Chi? Pearsona
yszezeg N | % N[ % N | % oraz V Craméra
Ple¢
Kobiety 55 | 399 | 397 | 510 | 452 | 493 Chi?=5,854
Mezczyzni 83 | 60,1 | 381 | 490 | 464 | 50,7 | df=1p=0,016V=0,080
Wiek
15-19 9 65 | 44 | 57 | 53 | 58
20-24 19 | 138 | 40 | 51 | 59 | 64 o
2544 78 | 565 | 23 | 303 314 | 343 | ., SL‘(') iy
45-64 28 | 20,3 | 266 | 342 | 294 | 321 ‘ ’
65 i wigcej 4 29 192 ] 247 |19 | 214
Poziom wyksztalcenia
Wyzsze 38 | 275 | 208 | 268 | 246 | 26,9
Srednie i policealne 33 | 239 | 264 | 339 | 297 | 324 Chi?=10,524
Zasadnicze zawodowe 35 | 254 | 120 | 154 | 155 | 169 | df=3p=0,015Vv=0,107
Inne 32 | 232 | 186 | 239 | 218 | 238
Pozycja zawodowa
Osoba aktywna zawodowo 98 | 710 | 412 | 530 | 510 | 556
Bezrobotny 5 3,6 33 42 38 41
Osoba zajmujaca si¢ domem 6 43 33 | 42 39 | 43 Chi?=40,176
Student lub uczen 21 | 153 | 63 | 81 | 84 | 92 | df=5p<0,001V=0,209
Emeryt lub rencista 8 58 [ 230 | 296 | 238 | 26,0
Inny 0 0,0 7 09 7 0,8

% Tak uzyskana proba z wykorzystaniem wyboru kwotowego jest reprezentatywna dla catej populacji, natomiast
charakter reprezentatywnosci dotyczy wzgledow okreslonych charakterystyk, zwanych charakterystykami
kontrolnymi (ang. control characteristics). Na podst.: [Szreder 2010, s. 60].
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Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
1 osoba 15 | 109 | 99 | 127 | 114 | 124
2 osoby 40 | 290 | 271 | 349 | 311 | 340 Chi?=3,732
3-4 osoby 66 | 478 | 305 | 392 | 371 | 405 df=3 p=0,292
5 0s0b i wiecej 17 | 123 | 103 | 132 | 120 | 131
Liczba dzieci w gospodarstwie domowym
Brak dzieci 66 | 478 | 430 | 553 | 496 | 54,1
1 dziecko 30 | 21,7 | 169 | 217 | 199 | 217 Chi>=3,903
2 dzieci 31 | 225 | 134 | 172 | 165 | 181 df=3 p=0,272
3 i wiecej dzieci 11 8,0 45 58 56 6,1
Status materialny
Bardzo zly 2 14 |1 14| 18 | 16 | 17
Zy . 18 | 130 | 109 | 140 | 127 | 139 Chit=8,324
Przecietny 85 | 61,7 | 484 | 622 | 569 | 621 dif=4 p=0,080
Dobry 26 | 188 | 160 | 206 | 186 | 203 '
Bardzo dobry 7 51 11 14 18 20
Klasa miejscowosci zamieszkania
Wie$ 44 | 319 | 309 | 397 | 353 | 385
Miasto do 20 tys. mieszkancow 12 | 87 | 99 | 127 | 111 | 122 Chi?=9,296
Miasto 20-200 tys. mieszkancow 44 | 319 | 231 | 29,7 | 275 | 30,0 | df=3p=0,026 V=0,101
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 38 | 275 | 139 | 179 | 177 | 193
Wojewodztwo

Dolnoslaskie 4 29 | 63| 81 | 67 | 73
Kujawsko-pomorskie 10 72 37 48 47 51
Lubelskie 7 51 | 41 | 53 | 48 | 52
Lubuskie 2 14 25 3.2 27 29
Lodzkie 8 58 | 55| 71 | 63 | 69
Malopolskie 17 | 123 | 67 | 86 | 84 | 92
Mazowieckie 24 | 175 | 114 | 147 | 138 | 152
Opolskie 3 22 | 2| 28 | 25 | 27 Chi*=16,389
Podkarpackie 6 43 49 6,3 55 6,0 df=15 p=0,357
Podlaskie 4 29 | 27| 35 | 31| 34
Pomorskie 14 10,2 | 43 55 57 6,2
Slegskie 15 | 109 | 87 | 112 | 102 | 111
Swietokrzyskie 6 43 | 22 | 28 | 28 | 31
Warminsko-mazurskie 4 29 | 26| 33 | 30| 33
Wielkopolskie 9 65 | 68 | 87 | 77 | 84
Zachodniopomorskie 5 3,6 32 | 41 37 | 40

| razem | 138 | 100,0 | 778 | 100,0 | 916 | 1000

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przeprowadzone testy chi kwadrat wykazaty, ze wspotdzielenie istotnie réznicuje turystow
pod wzgledem pfci, wieku, poziomu wyksztatcenia, statusu zawodowego oraz Klasy migjscowosci
zamieszkania. Biorac pod uwagg plec turystow, z oferty platform wspotdzielenia korzystaja czgsciej
mezczyzni niz kobiety (o 20,2 p.p.), natomiast w grupie NZW wystepuje prawie rowny podziat
turystow ze wzgledu na ple¢. Sytuacja, w ktorej wigcej mezczyzn realizuje podrdz z uzyciem
platform, moze wskazywaé na ujawniajgca si¢ obawe kobiet oswoje zdrowie, anawet zycie,
W sytuacji realizacji potrzeb turystycznych biorac udzial we wspétdzieleniu [Farmaki 2022].

Z punktu widzenia wieku, ponad potowg KZW (56,5%) stanowig turysci w przedziale
wiekowym 25-44 1at, a niemal co pigty KZW (20,3%) reprezentuje przedziat wiekowy 45-64
lat. Ostatni wyrdzniony przedziat wiekowy reprezentuje z kolei co trzeci NZW (34,2%),
a30,3% NZW to osoby w wieku 25-44 lat. Struktura obu badanych zbiorowosci odznacza si¢
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roznicami ze wzgledu na wiek. Najwicksza roznica natomiast dotyczy seniorow,
ktorzy 8-krotnie czesciej realizujg podréz turystyczng nie korzystajac ze wspotdzielenia.

Biorac pod uwage poziom wyksztatcenia, najwiecej KZW legitymuje si¢ wyksztatceniem
wyzszym (27,5%) 1 zasadniczym zawodowym (25,4%), a najmniej KZW legitymuje si¢
wyksztalceniem innym (23,2%). Z kolei co trzeci NZW posiada wyksztatcenie $rednie i policealne
(33,9%), natomiast najmniejsza liczba NZW reprezentuje wyksztatcenie zasadnicze zawodowe
(15,4%). Pordwnujac strukture obu grup turystow ze wzgledu na poziom wyksztatcenia, zauwazy¢
mozna znaczne roznice W przypadku wyksztatcenia zasadniczego zawodowego oraz Sredniego
i policealnego. Turysci z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym czeSciej podrozuja
z wykorzystaniem platform (o 10 p.p.), natomiast turysci legitymujacy si¢ wyksztalceniem $rednim
1 policealnym wola klasyczne ustugi turystyczne realizujac wyjazd turystyczny (o 10 p.p.).

Analizujac strukture osob KZW ze wzgledu na pozycje zawodowa mozna zauwazyc,
ze siedem na dziesigc osob KZW jest aktywna zawodowo (71%). Najrzadziej natomiast z tej formy
partycypacji korzystaja osoby zajmujace si¢ domem (4,3%) i bezrobotni (3,6%). Z kolei klasyczne
formy realizacji wyjazdow turystycznych bez udziatu wspotdzielenia wybierajg najczesciej turysci
aktywni zawodowo (53%) oraz emeryci 1 rencisci (29,6%). Pod wzgledem statusu zawodowego
obie grupy roznig si¢ miedzy sobg istotnie. Podroze z wykorzystaniem platform realizuje 5-krotnie
mniej emerytdw i rencistow, natomiast prawie 2-krotnie czgsciej grupa studentéw i uczniow.
Potwierdzaja si¢ zatem wezesniejsze wnioski odnosnie do wieku —mtodzi ludzie, zazwyczaj uczacy
si¢ lub studiujacy, preferujg bardziej niz starsi tury$ci podroze z wykorzystaniem platform. Warto
dodac, Ze na udzial we wspotdzieleniu decyduje si¢ wiecej turystow aktywnych zawodowo (0 18 pp.).

Wspoldzielenie istotnie rdznicuje turystow takze pod wzgledem klasy miejscowosci
zamieszkania. I tak najwiecej turystow KZW pochodzi ze wsi (31,9%) oraz $rednich miast liczacych
20-200 tysiecy mieszkancow (31,9%). Jedynie niemal co dziesigty KZW pochodzi z matych miast
nieprzekraczajacych 20 tysigcy mieszkancow (8,7%). Z kolei najwigksza liczba turystow NZW
pochodzi ze wsi (39,7%). Porownujac strukturge obu zbioréw, mozna zauwazy¢, ze turysci
pochodzacy z wigkszych osrodkéw korzystajg czesciej zplatform wspotdzielenia, natomiast
w mniejszych osrodkach zamieszkujg na co dzien turyscei realizujacy podréz bez udziatu platform.

Pod wzgledem wielkosci gospodarstwa domowego, liczby dzieci w gospodarstwie
domowym, statusu materialnego oraz wojewodztwa zamieszkania, nie wystepuja istotne
statystycznie zalezno$ci migedzy obiema grupami turystow. Z punktu widzenia wielko$ci
gospodarstwa domowego, najliczniejszg grupe turystow obu zbioréw stanowia gospodarstwa
liczace 3-4 osoby, natomiast co dziesigty turysta KZW 1 NZW stanowi jednoosobowe
gospodarstwo (KZW 10,9%; NZW 12,7%). Biorac pod uwage liczbe dzieci w gospodarstwie
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domowym, najliczniejsza grupg turystow w obu grupach stanowia bezdzietne gospodarstwa
domowe, a niemal co piate gospodarstwo KZW i NZW posiada tylko jedno dziecko.

Najwicksza cze¢S¢ obu grup turystow podobnie ocenia swoj status materialny jako
przecietny (KZW 61,7%; NZW 62,2%), a nieliczni turysci uznaja, ze jest on bardzo zly. Biorac
pod uwage wojewddztwo zamieszkania, najliczniejsza reprezentacja turystow obu zbiorow
pochodzi z wojewddztw najgesciej zaludnionych w Polsce, tj. mazowieckie, $laskie, matopolskie.

Charakterystyka KZW rozszerzona jest o zestawienie platform wspotdzielenia, z ktorych
korzystajg (tab. 4.8). I tak szesciu na dziesieciu KZW (62.3%) realizuje swoj wyjazd za pomoca
platformy Airbnb, ktéra umozliwia skorzystanie z ustugi noclegowej w formie wynajmu prywatnej
kwatery, mieszkania czy apartamentu. Powyzsze potwierdza wniosek z przeprowadzonych badan
jakosciowych, ze turysci KZW najczesciej korzystaja z platformy Airbnb w celach turystycznych,
na co wskazuje takze literatura [ Adamiak 20224, 2022b; Tang i in. 2023].

Tabela 4.8 Zestawienie platform wspoétdzielenia z ktorych korzystaja KZW

Airbnb | Couchsurfing HomeAway (Vrbo) | HomeExchange
Liczba wskazan 86 18 32 15
Procent KZW (N=138) 62,3% 13,0% 23,2% 10,9%

Zrddto: Opracowanie whasne.

Na drugim migjscu pod wzgledem korzystania z platform jest HomeAway (Vrbo),
ktora zrzesza oferentéw noclegu w domach prywatnych, letniskowych i apartamentach. Na taka
formg partycypacji we wspdldzieleniu decyduje si¢ niemal co czwarty KZW (23,2%). Z Kkolei
zustug pozostalych dwoch platform korzysta co dziesigty KZW (Couchsurfing — 13%;
HomeExchange — 10,9%). Czeste realizowanie podrozy z uzyciem HomeAway (Vibo) wsrod
KZW moze zaskakiwac, bowiem nie jest ona tak popularna jak wyrdzniony Couchsurfing, o czym
$wiadczg skala funkcjonowania obu platform na $wiecie, wskazania mieszkancdéw Polski odnosnie
do popularmosci oraz korzystania z ofert platform w przeprowadzonych badaniach jakosciowych.

Warto zaznaczy¢, ze w przedstawionym rozkladzie, suma wskazan jest wicksza
od liczebnosci zbioru KZW. Wynika to z uzycia w pytaniu kafeterii zamknigtej koniunktywnej,
umozliwiajgcej wybranie wiece] niz jednej odpowiedzi. Jedynie o$miu KZW wskazuje
na korzystanie z wigcej niz jednej platformy, a jeden KZW korzysta z wszystkich wymienionych
wbadaniu platform. Zatem mieszkancy Polski korzystajacy ze wspdldzielenia w  celach
turystycznych nie majg skfonnosci do korzystania z wielu platform arealizujgc swoja podréz,
decyduja si¢ zazwyczaj na oferte jednej z platform funkcjonujacych na rynku turystycznym.

Badani tury$ci korzystajacy ze wspéldzielenia to zatem zréznicowana grupa,
ktéra legitymuje si¢ pewnymi wzorcami zachowan. Ich szczegotowy opis zostat przedstawiony
w kolejnych dwoch rozdziatach rozprawy.
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Rozdzial V
PODOBIENSTWA I ROZNICE WE WZORCACH
ZACHOWAN TURYSTYCZNYCH MIESZKANCOW
POLSKI BIORACYCH I NIEBIORACYCH
UZIALU WE WSPOLDZIELENIU

5.1. Uczestnictwo we wspoldzieleniu a podroz wyobrazona

Zachowania turystyczne, realizowane w zwigzku z podjeciem Wyjazdu turystycznego,
ujawniajg si¢ na trzech etapach podrozy: wyobrazonej, rzeczywistej 1wspominanej,
ktore zostaly opisane w rozdziale 1.3. Kazda podréz rozpoczyna podrdéz wyobrazona,
ktorej nazwa odzwierciedla imaginacyjny charakter konstruktu myslowego turysty, jaki w nim
zachodzi, uruchamiajacy proces intelektualnego 1 emocjonalnego przygotowania do podrdzy.
Oznaczato w praktyce uzewnetrznienie si¢ potrzeb uczestnictwa w turystyce 1icheci
ich realizacji, ktore poprzedza zintensyfikowanie bodzcow sktaniajacych do podrézowania®®
oraz samych motywow. Nastepnie dochodzi do poszukiwania informacji, na temat wyjazdu
turystycznego, pochodzacych z réznych zrédet, docierajacych do turysty roznymi kanatami.
Biorac dodatkowo pod uwage cechy osobowosci jednostki, jej doswiadczenia oraz rodzaj
wyjazdu, etap podrozy wyobrazonej jest bardziej lub mniej skomplikowany, odnoszac sie
do wigkszego lub mniejszego zestawu bodzcow, zrodet informacji itd.

Zgodnie z tredcig rozwazan przedstawionych w rozdziale 2.2, istnieja dwie grupy
bodzcow sklaniajacych do podjecia podrozy, tj. bodzee o charakterze push — popychajace
do wyjazdow turystycznych a majace zwigzek bezposrednio z osobg turysty, jego potrzebami,
zainteresowaniami oraz bodzce o charakterze pull — przyciggajace turystow do miejsca
docelowego podrozy, zwigzane w duzej mierze z atrybutami i atrakcyjnoscig obszaréw
recepcji turystycznej. Przystepujac do diagnozy powyzszych kwestii, rozwazania rozpocznie
identyfikacja bodzcow sktaniajacych do podrézowania push-pull wsrod osob korzystajacych
i niekorzystajacych ze wspoltdzielenia (odpowiednio: KZW, NZW).

% Jak podkreslano w pracy obserwuje sie, ze to co rodzi potrzebe jest niejednokrotnie bodzcem sktaniajagcym
do wyjazdow turystycznych.
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Tabela 5.1 Bodzce sklaniajace do wyjazdow turystycznych a udziat we wspoétdzieleniu

Wvszezeedinienie KZW NZW Chi? Pearsona
yszezeg N % N | % oraz V Craméra
Bodzce pull — przyciagajace turyste
Walory przyrodnicze Chi*=1,557
(obszary zielone, czyste powietrze, cisza, klimat) 63 | 457 | 400 | 514 df=1p=0,212
Walory kulturowe Chi?=5,799
(zabytki, tradycie itp.) 60 | 435 | 256 | 329 | e 1 ho0016'\V=0,080
Mozliwos¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego 56 | 406 | 163 | 210 Chi?=24,823
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) ' " | df=1p<0,001 V=0,165
12—
Baza noclegowa i gastronomiczna 38 | 275 | 131 | 168 df=1 Fg(])l 6(?39620 099
. Chi>=1,153
Korzystne ceny w migjscu docelowym 43 | 31,2 | 208 | 26,7 df=1 p=0.283
Bodzce push — popychajace do wyjazdu
- . . Chi*=2,822
Pragnienie zmiany otoczenia 29 | 210 | 217 | 279 df=1 p=0,093
. Chi’=8,497
Cheé wypoczynku 59 | 428 | 437 | 562 | 4 Z0004v=0006
. Chi?=3,989
Regeneracja sit fizycznych/duchowych 25 | 181 | 203 | 261 df=1 p=0,046 \V=0,066
12—|
Opinia rodziny, znajomych 23 16,7 76 9,8 df=1 pC:rg (;1567\?20 079
12—
Spedzanic czasu 2 bliskimi 17 | 123 | 229 | 294 | oo 52663)1"\1/730 -
Bodzce inne
12—
Inny bodziec 1 fome | 1 |18 | ) S

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Analiza danych pozyskanych z badania pozwala stwierdzi¢ (tab. 5.1), ze o wyjazdach
turystycznych KZW decyduje czgsciej atrakcyjno$¢ obszaru recepcji i jego oferty turystycznej
niz potrzeby i pragnienia cztowieka. Wigze si¢ to ze specyfika zachowan turystycznych KZW,
w ktorych przewazaja emocjonalne wartosci wyboru stymulujace odczucia 1 emocje turysty,
poznawcze wartoSci wyboru zaspokajajace ciekawos¢, poszerzajace wiedze, oraz wartosci
warunkowe wyboru narzucajace dokonywanie wybordw w  okreSlonym czasie
i okolicznosciach®”. To bodzce pull odgrywaja najwazniejsza role w tym wzgledzie
—W najwigkszym stopniu walory przyrodnicze (45,7%), walory kulturowe (43,5%)
oraz mozliwos¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego (40,6%). Wszystkie wymienione
bodzce wiaze oferta obszaru recepcji, dostarczajac wrazef, emocji, do ktdrej turysta
dostosowuje si¢ takze z punktu widzenia ich realizacji w odpowiednim czasie,
czego przyktadem sg wydarzenia kulturalne odbywajace si¢ wedhug Scistego harmonogramu.
Warto doda¢, ze bodzce popychajace do wyjazdéw turystycznych nie sg obojetne dla KZW,
bowiem jednym z najczesciej wskazywanych przez nich bodzcow jest che¢ wypoczynku

57 Podstawe rozwazan stanowi przedstawiony w rozdziale 2.2 model wartosci konsumpcji Shetha-Newmana-Grossa,
zlozony z pigciu specyficznych wartosci wyboru.
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(42,8%). Przedstawione wyniki mogg stanowi¢ uzupehienie opracowan na temat bodzcow
sktaniajgcych do wyjazdow turystycznych KZW, w ktorych zwraca si¢ uwage na istotng rolg
opinii bliskich i znajomych [Wu i in. 2017; Zervas i in. 2017; Talon-Ballestero i in. 2019].
W przeciwienstwie do cytowanych prac, przeprowadzone badania dowiodly, Ze opinia bliskich
I znajomych jest jednym z bodzcow najrzadziej wskazywanych przez turystow KZW (16,7%).
Inaczej ksztaltuje sig struktura bodzcow w zbiorze NZW. Ich zachowania turystyczne
w rownym stopniu sg ksztattowane zaréwno przez bodzce popychajace do wyjazdow
turystycznych, jak 1 przyciagajace do miejsc docelowych podrozy. Podobng role dla NZW
maja zatem bodzce zwigzane z obszarem recepcji i jego oferta turystyczna, deklarowane przez
nich najczgéciej — zwlaszcza walory przyrodnicze (51,4%) 1 kulturowe (32,9%), oraz bodzce
zwigzane bezposrednio z osobg turysty. Odnosnie do ostatnich, ich wystepowanie szczegdlnie
swiadczy o zréznicowaniu zachowan turystycznych NZW, w ktorych swoj udziat ma warto$¢
spoteczna wyboru, o ktorej decydujg istniejace zwiagzki migdzy grupg spoteczng a turystami,
a takze warto$¢ funkcjonalna wyboru, zwigzana z psychologicznym wykorzystaniem
uzytecznosci zrealizowanej podrozy. | tak odpowiednio dotyczy to spedzania czasu z bliskimi,
ktérymi moze by¢ rodzina, na co wskazal prawie co trzeci NZW (29,4%), oraz regeneracja sit
fizycznych/duchowych, ktora sktania do wyjazdow co czwartego NZW (26,1%).
Porownujac oba zbiory turystow ze wzgledu na bodzce sktaniajace do wyjazdow
turystycznych, zwraca uwage roznica w charakterze bodzcow ksztattujagcych zachowania
turystyczne. Przeprowadzone testy niezalezno$ci chi-kwadrat wykazaly, Ze siedem
na jedenascie bodzcow sktaniajgcych do wyjazdow turystycznych jest istotnie réznicowanych
przez wspoldzielenie (tab. 5.1). Itak zachowania turystyczne KZW sg  czeSciej
determinowane przez obszar recepcji i jego oferte turystyczng w przeciwienstwie do NZW,
u ktorych bodzce sktaniajace do wyjazdu sg zwigzane z jednostka, jej Ztozonym systemem
potrzeb, pragnieniami, zainteresowaniami. PowyZsze nie oznacza natomiast, Ze pozostate
bodzce sgdla obu grup turystow obojetne, jedynie rzadziej sktaniajag do podejmowania
podrozy. Warto przy tym uwypukli¢ podnoszong w literaturze przedmiotu z zakresu turystyki,
kwesti¢ budowania przez platformy wspoldzielenia atrakcyjnosci miejsca docelowego
[Pawlicz 2018; Yi i in. 2020], co potwierdza uzyskany material empiryczny
z przeprowadzonych badan — baza noclegowa i gastronomiczna czesciej sktania do wyjazdow
turystycznych KZW niz NZW (réznica 10,7 p.p.). Oznacza to, ze dla KZW mozliwos¢
skorzystania z platform wspdtdzielenia decyduje o atrakcyjnosci obszaru turystycznego,
aprzez to czgsciej sklania do podejmowania podrozy w miejsca o ofercie noclegowej

I gastronomicznej bezposrednio dostosowanej do ich potrzeb.
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Postgpowaniem turysty na etapie podrozy wyobrazonej kieruja takze motywy
uruchamiajace jego aktywnos$¢, gotowo$¢ do realizacji poszczegélnych czynnosci
zwigzanych z wyjazdem turystycznym. Ze wzgledu na fakt, Zze dorzadkosci nalezy
podejmowanie podrozy ze wzgledu na jeden motyw®®, w badaniu wyodrebniono osobno

motyw gtéwny (MG) i dodatkowy (MD) — wyjazdow turystycznych (tab. 5.2 1 5.3).

Tabela 5.2 Glowny motyw wyjazdow turystycznych a udziat we wspotdzieleniu

KZW NZW Razem Chi? Pearsona
Wyszczegolnienie % % % .
(N=138) | (N=778) | (N=g16) | OV Craméra
Zakupy 29 03 0,7
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 58 0,3 11
Spa & wellness 51 13 19
Cel religijny/pielgrzymkowy 2,2 12 13
Kontakt z przyroda 6,5 10,2 9,7
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 14 08 09 Chi*=69,410
Aktywnos¢ fizyczna 29 3,9 3.7 af=11
Odwiedzanie krewnych i znajomych 29 49 4,6 p<0,001
Rozrywka 10,1 45 53 V=0,275
Zwiedzanie 18,8 20,1 20,0
Wypoczynek 414 52,1 50,5
Sprawy stuzbowe 0,0 04 0,3
Inny motyw glowny 0,0 0,0 0,0
Razem 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Tabela 5.3 Dodatkowy motyw wyjazdéw turystycznych a udziat we wspotdzieleniu

KZW NZW Razem Chi? Pearsona
Wyszczegélnienie % % % z
(N=138) | (N=778) | (N=o16) | Or*2V Craméra
Zakupy 43 08 1,3
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 3,6 0,6 11
Spa & wellness 29 30 29
Cel religijny/pielgrzymkowy 2,2 09 11
Kontakt z przyroda 138 175 16,9
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 43 21 24 Chi?=34,911
Aktywnos¢ fizyczna 43 55 53 df=12
Odwiedzanie krewnych i znajomych 3,6 55 5,2 p<0,001
Rozrywka 145 95 10,4 V=0,195
Zwiedzanie 26,1 311 304
Wypoczynek 19,7 224 219
Sprawy stuzbowe 0,7 0,1 0,2
Inny motyw dodatkowy 0,0 10 09
Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: Opracowanie wiasne.

KZW udajac si¢ w podroz, najczesceiej kierujg sie motywami wypoczynku (MG 41,4%;
MD 19,7%), zwiedzaniem (MG 18,8%; MD 26,1%) i rozrywka (MG 10,1%; MD 14,5%).
Przyjmuje sig, ze wypoczynek to jeden z najwazniejszych motywow charakteryzujacych zjawisko

turystyki na $wiecie, nie powinno zatem dziwi¢, ze w przeprowadzonych badaniach stanowi

% Wyjazdy turystyczne majg charakter polimotywacyjny co oznacza, ze na ogdt podrdz turystyczna
jest podejmowana ze wzgledu na wigcej niz jeden motyw. Na podst.: [Rudnicki 2010; Niemczyk 2012b].
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on najczesciej wskazywany motyw glowny. Warto zwroci¢ uwage, ze uzyskany wynik ma takze
odzwierciedlenie w innych pracach dotyczacych motywu glownego, jakim kierujg si¢ KZW
[Tussyadiah, Pesonen 2016; Guttentag i in. 2018]. Tym samym interesujace wydaja si¢ wyniki
przeprowadzonego badania dotyczace wyrdznionego motywu dodatkowego wyjazdow
turystycznych. W tym przypadku na uwage zastuguje zwiedzanie jako motyw Kkulturalno-
edukacyjny, ktory deklarowato najwiecej] KZW (26,1%). W grupie najczgsciej wskazywanych
motywow dodatkowych pojawila sie takze rozrywka (14,5%) oraz kontakt z przyroda (13,8%).
Wobec ostatniego nalezy doda¢, ze jedynie 6,5% osob KZW uznaje go zamotyw glowny.
Tak niski odsetek wskazan wydaje si¢ istotny, majac na uwadze, ze udzial we wspotdzieleniu
kojarzony jest z wrazliwoscig wobec §rodowiska przyrodniczego [Skalska i in. 2016].
Zachowania turystyczne NZW sa ksztattowane przez motywy wypoczynku (MG 52,1%;
MD 22,4%), zwiedzania (MG 20,1%; MD 31,1%), kontaktu z przyroda (MG 10,2%;
MD 17,5%). Na dwoch pierwszych miejscach wedlug wskazan NZW, biorac pod uwage glowny
i dodatkowy motyw podrozy, uplasowaly sie, wypoczynek 1 zwiedzanie. Oba motywy wpisuja
si¢ w charakterystyczny opis urlopu Polakow realizowany od lat, ktérzy odpoczywajg zardwno
W sposob biemy (lezenie na plazy), jakiczynny (zwiedzanie zabytkow) [Seweryn 2016].
Nauwage zastuguje zwlaszcza charakter biemy takich urlopow, ktorego czescig jest relaks
natonie natury. To wazne z punktu widzenia jednego z najczesciej wskazywanych motywow,
jakim jest kontakt z przyroda przez NZW (MG 10,2%; MD 17,5%), a jednoczesnie najrzadziej
wskazywanego motywu aktywnosci fizycznej w obu przypadkach (MG 3,9%; MD 5,5%).
Taka zalezno$¢ moze by¢ potwierdzeniem wyrdznionego charakteru realizowanego urlopu.
Porownujac oba zbiory turystow pod wzgledem motywow wyjazdow turystycznych,
nalezy zwroci¢ uwage, ze ich najwigkszy odsetek deklaruje wypoczynek izwiedzanie
zanajczgstsze motywy glowne 1 dodatkowe podejmowania podrézy. Zachowania turystyczne
KZW 1 NZW réznig si¢ jednak istotnie wtym obszarze miedzy soba, co wykazaty
przeprowadzone testy niezalezno$ci chi kwadrat (tab. 5.2 i 5.3). Wyjazdy turystyczne KZW
sg czesciej podyktowane motywami zwigzanymi z zabawa, ale i motywami religijnymi, a NZW
motywami fizjologicznymi, kulturalno-edukacyjnymi i zdrowotnymi. |tak KZW, odbywajac
wyjazd turystyczny, preferuja rozne formy rozrywki, od udziatu w wydarzeniach kulturowych
i sportowych (w przypadku udzialu w wydarzeniach sportowych jako glownego motywu
wyjazdow nawet 20-krotnie czgsciej), po robienie zakupdw. Ponadto KZW poszukuja czgsciej
przezy¢ duchowych zwigzanych z podrézowaniem, ale jednocze$nie nawiedzaniem o$rodkow
kultu, co dotyczy uprawiania turystyki religijnej i pielgrzymkowej. Potwierdzeniem powyzszych
moze by¢ wezesniejszy wniosek, ze KZW czesciej sklaniajg bodzce przyciggajace
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do miejsc docelowych, zwigzane z ofertas turystyczng.  Natomiast decyzje turystow
NZW o wyjezdzie, charakteryzujg czgsciej motywy kulturalno-edukacyjne (zwiedzanie, kontakt
Zprzyroda) oraz motywy zdrowotne, zwigzane W wigkszosci z kulturg fizyczng (aktywnosé
fizyczna). Nauwage zastuguje takze wicksza che¢ odwiedzania krewnych i znajomych przez
NZW, ktorzy cenig sobie bardziej spedzanie czasu z bliskimi — co pokazata wczesniejsza analiza
bodzcow push sktaniajacych do podrdézowania obie grupy turystow.

Na etapie podrézy wyobrazonej jedng z wazniejszych aktywnoS$ci turysty jest
poszukiwanie informacji o produktach turystycznych, co dotyczy m.in. miejsca docelowego
podrézy, atrakcji turystycznych, srodkow transportu i zakwaterowania. Rola informacji jest
w tym przypadku niepodwazalna, ksztattujac ostateczne decyzje turysty na etapie podrozy
rzeczywistej. Rozklad odpowiedzi odnosnie do Zrédel informacji na temat wyjazdow

turystycznych a udzialu we wspotdzieleniu prezentuje tabela 5.4.

Tabela 5.4 Zrodto informacji na temat wyjazdow turystycznych a udziat we wspotdzieleniu

Wyszezegolnienie KZW NZW Chi? Pearsona
N % N % oraz V Craméra
Rodzina i znajomi 79 | 572 | 364 | 468 Chi?=5,135 df=1 p=0,023 V=0,075
Telewizja 14 | 101 | 66 85 Chi?=0,406 df=1 p=0,524
Witryny internetowe 98 | 71,0 | 418 | 537 Chi?=14,239 df=1 p<0,001 V=0,125
Media spoteczno$ciowe 60 | 435 | 214 | 275 Chi?=14,262 df=1 p<0,001 V=0,125
Blogi podréznicze 45 | 326 | 111 | 143 Chi?=27,905 df=1 p<0,001 V=0,175
Serwisy podréznicze 43 31,2 | 141 18,1 Chi’>=12,408 df=1 p<0,001 V=0,116
Prasa codzienna 10 72 21 2,7 Chi’=7,412 df=1 p=0,006 \VV=0,090
Czasopisma specjalistyczne 8 58 35 45 Chi?=0,442 df=1 p=0,506
Biura podrozy 6 43 | 140 | 180 Chi?=16,292 df=1 p<0,001 V=0,133
Inne zrodta 2 14 29 37 Chi’=1,861 df=1 p=0,173

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Analiza danych zestawionych w tabeli 5.4 pozwala zauwazy¢, ze dla KZW kluczowa role
przy poszukiwaniu informacji na temat wyjazdéw odgrywaja nowoczesne technologie. W zbiorze
najczesciej deklarowanych przez KZW Zzrodel informacji znalazly sie witryny internetowe (71%),
media spotecznosciowe (43,5%), blogi podroznicze (32,6%), serwisy podroznicze (31,2%).
Podobne wyniki uzyskali takze autorzy badan zagranicznych [Talon-Ballestero i in. 2019;
Agapitou 1 in. 2020]. Wysoki udzial nowoczesnych technologii w postegpowaniach KZW
nie powinien zaskakiwa¢, bowiem nierozerwalnym elementem wspoltdzielenia sg platformy
internetowe umozliwiajace wirtualny charakter zawierania transakcji, a takze budowanie relacji,
laczenie si¢ konsumentow w internetowe spolecznosci. Interesujacy jest jednak wysoki udziat
rodziny i znajomych w procesie poszukiwania informacji przez KZW (57,2%), ktory uzupetnia
wiedzg na temat zachowan turystycznych — dotychczas podkreslano brak waznej roli znajomych

wsrod KZW w omawianym procesie [Agapitou i in. 2020].
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Od kilkunastu lat zauwaza sig¢, ze Internet odgrywa niezaprzeczalng role w poszukiwaniu
informacji w zachowaniach turystycznych [Niemczyk 2016b], a dynamicznie rozwijajace si¢
technologic Polacy wykorzystujg na wszystkich etapach podrozy, zwlaszcza podrozy
wyobrazonej [Urbanczyk 2019]. Rozktad odpowiedzi NZW potwierdza powyzsze — nowoczesne
technologiec dominuja w grupie najczgstszych zrodel informacji na temat wyjazdow
turystycznych, a wérdd nich najczgsciej wymieniane sg witryny internetowe (53,7%), media
spolecznosciowe (27,5%), serwisy podroznicze (18,1%). Ponadto w procesie poszukiwania
informacji, blisko potowa NZW uwzglednia tresci dostarczane przez rodzing i znajomych (46,8%),
natomiast niemal co pigty NZW korzysta z pomocy oferowanej przez biura podrozy (18,0%).
Wobec ostatniego nalezy dodaé, ze maleje rola tradycyjnych biur podrozy w poszukiwaniu
informacji na temat wyjazdu turystycznego [Niemczyk i in. 2019; Abrate i in. 2020; Liao 2020].
Wyniki badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji, t¢ tendencjg potwierdzaja.

Przeprowadzone testy niezaleznosci chi kwadrat wykazaly, ze wybor siedmiu
na dziesigé¢ zrodet informacji na temat wyjazdow turystycznych, jest istotnie roznicowany przez
wspotdzielenie (tab. 5.4). Wprawdzie jak wezesniej wykazano, zrodta informacji reprezentujace
nowoczesne technologie tj. witryny internetowe, media spotecznosciowe, blogi podroznicze,
sg kluczowe dla obu grup turystow w procesie poszukiwania informacji, to KZW korzystaja
z nich o wiele czgsciej. Ma to zwiagzek z procesem podejmowania decyzji w kolejnych etapach
podrézy, w ktorych KZW beda korzystali z platform wspotdzielenia w celu podjecia ostatecznej
decyzji zakupu, tymczasem NZW beda korzystali ze specjalistycznych ofert przygotowywanych
przez biura podrozy. Dlatego tez biura podrézy nie odgrywaja tak wazniej roli w poszukiwaniu
informacji natemat wyjazdow dla KZW (4,3%), natomiast s wazne dla blisko co pigtego
NZW (18%). Wydaje si¢ takze interesujace, ze W procesie poszukiwania informacji dla obu
grup turystow telewizja, czasopisma specjalistyczne oraz prasa codzienna sg najrzadziej
wskazywanymi Zrodtami, co potwierdza po raz kolejny zachodzace zmiany na globalnym
rynku turystycznym warunkowane postepem techniczno-technologicznym, czego rezultatem
jest wysoki udziat nowoczesnych technologii w stosowanych formach komunikacji z turystami
przez podmioty branzy turystycznej, zwhaszcza $wiadczeniodawcow produktow turystycznych.

Przedstawione dotychczas wyniki oraz ich analiza dostarcza wiedzg na temat zachowan
turystycznych osob korzystajacych 1 niekorzystajacych ze wspoldzielenia na etapie podrozy
wyobrazonej. Stwierdza si¢, ze zachowania turystyczne KZW 1 NZW roznig si¢ istotnie
statystycznie w kazdym badanym obszarze na etapie podrdzy wyobrazonej. Dalsze rozwazania
poswiecono postgpowaniu 0bu grup turystow w zakresie podejmowanych przez nich decyzji

0 wyjezdzie, zawierajacych si¢ w kolejnym etapie podrozy, tj. podrozy rzeczywistej.
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5.2. Uczestnictwo we wspoldzieleniu a podroz rzeczywista

Uprzednie wyobrazenia o wyjezdzie turystycznym, wizje na jego temat, a czasem
I marzenia, ktore ostatecznie wienczy decyzja jednostki o zakupie, weryfikowane sg na etapie
podrozy rzeczywistej. Zachodzi w zwigzku z tym konfrontacja intelektualno-emocjonalna
migdzy tym co oczekiwane i zatozone, a tym co napotkane i rzeczywiste. Wielowymiarowy
charakter przezy¢ jednostki uzewnetrznia si¢ w sytuacji, gdy zakupiona oferta turystyczna,
ktorej rdzeniem jest m.in. przejazd, wyzywienie, zakwaterowanie, staje si¢ przedmiotem
konsumpcji, ksztaltujac odpowiednie zachowania turystyczne. Dotyczy to zardwno wyborow
zwigzanych ze $rodkiem transportu, miejscem noclegu czy spozywaniem positkow,
jak i charakteru wyjazdow, ich czgstotliwosci, dtugosci, kwestii organizacyjnych wyjazdu itd.

W celu rozpoznania zachowan turystycznych na etapie podrozy rzeczywistej, rozwazania
rozpocznie identyfikacja czgstotliwosci wyjazdow obu badanych grup turystow. Analiza danych
zestawionych w tabeli 5.5 pozwala stwierdzi¢, ze w styl zycia KZW wpisana jest wysoka
aktywnos¢ turystyczna, przejawiajaca si¢ czestym podrézowaniem w ciggu roku. Niemal siedmiu
na dziesigciu KZW odbywa minimum dwie podroze rocznie (67,4%), w tym najwiekszy odsetek
ujawnia si¢ w dwoch wyjazdach turystycznych rocznie (39,9%). Warto zauwazy¢, ze do rzadkosci
nalezy brak podejmowania podrozy turystycznej przez KZW w ciggu roku (najrzadziej
deklarowana odpowiedz) — na takg zalezno$¢ wskazywali takze inni zagraniczni autorzy
[Buresova i in. 2019; Moon i in. 2019]. Z kolei niska aktywno$¢ turystyczna, przejawiajaca sie
rzadko realizowanymi podrézami w ciggu roku, definiuje styl zycia NZW. Najwigkszy procent
NZW odbywa tylko jedna podroz rocznie (39,6%), a niemal co pigty NZW podrozuje rzadziej niz
raz w roku (21,2%). Z kolei trzy i wigcej podrozy w ciggu roku realizuje tylko 15,4% NZW.

Tabela 5.5 Czgstotliwos¢ wyjazdow turystycznych a udzial we wspotdzieleniu

KZW NZW Razem .
Wyszczegolnienie % % % Gif* Pearson,a
(N=138) (N=778) (N=916) e

Rzadziej niz raz w roku 7.2 21,2 19,1
Raz w roku 254 39,6 374 Chi’>=41,583
Dwa razy w roku 39,9 238 26,2 df=4
Trzy razy w roku 18,8 9,0 10,5 p<0,001
Czesciej niz trzy razy w roku 8,7 6,4 6,8 V=0,213

| Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Poroéwnujge aktywno$¢ turystyczng reprezentantdw obu grup, nalezy zauwazy¢, ze pod
wzgledem czgstotliwosci wyjazdow turystycznych roznig si¢ one istotnie miedzy soba,
co wykazat przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat (tab. 5.5). KZW przejawiaja wicksza
aktywnos$¢ turystyczng w ciggu roku, czesciej wykazujac chec ,ucieczki” od zycia codziennego
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I obowigzkow z tym zwigzanych. I tak rzadziej niz raz w roku podrozuje wiecej NZW niz KZW
(0 14 p.p.). Z kolei najwickszy procent KZW podrézuje dwa razy w roku (39,9%), gdzie NZW
najczesciej odbywaja tylko jedng podrdz rocznie (39,6%). Ponadto trzy podréze w ciagu roku
realizuje ponad 2-krotnie wiecej KZW. Warto przy tym zwroci¢ uwage na zakres czasowy
przeprowadzonych badan autora, ktory przypada na okres pandemii COVID-19 w Polsce
inaswiecie (fj. lata 2019-2022). Ograniczona czestotliwos¢ podrézowania (zwlaszcza
W wymiarze rzadziej niz raz w roku), odzwierciedla ,.sytuacje pandemiczng” ujawniajaca si¢
w redukcji migracji, w tym turystycznych. Inng kwestig owej ,,Sytuacji pandemicznej” bylo
prawne ograniczenie funkcjonowania, a w pewnych momentach trwania pandemii catkowite
zamknigcie, ustugodawcow branzy turystycznej. W tym samym czasie korzystanie z platform
wspoldzielenia nie bylo w ten sposob regulowane, dlatego tez KZW podrézowali, czgsto
Znarazeniem nakonseckwencje prawne zwigzane zniedostosowaniem si¢ do zakazu
przemieszczania si¢, zwykorzystaniem ushig noclegowych oferowanych przez platformy.
Dlaczgsci KZW Dbyla tojedyna mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb turystycznych
—Czego potwierdzeniem jest material empiryczny uzyskany z przeprowadzonych badan
jako$ciowych, opisanych wczesniej w pracy.

Podejmowana aktywno$¢ turystyczna o rdéznej czestotliwosci w ciggu roku zwigzana
jest takze z dlugoscig trwania pobytow turystycznych, przybierajacych zarowno forme
krotkich jak i dlugich wyjazdow turystycznych. Dane empiryczne pozyskane z badania
pozwalajg zauwazy¢ (tab. 5.6), ze KZW, zaspokajajac potrzeby turystyczne, decyduja sie
zazwyczaj na wyjazd turystyczny trwajacy minimum 4 dni. Niemal co drugi KZW decyduje
si¢ na pobyt trwajacy 4-7 dni (49,4%), a blisko co trzeci KZW na pobyt trwajacy 8-14 dni
(29,7%). Jednoczesnie warto zauwazy¢, ze KZW nie sg zainteresowani krotkimi wyjazdami
trwajacymi tylko jeden dzien (1,4%), a takze dlugim pobytem przekraczajacym 21 dni (0,7%).
Podobne wyniki, $wiadczace o dominujacej 4-7 dniowej dhugosci pobytu w zachowaniach

KZW, uzyskali badacze zagraniczni, m.in. K.K. Morvay [2017], P. Buresova i in. [2019].

Tabela 5.6 Dhugos¢ wyjazdow turystycznych a udziat we wspotdzieleniu

G ALY REHET] Chi? Pearsona
Wyszczegélnienie % % % 2
(N=138) (N=778) (N=916) LA s
1 dzien 14 37 34
2-3dni 130 192 182 _
4-7 dni 49,4 49,7 49,7 Ch':;fiw
8-14 dni 29,7 249 257 0<0.037
1521 dni 58 21 26 Ve0114
Powyzej 21 dni 0,7 04 04 '
Razem 1000 1000 1000

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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W odniesieniu do dtugosci pobytu poréwnywalnie ksztattuja si¢ jedynie zachowania
turystyczne w zbiorze NZW odnosnie do wyjazdow trwajacych 4-7 dni. Na dhuzszg podréz
trwajaca 4-7 dni decyduje si¢ prawie polowa NZW (49,7%), a niemal jedna czwarta NZW swoj
pobyt spedza od 8 do 14 dni (24,9%). Ponadto NZW rzadko odbywaja jednodniowe wyjazdy
turystyczne (3,7%), nieczesto takze decyduja si¢ na pobyt przekraczajacy trzy tygodnie (0,4%).

Oba zbiory turystow wykazaty roznice w obszarze dtugosci wyjazdoéw turystycznych,
czego dowiodt przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat (tab. 5.6). Zaspokajajac potrzeby
turystyczne, KZW decyduja si¢ czesciej na dhuzsze pobyty, a NZW bardziej preferujg krotsze
wyjazdy turystyczne. I tak podrozami trwajacymi dhuzej niz tydzien zainteresowani sg czgsciej
KZW (w przypadku pobytu trwajacego od dwoch do trzech tygodni ponad 2-krotnie czesciej),
natomiast NZW czesciej decyduja si¢ na krotsze pobyty (2-krotnie cze$ciej w przypadku pobytu
jednodniowego i 0 6,2 p.p. w przypadku pobytu trwajacego 2-3 dni). Powyzsze wyniki moga
potwierdza¢ wskazywang w literaturze tendencje wydtuzania pobytu o kilka dni, w sytuacji
korzystania przez turystow ze wspotdzielenia [Morgan Stanley 2015; Tussyadiah, Pesonen 2016].
Poza tym rozbieznosci w dtugosci wyjazdow sugeruja réznice w uprawianej formie turystyki
przez oba zbiory turystow. KZW decydujac si¢ na dluzsze pobyty, uprawiaja zwlaszcza
turystyke 0 charakterze wypoczynkowym, natomiast krotsze wyjazdy turystyczne NZW shuzg
uprawianiu turystyki weekendowej, nastawionej gléwnie napoznawanie —co pokazata
wczesniejsza analiza motywow gléwnych 1 dodatkowych wyjazdow turystycznych.

Realizacja potrzeb turystycznych na etapie podrozy rzeczywistej, moze
odbywac siew drodze podejmowania wyjazdow na terenie lub poza granicami
kraju zamieszkania turystow. Rozpatrujgc charakter wyjazdow turystycznych (tab. 5.7),
dostrzega sie, ze KZW, szukajac wyjatkowych dos§wiadczen i przezy¢ turystycznych, decyduja
si¢ zarbwno na wyjazdy krajowe, jak i zagraniczne, z przewaga tych pierwszych o 7,2 p.p.
Z kolei zachowania turystyczne NZW ksztatuje przede wszystkim zamitowanie do uprawiania
turystyki krajowej, ktora dominuje w podejmowanych przez ten zbior turystow decyzjach.
| tak odmiu na dziesigciu  NZW odbywa wyjazd krajowy (81%), natomiast na wyjazd
turystyczny poza granice wiasnego kraju decyduje si¢ niespelna co pigty NZW (19%).

Tabela 5.7 Charakter wyjazdow turystycznych a udziat we wspoldzieleniu

KZW NZW RZEM Chi? Pearsona
Wyszczegélnienie % % % oraz V Craméra
(N=138) (N=778) (N=916)
Wyjazdy zagraniczne 46,4 19,0 23,1 Chi?=49,303
Wyjazdy krajowe 53,6 81,0 76,9 df=1
Razem | 1000 1000 1000 52%2%12

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Charakter wyjazdow turystycznych jest istotnie roznicowany przez wspotdzielenie,
Co potwierdza przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat (tab. 5.7). Wigksze potrzeby
zmian $Srodowiska spotecznego oraz miejsca w przestrzeni, dotyczace granic kraju, w ktorym
zyje jednostka, zglaszaja KZW, ktorzy czgsciej niz NZW uprawiajg forme¢ turystyki
zagranicznej (0 27,4 p.p.). Tym samym KZW majg inaczej uksztaltowane postawy wobec zycia,
bowiem pod wpltywem kontaktow z innymi spoteczenstwami podczas podrézy zagranicznych
rozwijajg swoje zainteresowania kulturoznawcze oraz postawy samoksztatcenia, ksztaltujg
swoje swiatopoglady, a takze wyzwalaja w sobie zyczliwos¢ wobec ludzi im obcych, budujac
Znimi relacje na ksztalt szerszej wspolnoty™°. Turystyka krajowa, uprawiana czeiciej przez
NZW (0 27,4 p.p. czgstsze deklaracje), oparta jest natomiast na podrézach po kraju rodzimych
turystow. NZW wybierajac wyjazdy krajowe, maja wigc wigksza swobode podrézowania,
nie wymagajaca dostosowywania si¢ do prawnych warunkow przekraczania granic, innej
waluty, zasad kulturowych panujgcych w innym kraju czy przekraczania barier jezykowych.

Jedng z waznych czynnosci na etapie podrozy rzeczywistej jest organizacja wyjazdu
turystycznego, ktora moze przybra¢ rdézne formy, by¢ mniej lub bardziej czasochtonna
oraz angazowac r6zne podmioty. Analiza danych zestawionych w tabeli 5.8 pozwala stwierdzi€,
ze KZW sa samodzielni w kwestii organizacji podrdzy, angazujac czasami w ten proces swoich
najblizszych. Ponad siedmiu na dziesieciu KZW samemu organizuje swoja podroz (73,9%),
aniemal coczwarty KZW korzysta z pomocy znajomych, rodziny (23,9%). Samodzielno$¢
W postgpowaniach KZW odnosnie do organizacji podrozy nie powinna zaskakiwa¢, bowiem
udziat we wspoldzieleniu wymaga korzystania z platform umozliwiajacych zawieranie transakcji
—na fakt ten zwraca takze uwage P. BureSova i in. [2019]. Warto doda¢, ze zachowania turystyczne
KZW zewzgledu nakonieczno$¢ korzystania z platform, ksztaltuje brak zaangazowania
podmiotéw handlowych w procesie organizacji wyjazdow, co dotyczy biur podrozy (0%).

Tabela 5.8 Organizacja wyjazdow turystycznych a udzial we wspotdzieleniu

XA LAY RGP Chi? Pearsona
Wyszczeg6lnienie % % % .
(N=138) | (N=778) | (N=916) e
Biuro podrozy 0,0 15,7 13,3
Sam organizuje swoj wyjazd 739 712 717 Chi?=41,197
Wyjazd organizuja znajomi, rodzina 239 10,0 121 df=4
Organizacja (np. zaktad pracy/parafia) 22 2,6 25 p<0,001
Inny organizator 0,0 05 04 V=0,212
Razem 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

% Obszerny opis wplywu turystyki zagranicznej na zachowania i postawy turysty prezentuje np.: [Turos 1973;
Podemski 2005; Winiarski, Zdebski 2008; Niezgoda, Bartosik-Purgat 2012].
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Wysoka samodzielno$¢ w procesie organizacji podrozy ksztattuje takze zachowania
turystyczne NZW. Najwickszy odsetek NZW deklaruje, ze sam organizuje swdj wyjazd
turystyczny (71,2%), ajedynic co dziesigty NZW angazuje w ten proces rodzing,
znajomych (10%). Na uwage zastuguje natomiast udzial biur podrézy w organizacji
wyjazdow turystycznych (15,7%), ktére pomimo wspominanej wczesniej malejacej roli
na rynku turystycznym w poszukiwaniu informacji na temat podrézy, spehiaja swoja
podstawowg funkcje, jaka jest prezentacja i sprzedaz oferty turystycznej. Jak wida¢, NZW
chetnie korzystajg z ustug biur podrézy decydujac si¢ u nich na ostateczny zakup.

Organizacja wyjazdow turystycznych jako obszar zachowan turystycznych rozni si¢
istotnie w obu badanych zbiorach, co wykazat przeprowadzony test niezalezno$ci chi kwadrat
(tab. 5.8). O réznicach w procesie organizacji podrozy obu zbioréw decyduje udziat
podmiotéw zewngtrznych. I tak KZW ponad 2-krotnie czg$ciej korzystaja z pomocy
znajomych, rodziny w tym zakresie, co §wiadczy o wysokim zaufaniu do innych osob, bedace
cechg immanentna stylu zycia charakteryzujacego jednostki uczestniczace we wspotdzieleniu
[Kozlak 2017; Czemek i in. 2018]. Powyzsze pokazuje takze, ze KZW rzadziej pehig role
nabywcy zakupujagcego dobra lubushugi w celu zaspokojenia swoich potrzeb,
a za reprezentantow siebie, jako konsumentéw, uznaja znajomych, rodzine. Co interesujace
KZW nie korzystaja z ustug podmiotéow handlowych w kwestii organizacji wyjazdow,
natomiast 15,7% NZW korzysta w tym przypadku z ofert przygotowanych przez specjalistow
biur podrézy. NZW podejmujac taka decyzje, z reguly kieruja si¢ oszczednoscia wiasnego
czasu, ograniczajac jednoczesnie swobodg wyboru, co wpltywa na jako$¢ nabywanego pakietu
turystycznego [Kachniewska 2011b]. Dlatego tez z analizy zachowan turystycznych KZW w tym
obszarze wynika, Ze ta grupa badanych turystow wykazuje wigksza potrzebg samodzielnego doboru
ustug czastkowych w organizacji wyjazdu, nabywanego przez siebie lub innych.

Dobor towarzystwa w podrdzy, ktora moze si¢ odbywa¢ samotnie lub z udzialem
innych osob, z istoty zwigzany jest z przezywaniem wyjazdu, co wptywa na pozniejsza jego
ocen¢ dokonywang na etapie podrozy wspominanej. Na podstawie danych empirycznych
Z tabeli 5.9 wnioskuje sie, ze KZW odczuwaja duze potrzeby spoteczne zaspokajane poprzez
aktywno$¢ turystyczng realizowang w towarzystwie. Najczestszym towarzyszem podrozy
KZW s3 rodzina i znajomi (40,6%) — na taki zwigzek wskazywali takze inni autorzy
[Guttentag i in. 2018; Sthapit, Jimenez-Barreto 2018]. Jednak, co nalezy uzna¢ za ciekawe,
co trzeciemu KZW towarzyszy w podrézy wytacznie rodzina (33,3%), a niemal co pigtemu
KZW — znajomi (21%). Czgstsze podrozowanie KZW z rodzing niz znajomymi podkresla

zatem istotnos¢ tej grupy spotecznej w podejmowanych decyzjach jej reprezentantow.
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Tabela 5.9 Towarzystwo podczas wyjazdéw turystycznych a udziat we wspoétdzieleniu

KZW NZW Razem -
Wyszczegolnienie % % % Og;l Vpgi;ﬁgia
(N=138) (N=778) (N=916)

Rodzina i znajomi 40,6 34,7 35,6 o

Znajomi 21,0 105 121 Ch'szgs“?’
Rodzina 333 485 46,2 b <0_001
Podrézuje samotnie 51 6,3 6,1 V:d 140

Razem 100,0 100,0 100,0 '

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Wyrazna che¢é zaspokojenia potrzeb spotecznych sktania NZW do realizowania
swych podrozy w towarzystwie innych osob. Blisko potowie NZW towarzyszy rodzina
w wyjazdach (48,5%), a co trzeci NZW podrozuje z rodzing i znajomymi (34,7%). Od kilku
lat zauwaza si¢, ze podrozowanie z rodzing zaczyna przewazaé w zachowaniach
turystycznych Polakow, a maleje w nich udzial wylacznie znajomych [Niemczyk 2016b].
Wyniki przeprowadzonych badan empirycznych te tendencje potwierdzaja — jedynie
co dziesiaty NZW odbywa swoj wyjazd turystyczny w towarzystwie znajomych (10,5%).

Zachowania turystyczne obu zbioréow turystow charakteryzuja si¢ roznicami
W obszarze towarzystwa w podrozy, co wykazal przeprowadzony test niezaleznosci
chi kwadrat (tab. 5.9). Przezywanie doswiadczen turystycznych przez KZW czesciej odbywa
sic wgronie znajomych, a NZW - rodziny. KZW bardziej preferuja w wyjazdach
turystycznych towarzystwo znajomych (2-krotnie czesciej) oraz rodziny i znajomych (05,9
p.p.), natomiast NZW czesciej towarzyszy w podrozy rodzina (o 15,2 p.p.). W przypadku
ostatnich, wigksze znaczenie rodziny w podejmowanych decyzjach ma swoje
odzwierciedlenie w bodzcach sktaniajacych do podjecia podrozy turystycznej, w ktorych
przewazaja zwiazki z grupg spoteczng, a takze w motywach podrézowania o charakterze
fizjologicznym, kulturalno-edukacyjnym oraz towarzyskim®® —co pokazata wczesniejsza
analiza bodzcow push sklaniajacych do wyjazdéow oraz motywow podrozowania w obu
grupach turystow. NZW nastawieni sg wiec bardziej na wspolne przezywanie emocji poprzez
wewnatrzrodzinng komunikacje, pielegnacje wigzi rodzinnych [Seweryn 2015].

Czasowe 1 dobrowolne opuszczenie miejsca stalego zamieszkania do miejsca
docelowego turystyki, wymaga wyboru srodka transportu, posiadajacego pakiet zalet
i walorow, spelniajacych oczekiwania turysty dotyczace przemieszczania si¢. Analiza danych
pozyskanych z badania pozwala stwierdzi¢ (tab. 5.10), ze KZW najchetniej udaja sie
na wyjazd turystyczny samochodem (49,3%) — wynik ten jest zgodny z rezultatami badania

80 Motywy fizjologiczne, kulturalno-edukacyijne oraz towarzyskie decyduja czeiciej o wyjezdzie turystycznym
tych turystow, ktorzy podrozuja z rodzing i dzie¢mi. Na podst.: [Seweryn 2015].
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przeprowadzonego np. przez R. Mahadevan [2017]. Biorac pod uwage walory przypisywane
podrézowaniu samochodem [Kim i in. 2021; Zhang i in. 2022], KZW cenig sobie szczegolnie
w wyborze $rodka transportu mobilno$¢ oraz mozliwos¢ dojazdu bezposrednio do miejsca
docelowego podrézy. Wyrdznionych udogodnien nie posiadajg pozostate srodki transportu
takie jak samolot czy pociag, choé sg one popularne wsrod KZW (odpowiednio 26,8% 1 12,3%).

Tabela 5.10 Transport do miejsc docelowych podrézy a udzial we wspotdzieleniu

oA 1) LAY RZE Chi? Pearsona
Wyszczegolnienie % % % 2
(N=138) (N=778) (N=916) oraz V Craméra

Samochod 493 66,7 64,1
Autokar 58 72 70 .
Autobus Kursowy 51 12 17 Ch':;f_‘;%?’
Pociag 123 125 124 0<0,001
Samolot 268 118 141 V=0195
Inny $rodek transportu 0,7 06 07 '

| Razem 100,0 100,0 100,0

Zrddto: Opracowanie whasne.

Walory 1 korzysci zwigzane z podrozowaniem samochodem najczesdeiej przekonuja
NZW do wyboru tego s$rodka transportu w dotarciu do miejsc docelowych podrozy (66,7%).
Co dziesigty NZW korzysta natomiast w tym celu z pociagu (12,5%) oraz samolotu (11,8%).
Powyzsze wyniki potwierdzaja niezmienng od lat popularno$¢ samochodu jako $rodka transportu
w wyborach polskich turystow [Niemczyk 2016b]. Biorac pod uwage fakt, ze wickszos¢ NZW
odbywa wyjazdy krajowe — co pokazata wczesniejsza analiza charakteru wyjazdow
turystycznych, zaskakiwa¢ moze niska populamos$¢ autobuséow kursowych (1,2%), ktore
pozwalaja na komunikacje migdzymiastowa na terenie kraju zamieszkania. Jedna z przyczyn
moze by¢ brak checi do korzystania z transportu zbiorowego ze wzgledu na realne ryzyko
zdrowotne w kontakcie z obcymi osobami (charakterystyczne dla okresu realizacji badan;
obecnie odwotane sg obostrzenia).

Poroéwnujac rozktad odpowiedzi obu grup turystow, zauwaza si¢ istotne roznice
w zakresie wyboru transportu w dotarciu do miejsc docelowych podrézy, co potwierdzit
przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat (tab. 5.10). Na wybor srodkéw transportu
publicznego decyduja sie czesciej KZW, co dotyczy autobusu kursowego (niemal 5-krotnie
czgsciej) oraz samolotu (ponad 2-krotnie czesciej). Czgstsze korzystanie przez KZW
zsamolotu wdotarciu do destynacji thumaczy liczniejsze podejmowanie podrozy
zagranicznych — co wykazano we wczesniejszej analizie charakteru wyjazdow turystycznych.
Podréze zagraniczne w odlegle od miejsca zamieszkania destynacje, wymagaja wyboru
wihasciwych Srodkow transportu, a samoloty Sprawdzajg si¢ szczegolnie podczas diugich
dystansow. Co interesujace, na krotsze dystanse migdzymiastowe KZW wybierajg czesciej
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autobusy Kkursowe, rezygnujac z korzystania z samochodu, ktory z kolei jest czgsciej
wybieranym srodkiem transportu przez NZW (o 17,4 p.p.).

Podstawowa ustuga oferowang turystom i bezposrednio laczong z turystyka
jest nocleg, ktory, w zaleznosci od potrzeb jednostki, moze by¢ realizowany w roéznych
obiektach. Dane empiryczne pozyskane z badania pozwalaja zauwazy¢ (tab. 5.11), ze KZW
realizujg potrzebe noclegu, korzystajac najczesciej w tym celu z obiektéw oferujacych platnie
lub bezptatnie inne ustugi takie jak wyzywienie, ktore nie stanowig podstawowej ushugi
obiektu. Nie jest zaskoczeniem, ze najwigkszy odsetek KZW podczas wyjazdu turystycznego
wynajmuje mieszkanie lub dom (42,8%), apartament (18,1%) lub kwatere prywatna (14,5%).
Ma to zwigzek z ofertg platform wspotdzielenia, publikowang przez wiascicieli lub zarzadcow
nieruchomosci. Udziat platform wspotdzielenia w zachowaniach turystycznych KZW
widoczny jest bezposrednio poprzez nocowanie u couchsurfera (6,5%), co mozliwe
jest wylacznie dla osob bedacych czgscig spotecznosci  wspodtdzielacych non-profit.
Przy analizie rozktadu odpowiedzi KZW interesujace moze wydawac si¢ to, ze niemal
codziesiagty KZW zaspokaja potrzebe noclegu w hotelu (8,7%). Analiza oferty
najpopularniejszej platformy Airbnb, zktorej najczesciej korzystali KZW pokazuje,
ze do dyspozycji uzytkownikow sa pokoje hotelowe, ktorych nazewnictwo moze §wiadczy¢
0 pobycie w hotelu. Z reguly sa to jednak obiekty zagraniczne, ktdre w opisie oferty informuja

0 pobycie w domu wakacyjnym, domu wycieczkowym czy schronisku.

Tabela 5.11 Miejsce noclegowe a udzial we wspoldzieleniu

KZW NZW Razem

i2
Wyszczegélnienie % % % orCaT Vpg?:;:ia
(N=138) (N=778) (N=916)

Hotel 8,7 391 345
Dom wycieczkowy 3,6 54 51
Schronisko 2,2 14 15
Kwatera prywatna 145 251 235 .
Wynaiete mieszkanic/dom 128 78 131 cm%}g_zg,gn
Pole namiotowe/camping 14 2,6 24 0<0,001
U znajomych, rodziny 2,2 105 9,3 V:O’ 497
Apartamenty 18,1 6,9 8,6 '
U couchsurfera 6,5 0,0 1,0
Inne migjsce noclegu 0,0 12 10

| Razem 100,0 100,0 100,0

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Z kolei NZW najczesceiej korzystaja z ofert obiektow noclegowych, w ktorych ushugi takie
jak wyzywienie, stanowig podstawows platng lub bezptatng ustuge obiektu —niemal dwie pigte
NZW podczas wyjazdu nocuje w hotelu (39,1%). Na miejsce zakwaterowania podczas podrozy
NZW chetnie wybierajg takze kwatery prywatne (25,1%), czy pobyt u znajomych, rodziny
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(210,5%). Wobec ostatniego, dane nie powinny dziwi¢, bowiem wielokrotnie wczesniej w pracy
wskazywano na szczeg6lne znaczenie rodziny w zachowaniach turystycznych NZW.
Wykazane rdznice w obu zbiorach turystow odnosnie do miejsca noclegowego
wyjazdow turystycznych pokazujg, Zze obszar ten jest istotnie roznicowany przez
wspoldzielenie, co potwierdza przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat (tab. 5.11).
Potrzeba noclegu zaspokajana jest czesciej przez KZW w tych obiektach, ktorych jakos¢ nie
jest odgdrmie kategoryzowana, klasyfikowana czy standaryzowana. Podczas wyjazdu, KZW
5-krotnie czgSciej nocuja w wynajgtym mieszkaniu/domu, a prawie 3-krotnie czesciej
W apartamencie. Szczegdlng roznica migdzy oboma zbiorami turystow jest uzytkowanie
platformy Couchsurfing wylacznie przez KZW. Z kolei hotel, ktorego nazwa w wielu krajach,
w tym w Polsce, jest chroniona prawnie 1 uzywana wylacznie po spetnieniu odpowiednich
wymogow, to obiekt 4-krotnie czgsciej traktowany przez NZW jako miejsce noclegowe
wyjazdow. Tak wyrazne roznice pokazuja, ze KZW swoje wybory odnosnie do miejsca
noclegu opieraja na zaufaniu, nie wymagajac przy tym potwierdzenia jakosci ushugi ogolnie
rozumianym miernikiem kategoryzacji obiektu, atakze nie zglaszajac zapotrzebowania
na szeroki zakres ustug oferowanych w takich obiektach przez wykwalifikowang obstuge.
Tym na co nalezy zwrdci¢ uwage, jest niemal 5-krotnie czgstszy udziat znajomych, rodziny,
w zaspokajaniu potrzeby noclegu NZW. Najblizsi sg wige dla NZW nie tylko towarzyszami
podrozy W przezywaniu doswiadczen, ale takze docelowymi oferentami noclegu.
Podstawowa potrzeba podczas wyjazdu turystycznego na etapie podrézy rzeczywistej
jest takze wyzywienie, ktore obok transportu 1 noclegu, stanowi triade standardowych ustug
turystycznych. Analiza danych zestawionych w tabeli 5.12 pozwala zauwazy¢, ze zdecydowana
wickszos¢ KZW zaspokaja tego rodzaju potrzeby podczas podrozy, korzystajac z ustug
gastronomicznych. Najwigkszy odsetek KZW wybiera na miejsce spozywania positkow
restauracje zlokalizowang poza lubw miejscu noclegu (odpowiednio 44,2% oraz 21%),
aniemal co dziesigty KZW stoluje si¢ w barze mlecznym (9,4%) oraz w lokalach typu fast
food (8%). Warto przy tym zauwazy¢, Ze niespetna co pigty KZW samodzielnie przygotowuje
sobie positki (17,4%). Zachowania turystyczne KZW w tym obszarze $§wiadcza zatem o duzej
checi odkrywania nowych smakow, degustacji nieznanych dotad potraw niz traktowaniu
wyzywienia podczas wyjazdu w kategorii jedynie potrzeby egzystencjalnej. To powoduje,
zedla KZW wyksztalcona potrzeba rzeczywista, jaka jest potrzeba zaspokojenia glodu,
wzbogacona jest konieczno$cig realizacji potrzeb otoczkowych — otaczajacych potrzebe
rzeczywista, odnoszac si¢ do dodatkowych warunkéw/czynnosci towarzyszacych spozywaniu
positku [Szczepanski 1981]. Dotyczy to charakteru funkcji placowek gastronomicznych,
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w ktorych poza jedzeniem, turysta spotyka si¢ takze z inng czescig Swiata, jej kulturg 1 stylem
zycia, a do poznania tych elementéw dochodzi zazwyczaj w gronie bliskich i znajomych
—rzadko samotnie. Towarzystwo i charakter spotkania sg bardzo wazne, odgrywaja one
bowiem nieraz rol¢ pierwszoplanowa, aserwowane positki stanowig forme dodatku
w budowaniu relacji i wigzi z innymi osobami, w sposob kompleksowy wptywajac na dobra

atmosfere, oferujac doswiadczenia mozliwe do uzyskania tylko w trakcie czasu wolnego.

Tabela 5.12 Miejsce spozywania positkow a udziat we wspotdzieleniu

XA 7L RzE Chi? Pearsona
Wyszczegollnienie % % % oraz V Craméra
(N=138) | (N=778) | (N=916)

Sam przygotowuje we wlasnym zakresie 174 27,1 25,7
Fast food 8,0 53 57 .
Bar mleczny 94 48 55 Ch'3£§175
Restauracja 442 299 32,1 0<0,001
Stotéwka/Restauracja w miejscu noclegu 210 315 29,8 V:O’ 162
Inne miejsce 0,0 14 12 '

| Razem 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

W odniesieniu do migjsca spozywania positkow podczas podrozy, ponad 60% NZW
stoluje si¢ w restauracji zlokalizowanej w miejscu noclegu lub poza nim (odpowiednio 31,5%
oraz 29,9%), natomiast co czwarty NZW sam przygotowuje positki we wlasnym zakresie
podczas wyjazdu (27,1%). NZW otwarci sg wigc na oferte kulinarng danego regionu, w ktorym
przebywaja, chociaz zachowania turystyczne tej grupy badanych ksztattuje takze pragmatyczne
podejscie do zywienia, jako srodka zaspokojenia podstawowej potrzeby biologicznej jednostki.

Porownujac oba zbiory badanych turystow ze wzgledu na miejsce spozywania positkow
podczas wyjazdow turystycznych, zwracajg uwage wystepujace roznice, co potwierdzit
przeprowadzony test niezaleznosci chi-kwadrat (tab. 5.12). Zaspokajajac elementarng potrzebe
zywieniowa, KZW czgsciej korzystaja z ustug gastronomicznych oferowanych przez podmioty
Zlokalizowane poza miejscem noclegu. | tak odpowiednio dotyczy to restauracji (0 14,3 p.p.),
baréw mlecznych (o 4,6 p.p.) oraz fast foodéw (o 2,7 p.p.). Biorac pod uwage wczesniejsze
zaleznosci, ze baza gastronomiczna czesciej sktania do wyjazdow turystycznych KZW a zbior ten
jest bardziej sktonny do podejmowania podrozy zagranicznych rozwijajacych zainteresowania
kulturoznawcze, KZW poszukujg przezy¢ kulinamych, poznajac nowe kultury — ich zwyczaje,
tradycje. Tymsamym KZW traktujg wyzywienie jako Srodek zaspokojenia nie tylko glodu
| pragnienia, ale takze potrzeb otoczkowych. Inaczej ksztattuje sie¢ w tym przypadku struktura
potrzeb NZW, ktorzy czesciej stotujg sie¢ w miejscu noclegowym, korzystajac wtym celu
ze stotowki/restauracji (0 10,5p.p.), czy samemu przygotowujac sobie positek (o 9,7 p.p.).
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Todrugie $wiadczy o zaspokajaniu potrzeb w ramach tzw. konsumpcji naturalnej, a wiec
Z wykorzystaniem produktow wytworzonych we wilasnym zakresie. Zwazywszy na fakt,
zeniemal dwie pigte NZW podczas wyjazdu nocuje w hotelu, to w wigkszosci przypadkow
obiekty te zapewniajg wyzywienie, cz¢sto w cenie noclegu. Oferowane przez hotele positki rzadko
gwarantuja wyjatkowe doznania kuliname i mozliwosci poznania lokalnego jadtospisu.
Dlatego stawia si¢ warunek turystom nastawionym na odkrywanie odmiennosci kulturowej
w kuchni, ze moze ona zaistnie¢ najczesciej w sytuacji wyjscia poza hotel 1 zjedzenia positku,
tak jak miejscowi [Matusiak 2009], co czynig najczescicj KZW. W ten sposob wyrazona zostaje
idea lokalnosci, tozsama z checig poznawania wszystkiego co lokalne, od tradycji i historii,
po unikalne produkty, blizej wigzac si¢ przez to z zyciem odwiedzanej spotecznosci.

Realizacja wyjazdu turystycznego na etapie podrozy rzeczywistej nie bytaby mozliwa,
gdyby tury$ci nie dysponowali $rodkami niezbednymi do sfinansowania wyjazdu.
Analiza danych zestawionych w tabeli 5.13 pozwala stwierdzi¢, ze KZW realizujg swoje wyjazdy
turystyczne prawie wylacznie ze $rodkdéw wihasnych. Dotyczy to oszczednosci, ktore KZW
gromadzg specjalnie na podrdz (46,4%), a takze osigganych biezacych dochodow (43,5%). Taki
rozktad odpowiedzi pokazuje, Ze konieczno$¢ podjecia decyzji ogolnych, przesadzajacych
0 samym uczestnictwie w turystyce, odbywa si¢ w drodze oszczedzania lub dyspozycji srodkow
pienieznych osigganych regulamie. W tym przypadku KZW rzadko zaciggaja pozyczki
czy otrzymuja darowizne od rodziny w celu realizacji podrézy (odpowiednio 6,5% i 2,9%).

Tabela 5.13 Finansowanie wyjazdow turystycznych a udziat we wspotdzieleniu

Kzw NZW Razem 2
AL e Chi“ Pearsona
Wyszczeg6lnienie % % % oraz V Craméra
(N=138) | (N=778) | (N=916)
Zaciagam pozyczke/kredyt, by moéc wyjechaé 6,5 17 24
Oszczedzam diuzszy czas specjalnie na wyjazd 46,4 544 532 Chi?>=14,002
Finansuj¢ z biezacych dochodow 435 41,7 42,0 df=4
Wyjazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 29 18 20 p=0,007
Inaczej 07 04 04 V=0,124
Razem 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

W  finansowaniu wyjazdow turystycznych NZW przewazaja $rodki wlasne.
Wizja wyjazdu turystycznego zacheca do oszczedzania przez dtuzszy czas ponad potowe
NZW (54,4%), natomiast 41,7% NZW nie ma problemu z tym, aby finansowa¢ wyjazd
turystyczny z biezacych dochodow. Ponadto przeprowadzone badania dowiodly znikome;j
roli pozyczek/kredytow w realizacji wyjazdu turystycznego —jeden z najrzadziej

wskazywanych §rodkéw w omawianej grupie turystow (1,7%).
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Zachowania turystyczne obu zbiorowosci roznig si¢ istotnie w obszarze finansowania
wyjazdow turystycznych, co wykazal przeprowadzony test niezaleznosci chi kwadrat
(tab. 5.13). Urzeczywistnieniec podrozy turystycznej KZW odbywa sie czesciej w oparciu
0 srodki zewngtrzne lub biezace dochody. Niemal 4-krotnie czesciej] KZW pozyskuja kapitat
na swoj wyjazd z zawieranych uméw pozyczek czy kredytow, a niespetna 2-krotnie czgsciej
z uzyskiwanych darowizn od swojej rodziny. Wyjazd turystyczny jest takze czgsciej
traktowany przez KZW jako wydatek biezacy, sptacany z biezacych dochodow (o 1,8 p.p.).
To pokazuje, ze ogolne decyzje KZW umozliwiajgce realizacje podrézy sg W wigkszym
stopniu zwigzane z dyspozycja srodkéw pienigznych osigganych regularnie, pozyczaniem,
atakze otrzymywaniem darowizn. NZW sa bardziej zmobilizowani do oszczgdzania
(08 p.p.), dzigki czemu mogg po czasie sfinansowac¢ swoja podroz. To tez uwidacznia sitg
turystyki w hierarchii potrzeb, ktora KZW sklania do zapozyczania si¢ na konsumpcje
turystyczna, kosztowng z punktu widzenia oprocentowania, jakie dhuznik musi zaptacic.

Poddany analizie rozklad odpowiedzi KZW i1 NZW pokazuje, ze wspoldzielenie
istotnie roznicuje wszystkie obszary zachowan turystycznych na etapie podrézy rzeczywiste;.
W dalszych rozwazaniach uwaga skupiac¢ si¢ bedzie na ostatnim etapie podrozy, tj. podrozy

wspominanej, wienczacej proces zaspokojenia potrzeb turystycznych.
5.3. Uczestnictwo we wspoldzieleniu a podréz wspominana

Postepowanie turysty w zwigzku z wyjazdem turystycznym konczy tzw. podr6z
wspominana, w ktorej ma miejsce podsumowanie podrézy. Chodzi o komparacje tego, czego
turysta oczekiwal w momencie podjecia decyzji o zakupie, z tym co zastat 1 do§wiadczyt
podczas podrozy do miejsca docelowego, catego pobytu oraz drogi powrotnej. Dlatego etap
podrozy wspominanej to czas na kompleksowa oceng, kalkulacje osiagnigtych korzysci
I poniesionych strat, co ujawnia si¢ w odczuciu zadowolenia lub niezadowolenia z wyjazdu
turystycznego, wptywajac na zachowania turystyczne w przysztosci.

Satysfakcja z podrozy jest subiektywnym odczuciem zaspokojenia potrzeb,
bedac wyrazem spelnienia lub niespelnienia oczekiwan jednostki, co dotyczy wielu
elementow wyjazdu turystycznego. Analiza danych zestawionych w tabeli 5.14 pozwala
zauwazy¢, ze KZW wyrazajg duze zadowolenie z ostatniego wyjazdu turystycznego
we wszystkich jego aspektach, tj. bezpieczenstwa swojego 1 bliskich, atmosfery, rozrywki,
gastronomii, noclegu i kosztu wyjazdu. W zbiorze najlepiej ocenianych aspektow wyjazdu
przez KZW znajdujg si¢ atmosfera (M=5,80), bezpieczenstwo swoje 1 bliskich (M=5,73)
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oraz nocleg (M=5,69). KZW czuja si¢ wiec spetnieni w kwestii zaspokojenia ich potrzeb
turystycznych, a obdarzanie zaufaniem 0sob sobie nieznanych, nienawigzujacych wczesniej
ze sobg kontaktu w $wiecie rzeczywistym a jedynie za pomoca platform, skutkuje duza
satysfakcjg. Ogolne zadowolenie z wyjazdow turystycznych KZW potwierdzajg rowniez
badania przeprowadzone przez K.Y. Poon i W.J. Huang [2017] oraz L.J. Liang i in. [2018].

Tabela 5.14 Zadowolenie z aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
a udziat we wspoldzieleniu

. . i Blad
Srednia Odchylenie
Zmienna (M) standardowe st darcilo'wy Testt | df | p-value
Sredniej

KZW | NZW | KZW | NZW | KZW | NZW

Bezpieczenstwo 5,73 594 | 1,169 | 1,090 | 0,099 | 0,039 |-1968 | 182 | 0,051
swoje i bliskich

Atmosfera 580 | 594 | 1,088 | 1,080 | 0,093 | 0,039 | -1,388 | 914 | 0,166
Rozrywka 543 543 | 1,243 | 1,208 | 0,106 | 0,043 | -0,050 | 914 | 0960
Gastronomia 550 | 552 | 1,210 | 1,160 | 0,103 | 0,042 | -0,191 | 914 | 0849
Nocleg 5,69 576 | 1,145 | 1,098 | 0097 | 0,039 | -0,685 | 914 | 0247
Koszt wyjazdu 5,36 518 | 1,307 | 1,323 | 0,111 | 0047 | 1,526 | 914 | 0127

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Tabela 5.15 Wyniki testu Levene’a dla zadowolenia z aspektow ostatniego wyjazdu
turystycznego w obu zbiorach turystow — KZW i NZW

Zmienna F dfl df2 p-value
Bezpieczenstwo swoje i bliskich 5,003 1 182 0,026
Atmosfera 1,265 1 914 0,261
Rozrywka 0,087 1 914 0,768
Gastronomia 0,168 1 914 0,682
Nocleg 0,759 1 914 0,384
Koszt wyjazdu 0,286 1 914 0,593

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Wysoki poziom satysfakcji z ostatniego wyjazdu turystycznego deklaruja takze
NZW, ktorzy rowniez czuja sie spelnieni w kwestii potrzeb turystycznych odnosnie
do wszystkich aspektow wyjazdu turystycznego — najwyzej oceniane s3 bezpieczenstwo
swoje 1 bliskich (M=5,94), atmosfera (M=5,94) oraz nocleg (M=5,76). Powyzsza analiza
materiatu empirycznego pokazuje, ze w chwili powrotu do swojego domu NZW odczuwaja
spelnienie ze zrealizowanego wyjazdu, ktory niesie za sobg wiele korzysci przewazajacych
w kompleksowej ocenie podrozy. Duzy wpltyw na to zadowolenie majg pozytywne reakcje
emocjonalne turystow, decydujac w dalszej czgsci o zamiarze polecenia poszczegolnych
elementow zrealizowanej podrdzy, co wczesniej opisano w rozdziale drugim pracy.

Poréwnujac oba zbiory turystow ze wzglgdu na stopien zadowolenia z poszczegolnych
elementow ostatniego wyjazdu turystycznego, zwraca uwage podobny $redni poziom

satysfakcji dla wszystkich aspektow wyjazdu. Brak réznic miedzy poziomem satysfakcji
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zposzczegblnych aspektow wyjazdu miedzy KZW 1 NZW potwierdzaja wyniki
testu t rownosci $rednich®? (tab. 5.14). Dla porzadku test ten poprzedzony zostat sprawdzeniem
homogeniczno$ci wariancji z zastosowaniem testu Levene’a (tab. 5.15). Tak wiec
wspoltdzielenie nie decyduje o wiekszym lub mniejszym zadowoleniu z wyjazdu turystycznego,
cho¢ obie grupy turystow legitymuja si¢ odmiennymi wzorcami zachowan turystycznych
na etapie podrozy wyobrazonej i rzeczywistej. Biorac pod uwage fakt, ze zaspokojenie potrzeb
turystycznych KZW odbywa si¢ w drodze wyjatkowego zaufania do nieznanych osob,
podkreslenia wymaga podobny stopien satysfakcji, zwlaszcza w elemencie bezpieczenstwa
swojego i bliskich oraz noclegu. Powyzsze warto analizowac holistycznie, bowiem dla NZW
z zalozenia nocleg w hotelu kojarzony jest z bezpieczenstwem, co dotyczy wielu obszarow
m.in. bezpieczenstwa przeciwpozarowego, budowlanego, pewnosci wykonania ushugi
0 kategoryzowanej jakosci itd. Podejmowane decyzje KZW oparte na zaufaniu sg obarczone
w tych aspektach elementem ryzyka, co jak widac, nie wptywa na satysfakcje z podrozy.
Odrebng kwestig jest zakres czasowy przeprowadzonych badan. Poréwnywalna ocena
zadowolenia z aspektu bezpieczenstwa swojego 1 bliskich dla obu grup turystow pokazuje,
ze korzystanie ze wspotdzielenia przez turystow oparte na zaufaniu gwarantuje satysfakcje
podrozy nawet w sytuacji duzego ryzyka utraty zdrowia, a nawet zycia, w efekcie komplikacji
zdrowotnych spowodowanych COVID-19. To wazne takze w ujeciu oceny aspektu noclegu
podczas wyjazdu, bowiem w czasie trwania pandemii prawnie nakazano stosowanie rezimu
sanitarnego, wymagajacego reorganizacj¢ calego systemu funkcjonowania obiektow
noclegowych takich jak hotel, czym ustugodawcy platform nie byli tak bardzo obcigzeni.
Wynikiem zadowolenia w zachowaniach turystycznych jest lojalnos¢, ktora
jest wielowymiarowg kategorig opisujaca pozytywny stosunek turysty do réznych
sktadowych wyjazdu turystycznego, ujawniajacy si¢ m.in. czgstszym korzystaniem z ustug
konkretnego miejsca recepcji turystycznej, rzadszym braniem pod uwage oferty konkurencji
czy poleceniem sprawdzonych produktow turystycznych®?. Otoz na podstawie danych
empirycznych z tabeli 5.16 wnioskuje sie, ze zadowolenie KZW z ostatniego wyjazdu
turystycznego jest na tyle duze, ze wptywa na wysoka sktonno$¢ do rekomendacji takich
elementow jak nocleg, gastronomia, transport i miejscowos¢ pobytu —$wiadczy o tym wysoka

srednia polecenia KZW dla wszystkich elementow.

1 Dla zmiennej bezpieczenstwo swoje i bliskich, ze wzgledu na brak homogenicznosci wariancji,
W tescie t rownosci $rednich zastosowano poprawke Welcha, ktorej szerszy opis zawarto w rozdziale 4.4.4.

62 Wiecej na temat lojalnosci w zachowaniach turystycznych m.in. w nastepujacych pracach: [Pizam, Mansfeld
2000; Niemczyk 2012a; Seweryn 2012b; Michalska-Dudek 2017; Volo 2017].
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Tabela 5.16 Polecenie elementow ostatniego wyjazdu turystycznego a udziat we wspétdzieleniu

. . Blad
Srednia Odchylenie
Zmienna (M) standa)llrdowe stap darcilo'wy Testt df | p-value
Sredniej
KZW | NZW | KZW | NZW | KZW | NZW
Nocleg 7,95 804 | 1850 | 1869 | 0157 | 0,067 | -0540 | 914 | 0,589
Gastronomia 7,84 785 | 1833 | 189 | 0156 | 0,068 | -0044 | 914 | 0,965
Transport 7,72 789 | 1669 | 1,787 | 0142 | 0064 | -1008 | 914 | 0,314
Miejscowo$é pobytu 8,19 830 | 1,703 | 1,753 | 0,145 | 0,063 | -0,681 | 914 | 0,248
Zrédto: Opracowanie wiasne.
Tabela 5.17 Wskaznik lojalno$ci NPS a udziat we wspotdzieleniu
Krytycy Pasywni Promotorzy NPS
Zmienna (odpowiedzi 1-6) | (odpowiedzi 7-8) | (odpowiedzi 9-10)
KZW | NZW | KZW | Nz2W | KZW NZW KZW | NZW
Nocleg 20,3% | 20,1% | 355% | 339% | 442% | 460% | 239% | 259%
Gastronomia 246% | 229% | 29,7% | 359% | 457% 41.2% 211% | 18,3%
Transport 275% | 215% | 399% | 376% | 326% 40,9% 51% 19,4%
Miejscowos¢ pobytu 18,8% | 146% | 319% | 32,1% | 493% | 533% | 305% | 387%

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Co interesujagce, pomimo zadowolenia z ostatniego wyjazdu turystycznego
i gotowosci do polecania jego aspektow w postawach KZW, nastgpstwem powyzszego
w zachowaniach turystycznych nie jest lojalno$¢. Wyliczona miara NPS® (ang. Net Promoter
Score) pokazuje, ze KZW zamierzajg rzadziej poleca¢ swoim bliskim miejscowosé
turystyczna, w ktorej ostatnio przebywali, a ponadto beda czesciej brali pod uwage oferte
konkurencji odnosnie do podstawowych ushug turystycznych w przysziosci, co dotyczy
zwlaszcza transportu, ktory krytykuje najwiekszy odsetek KZW (27,5%) (tab. 5.17). Nalezy
jednak zauwazy¢, ze pomimo niskiego wskaznika lojalnosci NPS, blisko potowa KZW
to entuzjastycznie nastawieni turysci co do miejscowosci pobytu (49,3%), ustug
gastronomicznych (45,7%) oraz noclegowych (44,2%). Uzyskany materiat empiryczny
pozwala zatem uzupelni¢ wcze$niej sformutowany wniosek, ze mozliwo$¢ skorzystania
zplatform wspoldzielenia nie tylko decyduje o atrakcyjnosci obszaru turystycznego,
ale wptywa na lojalnos¢ KZW wobec takiego miejsca. Ma to zwigzek z wcigz niedtugim
funkcjonowaniem wspotdzielenia na rynku turystycznym, a co za tym idzie, niedostateczne]
oferty obszarow recepcji uniemozliwiajacej zaspokojenie potrzeb turystycznych KZW.

Wysoka sktonno$¢ do rekomendacji elementow ostatniego wyjazdu turystycznego
rowniez ksztaltuje zachowania turystyczne NZW. Za satysfakcjg z ostatnio zrealizowanej

podrozy 1 wysoka checia polecenia jej elementdw nie idzie natomiast lojalno$¢, bedaca miarg

83 Wskaznik NPS jest miarg lojalnosci klienta, posiadajaca warto$¢ diagnostyczng. W interpretacji wyniku
przyjmuje si¢, ze lojalno$¢ klientow jest tym silniejsza, im warto$¢ wskaznika jest blizsza 100%. Za dobry wynik
uznaje si¢ ten, ktory przekracza 70%. Zatozenia wskaznika szerzej opisano w rozdziale 4.4.2.
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najwyzszego zaangazowania 1 wiernosci turysty. Wyliczona miara NPS pokazuje, ze NZW
nie sg przywigzani do miejscowosci turystycznej ostatniego wyjazdu turystycznego
oraz do oferentow ustug turystycznych, z ktorych korzystali podczas pobytu.
W tym przypadku na uwage zastuguja oferenci ustug gastronomicznych, ktdrzy maja
najwigcej krytykéw wsrod NZW (22,9%). Warto dodaé, ze wsrdd NZW ponad potowa
turystow weciela si¢ w role promotorow ostatniego miejsca Wyjazdu turystycznego, akceptujac
| promujac jego walory turystyczne (53,3%). Nizszy udzial promotorow NZW wobec
dostawcow ushug turystycznych pokazuje jednak, ze przywigzanie do obszaru recepcji
nie musi wigzac si¢ z wiernoscig wobec oferentow produktow zaspokajajacych potrzeby
turystyczne. W praktyce oznacza to, ze NZW udajac si¢ do tej samej miejscowosci
turystycznej, beda korzystali z ushug turystycznych oferentéw innych niz dotychczas.
Poréwnujac $rednie dotyczace rekomendacji elementéw ostatniego wyjazdu
turystycznego obu badanych grup turystow, zauwaza si¢ wyrazne podobienstwa wystepujace
miedzy nimi. Proces statystycznej weryfikacji powyzszego, rozpoczeto przeprowadzenie
testow Levene’a dotyczace jednorodnosci wariancji, ktoére wykazaly homogenicznos¢
wariancji dla wszystkich czterech zmiennych bioracych udziat w badaniu, tj. czterech
aspektow ostatniego Wyjazdu turystycznego (tab. 5.18). Testy t rownosci $rednich
dla wartosci oczekiwanych wykazaly brak statystycznie istotnych roznic w porownywanych
warto$ciach wszystkich polecanych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego dla KZW
i NZW (tab. 5.16). Zatem w zachowaniach turystycznych KZW i NZW wystegpuje podobna
che¢ dzielenia si¢ z innymi swoja rado$cig zwigzang z ostatnim wyjazdem w formie

rekomendacji miejscowosci pobytu czy ustugodawcow turystycznych.

Tabela 5.18 Wyniki testu Levene’a dla polecenia aspektow ostatniego wyjazdu
turystycznego w obu zbiorach turystow — KZW i NZW

Zmienna F dfl df2 p-value
Nocleg 0,079 1 914 0,779
Gastronomia 0,155 1 914 0,694
Transport 0,241 1 914 0,624
Miejscowos$¢ pobytu 0,065 1 914 0,799

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Pomimo pozytywnego odczucia wynikajacego z zaspokojenia potrzeb turystycznych
i checi polecenia elementéw ostatniego wyjazdu, w zachowaniach turystycznych KZW
I NZW nie zauwaza si¢ poczucia lojalnosci, s$wiadczacej o wiernosci konsumenckiej odno$nie
do miejscowosci turystycznej czy oferentow ustug turystycznych. Warto jednak zauwazyc,
ze oba zbiory r6znig si¢ miedzy sobg z punktu widzenia poziomu lojalno$ci — wskaznik NPS
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(tab. 5.17). NZW korzystaja czgéciej z ushug turystycznych tych samych oferentow,
co dotyczy m.in. transportu (prawie 4-krotnie czgsdciej), a takze sa wierniejsi wobec
miejscowosci turystycznej (0 8,2 p.p.). Powyzsze oznacza, ze KZW nie przywigzuja si¢
do jednego miejsca z punktu widzenia podrézowania, korzystajac przy tym z réznych ofert
ushug turystycznych. Dane nie powinny zaskakiwac, bowiem zachowania KZW ksztaltuje
wysoka aktywnos$¢ turystyczna, przejawiajaca sie czgstym podrézowaniem, czgsto poza
granice wlasnego kraju, kierujac si¢ motywem kulturalno-edukacyjnym — co pokazata
wczesniejsza analiza zachowan turystycznych na etapie podrozy wyobrazone;j i rzeczywistej.

Przeprowadzona analiza zachowan turystycznych obu badanych zbiorowosci
turystow na etapie podroézy wspominanej pokazuje, ze w kwestii satysfakcji z ostatniego
wyjazdu turystycznego oraz checi polecenia poszczegodlnych jego aspektow, ich zachowania
turystyczne sg do siebie podobne i1 nie wystepuja migdzy nimi rdznice istotne statystycznie.
Inny jest natomiast poziom lojalnosci wobec podstawowych elementow wyjazdu
turystycznego dla obu grup badanych turystow, tj. KZW i NZW.

W podsumowaniu stwierdza si¢, Zze ogot dziatan podejmowanych przez konsumentow,
zwigzanych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych
zawierajagcych sie¢ w podrozy wyobrazonej i rzeczywistej sg istotnie roznicowane przez
wspoldzielenie. Podobne sg natomiast zachowania turystyczne obu zbiorow na etapie podrozy
wspominanej. Ksztalt zachowan turystycznych moze by¢ natomiast roznicowany przez
roznego rodzaju determinanty, ktorych identyfikacja pozwala szczegbtowo zrozumieé

postepowanie konsumenta w zwigzku z realizacjg Wyjazdu turystycznego.
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Rozdzial VI
DETERMINANTY ZACHOWAN TURYSTYCZNYCH
WARUNKOWANYCH UDZIALEM
WE WSPOLDZIELENIU ORAZ KIERUNKI ROZWOJU
KRAJOWEJ POLITYKI TURYSTYCZNEJ W SWIETLE
MODELOWEGO UJECIA BADANEGO ZJAWISKA

6.1. Endogeniczne determinanty zachowan turystycznych

warunkowanych udzialem we wspoldzieleniu

Zgodnie z trescig rozwazan podjetych w rozdziale 2.2, uwarunkowania endogeniczne
zachowan turystycznych odnosza si¢ bezposrednio do cech psychofizycznych jednostki. Sposrod
nich, w analizie wewngtrznych determinant zachowan KZW, wziete zostaty pod uwage potrzeby,
motyw glowny oraz ryzyko zdrowotne, ktorym poswiecono dalszg czg$¢ rozprawy.

Do analizy potrzeb (potraktowanych przez pryzmat bodzcow push, 0 czym wspominano
w rozdziale metodycznym) jako determinanty zachowan turystycznych KZW, wykorzystano
przedstawiony wezesniej w dysertacji (rozdziat 2.2) model wartosci konsumpcyjnych Shetha-
Newmana-Grossa — wskazujacy kilka jej wymiarow. Majac nauwadze pozyskany materiat
empiryczny 1 dazac do zobrazowania wptywu potrzeb na zachowania turystyczne, pogrupowano
odpowiedzi respondentéw, wydzielajac cztery podzbiory turystow (zal. 4.1) — W nawigzaniu
do rozbudowanego ukladu wymiaréw wartosci wspomnianego modelu. Pierwszy podzbiodr
reprezentujg turysci (45,7%), dla ktorych duze znaczenie w ich wyborach turystycznych odgrywa
warto$¢ funkcjonalna, ujawniajgca si¢ w sklonnosci do podejmowania podrozy ze wzgledu
na che¢ wypoczynku, regeneracje sit fizycznych/duchowych oraz pragnienie zmiany otoczenia.
Drugi podzbior reprezentujg turysci (13,8%), dla ktorych najwigksze znaczenie w wyborach
ma warto$¢ spoteczna, dlatego 0soby te cechuje wrazliwos¢ na takie bodzce jak opinia rodziny,
znajomych czy spedzanie czasu z bliskimi. Sktonno$¢ do podejmowania podrozy ze wzgledu
na obie wyzej wymienione wartosci (razem funkcjonalno-spoteczne) i przypisane do nich bodzce,
cechuje trzeci podzbior turystow (10,8%). Z kolei ostatni z wyréznionych stanowig turysci
(29,7%), ktorzy nie sa sklonni do podejmowania podrézy ze wzgledu na powyzsze bodzce,

a zatem ich wybor cechujg odmienne, inne niz wskazane wyzej, wartosci.
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Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze potrzeby istotnie roznicuja
zachowania turystyczne KZW na dwoch etapach podrézy, tj. podrézy rzeczywistej
| wspominanej (zat. 4.2,4.3,17.1,17.2, 17.3).

Biorgc pod uwage etap podrdzy rzeczywistej, potrzeby dywersyfikujg Sposoby
finansowania wyjazdow turystycznych (zat. 4.4). 1tak turysci KZW kierujacy si¢ w swoich
wyborach warto$ciami funkcjonalno-spotecznymi, najliczniej realizuja swoja podrdz z biezacych
dochodow (66,7%), najczgsciej takze korzystajac w tym celu z produktow bankowych w postaci
pozyczek i kredytow (13,3%)—w przypadku ostatniego to ponad 4-krotnie cz¢sciej w pordwnaniu
do KZW kierujacych si¢ w wyborach wylacznie wartoscig funkcjonalng. Wobec powyzszego
KZW wrazliwi na opini¢ rodziny, znajomych i majac potrzebe spedzania czasu z bliskimi (jako
ceche tego podzbioru), czgsciej siegaja po srodki zewngtrzne, aby podrozowaé. Przyczyng tego
stanu rzeczy moze by¢ chec podrozowania z bliskimi w takie miejsca, ktore wymagaja poniesienia
nieco wickszych nakladéw finansowych, niemozliwych do pokrycia z biezacych dochodow.
Z kolei turysci KZW kierujacy si¢ w swych wyborach wylgcznie wartoscig spoteczna, to osoby,
ktore najliczniej w odniesieniu do pozostatych podzbioréw, oszczedzaja specjalnie na wyjazd
(52,6%), anajrzadziej z wszystkich finansujg swojg podrdz zbiezacych dochoddéw (26,3%).
W tym przypadku przyczyng moze by¢ trudniejsza sytuacja finansowa.

Potrzeby istotnie rdznicuja zachowania turystyczne KZW takze na etapie podrozy
wspominanej odnosnie do chgci polecenia miejscowosci pobytu jako jednego z elementow
ostatniego wyjazdu turystycznego. Sredni wynik wérdd KZW, kierujacych si¢ w swoich
wyborach wartoscig funkcjonalng, jest istotnie statystycznie wyzszy niz wsrdd KZW kierujacych
si¢ wartoscig spoteczng (réznica $rednich=1,28). Zatem KZW, ktorzy podrozujac, pragna
zaspokoi¢ swoje potrzeby turystyczne zwigzane zchecia wypoczynku czy regeneracja sit
fizycznych/duchowych, cechuje wigksza che¢ polecenia miejscowosci pobytu, w ktorej
przebywali, niz KZW kierujacy si¢ opinig rodziny, znajomych, majacy potrzebe spedzania czasu
z bliskimi. Powyzsze moze wynika¢ ze specyfiki wyjazdu turystycznego tych ostatnich, ktorzy
nastawieni na pobyt z rodzing, zwlaszcza dwupokoleniows, zorientowani sg na catodzienng
opieke nad dzieémi wymagajaca animacji czasu wolnego, zapewnienia rozrywek i1 réznych
atrakcji. Oferta miejscowosci turystycznych przeznaczona do uprawiania turystyki rodzinnej
nie zawsze jest bogata. W efekcie moze to prowadzi¢, wsrod uczestnikow wyjazdu, do braku
satysfakcji i zadowolenia. Powstate odczucia wptywajg z kolei na ocene miejscowosci pobytu
turystow 1icheci jej rekomendacji. Inaczej jest w przypadku podzbioru turystow KZW
—kierujacych si¢ wartoécig funkcjonalng, bowiem tak jak oferta miejscowosci turystycznych
nie zawsze daje warunki do uprawiania turystyki rodzinnej, tak do wypoczynkowej juz czescie;.
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Dlatego w tym przypadku wieksza wydaje si¢ mozliwos¢ zaspokojenia potrzeb turystycznych
KZW przez osoby kierujace si¢ w wyborach wylacznie warto$cig funkcjonalna.

Odmiennie, jak to ma migjsce w przypadku turystow KZW, potrzeby —w grupie NZW,
réznicujg zachowania turystyczne na wszystkich trzech etapach podrozy, co wykazaty
przeprowadzone testy statystyczne (zat. 4.2,4.3,17.1, 17.2, 17.3). Wydaje si¢ w tym przypadku
interesujace, ze potrzeby dywersyfikuja zachowania turystyczne NZW na etapie podrozy
wyobrazonej, co nie dotyczy KZW. Przejawia si¢ t0 chociazby W gléwnym motywie podrozy
czy procesie poszukiwania informacji na jej temat.

Opisane wyzej potrzeby ujawniajg si¢ w psychice cztowieka jako bardziej lub mniej
swiadome motywy, ktore jako bodziec uruchamiajacy aktywnos¢ cztowieka stanowig kolejny
czynnik nalezacy do zbioru uwarunkowan endogenicznych ksztattujacych zachowania
turystyczne. Jak wspomniano w rozdziale 2.2. rozprawy, ze wzglgdu na polimotywacyjny
charakter zachowan, wydziela si¢ motyw gtéwny idodatkowy wyjazdow turystycznych.
Do analizy motywow jako determinant zachowan przyjeto motyw gtéwny, doszukujac si¢ jego
wplywu na motyw dodatkowy wyjazdu. Dlatego tez w analizie statystycznej motyw glowny
potraktowano jako zmienng niezalezng. Szerokie spektrum motywow i ich rozdrobnienie
whbazie danych pozyskanych z badan, zadecydowalo o pogrupowaniu odpowiedzi
respondentow, wydzielajac trzy podzbiory turystow kierujacych si¢ motywami (zat. 5.1):
wypoczynku (41,3% KZW); zwiedzania (18,8% KZW); innymi motywami (39,9% KZW).

Analiza wynikéw przeprowadzonych testow statystycznych pozwala stwierdzic,
ze motyw glowny istotnie roznicuje zachowania turystyczne KZW nawszystkich
trzech etapach podrézy (zat. 5.2,5.3,17.1, 17.2, 17.3).

Biorac pod uwagg etap podrézy wyobrazonej, réznym motywom giéwnym
towarzysza odmienne motywy dodatkowe wyjazdow turystycznych (zat. 5.4) — co dowodzi
wczesniej postawionemu zatozeniu i1 uzasadnia wybor motywu gléwnego jako zmiennej
do badan uwarunkowan zachowan turystycznych. Warto w pierwszej kolejnosci zauwazy¢,
ze dwa najwazniejsze motywy gtowne dla KZW — wypoczynek 1 zwiedzanie, wzajemnie si¢
przenikaja zpunktu widzenia ich wyboru jako motywu dodatkowego. Najwazniejszym
motywem dodatkowym dla prawie co drugiego KZW podrozujacego glownie w celach
wypoczynkowych jest zwiedzanie (49,0%), adla potowy KZW glownie zwiedzajacych
podczas podrozy —wypoczynek. W przypadku pozostatych motywow, na kontakt z przyroda
decyduje si¢ prawie 2-krotnie wigcej, anarozrywke prawie 4-krotnie wiecej
KZW podejmujacych podréz gtéwnie w celach wypoczynkowych niz KZW z kategorii

innych motywdw. Natomiast wobec KZW uznajacych zwiedzanie za motyw gtowny, wiecej
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0 1,9 p.p. (kontakt z przyroda) oraz 1,7 p.p. (rozrywka). Zatem aktywny kontakt z przyroda,
przezycie ido$wiadczenie pickna jej walorow, nie zapominajac przy tym o poprawie
wlasnego samopoczucia korzystajac z roznych form rozrywki, to cechy przypisane do tych
KZW, ktérzy udajac si¢ w podroz turystyczng kierujg si¢ gtéwnie wypoczynkiem.

Motyw glowny determinuje takze zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
rzeczywistej, co dotyczy sposobu finansowania wyjazdow turystycznych, najczestszego miejsca
spozywania positkow podczas wyjazdow oraz wyboru transportu w dotarciu do miejsca
docelowego. W obszarze tego ostatniego mozna zauwazy¢ (zal. 5.5), ze KZW podrozujacy
glownie w innych celach niz zwiedzanie czy wypoczynek, chetniej korzystaja z takich form
transportu zbiorowego jak autobus kursowy, pocigg — w odniesieniu do ostatniego ponad
3-krotnie czgsciej w porownaniu do KZW kierujacych sie gléwnie wypoczynkiem. Wyjatkiem
W ujeciu transportu zbiorowego jest samolot, z ktorego najczescie] korzystaja KZW kierujacy sie
w podrozy zwiedzaniem (42,3%) - prawie 4-krotnie czg$ciej niz KZW z podzbioru innych
motywow. Warto dodaé, ze co drugi KZW kierujacy si¢ wypoczynkiem unika transportu
zbiorowego, decydujac sie na podréz samochodem (54,3%) — to 0 15,8 p.p. wigcej niz KZW
wyjezdzajacy w celu zwiedzania. Aktywne spgdzanie czasu wolnego w formie zwiedzania, ktore
z reguly nie wymaga uzycia specjalistycznego sprzetu, czy wczesniejszego przygotowania,
czescie] zatem sklania KZW do odbywania podrozy do miejsca docelowego samolotem.
Transportu zbiorowego natomiast staraja si¢ unika¢ KZW kierujacy si¢ wypoczynkiem.

Z punktu widzenia miejsca spozywania positkow (zat. 5.6), najliczniej odwiedzanym
miejscem przez KZW kierujacych sie w podrozy zwiedzaniem sg restauracje (57,8%), z ktorych
ustug pozostali KZW korzystajg rzadziej. To pokazuje, ze nastawienie podczas wyjazdu
turystycznego na zwiedzanie roznych atrakcji czy ciekawych miejsc, wptywa takze na che¢
poznania lokalnej kultury gastronomicznej, ktora zazwyczaj uzewnetrznia si¢ w obiektach
gastronomicznych tego typu. W tym przypadku wystepuje nie tylko potrzeba zaspokojenia glodu,
ale takze zaspokojenia potrzeb otoczkowych, o ktorych pisano wczesniej w pracy. Inaczej jest
W przypadku stotowania si¢ w barach mlecznych lub samodzielnego przygotowywania positkow,
z czego najczescie) korzystaja KZW kierujacy si¢ w podrézy innymi motywami niz wypoczynek
I zwiedzanie. Nawygode podczas wyjazdu stawiajg natomiast KZW kierujacy si¢
wypoczynkiem, ktorzy najczescie) ze wszystkich grup turystow KZW korzystajg ze stotowki lub
restauracji zlokalizowanej w obickcie, w ktorym nocujg (28,1%). OkreSlona wygoda dotyczy
m.in. braku koniecznosci przemieszczania si¢ PO miejscowosci turystycznej w celu zaspokojenia

potrzeb zywieniowych oraz robienia zakupow, Wraz z pdzniejszym przyrzadzaniem positkow.
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Biorac pod uwage finansowanie wyjazdoéw turystycznych (zat. 5.7), KZW kierujacy sie
motywami innymi niz wypoczynek i zwiedzanie, najczgSciej z wszystkich siegaja
po zewngetrzne zrodla takie jak pozyczki/kredyty (14,5%) czy pomoc najblizszych (7,3%).
Po oszczgdnosci, w celu realizacji wyjazdu, sigga najczesciej z wszystkich grupa KZW
kierujaca si¢ wypoczynkiem (49,1%). Z kolei KZW kierujacy si¢ w podrézy zwiedzaniem
czgsciej niz pozostali finansujg swoje wyjazdy turystyczne z biezacych dochodow (57,7%)
—prawie 2-krotnie czesciej niz turySci KZW zpodzbioru innych motywow. Powyzsze
$wiadczy¢ moze o lepszej sytuacji finansowej KZW decydujacych si¢ na podréz w celu
zwiedzania lub wypoczynku niz pozostatych, ktorzy z powodu réznych ograniczen musza
korzysta¢ z pomocy zewnetrznej w finansowaniu wyjazdoéw turystycznych.

Motyw glowny istotnie roéznicuje zachowania turystyczne KZW takze na etapie
podrozy wspominanej odnosnie do checi polecenia miejscowosci pobytu jako jednego
Z elementow ostatniego wyjazdu turystycznego. Sredni wynik wérod KZW udajacych sig
nawypoczynek jest istotnie statystycznie wyzszy niz wsrod turystow KZW z podzbioru
innych motywow (r6znica $rednich=0,92). Powyzsza roznica z checi dzielenia sie Swoimi
emocjami zwigzanymi z ostatnig podroza turystyczng w formie rekomendacji miejscowosci
pobytu, moze by¢ zwigzana z wigkszym wewngtrznym poczuciem dobrostanu i spelniania
wsrod KZW decydujacych si¢ na wypoczynek. W istocie wypoczynek bowiem wptywa
na witalno$¢, zdrowie jednostki, regeneruje organizm i poprawia samopoczucie. Realizacja
potrzeb w wymienionych obszarach moze wptywa¢ na odbiér przez turyste wizerunku
miejscowosci, w ktorej przebywa 1 w ktdrej realizowany jest cel podrozy, co z kolei decyduje
o checi rekomendacji takiego miejsca jako spetniajacego oczekiwania turysty.

Motyw glowny istotnie roznicuje wiecej obszarow zachowan turystycznych NZW
niz KZW na wszystkich trzech etapach podrozy — co wykazaty przeprowadzone testy statystyczne
(zat. 5.2, 5.3, 17.1, 17.2, 17.3). Interesujace w tym kontekscie wydaja si¢ dwie kwestie.
Po pierwsze, na etapie podrozy wyobrazonej, motyw glowny ksztaltuje proces poszukiwania
informacji o podrozy u NZW — inaczej jest w przypadku KZW. Po drugie, motyw glowny
dywersyfikuje kilka tych samych obszarow zachowan turystycznych naetapach podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywistej u KZW 1 NZW.

Trzecia, przyjeta w badaniu, determinantg endogeniczng warunkujaca zachowania
turystyczne, jest ryzyko zdrowotne. Do przeprowadzenia testow statystycznych oraz analizy ich
wynikéw, pogrupowano respondentéw na trzy podzbiory, zgodnie z ich odpowiedziami
dotyczacymi wplywu ryzyka zdrowotnego na decyzje zakupowe odnosnie do podrézowania,
mierzonych w kwestionariuszu na skali 7-stopniowej, gdzie 1 oznaczato najmniejszy wplyw,
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a7—najwickszy. W rezultacie wydzielono trzy podzbiory (zat. 6.1): 1-4 — najmnigjszy wplyw
(23,2% KZW); 5— $redni wplyw (21,7% KZW); 6-7 — duzy wplyw (55,1% KZW)®,

Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze ryzyko zdrowotne istotnie
roznicuje zachowania turystyczne KZW na wszystkich trzech etapach podrozy, tj. podrozy
wyobrazonej, rzeczywistej i wspominane;j (zat. 6.2, 6.3, 17.1, 17.2, 17.3).

Biorac pod uwagg etap podrézy wyobrazonej, ryzyko zdrowotne rdznicuje
zachowania turystyczne KZW, co dotyczy jednego zbodzcow pull skianiajacego
do wyjazdéw turystycznych, zwigzanego z obszarem recepcji ijego ofertg turystyczng
(zal. 6.4). 1 tak walory przyrodnicze najczgsciej sktaniajg do podréozowania tych KZW,
dlaktorych ryzyko zdrowotne jest bardzo wazne w decyzjach zakupowych (57,9%).
Natomiast wyrdzniony bodziec najrzadziej sktania do podrozy tych KZW, dla ktorych
decyzje zakupowe sg podejmowane przy $rednim wplywie ryzyka zdrowotnego (23,3%).
Obcowanie z przyrodg pei wiele rol w zyciu cziowieka, m.in. umozliwia odreagowanie
emocji, pozwala na wyciszenie, wptywa pozytywnie na szeroko rozumiane zdrowie u ludzi.
Wobec powyzszego nie powinien zatem dziwi¢ Scisty zwigzek checi najbardziej mozliwego
ograniczenia ryzyka zdrowotnego u KZW podczas podrozy wraz z duza sklonnoscig
do podejmowania takich wyjazdow za sprawa miejsc o bogatych walorach przyrodniczych.

Ryzyko zdrowotne réznicuje takze zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
rzeczywistej odnosnie do towarzystwa podczas wyjazdow turystycznych (zat. 6.5). Rodzina
| znajomi najczesciej towarzysza tym KZW, dla ktorych decyzje zakupowe sg podejmowane
przy srednim wptywie ryzyka zdrowotnego (46,7%). Warto doda¢, ze dla wyrdznionego
podzbioru turystow bardzo wazne jest towarzystwo w podrozy. Na wyjazdy turystyczne
bez towarzystwa decyduja si¢ najczesciej turysci KZW, dla ktorych ryzyko zdrowotne jest
czynnikiem najmniej wptywowym w decyzjach zakupowych (9,4%). Ponadto w obszarze
towarzystwa podczas podrozy zachodzi zaleznos¢, ze im wickszy wplyw ryzyka zdrowotnego
na decyzje zakupowe, tym mniejsza ch¢¢ podrézowania wylacznie ze znajomymi.

W celu zbadania wptywu ryzyka zdrowotnego na zachowania turystyczne na etapie
podrozy wspominanej, zbudowano szereg modeli liniowych oceniajacych wptyw wspomnianego
czynnika na stopien zadowolenia z kolejnych aspektow podrézy, a takze na prawdopodobienstwo
polecenia jego poszczegdlnych elementow (zat. 6.3). Z przeprowadzonych analiz wyciagna¢
mozna trzy wnioski. Pierwszy odnosi sie¢ do wyzszych ocen wplywu ryzyka zdrowotnego
na podejmowane decyzje zakupowe odnosnie do wyjazdu turystycznego, ktorym towarzysza

64 Ze wzgledu na brak wskazan ocen 1 i 2 przez respondentéw, zadecydowano o przypisaniu do pierwszego
wydzielonego podzbioru takze wskazania badanych odnosnie do oceny 3 i 4.
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wyzsze oceny zadowolenia ze wszystkich aspektow podrézy oraz wyzsze prawdopodobienstwo
polecenia kazdego z elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego. Drugi wniosek dotyczy sity
wplywu oceny ryzyka zdrowotnego na poszczeg6lne aspekty podrézy. Otdz najwickszy wptyw
badany czynnik manazadowolenic z bezpieczenstwa swojego i bliskich (Beta=0,496)
anajmniejszy na koszty wyjazdow (Beta=0,263). Zatem w konsekwencji kierowania si¢ troska
0zdrowie wdecyzjach zakupowych, ktore to zdrowie jest jedng zwartosci najbardziej
pozadanych w zyciu, ro$nie zadowolenie z pobytu w obszarze poczucia bezpieczenstwa swojego
i bliskich. Che¢ ograniczenia ryzyka zdrowotnego moze nie$¢ za sobg potencjalne wyzsze koszty
podrozy. Turysta dokonuje bowiem ostatecznego wyboru takich produktéw turystycznych,
ktore spehnig jego szczegdlne oczekiwania w tym zakresie.

Trzeci z wyzej wymienionych Wnioskow zwigzany jest z podrdza wspominang i checig
polecenia elementdw ostatniego wyjazdu turystycznego. W tym przypadku najwigkszy wptyw badany
czynnik manache¢ polecenia miejscowosci pobytu, w ktorej KZW przebywali (Beta=0,542)
anajmniejszy na ustugi gastronomiczne, Z ktorych korzystali (Beta=0,389). Zgodnie z wczeSniejszymi
wnioskami, pozytywna ocena miejscowosci pobytu turystow i che¢ jej rekomendacji zwigzana jest z
ogdlnym zadowoleniem z zaspokojenia swoich potrzeb turystycznych. Dlatego tez realizacja wyjazdu
naznaczona troska o zdrowie 1 zycie, w przypadku braku wystapienia nieoczekiwanych incydentow
mogacych negatywnie wptynac na powyzsze, moze nies¢ za sobg ogolng satysfakcje z podrozy 1 ched
rekomendacji w pierwszej kolejnosci miejscowoscl, w ktorej turysta przebywal. Inaczej moze by¢
wobec ustug turystycznych takich jak gastronomiczne.

Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze ryzyko zdrowotne roznicuje wigcej
obszaréw zachowan turystycznych NZW niz KZW (zat. 6.2, 6.3, 17.1, 17.2, 17.3). Dotyczy
to m.in. takich obszaro6w zachowan turystycznych jak dhugos¢ i czestotliwos¢é wyjazdow
turystycznych, czy miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych.

W podsumowaniu stwierdza si¢, ze uwarunkowania endogeniczne rdznicujg wiecej
obszarow zachowan turystycznych NZW niz KZW na wszystkich etapach podrozy,
tj. podrozy wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej (zat. 17.1, 17.2, 17.3). Wystepuja przy
tym wspolne 1 wylaczne dla obu zbiordw turystow obszary zachowan dywersyfikowane przez
determinanty. Na wyr6znienie w tym przypadku zastuguje motyw glowny, ktory wyznacza
motyw dodatkowy wyjazdow turystycznych zardowno KZW, jak 1 NZW.

Zachowania turystyczne obu badanych grup turystow ksztattowane sg réwniez przez

uwarunkowania egzogeniczne, ktorym poswiecono dalsza czg$¢ pracy.
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6.2. Egzogeniczne determinanty zachowan turystycznych w zwiazku
ze wspoldzieleniem

6.2.1.  Determinanty demograficzne

Zgodnie z rozwazaniami podjetymi w rozdziale 2.3, zachowania turystyczne
ksztaltowane sg przez determinanty demograficzne bedace czgécig zbioru uwarunkowan
egzogenicznych, sposrod ktorych wybrane zostaly: ple¢, wiek, wielko$¢ gospodarstwa
domowego oraz liczba dzieci w gospodarstwie domowym. Struktura procentowa
powyzszych zmiennych jest zawarta w charakterystyce respondentow (rozdziat 4.4.5.).

Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze ple€ istotnie réznicuje zachowania
turystyczne KZW jedynie na etapie podrozy wyobrazonej odnosnie do motywu dodatkowego
uczestniczenia w turystyce (zal. 7.1, 7.2, 17.1, 17.2, 17.3). I tak wyjazdy turystyczne m¢zczyzn
sq czg$ciej podyktowane motywami dodatkowymi zwigzanymi z zabawa i rozrywka oraz kulturg
fizyczng, z kolei zachowania turystyczne kobiet ksztaltuja czesciej motywy towarzyskie,
kulturalno-edukacyjne (zwiedzanie); (zat. 7.3). Podczas podrozowania mezczyzni nastawieni
sq zwlaszcza na rozrywke (na drugim miejscu wedtug liczby wskazan), uczestniczac w réznych
wydarzeniach kulturowych i sportowych. O wyjezdzie kobiet decyduje natomiast wigksza chec
odwiedzenia krewnych i znajomych (6-krotnie czesciej), zakupy (3-Krotnie czgsciej) oraz kontakt
Zprzyroda (2-krotnie czesciej). Uzyskane wyniki wskazuja, ze kobiety i mezczyzni chetnie
spedzaja swoj czas wolny w sposob czynny podczas urlopu, rézna jest jednak tego forma. Niemal
Co dziesigty mezczyzna decyduje si¢ na aktywnos$¢ fizyczna (7,2%), ktorej nie wskazuja Kobiety,
preferujace bardziej zwiedzanie (0 17,0p.p.). Od latw $wiatowe] literaturze zauwaza sie,
ze podejmowane formy aktywnosci przez turystow roznig sie wsrdd kobiet 1mezczyzn
[Carr 1999; Xie i in. 2008], co ujawnito si¢ rowniez odnosnie do zachowan turystycznych KZW.

O ile pte¢ dywersyfikuje zachowania turystyczne KZW na jednym etapie podrozy,
to w grupie turystow NZW juz na wszystkich trzech — co wykazaty przeprowadzone testy
statystyczne (zal. 7.1,7.2,17.1,17.2,17.3).

Innym czynnikiem demograficznym ksztattujacych zachowania turystyczne jest wiek.
Majac na uwadze matg liczebnos$¢ turystow KZW odnosnie do trzech przedziatow wiekowych
(15-19 lat; 20-24 lata; 65 lat | wigcej), do przeprowadzenia testow statystycznych oraz analizy
ich wynikow, pogrupowano respondentdéw na trzy podzbiory (zat. 8.1): 15-24 lata (20,9%
KZW); 25-44 lata (58,2% KZW); 45-64 lata (20,9% KZW)°%,

85 Dla zobrazowania zaleznodci statystycznych, ze wzgledu na mniej liczng reprezentacje dwoch przedziatow wiekowych
turystow KZW, tj. 15-19 lat i 20-24 lata, zadecydowano o ich polaczeniu w jeden podzbidr. Wobec znikome;j liczebnosci
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Analiza wynikow przeprowadzonych testow statystycznych pozwala stwierdzi€,
ze wiek istotnie rdznicuje zachowania turystyczne KZW na etapie podrézy wyobrazonej
| rzeczywistej (zat. 8.2,8.3,17.1,17.2, 17.3).

Biorac pod uwage etap podrozy wyobrazonej, wick dywersyfikuje zachowania
turystyczne z punktu widzenia jednego zbodzcow pull sklaniajagcego do wyjazdow
turystycznych, zwigzanego z obszarem recepcji ijego oferta turystyczng (zat. 8.4). | tak
mozliwos$¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego najbardziej sktania do podrézowania
osoby mtode KZW (15-24 lata). Powyzsze decyduje o podrozy 64,3% turystow KZW
w wyroznionym przedziale wiekowym, gdzie bodziec ten sktania do wyjazdow jedynie
co czwartego turyste KZW w wieku 45-64 lat (25%). Wynik ten potwierdzil, ze atrakcyjny
sposob spedzania czasu wolnego, np. aguapark czy imprezy rozrywkowe, zazwyczaj preferuja
ludzie mtodzi. Nie zmienily si¢ zatem w czasie pandemii COVID-19 zachowania turystyczne
ludzi mtodych, od lat ukierunkowanych w podrozowaniu gléwnie na rozrywke [Miles 2000].

Wiek determinuje takze zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy rzeczywistej,
wzgledem najczestszego miejsca spozywania positkdw podczas podrozy turystycznej (zal. 8.5)
oraz sposobu finansowania wyjazdow turystycznych (zat. 8.6). W odniesieniu do tego
pierwszego, restauracje jako miejsce oddajace przewaznie charakter lokalnej kultury
gastronomicznej, najczesciej] wskazujg turysci w Srednim wieku, a najrzadziej najstarsi. Z ustug
restauracji korzysta prawie potowa turystow KZW w wieku 25-44 lat (47,4%), a prawie czterech
na dziesieciu turystow KZW w wieku 45-64 lat (39,3%). Z kolei najmtodsi turysci KZW
najczeseiej Z wszystkich sami przygotowuja positki (17,9%). Natomiast najstarsi wiekiem KZW
najczescie] z wszystkich korzystaja z ushug gastronomicznych miejsca noclegowego (46,4%).
Wigkszos¢ pozostatych grup wiekowych turystow woli zaspokajaé potrzeby zywieniowe
w obiektach zlokalizowanych poza miejscem swojego noclegu, typu fast food czy bar mleczny.
Osoby najstarsze stawiaja wiec na bezpieczenstwo i wygode w swoich wyborach odnosnie
do wyzywienia stotujac si¢ w miejscu pobytu. Inaczej do powyzszego podchodzg udzie mtodzi
I w Srednim wieku, otwarci na nowe doznania wzglgdem dziedzictwa kulinarnego regionu.

Jak wspomniano wyzej, wiek roznicuje takze sposob finansowania wyjazdow
turystycznych KZW. Mtodzi turysci rzadziej niz inne grupy wiekowe finansujg swoj wyjazd
turystyczny ze srodkow wiasnych, zaciggajac czesciej w tym celu pozyczki/kredyty (10,7%),
czy szukajac sponsorow takich wyjazdow wsrod najblizszych (10,7%). Wraz z wiekiem

turystow KZW reprezentujacych przedziat wiekowy 65 lat i wigeej, zadecydowano oich wykluczeniu w analizach
statystycznych. Dla porzadku, zachowujac podstawy do pordwnan liczby réznicowanych przez determinantg obszardw
zachowan miedzy KZW i NZW, powyzsze zastosowano takze w odniesieniu do drugiej grupy turystow — NZW.
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(od najmtodszych do najstarszych turystow) rosnie natomiast mozliwo$¢ zaspokojenia
potrzeb turystycznych zbiezacych dochodow, czego potwierdzeniem sg wyniki
przeprowadzonego badania. Co drugi turysta w wieku 45-64 lat realizuje swojg podrdz
turystyczng z biezacych dochodow (57,1%), natomiast wsrod mtodych turystow na takg forme
finansowania pozwala sobie jedynie co czwarty (25%). Ponadto mtodzi turysci najczesciej
z wszystkich oszczedzaja przez dtuzszy czas specjalnie na wyjazd turystyczny (53,6%).

Inaczej niz w grupie KZW, wiek roznicuje zachowania turystyczne na wszystkich
trzech etapach podrozy w grupie NZW — co wykazaly przeprowadzone testy statystyczne
(zat. 8.2,8.3,17.1, 17.2, 17.3). Warto zaznaczy¢, ze na etapie podrozy wyobrazonej dotyczy
to m.in. procesu poszukiwania informacji oraz gtéwnych idodatkowych motywow
podrozowania. Z kolei na etapie podrozy rzeczywistej wiek roznicuje te same obszary
zachowan turystycznych KZW 1 NZW, awprzypadku NZW dodatkowo dlugosé
I organizacje podrozy, towarzystwo i miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych.

Innym czynnikiem demograficznym nalezacym do zbioru uwarunkowan
egzogenicznych ksztaltujacych zachowania turystyczne jest wielko$¢ gospodarstwa
domowego, okreslana liczbg 0so6b wchodzacych w sktad danego gospodarstwa®®.
Analiza wynikow przeprowadzonych testow statystycznych pozwala stwierdzic¢ (zat. 9.1, 9.2,
17.1, 17.2, 17.3), ze wielko$¢ gospodarstwa domowego istotnie roznicuje zachowania
turystyczne KZW jedynie na etapie podrdzy wspominanej odnosnie do chgei polecenia
srodkéw transportu, jako jednego z elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego.
Sredni wynik wérod gospodarstw dwuosobowych jest istotnie statystycznie wyzszy
niz gospodarstwach, sktadajacych sie¢ z trzech lub czterech osob (rdznica $rednich=1,08).
Liczniejsze gospodarstwa domowe obcigzone sg z reguly trudnosciami organizacyjnymi
w kwestii transportu, co dotyczy wyzszych kosztow podrézowania czy koordynacji wyjazdu;
dlatego tez, oczekiwania tychze gospodarstw moga by¢ wicksze a rekomendacje
przemyslane, tym samym rzadsze z punktu widzenia omawianego komponentu podrdzy.

Wielko$¢ gospodarstwa domowego réznicuje wigcej obszarow  zachowan
turystycznych NZW niz KZW — co wykazaly przeprowadzone testy statystyczne (zal. 9.1,
9.2, 171, 17.2, 17.3). Czynnik ten istotnie determinuje obszary zachowan turystycznych
na innych etapach podrozy niz KZW, tj. podrozy wyobrazone;j i rzeczywistej.

% Przyjmuje sie, ze gospodarstwo domowe jako podmiot gospodarujacy stanowi jednostke ekonomiczna,
ktéra moze by¢ tworzona przez jedna osobe lub kilka osob niespokrewnionych ze soba. Wigkszo$¢ polskich
gospodarstw domowych to jednak gospodarstwa rodzinne, dlatego tez w dalszej czgsci pracy, stosowane
zamiennie beda pojecia: rodzina oraz gospodarstwo domowe.
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Ostatnim przyjetym do analizy czynnikiem demograficznym nalezacym do zbioru
uwarunkowan egzogenicznych ksztattujacych zachowania turystyczne jest liczba dzieci
w gospodarstwie domowym. Analiza wynikow przeprowadzonych testow statystycznych
pozwala stwierdzi¢ (zat. 10.1, 10.2, 17.1, 17.2, 17.3), ze czynnik ten istotnie rdznicuje
zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy wyobrazonej i wspominane;j.

Na etapie podrézy wyobrazonej, czynnik ten réznicuje proces poszukiwania
informacji odnos$nie do wyjazdu turystycznego, co dotyczy konkretnego zrodta, jaki stanowia
rodzina i znajomi (zat. 10.3). Ot6z rodziny wielodzietne (gospodarstwa domowe z trojkg
dzieci i wigcej) najczesciej polegaja na informacjach udzielonych przez bliskich 1 znajomych
na temat wyjazdow turystycznych — niemal 2-krotnie czg$ciej w pordwnaniu do rodzin
z jednym- oraz dwdjka dzieci. To pokazuje, ze warto$¢ zrodet personalnych przekazywanych
przez najblizsze otoczenie jest dla rodzin wielodzietnych szczeg6lna.

Liczba dzieci w gospodarstwie domowym réznicuje takze zachowania turystyczne
KZW na etapie podrozy wspominanej. I tak gospodarstwa bezdzietne sg bardziej zadowolone
z ostatniego wyjazdu pod wzgledem bezpieczenstwa swojego 1 bliskich oraz kosztow
wyjazdu niz gospodarstwa zjednym dzieckiem. Sredni wynik wéréd gospodarstw
bezdzietnych jest istotnie statystycznie wyzszy niz rodzin z jednym dzieckiem (w przypadku
bezpieczenstwa swojego i bliskich roznica $rednich=0,85, akosztéw wyjazdu roznica
$rednich=0,90). Powyzsze r6znice mogg wynika¢ z mniejszej presji zwigzangj
z zapewnieniem bezpieczenstwa dla cztonkéw gospodarstw bezdzietnych. To na rodzicach
bowiem spoczywa obowigzek troski o dziecko, dlatego wymagania ipézniejsza ocena
zwigzana zbezpieczenstwem jest inna niz wsrod gospodarstw bezdzietnych. Z kolei
w przypadku kosztow wyjazdu turystycznego, wigksza wrazliwo$¢ rodzin z jednym
dzieckiem nacen¢ moze by¢ podyktowana wiekszymi kosztami zycia codziennego,
wplywajacymi na ocen¢ wyjazdu nie tylko przez pryzmat ushug turystycznych.

O ile liczba dzieci w gospodarstwie domowym istotnie réznicuje zachowania
turystyczne KZW na dwoch etapach podrozy, to w grupie turystow NZW juz na wszystkich
trzech — co wykazaly przeprowadzone testy statystyczne (zat. 10.1, 10.2,17.1, 17.2, 17.3).

W podsumowaniu stwierdza si¢, ze determinanty demograficzne rdznicuja wiecej
obszarow zachowan turystycznych NZW niz KZW na wszystkich etapach podrozy,
tj. podrozy wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej (zat. 17.1, 17.2, 17.3). Wystepuja przy
tym zaréwno wspdlne, jak i wylaczne dla obu grup turystow obszary dywersyfikowane przez
czynniki wchodzace wich sklad. Kolejna grupa nalezaca do zbioru uwarunkowan

egzogenicznych zachowan turystycznych sg determinanty spoteczno-kulturowe.
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6.2.2.  Determinanty spoleczno-kulturowe

W mysl rozwazan teoretycznych podjetych w rozdziale 2.3., w grupie determinant
spoteczno-kulturowych nalezacych do zbioru uwarunkowan egzogenicznych wskazuje si¢
m.in. poziom wyksztatcenia oraz pozycj¢ zawodowa. Podobnie jak w przypadku determinant
demograficznych, struktura procentowa powyzszych zmiennych jest zawarta
W charakterystyce respondentow (rozdziat 4.4.5.).

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania pozwolita stwierdzic,
ze poziom wyksztalcenia, istotnie r6znicuje zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
wyobrazonej oraz rzeczywistej (zat. 11.1, 11.2,17.1, 17.2, 17.3).

Bioragc pod uwagg etap podrozy wyobrazonej, poziom wyksztatcenia roznicuje
zachowania turystyczne zwigzane z kilkoma bodzcami sklaniajagcymi do wyjazdéw
turystycznych (zat. 11.3-11.6). | tak 0 wyjazdach KZW z wyzszym wyksztalceniem decyduje
najczgsciej pragnienie zmiany otoczenia (36,8%), anajrzadziej — atrakcyjno$¢ obszaru
recepcji 1 jego oferty turystycznej. Niemal co pigtego KZW legitymujacego si¢ wyzszym
wyksztatceniem skfania do podrézowania mozliwos¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego
w miejscu docelowym (21,5%), gdzie bodziec ten skfania do podrozowania ponad potowe
KZW z wyksztalceniem $rednim i policealnym (54,5%). Z kolei KZW okreslajacy swoje
wyksztatcenie jako inne, najczesciej zwszystkich decydujg sie nawyjazd ze wzgledu
na regeneracje sit fizycznych i duchowych (31,3%). Wyrdzni¢ nalezy takze che¢ wypoczynku
jako bodziec ,,popychajacy” do podrozowania najczescie) KZW z wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym (62,9%), a najrzadziej — KZW z wyksztatceniem wyzszym (28.9%).

Wyniki badan przeprowadzonych na uzytek niniejszej dysertacji potwierdzaja
zachodzacg ogolng tendencje w zachowaniach turystycznych, ktora mowi o tym, ze wyjazdy
turystyczne osob niebedacych po studiach sg szczegdlnie motywowane zabawg oraz checig
wypoczynku [Seweryn 2014b]. W tym kontekscie KZW legitymujacy si¢ zasadniczym
zawodowym oraz $rednim i policealnym poziomem wyksztatcenia zwracaja wicksza uwage
na oferte obszaru recepcji i mozliwo$¢ skorzystania z réznych form rozrywki. Inny jest
natomiast wptyw bodzcow sktaniajacych do wyjazdow KZW zwigzany z potrzebami danej
jednostki. KZW z wyzszym wyksztalceniem odczuwaja wieksze niz pozostali turysci
pragnienie zmiany otoczenia, €O wigze si¢ z inaczej uksztaltowang hierarchig potrzeb.
KZW z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym deklaruja natomiast znacznie czgsciej niz
KZW z wyksztalceniem wyzszym potrzebe regeneracii sit fizycznych i duchowych oraz che¢
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wypoczynku, co moze wynika¢ zwykonywanego zawodu — 0SOby Znizszym
wyksztatceniem wykonuja na og6t pracg fizyczna, wyzwalajaca wspomniane grupy potrzeb.

Na etapie podrozy wyobrazonej KZW poziom wyksztalcenia roznicuje takze proces
poszukiwania informacji odnosnie do wyjazdu turystycznego (zat. 11.7). Otdz, najczesciej
na informacjach zamieszczanych na witrynach internetowych polegaja KZW okreslajacy
swoje wyksztalcenie jako inne (87,5%), a relatywnie najmniej KZW legitymujacy si¢
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym (57,1%). Niski udzial witryn internetowych
dla KZW z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym moze by¢ zwigzany z trudno$ciami
technicznymi zwigzanymi z wykorzystaniem bogactwa informacji jakie oferuje Internet,
czy filtrowaniem 1 wyszukiwaniem interesujacych tresci. Powyzsze moga stanowi
0 przeszkodach wynikajacych z braku odpowiedniej wiedzy naten temat i umiejgtnosci,
ktore zazwyczaj nabywa sie¢ w drodze podwyzszania poziomu wyksztatcenia.

Na etapie podrozy rzeczywistej poziom wyksztatcenia dywersyfikuje sposob
finansowania wyjazdow turystycznych KZW (zat. 11.8). Wyjazd turystyczny z biezacych
dochodow najczesciej finansuja KZW legitymujacy sie wyksztalceniem wyzszym (52,7%),
anajrzadziej KZW z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym (37,1%). Ci ostatni, najczesciej
z wszystkich grup turystow, oszczedzaja przez dluzszy czas na podroze (54,3%). Z kolei najblizsi,
tj. rodzice czy dziadkowie, najczgSciej sponsorujg wyjazdy turystyczne KZW z wyksztatceniem
Srednim 1 policealnym (6,1%) —moze by¢ to zwigzane z pozycja zawodowa wyrdznionej grupy
turystow, ktorzy kontynuujac edukacje na studiach wyzszych, przyjmuja pomoc materialng
od najblizszych na realizacje wiasnych potrzeb, w tym turystycznych. Powyzsze zaleznosci
wynikajg jednak zazwyczaj z oddziatywania poziomu wyksztatcenia na wykonywany zawod,
status materialny. Dla przyktadu, wyzsze wyksztatcenie umozliwia podjecie wysokoptatnej pracy,
pozwalajacej na pokrycie nie tylko kosztow Zycia codziennego, ale takze realizacje potrzeb
turystycznych bez koniecznosci oszczedzania na ten cel. Z kolei praca fizyczna, jakg wykonuja
zazwyczaj 0soby z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym, na ogot nie daje takich mozliwosci.

Poziom wyksztalcenia roznicuje wiecej obszarow zachowan turystycznych NZW
niz KZW — co wykazaty przeprowadzone testy statystyczne (zat. 11.1, 11.2, 17.1, 17.2, 17.3).
Czynnik ten determinuje jednak inne obszary zachowan na etapie podrozy wyobrazonej
niz KZW, a ponadto roznicuje obszary zachowan ujawniajace sie na etapie podrdzy wspominane;.

W grupie czynnikdéw spoteczno-kulturowych ksztaltujacych zachowania turystyczne
wskazuje si¢ rowniez pozycje zawodowg. Czynnik ten jest silnie zwigzany z osigganymi
dochodami idecyduje wduzej mierze o statusie materialnym jednostki lub rodziny,

réznicujac zachowania turystyczne. Majgc na uwadze malg liczebno$¢ turystow KZW
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odnos$nie do trzech pozycji zawodowych (bezrobotny; zajmujacy si¢ domem; emeryt
i rencista), do przeprowadzenia testow statystycznych oraz analizy ich wynikow,
pogrupowano respondentdw na trzy podzbiory (zat. 12.1): osoba aktywna zawodowo (75,4%
KZW); bezrobotny lub zajmujacy sie domem (8,4% KZW); student lub uczen (16,2% KZW)®’.

Analiza wynikow przeprowadzonych testow statystycznych pozwala stwierdzi¢
(zal. 12.2,12.3, 17.1, 17.2, 17.3), ze pozycja zawodowa istotnie réznicuje zachowania
turystyczne KZW na etapie podrozy rzeczywistej i wspominane;.

Pozycja zawodowa dywersyfikuje zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
rzeczywistej, co dotyczy finansowania wyjazdow turystycznych (zat. 12.4). | tak na finansowanie
podrézy z biezacych dochodow najczesciej decyduja sie turysci aktywni zawodowo KZW (50%)
— ponad 5-krotnie cze$ciej niz KZW bezrobotni lub zajmujacy sie domem (9,1%). Ci ostatni
natomiast, najczesciej z wszystkich grup turystow, zaciggaja pozyczke/kredyt by moc wyjechad
nawyjazd turystyczny (36,3%), co $wiadczy¢ moze o ograniczeniach finansowych wynikajacych
z pozycji zawodowej. Z kolei studenci i uczniowie KZW najczesciej ze wszystkich grup turystow
KZW korzystajg z pomocy bliskich, tj.rodzicow, dziadkow itp. w celu realizacji podrozy
turystycznej (9,5%) — ponad 9-krotnie czesciej niz KZW aktywni zawodowo (1%).

Pozycja zawodowa roznicuje takze zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
wspominanej. | tak turysci bezrobotni lub zajmujacy si¢ domem sg bardziej zadowoleni
Z ostatniego wyjazdu pod wzgledem ustug noclegowych niz turysci o statusie studenta i ucznia
oraz aktywni zawodowo (odpowiednio réznica $rednich=1,28 oraz roznica $rednich=0,88).

O ile pozycja zawodowa istotnie r6znicuje zachowania turystyczne KZW na dwoch
etapach podrozy, to turystow NZW na wszystkich trzech — co wykazaty przeprowadzone testy
statystyczne (zat. 12.2, 12.3, 17.1, 17.2, 17.3). Tym co ich upodabnia to m.in. finansowanie
wyjazdow turystycznych — dywersyfikowane przez czynnik pozycji zawodowe;.

Determinanty spoteczno-kulturowe rdéznicuja zatem znacznie wiecej obszarow
zachowan turystycznych NZW niz KZW na wszystkich trzech etapach podrozy (zat. 17.1,
17.2, 17.3). Podobnie jak w przypadku determinant demograficznych, wystepuja przy tym
wspolne 1 wytaczne dla obu grup turystow obszary dywersyfikowane przez omawiang grupe
determinant. Poza opisanymi dotychczas determinantami zachowan turystycznych, kolejng

grupg nalezacg do zbioru uwarunkowan egzogenicznych sg determinanty geograficzne.

67 Dla zobrazowania zaleznosci statystycznych, ze wzgledu na mniej liczna reprezentacje turystow KZW bedacych
osobami bezrobotnymi lub zajmujacymi sie domem, zadecydowano o ich potgczeniu w jeden podzbiér. Wobec
znikomej liczebnosci turystow KZW bedacych emerytami lub rencistami, zadecydowano o ich wykluczeniu w analizach
statystycznych. Dla porzadku, zachowujac podstawy do poréwnan liczby roznicowanych przez determinante obszarow
zachowan migdzy KZW 1 NZW, powyzsze zastosowano takze w odniesieniu do drugiej grupy turystow — NZW.
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6.2.3.  Determinanty geograficzne

Wsérod determinant geograficznych w  rozdziale 2.3 wyrdzniono miejsce
zamieszkania, ktore w badaniu potraktowano dualnie, tj. jako klasa miejscowosci
zamieszkania oraz makroregion zamieszkania. Podobnie jak w przypadku determinant
demograficznych 1 spoteczno-kulturowych, struktura procentowa powyzszych zmiennych
jest zawarta w charakterystyce respondentow (rozdziat 4.4.5.).

Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze klasa miejscowosci zamieszkania
istotnie roznicuje zachowania turystyczne KZW na wszystkich etapach podrozy, tj. podrozy
wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej (zat. 13.1, 13.2, 17.1, 17.2, 17.3).

Biorac pod uwage etap podrdzy wyobrazonej, klasa miejscowosci zamieszkania
réznicuje zachowania turystyczne zwigzane z jednym z bodzcéw sktaniajacych do wyjazdow
turystycznych, tj. opinii rodziny, znajomych (zat. 13.3). I tak bodziec ten najczgsciej sktania
do podrézowania KZW zamieszkujacych $rednie miasta, tj. miasta liczagce 20-200 tys.
mieszkancow (27,3%), oraz mate miasta nieprzekraczajace liczebnoscia 20 tys. mieszkancow
(25%), natomiast najrzadziej sktania do podrozowania KZW z duzych miast powyzej 200 tys.
mieszkancow (2,6%). Inaczej ksztaltowane s zachowania turystyczne mieszkancow
wsi KZW —bodziec ten w poréwnaniu do mieszkancow duzych miast KZW wskazato ponad
6-krotnie wigcej mieszkancow terendw wiejskich. Wystepujaca réznica moze dotyczy¢
ogolnego wigzania obszaréw wiejskich z zyciem zbiorowym w rozwinigte] spolecznosci
lokalnej, w ktorej dominuja wiezy i relacje miedzyludzkie budowane od wielu pokolen
— na co zwracaja uwage badacze tematyki wiejskiej [Spiewak 2012].

Na etapie podroézy wyobrazonej, klasa miejscowosci zamieszkania dywersyfikuje
takze zachowania turystyczne KZW odnosnie do dwodch Zrodel poszukiwania informacji,
jakimi sg blogi podroznicze (zal. 13.4) oraz rodzina i znajomi (zal. 13.5). Dla ponad
co drugiego mieszkanca matych (58,3%) 1 duzych miast KZW (52,6%) oraz ponad
o czwartego mieszkanca wsi KZW (27,3%), istotnym zrodtem informacji na temat wyjazdu
turystycznego sg blogi podroznicze. Z kolei tresci dostarczane przez rodzing i znajomych
najczescie] wykorzystujg mieszkancy wsi KZW (65,9%) oraz srednich miast KZW (59,1%).
To zrodlo informacji, najrzadziej deklarujg mieszkancy matych miast KZW (16,7%).
Co istotne, wysoki udziat blogéw podrozniczych w zachowaniach turystycznych mieszkancow
wsi KZW na etapie podrézy wyobrazonej pokazuje, ze wspoldzielenie przyczynia si¢
do wigkszej otwartosci tej grupy turystow na zrodta wirtualne, a nie tylko zrodto osobiste, jaki

stanowig znajomi i rodzina. Natomiast wicksze znaczenie zrodet wirtualnych niz osobistych
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dla KZW z duzych miast moze $wiadczy¢ o charakterze zycia spotecznego, jaki wioda
mieszkancy duzych miast, bedacy odmiennym stylem Zycia niz na terenach wiejskich.

Na etapie podrozy rzeczywistej klasa miejscowosci zamieszkania roznicuje
zachowania turystyczne KZW odno$nie do organizacji wyjazdow turystycznych (zal. 13.6),
wyboru srodka transportu w dotarciu do miejsca docelowego podrozy (zat. 13.7) oraz miejsca
spozywania positkéw (zal. 13.8). Mieszkancy miast KZW wyrazaja mniejsza potrzebe
samodzielnej organizacji wyjazdu turystycznego w poréwnaniu do mieszkancow wsi KZW.
Ponad o$miu na dziesi¢ciu mieszkancow wsi KZW samemu organizuje swoja podroz
(84,1%) — w poréwnaniu do KZW z matych miast ponad 2-krotnie czesciej (41,7%). Warto
przy tym doda¢, ze mieszkancy wsi KZW najrzadziej z wszystkich grup turystow korzystaja
z pomocy znajomych i rodziny w organizacji wyjazdu turystycznego (11,4%). Zatem istotne
dla mieszkancow wsi KZW informacje i opinie przekazywane przez rodzing i znajomych
na etapie podrézy wyobrazonej, nie decyduja o uczestniczeniu obu podmiotéw w organizacji
ich podrozy. Natomiast SwWoich najblizszych, najczgsciej z wszystkich grup turystow,
angazuja w organizacj¢ swojego wyjazdu turystycznego KZW z matych miast (58,3%).

Z punktu widzenia wyboru $rodka transportu w dotarciu do miejsc docelowych
zauwaza si¢, ze mieszkancy wsi KZW najczesciej z wszystkich grup turystow korzystaja
z samochodu (70,5%). Z kolei brak mobilnosci nie jest przeszkoda dla mieszkancow $rednich
miast KZW, ktorzy najczg$ciej z wszystkich grup turystow korzystaja z transportu
zbiorowego takiego jak autokar (11,4%) i autobus kursowy (11,4%), w dotarciu do miejsca
docelowego podrézy. Natomiast samolot jako $rodek transportu, wybiera najwigce]
mieszkancéw duzych miast KZW (42,1%) — mieszkancy $rednich miast KZW wybieraja
goponad 2-krotnie rzadziej. Takistan thimaczy¢ moze dostepnos¢  portow
lotniczych zlokalizowanych blisko duzych osrodkow miejskich i wigksza tatwos¢ korzystania
z ich ustug, co zwigzane jest z kwestia dojazdu lokalng komunikacja miejska bez
wykorzystania w tym celu wlasnego samochodu.

W obszarze najczestszego miejsca spozywania positkow podczas wyjazdow
turystycznych wystepuja dwie podstawowe zaleznosci. Po pierwsze, im wigksza miejscowos¢
zamieszkania KZW, tym wigksza potrzeba korzystania z ustug restauracji zlokalizowanych
poza miejscem noclegu. SzeSciu na dziesieciu mieszkancow duzych miast KZW stohuje si¢
W restauracji poza obiektem pobytu (60,5%), gdzie z tego typu ustug korzysta 27,3%
mieszkancow wsi KZW. Wraz z wielko$cig miasta ro$nie liczba restauracji, co zwigzane jest
z wiekszym zapotrzebowaniem osob tam mieszkajacych na ushugi gastronomiczne.

Chodzenie do restauracji stanowi takze element kultury miejskiej, zwlaszcza wielkomiejskiej,
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ktory przenosi si¢, W przypadku KZW, z zycia codziennego na zachowania turystyczne.
Po drugie, mieszkancy wsi KZW najczesciej z wszystkich grup turystow stawiaja na wygode
w kwestii wyzywienia, co dotyczy korzystania z uslug gastronomicznych obicktu
noclegowego, wktorym przebywaja (34,1%) oraz przygotowywania sobie positkow
na wiasng reke (22,7%). Poza kwestig wspomnianej wygody, podejscie mieszkancow wsi
KZW do restauracji $wiadczy¢ moze nie tyle o zachowanym dystansie wobec lokalnej kultury
i tradycji gastronomicznej obszaru recepcji, ile brakiem popularnosci tego typu ustug
na terenach wiejskich. Warto nadmieni¢, ze mieszkancy matych 1 duzych miast wyrdzniaja
si¢ na tle pozostalych pod wzgledem preferencji zaspokajania potrzeb zywieniowych, bowiem
co czwarty KZW z matego miasta korzysta z baréw mlecznych (25%), a mieszkancy duzych
miast KZW, najczesciej z wszystkich grup turystow, korzystaja z lokali typu fast-food (10,5%).

Klasa miejscowosci zamieszkania istotnie réznicuje zachowania turystyczne KZW
naetapie podrozy wspominanej odnos$nie do chgci polecenia ushug gastronomicznych
oraz miejscowosci pobytu, jako elementow ostatniego wyjazdu turystycznego. W kwestii
rekomendacji ushug gastronomicznych, §redni wynik wsrod mieszkancow duzych miast
KZW jest istotnie statystycznie wyzszy niz KZW ze $rednich miast (r6znica srednich=1,15).
Zatem mieszkancy duzych miast KZW, ktorzy najczgséciej z wszystkich grup turystow
korzystaja z ustlug lokalnych restauracji, sgbardziej sktonni do polecenia ustug
gastronomicznych, z ktorych skorzystali podczas ostatniego pobytu niz KZW pochodzacy
ze $rednich miast. Tak wiec ocena zadowolenia $wiadczy¢ moze w duzej mierze 0 formie
zaspokajania potrzeb elementarnych obu grup turystow. Z kolei w kwestii polecenia
miejscowosci pobytu, sredni wynik wsrdd mieszkancow Srednich miast KZW jest istotnie
statystycznie nizszy niz KZW z duzych miast (r6znica $rednich=1,01) oraz wsi (r6znica
$rednich=0,91). Zatem pomimo podobnej oceny zadowolenia z aspektow ostatniego wyjazdu
turystycznego wszystkich grup turystow KZW, wielko$¢ osrodka, z ktorego pochodzg turysci,
oddzialuje na wigksza chgé rekomendacji obszaru recepcji, co dotyczy najmniejszych
I najwiekszych obszarow zamieszkania w poréwnaniu do srednich miast.

W grupie NZW, analogicznie jak w KZW, klasa miejscowosci zamieszkania istotnie
réznicuje zachowania turystyczne na wszystkich etapach podr6zy, niemniej jednak, roznicuje
mniejsza liczbg¢ badanych zachowan turystycznych (zat. 13.1, 13.2, 17.1, 17.2, 17.3).

Wsrod determinant geograficznych przyjetych w badaniu wskazano réwniez

namakroregion zamieszkania®®. Przeprowadzone testy statystyczne wykazaty,

88 Kryterium lokalizagji terytorialnej w podziale na 16 wojewodztw pozwolito odnies¢ wyniki badan do podziatu Polski
na regiony turystyczne, bedace okreslonym terytorium ze wzgledu na rézne cechy. Biorac pod uwage rozne kryteria
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ze determinanta ta istotnie réznicuje zachowania turystyczne KZW na etapach podrozy
wyobrazonej | rzeczywistej (zat. 14.2,17.1,17.2,17.3).

Biorgc pod uwagg etap podrozy wyobrazonej, makroregion zamieszkania roznicuje
zachowania turystyczne zwigzane z jednym z bodzcow sklaniajgcych do wyjazdow
turystycznych, tj. korzystne ceny w miegjscu docelowym (zat. 14.3). | tak bodziec ten najczesciej
sktania do podrézowania KZW pochodzacych z makroregionéw turystycznych Mazowsza
i Podlasia (63,9%) oraz Matopolski (27,8%). Deklaracje mieszkancow wskazanych
makroregionOw sg najwyzsze w porownaniu do pozostatych; przy czym najnizsze odsetki
W tym wzgledzie dostrzega sie odno$nie do makroregionu Slaska.

Na etapie podrozy rzeczywistej, makroregion zamieszkania dywersyfikuje
zachowania turystyczne KZW w obszarach charakteru (zat. 14.4) i organizacji wyjazdow
turystycznych (zal. 14.5) oraz towarzystwa podczas wyjazdow turystycznych (zal. 14.6).

Biorac pod uwage charakter podrézowania, zagraniczne wyjazdy turystyczne realizuja
najczesciej KZW pochodzacy z makroregionu Slaska (68,2%) — ponad 2-krotnie czesciej niz
mieszkancy wojewodztw potozonych w makroregionie Pomorza (27,6%). To wlasnie
W wojewodztwach pomorskim, zachodniopomorskim i kujawsko-pomorskim, stanowigcych
wspoélnie makroregion Pomorza, osoby KZW najczgsciej ze wszystkich decyduja sie
na turystyke krajowa (72,4%). Wyrozniony makroregion charakteryzujg wartosciowe walory
turystyczne, bedace podstawa rozwoju gospodarki turystycznej. Szczegdlnymi atrakcjami
turystycznymi, majacymi decydujagce znaczenie dla rozwoju funkcji turystycznych
makroregionu, sg walory krajoznawcze oparte na tradycji ludowej, ale zwlaszcza walory
przyrodnicze i uzdrowiskowe — granice pétnocng makroregionu wyznacza wybrzeze Battyku
[Cabaj, Kruczek 2010]. Ze wzgledu na bliskos¢ powyzszych, turysci makroregionu moga
realizowa¢  krotkie  podroze,  uprawiajac  turystyke  krajowa | weekendowa.
Z punktu widzenia turystyki krajowej, najpopularniejszym kierunkiem letnich podrézy Polakow
jest wiasnie Morze Baltyckie [Plany wyjazdowe... 2022], co dotyczy takze mieszkancow
Pomorza — na takg zalezno$¢ wskazywano juz kilka lat temu w raporcie Noclegowo.pl [Gdzie

i efekty delimitacji (m.in. NUTS), a takze ze wzgledu na tre$¢ rozprawy dotyczaca zjawiska turystyki, przy opisie
wynikéw przeprowadzonych badan wykorzystano siatk¢ regionow turystycznych Polski zaproponowana przez
Z.Kruczka [2011]. Podziat ten uwzglednia granice wojewddztw, wyrdzniajac sze$¢ makroregiondéw: Pomorze
(wojewddztwa: pomorskie, zachodniopomorskie, kujawsko-pomorskie); Wielkopolska (wojewodztwa: wielkopolskie,
lubuskie); Slask (wojewodztwa: dolnoslaskie, opolskie, $laskie); Warmia i Mazury (wojewddztwo warminsko-
mazurskie); Mazowsze iPodlasie (wojewddztwa: mazowieckie, 16dzkie, podlaskie); Matopolska (wojewodztwa:
lubelskie, matopolskie, podkarpackie, §wigtokrzyskie). Dla zobrazowania zaleznosci statystycznych, ze wzgledu
na znikomg reprezentacje turystow KZW pochodzacych zwojewddztwa warminsko-mazurskiego (stanowigcego
odrebny region, tj. Warmia i Mazury), zadecydowano oich wykluczeniu wanalizach statystycznych (zat. 14.1).
Dla porzadku, zachowujac podstawy do poréwnan liczby réznicowanych przez determinante obszardw zachowan
turystycznych migdzy KZW i NZW w dalszej czgsci pracy, powyzsze zastosowano takze w odniesieniu do NZW.
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mieszkancy Pomorza. .. dostgp: 21.02.2024). Z kolei wysoki udziat wyjazdéw zagranicznych
wérod mieszkancow makroregionu Slaska, moze mie¢ zwigzek z przebiegajacymi przez
ten obszar szlakami turystyki zagranicznej, dostepem do portow lotniczych z duzg
przepustowoscia, Czy bogatg ofertg lotow poza granice kraju (Pyrzowice, Strachowice).

W obszarze organizacji wyjazdéw turystycznych, z pomocy podmiotow
zewngtrznych takich jak parafie, zaklady pracy, korzystaja najczesciej KZW pochodzacy
z makroregionu Wielkopolski (18,2%). Z kolei na pomoc rodziny i znajomych decyduja si¢
najczesciej turysci KZW z makroregionow: Mazowsze i Podlasie (41,6%) oraz Slask (27,3%).
Zdecydowana wickszos¢ mieszkancow Polski KZW ksztattuje jednak wysoka samodzielno$¢
W organizacji podrozy — warto w tym przypadku wyr6zni¢ makroregion Pomorza, w ktorym
dziewigciu na dziesigciu mieszkancow samemu organizuje swoj wyjazd turystyczny (93,1%);
w porownaniu do mieszkancow makroregionu Mazowsza i Podlasia wiecej 0 37,5 p.p.

Makroregion zamieszkania roznicuje takze zachowania turystyczne KZW na etapie
podrézy rzeczywiste] odnosnie do towarzystwa podczas wyjazdéw turystycznych.
Dla potowy turystow KZW z Mazowsza iPodlasia (52,8%) oraz Matopolski (50,0%),
najczestszymi towarzyszami w podrozy sa rodzina i znajomi. Z kolei wytacznie z rodzing
najczescie] podrozujg mieszkancy Pomorza (58,6%), natomiast wylacznie ze znajomymi
—mieszkancy makroregionu Malopolski (33,3%). Zatem tury$ci KZW zamieszkujacy
potudniowe obszary Polski bardzo cenig sobie towarzystwo w podrézy, najczesciej
ze wszystkich podroézujac wyltacznie ze znajomymi. Inaczej jest na pdtnocy Polski, turysci
KZW pochodzacy z tej czegscei kraju nie wykluczajg podrozowania samotnie, najczesciej
ze wszystkich realizujac wyjazdy turystyczne w towarzystwie wytacznie rodziny.

Podobnie jak opisywana klasa miejscowosci zamieszkania, takze makroregion
zamieszKania roéznicuje W sumie znacznie mniej obszarow zachowan turystycznych NZW
— c0 wykazaty przeprowadzone testy statystyczne (zat. 14.2,17.1,17.2, 17.3).

Podsumowujac, stwierdza si¢, ze determinanty geograficznie dywersyfikuja wigcej
obszaréw zachowan turystycznych KZW niz NZW (zal. 17.1, 17.2, 17.3). Podobnie jak
w przypadku pozostatych grup determinant, wystgpuja przy tym wspolne i wytaczne dla obu
grup turystow obszary dywersyfikowane przez determinanty geograficzne. Ostatnig,

analizowang w pracy, grupa uwarunkowan egzogenicznych sg determinanty ekonomiczne.
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6.24.  Determinanty ekonomiczne

Sposrod czynnikow ekonomicznych oméwionych w rozdziale 2.3, najwazniejszych,
z punktu widzenia konsumenta, a przyjetych w niniejszym badaniu, sg status materialny
oraz cena produktu. Biorac pod uwagg ten pierwszy, ze wzgledu na nieliczne wskazania
dwoch skrajnych ocen statusu materialnego przez turystow KZW (bardzo zty; bardzo dobry),
zadecydowano o pogrupowaniu odpowiedzi respondentéw, wydzielajac trzy podzbiory
wedhug statusu materialnego turystow (zat. 15.1): bardzo zty lub zty (14,5% KZW); przecigtny
(61,6% KZW); dobry lub bardzo dobry (23,9% KZW)®°.

Przeprowadzone testy statystyczne wykazaly, ze status materialny istotnie roznicuje
zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy wyobrazonej (zat. 15.2,15.3,17.1,17.2,17.3).

Na etapie podrozy wyobrazonej, status materialny réznicuje zachowania turystyczne
KZW odnosnie do bazy noclegowej i gastronomicznej jako bodzca sktaniajacego
do podrozowania (zat. 15.4). Oferta obszaru recepcji zwigzana zbaza noclegows
| gastronomiczng najczeseiej sktania do podrozowania KZW z dobrym lub bardzo dobrym
statusem materialnym (42,4%). Warto przy tym dodaé, ze wyr6zniony bodziec sktania
do podrozowania co czwartego turyste KZW o przecigtnym statusie materialnym (27,1%),
anajrzadziej sktania do podrézowania KZW o najnizszym statusie materialnym (5%).
Zatem im bogatszy KZW tym o jego podrozy decyduje czesciej atrakcyjnos$¢ obszaru recepcii,
o ktorej Swiadczy wyzej wyrdzniona baza noclegowa 1 gastronomiczna.

Biorac pod uwage grupe NZW, status materialny istotnie rdznicuje zachowania
turystyczne na wszystkich etapach podrozy oraz, co warto zauwazy¢, roznicuje w sumie
znacznie wigcej obszarow zachowan turystycznych (zat. 15.2,15.3, 17.1, 17.2, 17.3).

Druga, przyjeta w badaniu, determinanta ekonomiczng warunkujaca zachowania
turystyczne, jest cena produktu. Do przeprowadzenia testow statystycznych oraz analizy
ich wynikow, pogrupowano respondentow na trzy podzbiory, zgodnie z ich odpowiedziami
dotyczacymi wptywu ceny produktu na decyzje zakupowe odnosnie do wyjazdéw
turystycznych, mierzonych w kwestionariuszu na skali 7-stopniowej, gdzie 1 oznaczato
najmniejszy wptyw ceny na decyzje zakupowe, a 7 — najwigkszy. W rezultacie wydzielono
trzy podzbiory (zat. 16.1): 1-4 — najmniejszy wptyw (25,4% KZW); 5 — $redni wplyw
(15,2% KZW); 6-7 — duzy wptyw (59,4% KZW)"°.

%9 Dla porzadku, zachowujac podstawy do poréwnan liczby réznicowanych przez determinante obszardw zachowan
miedzy KZW 1 NZW, powyzsze zastosowano takze w odniesieniu do drugiej grupy turystow — NZW.

70 Ze wzgledu na brak wskazan ocen 1 i 2 przez respondentow, zadecydowano o przypisaniu do pierwszego
wydzielonego podzbioru takze wskazania badanych odno$nie do oceny 3 4.
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Przeprowadzone testy statystyczne wykazaty, ze cena produktu istotnie réznicuje
zachowania turystyczne KZW na wszystkich trzech etapach podrézy, tj. podrozy
wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej (zat. 16.2, 16.3, 17.1, 17.2, 17.3).

Na etapie podrozy wyobrazonej, cena produktu dywersyfikuje zachowania turystyczne
KZW odnosnie do opinii rodziny, znajomych jako bodzca push skfaniajgcego do podrozowania
(zal. 16.4), dwoch zrodet poszukiwania informacji, jakimi sg blogi podroznicze (zat. 16.5) oraz
serwisy podroznicze (zat. 16.6), a takze motywu glownego (zat. 16.7) i dodatkowego wyjazdow
turystycznych (zat. 16.8). I tak opinia rodziny, znajomych najczesciej sktania do podrozowania
tych KZW, dla ktérych cena produktu jest najmniej wazna w decyzjach zakupowych (31,4%).
Natomiast wyrdzniony bodziec najrzadziej sktania do podrozy tych KZW, dla ktorych decyzje
zakupowe s3 podejmowane przy duzym wplywie ceny produktu (9,8%). Zachodzi przy tym
zalezno$¢, zeim mniejszy wplyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW odno$nie
do wyjazdow turystycznych, tym o ich podrézy decyduje czeSciej opinia rodziny, znajomych.
Zatem wyzsza wrazliwo$¢ na ceng produktu moze nies¢ za sobg poczucie koniecznosci podjecia
decyzji 0 podrozy bez udziatu 0sob najblizszych —bedac odpornym w tym procesie na ich opinie.

Cena produktu dywersyfikuje takze zachowania turystyczne KZW odnosnie do dwoch
zrodet poszukiwania informacji, jakimi sg blogi podroznicze oraz serwisy podroznicze. Zachodzi
przy tym zalezno$¢, ze im wiekszy wptyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW odnosnie
do podrézowania, tym wiekszy udziat blogdw 1 serwisow podrdzniczych jako zrodet informacii
na temat wyjazdow turystycznych. I tak niemal czterech na dziesieciu KZW, dlaktorych cena
produktu jest bardzo wazna w decyzjach zakupowych, poszukuje informacji na temat podrozy
na blogach (41,5%) 1 serwisach podrézniczych (39%), czego tak czgsto nie robig pozostali KZW.
Powyzsze wskazuje, ze grupa KZW najbardziej wrazliwa na ceny bazuje, w procesie
poszukiwania informacji odnosnie do podrézy, na wiedzy przekazywanej przez dzienniki i opisy
zdarzen turystycznych, tworzone przez autoréw blogéw. Wyrdznieni turysci chetniej takze
poszukujg informacji  przekazywanych przez serwisy ukierunkowane naudostepnianie
aktualnych tresci zwigzanych z podroézowaniem.

Z punktu widzenia motywu gléwnego podrozowania wystepuja dwie podstawowe
zaleznosci. Po pierwsze, im mniejszy wptyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW
odnosnie do podrozowania, tym wigksza che¢ podejmowania wyjazdow turystycznych
ze wzgledu na spa&wellness oraz rozrywke. | tak zarowno na rozrywke, jak 1 korzystanie
z zabiegow w osrodkach spa&wellness decyduje sie 17,1% KZW, dla ktérych cena produktu
jest najmniej wazna w decyzjach zakupowych — odno$nie do ostatniego, to ponad 3-krotnie

wigcej w porownaniu do KZW, dla ktorych cena produktu ma $redni wptyw na decyzje
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zakupowe. Wigksza che¢ podejmowania powyzszych aktywnosci przez wyrdzniong grupe
KZW, moze by¢ zwigzana z ogdlnie rozumianym stylem zycia podrézujacego, bowiem o ile
spa okresla si¢ w kategoriach dbania o stan zdrowia, to wellness odwoluje si¢ do postawy
turysty zmierzajacej do osiggnigcia stanu rtownowagi, szczescia. Druga zalezno$¢ mowi o tym,
ze im wigkszy wplyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW odnosnie do podrézowania,
tym wieksza che¢ podejmowania wyjazdow turystycznych gléwnie ze wzgledu na kontakt
Z przyroda. Powyzsze mozna ttumaczy¢ przypuszczalnie wigksza checig ograniczenia wydatkow,
chociazby na wspomniane wczesniej formy rozrywki i relaksu, a przez to wybodr form spedzania
wolnego czasu niewymagajacych duzych nakladow finansowych. Warto zauwazy¢,
7e przewazajacym motywem giéwnym dla wszystkich grup turystow KZW jest wypoczynek
—turysci o $redniej wrazliwosci na ceng produktu kieruja si¢ nim najczesciej (61,9%).

Biorac pod uwage motyw dodatkowy wyjazdow turystycznych, wyr6zni¢ nalezy
zalezno$¢ mowiacg o tym, ze Iim mniejszy wpltyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW
odnosnie do podrézowania, tym wigksza chg¢ podejmowania wyjazdow turystycznych
ze wzgledu na uczestnictwo w wydarzeniach sportowych oraz kulturalnych. Podobnie zatem
jak w przypadku opisywanego wczesniej motywu gtéwnego, turysci KZW najmniej wrazliwi
na cen¢ w decyzjach zakupowych, korzystaja z form rozrywek wymagajacych dodatkowych
naktadow pienigznych — w przypadku uczestnictwa w wydarzeniach sportowych nawet
7-krotnie czgsciej w porownaniu do KZW o najwigkszej wrazliwosci na ceng produktu.
Warto doda¢, ze wystgpuje takze podobna zaleznos¢ jak w przypadku motywu giéwnego,
tj. im wigkszy wplyw ceny produktu na decyzje zakupowe KZW odnosnie do podrozowania,
tym wigksza che¢ podejmowania wyjazddw turystycznych ze wzgledu na kontakt z przyroda.
Najczesciej wskazywanym motywem dodatkowym we wszystkich przez KZW jest zwiedzanie
—ten motyw wskazujg najczesceiej turyscei o Sredniej wrazliwosci na ceng produktu (38,1%).

Cena produktu determinuje takZze zachowania turystyczne KZW na etapie podrozy
rzeczywistej odnosnie do finansowania wyjazdow turystycznych (zal. 16.9). Turysci najbardziej
wrazliwi na kwesti¢ ceny produktu czesciej niz inne grupy finansujg podrdz z biezacych
dochodow (50%), najrzadziej natomiast zaciggajac w tym celu pozyczki/kredyty (3,7%).
To pokazuje, ze postawy przyjete przez turystow KZW odnosnie do decyzji zakupowych
moga by¢ zwigzane z ich codziennym stylem zycia w ujeciu gospodarczym, w ktorym unikajg
korzystania ze $rodkéw zewnetrznych na realizacje swoich potrzeb — w tym przypadku
potrzeb turystycznych. Z kolei ponad polowa turystow KZW o $redniej wrazliwosci na ceny
produktu pokrywa koszty podrodzy ze swoich oszczednoscei (52,4%), najczesciej z wszystkich
grup turystow korzystajac w tym celu takze z pomocy najblizszych (14,3%).
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W celu zbadania wplywu ceny produktu na zachowania turystyczne na etapie podrozy
wspominanej, zbudowano szereg modeli liniowych oceniajacych wplyw wspomnianego
czynnika na stopien zadowolenia z kolejnych aspektow podrozy, a takze na prawdopodobienstwo
polecenia jego elementow (zat. 16.3). Z przeprowadzonych analiz wyciggna¢ mozna trzy wnioski.
Pierwszy wniosek dotyczy wyzszych ocen wpltywu ceny produktu na podejmowane decyzje
zakupowe odnosnie do wyjazdu turystycznego, ktorym towarzysza wyzsze oceny zadowolenia
ze wszystkich aspektow podrozy oraz wyzsze prawdopodobienstwo polecenia kazdego
Z elementow ostatniej Wyjazdu turystycznego. Drugi wniosek dotyczy sity wptywu oceny czynnika
na poszczegodlne aspekty podrozy. Otdz najwickszy wptyw badany czynnik ma na zadowolenie
Zbezpieczenstwa swojego 1 bliskich (Beta=0,463) a najmniejszy na gastronomi¢ (Beta=0,376).
Mozna przyja¢, zewraz z postawg turysty wyrazajaca si¢ wrazliwoscig na cen¢ produktu w
decyzjach zakupowych, rosnie zadowolenie z pobytu w obszarze poczucia bezpieczenstwa swojego
i bliskich. Wysoka wrazliwo$¢ na ceng moze nie$¢ za sobg potencjalne poczucie mniejszego
zadowolenia z ustug turystycznych, zwlaszcza ptatnych, takich jak ushugi gastronomiczne.

Trzecia wniosek jest zwigzany z podr6zg wspominang i checig polecenia elementow
ostatniego wyjazdu turystycznego. W tym przypadku najwickszy wpltyw badany czynnik
mana chec¢ polecenia srodkow transportu (Beta=0,438), a najmniejszy na ustugi noclegowe
(Beta=0,314), z ktorych KZW korzystali. Biorac pod uwage wiele aspektow wyboru srodka
transportu, zadowolenie z whasciwego wyboru moze w konsekwencji przerodzi¢ si¢ w chec
rekomendacji. Z punktu widzenia wyboru ustugi noclegowej, mniejsza che¢ rekomendacji
moze wynika¢ bezposrednio zcharakteru omawianego czynnika ekonomicznego.
Nieodpowiednia bowiem wycena $wiadczenia w odniesieniu do oferowanej jakosci ushugi,
moze w konsekwencji prowadzi¢ do niezadowolenia i braku checi rekomendacji.

Podobnie jak opisywany status materialny, takze cena produktu réznicuje w sumie
znacznie wigcej obszarow zachowan turystycznych NZW (zat. 16.2,16.3,17.1,17.2,17.3).

Determinanty ekonomiczne bardziej roznicuja zachowania turystyczne NZW
niz KZW bioragc pod uwagg taczng sume obszaréw zachowan — co wykazaty przeprowadzone
testy statystyczne (zat. 17.1, 17.2, 17.3).

Przedstawione determinanty egzogeniczne nie wyczerpuja wszystkich mozliwych
Wtym wzgledzie, majac na uwadze ich mnogos$¢; niemniej jednak powyzszy materiat
empiryczny zwraca uwage na zasadno$¢ podejmowania problematyki z punktu widzenia
zidentyfikowanych zmian zachodzacych w zachowaniach turystycznych. W zbiorze
determinant egzogenicznych zachowan turystycznych wskazuje si¢ réwniez inne,

jak np. pandemie, w tym wypadku ujetg odrebnie w dalszej czesci pracy.
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6.25.  Pandemia COVID-19 jako czynnik wplywajacy
na uczestnictwo mieszkancow Polski we wspoldzieleniu

odnosnie do wyjazdow turystycznych

Pandemia COVID-19"!, pomimo wydzwicku medycznego, traktowana jest jako
jedno z najwazniejszych wydarzen gospodarczych i spoltecznych w dziejach wspoltczesnej
historii. Charakter tego wydarzenia przybral miano kryzysu globalnego, odbijajac si¢
nakazdej dziedzinie zycia. Skutki pandemii byly szczegdlnie widoczne na plaszczyznie
realizacji potrzeb turystycznych. Dotychczas zachowania turystyczne nie byty determinowane
rezimem pandemicznym na tak duzg skalg, co dotyczyto ograniczenia mobilnosci turystycznej
czy gospodarki turystycznej — uniemozliwiajac korzystanie z jej ustug. Dlatego problem
analizy wptywu pandemii stanowi od niedawna przedmiot badan naukowych, zwlaszcza
w obszarze trudnych do przewidzenia zmian zachowan turystycznych [Panasiuk 2020b].

Powyzsze odnosi si¢takze do badan naukowych nad zbiorem turystow
korzystajacych ze wspodtdzielenia, a wiec zjawiska funkcjonujacego w przestrzeni rynkowej
od lat, wcigz jednak, jak wielokrotnie wczesniej wskazywano, trudnego w jednoznacznym
zrozumieniu 1 interpretacji. Dotychczasowe wyniki badan nie wskazuja wprost na zmiany
zachowan turystycznych spowodowanych pandemig odnos$nie do checi uczestnictwa
we wspotdzieleniu [Kim i in. 2022; Dabija i in. 2022; Agina i in. 2023; Godovykh i in. 2023].

Przystepujac do diagnozy powyzszej kwestii, w przeprowadzonych badaniach
zapytano mieszkancow Polski o wplyw pandemii na decyzje zwigzane ze skorzystaniem
Z platform wspotdzielenia w celach turystycznych (tab. 6.1).

Tabela 6.1 Wpltyw pandemii COVID-19 na decyzje zwigzane ze skorzystaniem z platform
wspoldzielenia odno$nie do wyjazdu turystycznego mieszkancow Polski

e Kzw

Wyszczegdlnienie N %

Pandemia sprawita, Ze zaczatem/am z nich korzysta¢ 13 94
Korzystatem/am z nich czgsciej niz przed pandemia 13 94
Korzystatem/am z nich rzadziej niz przed pandemia 26 18,8
Pandemia nie miata zadnego wpltywu na moje decyzje w tej kwestii 56 40,7
Zaczalem/am z nich korzysta¢ bez wzglgdu na pandemig 30 21,7
| Razem 138 | 100

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Analiza danych zestawionych w tabeli 6.1 pozwala stwierdzi¢, ze wsrod

mieszkancow Polski zauwaza si¢ rozny udziat procentowy wpltywu pandemii na decyzje

"' W celu uniknigcia powtdrzen, w dalszej czesci rozdziatu wobec wyrazenia uzyto tylko stowa pandemia.
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odnosnie do realizacji wyjazdu turystycznego z uzyciem platform. | tak dla czterech
na dziesieciu KZW (40,7%), udziat we wspotdzieleniu nie byt warunkowany pandemia.
Pandemia nie miata takze wptywu na skorzystanie po raz pierwszy ze wspotdzielenia
dla niemal co pigtego KZW (21,7%). W pozostatych przypadkach pandemia wptyneta
na czgstotliwos¢ korzystania z platform wspotdzielenia, decydujac o czgstszym lub rzadszym
korzystaniu z nich w celach turystycznych. Istnieje przy tym grupa KZW, dla ktorych wybuch
pandemii byt gldownym przyczynkiem do skorzystania po raz pierwszy z platform.

Biorgc pod uwage ostatnig wyrdzniong grup¢ turystow, niemal co dziesigty KZW
(9,4%) ze wzgledu na pandemi¢ zdecydowat si¢ na skorzystanie po raz pierwszy z platform
wspotdzielenia w celach turystycznych, argumentujac to odniesieniami witasnie do sytuacji
pandemicznej, tj. ,,brak mozliwosci skorzystania osobiscie zinnych zrodel”, ,brak ochoty
przebywania w miejscach, gdzie jest duzo ludzi”, ,,mozliwo$¢ wynajecia domku i tym
sposobem ograniczenie kontaktu z innymi ludzmi”, ,platformy byly alternatywa
dla booking.com, ktéra w czasie trwania pandemii byla zdecydowanie ograniczona”,
,»bezpieczna lokalizacja, wysokie standardy higieniczne”.

Argumentujac swoja decyzje, KZW zwrdcili uwagg na sytuacje majaca miejsce
narynku turystycznym w czasie pandemii, co dotyczylo kryzysu przedsigbiorstw
turystycznych takich jak obiekty noclegowe. W poczatkowym okresie pandemii obiektom
tym w wielu miejscach na $wiecie, a takze w Polsce, nie pozwolono funkcjonowac —podstawa
prawng byly publikowane rozporzadzenia przez wiadze rzadowe. Dopiero po czasie,
czesciowo ztagodzono restrykcje przedsiebiorcom, pozwalajgc im powrdci¢ do obstugi ruchu
turystycznego pod warunkiem spelnienia rezimu sanitarnego i funkcjonowania w ramach
okreslonych obostrzen 1 limitow. Tymczasem ustugodawcy platform wspoétdzielenia
oferujacy nocleg nie byli tak obcigzeni restrykcjami, w pewnych momentach trwania
pandemii bedac jedna z nielicznych form realizacji ustug noclegowych w ogdle. Przewaga
konkurencyjna platform nie opierala si¢ wowczas na poszczegdlnych wyrdznikow produktu
turystycznego takich jak cena, jako$¢, a namozliwosci realizacji potrzeb turystycznych
wogble — co potwierdza charakter tego rodzaju potrzeb, niekoniecznie traktowanych
jako wyzszego rzgdu, o czym wspominano rowniez w rozdziale 1.3.

W sytuacji wystepujacych ogdlnych obostrzen dotyczacych braku swobodnego
przemieszczania si¢, korzystanie Z ustug oferowanych przez platformy wspoétdzielenia
podkreslito takze znaczenie zaufania do 0sob stanowiacych te spotecznos¢, ktore, zachowujac
dyskrecje, realizowaty ustugi zainteresowanym i chetnym. Ponadto, jak wskazuja KZW,

brak formalnie narzucanych restrykcji  sanitarnych dotyczacych realizacji  ushug
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przez platformy wspodtdzielenia w sytuacji pandemicznej, nie wptyneto na negatywny odbior
utrzymania czystosci, higieny ibezpieczenstwa przez ichustugodawcéw. Przeciwnie,
argumentem przemawiajagcym za skorzystaniem z platform bylo poczucie wysokich
standardow zwigzanych z dezynfekcja, ochrong zdrowia, czystoscig 1 bezpieczenstwem.
Poza tym decyzja KZW byla takze warunkowana wigkszym poczuciem prywatnosci jakie
oferowaty ustugi platform, umozliwiajace realizacje potrzeb turystycznych, przy ograniczeniu
kontaktu fizycznego z innymi ludzmi — co stanowito jedng z metod wyjscia z pandemii.

Innymi argumentami KZW, ktorzy pod wplywem pandemii zdecydowali si¢
skorzysta¢ ze wspoldzielenia po raz pierwszy, byly ,,wygoda”, ,,wieksza ochota odpoczynku
w innym miejscu”, ,,dostepnos¢”, ,.tanie noclegi”, ,,lepsza mozliwos¢ planowania”, ,,wigksza
mozliwos¢ zatatwienia wszystkiego zdalnie”. Wyzej wymienione $wiadczg o przewadze
konkurencyjnej platform na rynku turystycznym, zwlaszcza w elementach, ktore w trakcie
pandemii miaty istotne znaczenie, tj. fatwy kontakt z ustugodawca za pomocg nowoczesnych
technologii. Obiekty noclegowe, niemajace systemu rezerwacji internetowej, pomimo
funkcjonowania w czasie pandemii, mogly nie by¢ brane pod uwage w planowaniu podrézy.

Dla niemal co dziesigtego KZW (9,4%), zapotrzebowanie na ustugi platform
wspoldzielenia w celu realizacji potrzeb turystycznych wzrosto za sprawag pandemii.
Zatem pomimo potencjalnego ryzyka zakazenia wirusem, KZW realizujacy potrzeby
turystyczne, obdarowali jeszcze wickszym niz dotychczas zaufaniem oferentow ustug
na platformach. Sposrod wielu argumentéw takiego wyboru, uwage zwracajg zwlaszcza te,
zwigzane bezposrednio z sytuacja pandemiczna, tj. ,,brak mozliwosci podrézowania w czasie
pandemii”, ,,wicksza mozliwos¢ podrozowania z pomocg platform”. Oba argumenty
podkreslajg przewage konkurencyjng platform wczasach pandemii, co odnosi si¢
do ograniczonych restrykcjami  mozliwosci  skorzystania z obiektow noclegowych,
przy jednoczesnym braku ograniczen $wiadczenia ustug przez platformy. Powyzsze pokazuje
takze, jak duza byta determinacja do podrézowania 1 checi realizacji potrzeb turystycznych
przez KZW w czasach niestabilnych, trudnych, zmieniajacych styl zycia poprzez koniecznosé¢
dostosowania si¢ do wielokrotnie modyfikowanych obostrzen sanitarnych o réznym
charakterze 1 zasiggu, zwigzanych z mobilnoscig turystyczng. Pomimo zakazow prawnych
w wielu obszarach gospodarczych i spotecznych wplywajacych na zycie ludzi, pozycja
turystyki wérod KZW byla tak silna, ze byli oni gotowi podja¢ najwieksze ryzyko, co dotyczy
konsekwenciji nie tylko prawnych, ale przede wszystkim zdrowotnych.

Sposrdd pozostatych argumentéw KZW decydujacych pod wplywem pandemii
0 czgstszym niz zwykle korzystaniu z platform wspotdzielenia, wyr6zni¢ mozna takze
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te 0 charakterze osobistym, tj. ,,wygoda”, ,,z powodu dhugiego siedzenia w domu”, ,.lubi¢
platformy”. W wickszosci przypadkow, zwigkszenie czestotliwosci korzystania z platform
W celach turystycznych w czasach pandemii, zwigzane byto wigc z doswiadczeniem nabytym
z pozostalych podrdzy, poznania ustug oferowanych przez platformy oraz ich pozytywnej
oceny na etapie podrézy wspominanej, co zadecydowalo o ponownym skorzystaniu z tego
typu ustug. Warto nadmieni¢, ze niektorzy KZW z omawianej grupy turystow, nie znali
powodow czestszego niz dotychczas korzystania z oferty platform, co moze by¢ zwigzane
Z brakiem 6éwczesnej $wiadomosci odnosnie do ograniczonej dostepnosci ofert turystycznych.

Ostatnig grupg turystow KZW stanowig osoby, ktore obnizyly, ze wzgledu
na pandemie, liczbe podrozy realizowanych dotychczas z pomocg platform wspotdzielenia.
| tak niemal dla co piatego KZW (18,8%), czasy pandemii wymogly zmiany w zachowaniach
turystycznych, thumaczac to m.in. ,,brakiem podrézowania”, ,niewyjezdzaniem za granicg
kraju”, ,rzadszym przemieszczaniem si¢ w okresie pandemii”, ,ryzykiem zakazenia”,
,zakazem lotow”, ,,obawg przed zarazeniem za granicg kraju”. W argumentacji omawianej
grupy turystbw dominujg uwarunkowania prawno-polityczne oraz ryzyka zdrowotnego.
Warto zauwazy¢, ze wickszos¢ KZW z tej grupy turystow korzystata rzadziej z platform
wspoldzielenia ze wzgledu na obowigzujace przepisy prawne regulujace lub ograniczajace
mobilnos¢ turystyczna, pozbawiajac przez to turystow wolnosci wyboru. Regulacje stanowity
instrument realizacji polityki zdrowotnej ksztattowanej ze strony wiadz, ograniczajac droge
rozprzestrzeniania si¢ wirusa, czego przyktadem bylo zamykanie granic miedzy krajami,
zaostrzenie procedur dotyczacych podrézowania czy zawieszenie transportu publicznego
— zamkniecie portdw lotniczych. Dylemat KZW dotyczyl zatem kwestii tego, w jaki sposob
mozna realizowac zglaszane potrzeby turystyczne w czasach pandemii.

Z kolei dla KZW argumentujacych poczuciem bezpieczenstwa swoja decyzje
0 mniejszym niz dotychczas korzystaniu z platform wspotdzielenia, dylemat podrézowania
byt zupelnie inny. Dotyczyt on bowiem decyzji zwigzanej z realizacjg podroézy w ogole,
co wydaje si¢ zasadne z punktu widzenia charakteru turystyki, ktdra z definicji odnosi si¢
do przezywania nowych doswiadczen, poznajac nowe spotecznosei i kultury, nawiazujac
relacje z nowymi ludzmi. Nawet wykluczajac che¢ przebywania z innymi ludzmi, podr6z
nie jest wolna od kontaktu z obcymi osobami. Dotyczy to m.in. wzmozonego tloku
na lotniskach, stacjach kolejowych i autobusowych w oczekiwaniu na s$rodek transportu
w dotarciu do miejsca docelowego, podrézowania w zamknigtej przestrzeni z osobami
0 roznym stanie zdrowia, gromadzenia si¢ wokot atrakcji turystycznych stanowiacych nieraz

glowny cel wyjazdu turystycznego. Dlatego tez polityka na rzecz rozprzestrzeniania si¢ wirusa
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COVID-19 objeta zwlaszcza gospodarke turystyczng, nakladajac na nig limity
funkcjonowania o skali nigdy wcze$niej niewystepujacej w historii wspotczesnej turystyki.
Rzadsze korzystanie z platform wspotdzielenia przez KZW spowodowane pandemia,
argumentowane jest rowniez ,.ceng’ czy ,,0pinig znajomych”. Powyzsze odnosi si¢
do jednego z elementow produktu turystycznego, jakim jest cena, ktora jest podstawa gry
rynkowej i konkurencyjnej. Wplyw nakorzystanie z oferty platform majg takze zrodta
personalne odnosnie do wyjazdow, jakie stanowig znajomi. Ich opinia, uksztattowana
na podstawie wiasnych dos§wiadczen 1 zdobytej wiedzy, ma na tyle silne oddziatywanie
na potencjalnego nabywce, ze ten jest w stanie zrezygnowac z zakupu ustug turystycznych.
Zréznicowany wpltyw pandemii na udzial we wspoldzieleniu mieszkancow Polski
byl warunkowany wieloma czynnikami. Wielokrotnie jednak to dziatania podejmowane
przez os$rodki decyzyjne odpowiedzialne za turystyke, wptynety na podejmowane decyzje
wtym wzgledzie przez KZW. W $wietle doswiadczen nabytych w trudnych czasach
pandemii oraz wiedzy natemat wystgpujacych roznic w zachowaniach turystycznych
tak korzystajacych, jak i nickorzystajacych ze wspotdzielenia, istotne w opracowaniu stajg si¢
wypracowane zadania dla polityki turystycznej, uwzglgdniajacej opisywane w rozprawie
zjawisko, a ktore beda decydowaty o rozwoju turystyki w Polsce z uwzglednieniem roznych
szczebli wladzy oraz wszystkich zainteresowanych stron odnosnie do rozwoju tego zjawiska.
Rozwazania te jednak poprzedzono dyskusja nad ujeciem modelowym postgpowania
turystow korzystajacych ze wspodtdzielenia. Model ten obrazuje dzialania turysty przez
pryzmat obszarow zachowan turystycznych natrzech etapach podrézy turystycznej,

réznicowanych opisanymi w rozprawie determinantami.

6.3. Postepowanie turystow korzystajacych ze wspoldzielenia

— ujecie modelowe

Odnoszac si¢ do tresci podjetych w rozdziale 1.4. rozprawy, przyjmuje si¢, ze model
zachowan konsumentow na rynku turystycznym powinien stanowi¢ uproszczony obraz
rzeczywistych zachowan turystycznych determinowanych zréznicowanymi czynnikami,
ukazujacy postepowanie konsumenta-turysty jako uczestnika ruchu turystycznego
wchodzacego w sklad zlozonego systemu turystycznego. Zgodnie z powyzszym,
dotychczas przedstawione w rozprawie badania literaturowe oraz empiryczne staly si¢
przestankg do opracowania modelu postgpowania turysty korzystajacego ze wspétdzielenia,

auwzgledniajacego obszary zachowan turystycznych warunkowane determinantami
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endo— i egzogenicznymi na trzech etapach podrozy turystycznej (rys. 6.1). Przedstawione
w dalszej czgsei pracy postepowanie turysty korzystajacego ze wspotdzielenia, mozna rowniez
okresli¢ jako wyjatkowy styl podrozowania, wpisany w styl zycia jednostki zaktadajacy
konsumpcje kolaboratywna (ang. collaborative lifestyle) —o czym pisano w rozdziale 3.2 pracy.
Uprawnia do tego takze opisywana w teorii konsumpcji zasada, zgodnie z ktdra mozna
whnioskowac o stylu zycia na podstawie form spedzania wolnego czasu.

Istotg wyjazdu turystycznego jest etap podrozy wyobrazonej, ktory wiaze dziatania
i czynnos$ci podejmowane od momentu odczucia potrzeby, do momentu decyzji zakupu
i zakupu, a sam ten etap moze by¢ dtuzszy lub krétszy — o czym byla mowa wczesnie;.
Postepowanie turysty KZW dotyczy w pierwszej kolejnosci odczucia braku odrebnej sytuacii.
To czas, w ktorym wystepujace napiecia wewnatrz organizmu spowodowane odczuciem
braku czego$ waznego, a odnoszacego si¢ do aktywnosci turystycznej, wyzwalaja potrzeby
turystyczne i $wiadomg che¢ ich realizacji. Powyzsze nie jest jednak gwarantem realizacji
wyjazdu turystycznego, ze wzgledu napojawiajace sie trudnosci/bariery, mogace
zadecydowac o niemoznosci zaspokojenia potrzeb turystycznych.

Dla turystow korzystajacych ze wspoétdzielenia, jedng z barier realizacji wyjazdu
turystycznego na etapie podrozy wyobrazonej jest brak pozadanych produktow na rynku
turystycznym, awiec brak odpowiedniej oferty turystycznej dostgpnej na platformach
wspoltdzielenia. Brak mozliwosci pokonania lub zredukowania powyzszego, utrudnia
zaspokojenie odczuwanych potrzeb turystycznych, prowadzac w konsekwencji do ich wyciszenia.

Swiadomosé potrzeb turystycznych, wartosciowana wedlug indywidualnych skal
preferencji, ukierunkowuje czynnosci turysty KZW na realizacje celu jakim jest wyjazd
turystyczny z uzyciem platform. Powyzsze wigze si¢ z zaangazowaniem turysty, ktoremu stuza
bodZce sktaniajace do podrézowania o charakterze push-pull. Materiat empiryczny przedstawiony
w rozdziale 5.1 pozwala stwierdzi¢, ze do wyjazdow turystycznych KZW najczesceiej sklaniaja
bodzce zwigzane z atrakcyjnoscig obszaru recepcji 1 jego oferty turystycznej (zwlaszcza walory
przyrodnicze i kulturowe) — co, jak wskazano, wigze si¢ zemocjonalnymi, poznawczymi
| warunkowymi wartosciami wyboru. Relatywnie rzadziej o wyjazdach turystycznych KZW
decyduja bodzce push. Bodzce sklaniajace do podrézy KZW, determinowane sg bogatym
zbiorem czynnikéw o charakterze zewnetrznym (w tym np. wiek, poziom wyksztalcenia, status
materialny), a z grupy tych o charakterze wewnetrznym — ryzykiem zdrowotnym.
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Rysunek 6.1 Model postepowania turysty korzystajacego ze wspoltdzielenia, uwzgledniajacy obszary zachowan turystycznych warunkowane
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Omawiane potrzeby turystyczne, ujawniajg si¢ w psychice turysty KZW jako bardziej
lub mniej $wiadome motywy, uruchamiajgce jego aktywnos¢, pobudzajac go do dzialania.
Z punktu widzenia gtéwnego 1 dodatkowego motywu wyjazdu turystycznego, przeprowadzone
badania dowiodly, ze KZW, udajac si¢ w podréz, najczesciej kieruja si¢ wypoczynkiem,
zwiedzaniem irozrywka. Postgpowanie turysty KZW jest wigc polimotywacyjne, a motywy,
ktorymi sie kieryje najczesciej, naleza do réznych grup klasyfikacyjnych. Warto zaznaczy¢,
ze motyw dodatkowy jest roznicowany przez rozne grupy czynnikow — interesujaca jest relacja
motywu gléwnego z dodatkowym (motyw gtowny ksztattuje motyw dodatkowy turystow KZW).

Jak zwrdcono uwage w modelu, dzialania turysty KZW na etapie podrozy wyobrazonej
zwigzane sg takze z poszukiwaniem informacji na temat wyjazdu turystycznego. W tym procesie
istotng role dla turysty KZW odgrywaja nowoczesne technologie, a wigc zrodta informacji takie jak
witryny intermnetowe, media spolecznosciowe, blogi podroznicze, serwisy podroznicze. Obszary
zachowan turystycznych KZW wpisujace si¢ w proces poszukiwania informacji sg warunkowane
przez wiele grup czynnikow egzogenicznych, m.in. o charakterze demograficznym. Ponadto turysta
KZW swoim postepowaniem wpisuje si¢ w charakter zachodzacych zmian na globalnym rynku
turystycznym, warunkowanych postepem techniczno-technologicznym. Przejawia si¢ to rzadkim
korzystaniem ztakich Zrodet informacji jak telewizja, czasopisma specjalistyczne oraz prasa
codzienna, a czestym sigganiem po zrodia zwigzane z nowoczesnymi technologiami.

Etap podrézy wyobrazonej w modelu zamyka ocena alternatyw 1 dostgpnych wariantow,
wraz z podjeciem decyzji o zakupie izakupem. W przypadku finalizacji zakupu,
postepowanie turysty KZW wkracza w etap podrozy rzeczywiste], w ktorej turysta przezywa
swojg podroz od momentu wyjazdu z miejsca zamieszkania do chwili powrotu. Na tym etapie
dazy on do osiagnigcia satysfakeji i wartoéci, doswiadczajac i przezywajac wyjazd. Etap ten
zwigzany jest z wieloma obszarami zachowan turystycznych, a wigkszo$¢ z nich warunkowana
jest przez rozne grupy czynnikow, a wérod nich szezegolnie te o charakterze geograficznym.

Postepowanie turysty KZW na etapie podrdzy rzeczywiste] jest zwigzane ze stylem Zycia
zorientowanym na wysoka aktywno$¢ turystyczng, przejawiajacym si¢ czestym podrozowaniem
W ciggu roku, przybierajacym formy krotkich jak i dhugich wyjazdow krajowych i zagranicznych
—trwajacych minimum cztery dni. Nalezy przy tym wyr6zni¢ samodzielno$¢ turysty KZW, ktory
na wiasng reke organizuje swdj wyjazd za pomocg platform, a dzigki wirtualnie odbywajacym si¢
transakcjom, korzysta z ich ofert, rezerwujac nocleg w obiektach takich jak mieszkanie, dom,
apartament czy kwatera prywatna. Wyr6zniona samodzielno$¢ uzewngtrznia si¢ takze w przypadku
wyboru srodka transportu w dotarciu do miejsca docelowego. Turysta KZW cenigc sobie mobilnos¢
I wygode, korzysta w tym celu z samochodu, unikajac transportu zbiorowego.
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Odrgbng kwesti¢ na etapie podrozy rzeczywistej stanowia potrzeby egzystencjalne
turysty KZW takie jak wyzywienie, ktore sa jednoczesnie wzbogacone checig zaspokojenia
potrzeb otoczkowych, towarzyszacych spozywaniu positku. Dotyczy to charakteru funkcji
placowek gastronomicznych takich jak restauracije, z ktorych turysta KZW gltéwnie korzysta
podczas wyjazdu turystycznego, poznajac lokalng kulture, w tym dziedzictwo kulinarne
odwiedzanego obszaru. Do poznania tych wszystkich elementéw dochodzi zazwyczaj
w gronie bliskich 1 znajomych, ktorzy dla turysty KZW sg bardzo wazni ze wzgledu
na odczuwane przez niego duze potrzeby spoteczne, zaspokajane przez aktywnos¢
turystyczng realizowang w towarzystwie. Realizacja wszystkich wyjatkowych doswiadczen
I przezy¢ turystycznych mozliwa jest ze Srodkow wilasnych turysty KZW, ktory specjalnie
w tym celu oszczedza lub dokonuje dyspozycji srodkow pienigznych osigganych regularnie.

Chwila powrotu z wyjazdu turystycznego uruchamia ostatni etap podrozy, tj. podrdzy
wspominanej, ktorego obszary zachowan turystycznych warunkowane sg zwlaszcza przez
determinanty ryzyka zdrowotnego oraz ceny produktu. Na etapie podrozy wspominanej turysta
ocenia warto$¢ 1 satysfakcje z wyjazdu, mierzac si¢ z zamiarem ponownego zakupu produktu
turystycznego, co wynika z restytucyjnego charakteru popytu turystycznego. Warto zaznaczyc,
ze refleksja turysty KZW nad stopniem zaspokojenia jego potrzeb turystycznych, wigze sie
Zwydaniem opinii o poszczegolnych elementach zrealizowanego wyjazdu. Turysta KZW
wystepuje w tej sytuacji w roli promotora, pasywnego lub krytyka, w réznym stopniu decydujac sie
naich rekomendacje. Pakiet odczu¢ i wspomnien decyduje z kolei o kolejnych decyzjach
zakupowych odnosnie do wyjazdu turystycznego realizowanego na nowo od pierwszego etapu
podrézy, tj. podrdzy wyobrazonej. Dlatego tez etap podrozy wspominanej konczy postepowanie
turysty KZW, wplywajac na kolejne postepowanie w przysztosci.

Z punktu widzenia etapu podrozy wspominanej, turysta KZW czuje si¢ zazwyczaj
speliony w kwestii zaspokojenia potrzeb turystycznych, wyrazajac duze zadowolenie
Z ostatniej podrdézy we wszystkich jej aspektach, tj. bezpieczenstwa swojego 1 bliskich,
atmosfery, rozrywki, gastronomii, noclegu i kosztu wyjazdu. Duza satysfakcja i wyrazona
gotowos¢ do polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego, nie prowadzi jednak
do lojalnosci. Turysta KZW nie jest lojalny i podczas realizowania kolejnej podrézy bedzie
brat pod uwage ofertg konkurencji, co dotyczy zwlaszcza wyboru srodka transportu.

Sposréd czynnikow dywersyfikujacych badane obszary zachowan turystycznych KZW
na wszystkich etapach podrozy, na szczegdlng uwagg, ze wzgledu na zakres czasowy
przeprowadzonych badan, ktory przypada na okres trwania pandemii COVID-19 w Polsce
i na $wiecie, zastuguje ryzyko zdrowotne (determinanta endogeniczna). Jak wykazaty wyniki
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badan empirycznych, nawet w czasach panujacego powszechnie strachu przed zarazaniem si¢
wirusem COVID-19 ikonsekwencjami z tym zwigzanymi, czg$¢ mieszkancow Polski pod
wplywem pandemii skorzystata po raz pierwszy z platform wspotdzielenia lub zwickszyta liczbe
podrézy, wykorzystujac w tym celu oferte platform. I tak nawet w sytuacji duzego ryzyka
zdrowotnego, turysta KZW osigga wysoka satysfakcje ze zrealizowanej podrozy, zwlaszcza
waspekcie poczucia bezpieczenstwa swojego ibliskich. Warto jednak zaznaczyc,
ze dla przewazajacej wigkszosci KZW, pandemia COVID-19 nie miata wplywu na decyzje
zakupowe odnosnie do korzystania ze wspétdzielenia w celach turystycznych.

Analizujac postepowanie turysty KZW, nalezy spoglada¢ na nie takze z perspektywy
zestawienia wzorcow zachowan turystycznych KZW i NZW w poszczegolnych etapach podrozy.
[ tak, zgodnie z materiatem empirycznym przedstawionym w rozdziale 5, zachowania turystyczne
obu grup turystow rozne sg na etapie podrozy wyobrazonej i rzeczywistej, a podobne na etapie
podrozy wspominanej. Wniosek ten pozwala uwypukli¢ wyjatkowos¢ podejmowanych decyzji
przez KZW, w zwiazku z realizacja wyjazdu turystycznego. Powyzsze jest podstawa mozliwych
do sformutowania zalecen, ktore mogg by¢ wykorzystane przez rézne podmioty polityki
turystycznej roznych szczebli wPolsce w  zakresie kierunkéw jej rozwoju odno$nie

do wspoétdzielenia. Temu zagadnieniu poswigcono dalsza cz¢$¢ rozprawy.

6.4. Zalecenia dla krajowych podmiotéw polityki turystycznej
w Polsce w zakresie kierunkow jej rozwoju odno$nie

do wspoldzielenia

Rozwoj turystyki jest pochodng roznych proceséw, wsrod ktorych jednym
Z najwazniejszych jest polityka turystyczna odpowiedzialna za koordynacje dziatalnosci wielu
podmiotéw na rzecz realizacji wytyczonych celow. W duzej mierze adresatem polityki
turystycznej sa konsumenci, dla ktorych tworzy si¢ warunki umozliwiajace powszechne
uczestnictwo w turystyce oraz utatwia dostgp do korzystania z ofert na rynku turystycznym
[Panasiuk 2012]. Nie moze zatem dziwi¢, ze szeroko rozumiane zaspokojenie potrzeb
turystycznych uwaza si¢ za podstawowy cel polityki turystycznej [Pawlusinski 2007].
Warto jednak nadmieni¢, ze odnosi si¢ to do dwoch waznych kwestii. Po pierwsze, dziatania
na rzecz zmian i rozwoju w konsumpcji na obszarach, ktorych dotyczy [Rapacz i in. 2008],
prowadzg do zmian w gospodarce lokalnej, regionalnej i krajowej. Uwaga w tym przypadku
jest skierowana na szanse, jakie nalezy wykorzystaé, ale takze na zagrozenia, jakim nalezy
przeciwdziata¢. Po drugie, polityka turystyczna powinna odnosi¢ si¢ do dokonujacych si¢
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zmian w sferze konsumpcji i zgtaszanych potrzeb turystycznych opartych na nowych trendach
I zjawiskach w konsumpcji. Takim przyktadem jest konsumpcja kolaboratywna,
oddajaca najbardziej charakter wspdtdzielenia na rynku turystycznym. Dlatego tez polityka
turystyczna powinna by¢ odpowiedzig na aktualne zmiany zachodzace na rynku, zwlaszcza
w ujeciu konsumpcji, a w zwigzku z ich rozwojem — dazy¢ do osiggniecia wielowymiarowych
korzysci i rozwigzywaé wspolczesne problemy.

Polityka turystyczna jest realizowana przez okreSlone podmioty wystepujace
naroznych szczeblach, co dotyczy zaréwno instytucji stanowigcych prawo, jak i organizacji
wspomagajacych rozwoj rynku turystycznego. Obecny system organizacji turystyki w Polsce
jest m.in. wynikiem zasad wprowadzonych dwoma umownymi drogami legislacji. Pierwsza
Znich odnosi si¢ do zasad wprowadzonych w 1999 roku na mocy okreslenia struktury
samorzadu terytorialnego 1 trdjstopniowego podziahu terytorialnego panstwa polskiego, a takze
pozniejszych zmian legislacyjnych w 2005 roku zwigzanych z podziatem zadan i kompetencji
administracji terenowej — zwlaszcza nadanych kompetencji organu marszatka wojewodztwa
odnosnie do turystyki [Hendel 2017]. Druga droga legislacji dotyczy Ustawy z dnia 25 czerwca
1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej z pdzniejszymi zmianami [2022], w ktorej
okreslono trzy poziomy jej funkcjonowania: krajowy (POT — Polska Organizacja Turystyczna),
regionalny (ROT — Regionalna Organizacja Turystyczna; istnieje 16 ROT w Polsce, aich liczba
odzwierciedla aktualng liczbg wojewddztw), lokalny (LOT — Lokalna Organizacja Turystyczna;
nie zostala narzucona maksymalna liczba lokalnych organizacji, ktére moga powsta¢ w wyniku
uzyskania akredytacji POT przez osoby lub podmioty wyrazajace takg chec). Zarbwno ROT-y,
jaki LOT-y  podlegaja kontroli ministerstwa wihasciwego  dospraw  turystyki,
ktorym od 26 pazdziernika 2021 roku jest Ministerstwo Sportu i Turystyki.

Ogodlnie rzecz ujmujac, wyrdzni¢ mozna kilka najwazniejszych podmiotow polityki
turystycznej w Polsce wedtug klasyfikacji zasiggu terytorialnego [Panasiuk 2014]:

e podmioty krajowej polityki turystycznej — panstwo i jego organy ustawodawcze
oraz wykonawcze, a wérod nich dwa najwazniejsze podmioty, tj. narodowa organizacja
turystyczna (ang. NTO — national tourism organization) i narodowa administracja
turystyczna (ang. NTA — national tourism administration);

e podmioty regionalnej polityki turystycznej — wojewodowie, marszatkowie
I wojewodzkie sejmiki samorzadowe;

o podmioty lokalnej polityki turystycznej — urzedy gminne, starostwa, zwigzki gmin;
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e podmioty polityki turystycznej o charakterze branzowym — izby gospodarcze,
izby turystyczne, stowarzyszenia zawodowe.

Przyjety model organizacyjny polityki turystycznej w Polsce, angazuje w jej
ksztaltowanie i realizacje duzg liczbe podmiotow. Powyzsza kwesti¢ porusza si¢ w Krajowej
literaturze przedmiotu, wskazujac, ze warunkiem jej skutecznosci powinna by¢ szeroka
wspotpraca instytucjonalna na poziomie rzgdowym, samorzadowym i branzowym [Bosiacki,
Panasiuk 2017]. Dlatego w opracowaniu zalecen dla podmiotow polityki turystycznej
réznych szczebli w Polsce, w zakresie kierunkdéw jej rozwoju odnosnie do wspotdzielenia,
postawiono na takie cele, ktore powinny by¢ realizowane w sposdb zorganizowany i wspolny,
ale takze oparty na checi wspodtdziatania ze sobg w oparciu o zaufanie — cechy bliskiej
I charakterystycznej wiasnie wspoldzieleniu [Czernek i in. 2018].

Najtrudniejszym wyzwaniem stojacym przed podmiotami ksztaltujacymi
i realizujgcymi polityke turystyczng w Polsce jest zmiana podejscia do wspotdzielenia,
ktore uchodzi za zjawisko niosgce za sobg wiele negatywnych skutkéw. Wskazuje sig,
ze wigkszos$¢ efektow zewnetrznych spowodowanych jest niekontrolowang dziatalnoscig
platform wspoldzielenia, wymykajaca si¢ spod funkcjonujacego prawa regulujacego rynek
turystyczny, a co za tym idzie, tacy $wiadczeniodawcy dzialaja glownie w szarej strefie,
obnizajac wpltywy do lokalnych i1 krajowych budzetow z tytulu podatkdow, stanowigc
nieuczciwg konkurencje dla prowadzacych zarejestrowang dziatalnos¢ gospodarcza,
obcigzong kosztami administracyjnymi, podatkowymi i osobowymi [Jaremen 1 in. 2017].

Powyzsze staly si¢ przestanka podejmowanych dziatan na rzecz ograniczenia
negatywnych efektow zewnetrznych przez wlodarzy miast na §wiecie, zwlaszcza glownych
miast Europy, stanowigcych miejsca docelowe wielu turystow [Hiibscher, Kallert 2023].
W przypadku Polski, wlodarze kilku miast (m.in. Krakowa czy Sopotu), od lat aktywnie
zglaszaja uwagi zwigzane z brakiem regulacji funkcjonowania platform wspoétdzielenia
nalokalnym rynku turystycznym. W S$wietle braku pojawiajacych si¢ dotychczas
jednoznacznych regulacji prawnych na poziomie krajowym, pod presjg zmian stojg biura
legislacyjne majace swe siedziby w Brukseli. Od lat bowiem zglaszany problem oczekuje
rozwigzania w postaci dyrektywy, majacej w zalozeniu regulowaé kwestie najmu
krotkoterminowego, obejmujacego wspotdzielenie w krajach Unii Europejskiej

W odniesieniu do powyzszego warto zwroci¢ uwage takze na pozytywne aspekty
rozwoju wspodtdzielenia, CO zwigzane jest chociazby z efektem mnoznikowym w turystyce
[Niemczyk, Seweryn 2008; Januszewska, Nawrocka 2015; Seweryn i in. 2017a; Seweryni in.

2017b]. Niezaleznie jednak od stosowanych argumentéw, warto nie zapomina¢ o tym,
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ze toczace] sie dyskusji nie bytoby, gdyby nie che¢ zaspokojenia potrzeb turystycznych
Z wykorzystaniem platform wspoldzielenia. Oznacza to, ze turySci korzystajacy
ze wspoldzielenia, a skala zjawiska w zachowaniach turystycznych mieszkancow Polski liczy
15,1% zgodnie z uzyskanym materiatem empirycznym przeprowadzonych badan, stanowig
rzeczywista sil¢ na rynku turystycznym. Co wazne, wyzej wymienieni turysci sg adresatem
polityki turystycznej, ktora w charakterze planowanych regulacji mogtaby by¢ nastawiona
nie na ulatwienie, lecz utrudnienie podrézowania — czego przyktadem sg opisane w dalszej
czesci pracy dzialania wlodarzy miast (np. w Chorwacji), ograniczajace liczbe miejsc
noclegowych stanowigcych oferte platform wspotdzielenia. Warto przy tym odwolac si¢
do podkreslanej w literaturze ideologii neutralnosci sfery turystyki, w ktorej polityka
turystyczna powinna przyjmowac liberalny i niewartosciujacy charakter — nienarzucajgcy
spoteczenstwu wzorcow uprawniania turystyki [Alejziak 2005]. Zasadne zatem wydaja si¢
rozwazania nad tym, co W takiej sytuacji powinny zrobi¢ podmioty odpowiedzialne za ksztalt
polityki turystycznej Polski na r6znych szczeblach administracyjnych.

Punktem wyjscia jest przyjecie w polityce turystycznej Polski, neutralnej orientacji
odnosnie do rozwijajacego si¢ poniekad wcigz nowego trendu na rynku turystycznym, jakim
jest wspotdzielenie. Wymaga to budowania $wiadomosci o istnieniu nie tylko negatywnych,
ale takze pozytywnych stron wspoldzielenia dla krajowego rynku turystycznego, czemu
stuzy¢ moga szkolenia eksperckie dla wszystkich podmiotow ksztaltujacych polityke
turystyczng w Polsce. Glownym ich celem powinno by¢ przygotowanie narodowej
administracji turystycznej do rozméw z podmiotami dotknietymi rozwojem wspodtdzielenia,
jakimi sg podmioty branzy turystycznej oferujace podstawowe ustugi turystyczne, ale takze
wilodarze najwickszych miast w Polsce, m.in. wspominanych Krakowa czy Sopotu.
Podmiotem odpowiedzialnym za powyzsze szkolenia, powinien by¢ powotany do tego zespot
zadaniowy przy Ministrze Sportu i Turystyki, stworzony przez pracownikow naukowych
oraz praktykow, funkcjonujacych na rynku turystycznym.

Pod patronatem Ministerstwa Sportu 1 Turystyki powinna zrodzi¢ si¢ takze idea
spotkan, angazujacych przedstawicieli §wiata nauki, ekspertow branzowych i1 samych
przedsigbiorcow lub ich reprezentacji w postaci np. Izby Gospodarczej Hotelarstwa
Polskiego. Mozna w tym celu wykorzysta¢ dotychczas funkcjonujgce przedsigwziecia
na rynku konferencyjnym w Polsce, ktore obejmujg tematyka aktualne wyzwania i problemy,
z ktorymi zmaga si¢ polska turystyka. Takim przyktadem moze by¢ przyjecie wylacznie
tematyki wspotdzielenia na polskim rynku turystycznym na odbywajace si¢ cyklicznie
od 2003 roku spotkania Gremium Ekspertow Turystyki, integrujace srodowiska naukowe,
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samorzadowe i biznesowe, w ktorym udzial wzieliby takze cztonkowie Rady Ekspertow
ds. Turystyki przy ministrze Sportu i Turystyki.

Rezultatem spotkan powinny by¢ wypracowane rozwigzania, zapewniajace mozliwos¢
zaspokajania potrzeb turystycznych osobom korzystajagcym ze wspoldzielenia, minimalizujac
przy tym bezprawne funkcjonowanie platform wspotdzielenia na polskim rynku turystycznym.
W odniesieniu do ostatniego, wypracowane regulacje prawne obejmowalyby takie kwestie jak
konieczno$¢ rejestracji dziatalno$ci gospodarczej przez osoby oferujace ushugi noclegowe
na platformach, jednak taka konieczno$¢ powinna zachodzi¢ w sytuacji osiggni¢cia Scisle
okreslonego progu dochodowego z tytulu oferowania ustug — co rozdzieli podmioty traktujace
oferowane ustugi turystyczne jako dodatkowe i podstawowe zrodto dochodu. To wazne z punktu
widzenia aktywnosci przedsigbiorczej w Polsce, obciazonej od poczatku zatozenia wiasnej firmy
kosztami prowadzenia dzialalnosci gospodarczej. Taki zapis pozwoli zaktywizowaé osoby
do bycia ustugodawca turystycznym, dajac czas i srodki na rozwdj wlasnego przedsigwzigcia,
prowadzac przy tym do rozwoju zagospodarowania turystycznego lokalnego obszaru.

Inng kwestia podjgta w wypracowanych regulacjach powinno by¢ bezpieczenstwo,
a doktadnie konieczno$¢ spetnienia przez ushugodawcdw norm przeciwpozarowych i sanitarnych,
odnoszacych si¢ do obiektu, w ktorym realizowana jest ushuga. Warto przy tym zwroci¢ uwage,
7e ze wzgledu na charakter uczestnictwa we wspotdzieleniu, ktory bazuje na zaufaniu do oferenta
ustug na platformie, ustugodawcy nie powinny zosta¢ obarczeni dodatkowymi przepisami
kategoryzujacymi — zwigzanymi ze standardem 1ijako$cia oferowanych ustug. Korzystajacy
ze wspodtdzielenia zdaja sobie sprawe zryzyka podejmowanych decyzji, majac jednoczesnie
wybor odnosnie do mozliwosci realizacji chociazby potrzeby noclegowej w obiektach
Z przeszkolong obstuga, kategoryzowanym standardem, gwarancja potencjalnej jakosci.

Uzyskany materiat empiryczny pozwala stwierdzi¢, Ze nawet w czasach panujacego
powszechnie strachu przed zarazaniem si¢ wirusem COVID-19 i konsekwencjami z tym
zwigzanymi, cz¢$¢ mieszkancow Polski pod wptywem pandemii skorzystata po raz pierwszy
z platform wspoétdzielenia lub zwigkszyta liczbe wyjazdow, wykorzystujac w tym celu oferte
platform. Dlatego przepisy regulujace szeroko rozumiane bezpieczenstwo, stanowig
0 przewadze konkurencyjnej klasycznych oferentéw ustug turystycznych, co w przypadku
ustugi noclegowej dotyczy obiektéw takich jak hotel. Brak formalnych ograniczen pod tym
wzgledem dla $wiadczeniodawcow platform wspotdzielenia, wptywa z kolei na cenge takiej
oferty, czgsciej atrakcyjniejsza dla mitosnikéw korzystania z tej formy zaspokajania potrzeb

turystycznych, kwestie szeroko rozumianego bezpieczenstwa pozostawiajac zaufaniu.
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Wskazuje sie, ze w polskim systemie prawnym nie istniejg procedury okreslajace
mozliwos¢ i przebieg konsultacji spotecznych oraz nie istnieje zadna procedura kierujaca
do ministra wlasciwego do spraw turystyki, zglaszanych potrzeb przez podmioty branzy
turystycznej [Gremium... 2022]. Dlatego tez powyzsze, szczeg6lnie stanowi o mozliwym
sukcesie osiggni¢cia porozumienia w sprawie wspotdzielenia, a wypracowana procedura
moze poshuzy¢ do dalszego rozwigzywania pojawiajacych si¢ probleméw na rynku
turystycznym i wspélnego, wraz z podmiotami branzy turystycznej, ksztattowania polityki
turystycznej stuzacej wszystkim zainteresowanym.

Wypracowanie regulacji odnoszacych si¢ do funkcjonowania wspoldzielenia
na polskim rynku turystycznym, pozwala w dalszej kolejnosci podja¢ dyskusje na temat
dhugookresowej promocji tego zjawiska. Analiza do$wiadczen z innych miast §wiata
pokazuje, zew Polsce bardziej istotnym problemem, w zwigzku z rozwijajacym si¢
wspoldzieleniem, wydaje si¢ wspomniany brak regulacji dotyczacy funkcjonowania platform
wspotdzielenia narynku turystycznym niz nadmierny ruch turystyczny spowodowany
przyptywem osob korzystajacych ze wspotdzielenia do obszarow recepcji. Wprawdzie
pojecie tzw. overtourismu, odnoszacego si¢ do nadmiernej presji turystyki na lokalne
spotecznosci i srodowisko, dotyczy takze polskich miast [Komorowski, Hotderna-Mielcarek
2019; Walas 2019], jednak to, co stanowi przeszkode dla miast europejskich, moze sta¢ si¢
przyczynkiem do osiggniecia przewagi konkurencyjnej Polski jako miejsca przyjaznego
dla korzystajacych ze wspotdzielenia. To interesujace zwlaszcza dlatego, ze juz w 2018 roku
wiasciciele platformy Airbnb w raporcie pt. Healthy travel and healthy destinations,
udowadniali, ze zjawisko overtourismu w centrach miast takich jak Amsterdam, Barcelona
czy Wenecja, nie jest spowodowane dziatalno$cig platformy, a sama platforma przyczynia si¢
do oferowania miejsc noclegowych znajdujacych si¢ poza centrami turystycznymi,
tym samym odcigzajac je od ruchu turystycznego. Zgodnie z powyzszym raportem, platformy
wspoétdzielenia wydajg si¢ rowniez nie poglebia¢ zjawiska gentryfikacji turystycznej
— zmieniajacej funkcj¢ mieszkaniowa w ustugows (turystyczng), w centrach wielkich miast.

Dlatego tez, odnoszac si¢ do powyzszego, w porozumieniu z lokalnymi i regionalnymi
samorzadami terytorialnymi powinno si¢ zwigkszy¢ dostepnos$¢ oferty wspodtdzielenia w tych
miejscowosciach, ktore sg najmniej obcigzone wzmozonym ruchem turystycznym, tworzac przez
to szczegolne warunki dla rozwoju lokalnego. Natomiast w miejscowosciach turystycznych,
ktorych wiodarze zglaszajg problem przekroczenia progéw pojemnosciowych, co wplywa
na rosnace niezadowolenie mieszkancoéw tychze miejscowosci 1 coraz wieksza nieche¢ odnosnie

do rozwoju turystyki w ogole, rodzace niejednokrotnie wspomniane wyzej zjawisko gentryfikacji
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turystyki, powinny powsta¢ limity ograniczajace liczbe dostgpnych ofert. Dotyczy¢ to powinno
wszystkich oferentow ustug turystycznych na lokalnym rynku, a wspomniane limity powinno si¢
zastosowa¢ z mysla o ponownym zaplanowaniu przestrzennym miejscowosci turystycznych,
Z uwzglednieniem mozliwosci oferowania noclegu przez ustugodawcow platform wspotdzielenia.
Powyzsze rozpoczynalaby inwentaryzacja obecnie funkcjonujacych ustugodawcow na rynku
turystycznym oraz przeprowadzenie nanowo wyliczen funkcji turystycznej, zwlaszcza w oparciu
owskazniki odnoszgce si¢ douzyskania tacznej liczby turystycznych miejsc noclegowych
(np. wskaznik Baretje’a-Deferta, wskaznik gestosci bazy noclegowej).

Takie dzialania inwentaryzacyjne juz sa wdrazane na $wiecie, czego przyktadem
s zmiany legislacyjne wchodzace w zycie w 2024 roku odnosnie do turystyki w Chorwacji,
nakladajac na miasta i gminy obowigzek tworzenia plandw zagospodarowania przestrzennego.
Obowigzek ten stanowi dla wlodarzy formalne narzedzie dla dalszego rozwoju turystyki
lub zahamowania  nieprzewidywalnych  konsekwencji  zrozwoju zjawisk, takich jak
wspoldzielenie. Plany ograniczen majg przygotowane wiadze lokalne Dubrownika, ktore
zamierzaja zmniejszy¢ liczbe miejsc noclegowych w kwaterach prywatnych o 30% oraz zakaza¢
najmu turystycznego w strefach mieszkalnych, thumaczac to dwoma zasadniczymi kwestiami.
Po pierwsze, zdaniem wiodarzy Dubrownika osiggni¢to juz w miescie maksimum, z punktu
widzenia bazy noclegowej, dlatego tez konieczne jest zmniejszenie liczby ,}Mozek
W mieszkaniach”, a po drugie ,,strefy mieszkalne nigdy nie miaty sta¢ si¢ strefami wynajmu”
[Dubrownik wprowadzi...]. Powyzszy przyktad bezposrednio dotyczy turystow korzystajacych
ze wspoldzielenia, bowiem wiladze lokalne zamierzajg, poprzez przeprowadzone studia
planowania przestrzennego, nie tyle ograniczy¢ liczb¢ miejsc noclegowych w ogole, ile obnizy¢
ja wylacznie kosztem najmu stanowigcych ofertg platform wspoétdzielenia. Tego typu koszt moze
by¢ jednak poniesiony z zachowaniem charakteru réwnowagi, spoczywajac takze
na whascicielach tradycyjnych obiektow noclegowych, takich jak hotele czy pensjonaty.
Raz jeszcze nalezy podkresli¢, zgodnie z materialem empirycznym przedstawionym w pracy,
ze uboga oferta noclegowa obszaru recepcji turystycznej ukierunkowana na zaspokojenie potrzeb
turystycznych osob korzystajacych ze wspotdzielenia, hamuje che¢ podjgcia podrozy na etapie
podrozy wyobrazonej. Podkreslajac, ze dotyczy to mieszkancow Polski, podobne dziatania jak
W Dubrowniku wprowadzone przez wlodarzy polskich gmin imiast, moglyby by¢
destymulatorem rozwoju turystyki krajowej, wsrod tego rodzaju turystow.

W odniesieniu  do migjscowosci  turystycznych, ktore moglyby  zyska¢
Z tytuhu zwigkszonej oferty platform wspoldzielenia, mozliwe do zastosowania bylyby
instrumenty ulatwiajagce wejscie do spotecznosci wspoldzielenia, tworzac pakiet zachet
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do swiadczenia takich ustug, np. tymczasowe atrakcyjne prawo podatkowe lub ubezpieczeniowe
dla oséb zakladajacych dziatalno$¢ gospodarcza specjalnie w tym celu. Takie podejscie
pozwolitoby aktywizowaé lokalnych mieszkancow, posiadajacych nicuzytkowane pokoje
lub mieszkania, do czynnego uczestnictwa w rozwoju turystyki lokalnego obszaru, zmniejszajac
przy tym ryzyko takiej inwestycji w przypadku niepowodzenia. Jednoczesnie dla osob
zainteresowanych, lokalna organizacja turystyczna w porozumieniu z samorzadem terytorialnym,
moglaby stworzy¢ warunki i mozliwosci do zdobywania kwalifikacji przydatnych w obstudze
ruchu turystycznego, co dotyczy jakosci oferowanych ushug, ale takze promocji obszaru recepcji
Ijego atrakcji turystycznych. Sukcesw tym przypadku zwigzany jest w duzej mierze
Z oferowaniem takich ushug turystycznych w miejscowosci turystycznej w ogodle, co wezesniej
podkreslano, a na co wskazaty przeprowadzone badania.

Przedstawione rozwazania nawigzuja do podkreslanych w literaturze przedmiotu,
pozytywnych konsekwencji zwiazanych z rozwojem wspotdzielenia w turystyce, co odnosi
sie takze do wzorcow zachowan turystycznych. Dotyczy to kreowania kapitatu spotecznego,
budowania relacji spolecznych, a takze efektywniejszego gospodarowania zasobami,
zwigkszajac przez to takze mozliwosci ochrony s$rodowiska [Mazurek-Fopacinska,
Sobocinska 2018]. Powyzsze wigzg si¢ z postulatami przedstawionymi w czgSci teoretycznej
rozprawy, gdzie zwrocono uwagg na mozliwo$¢ rozszerzenia kategorii ekonomicznej dobra
wspolnego wpisujacej si¢ w nurt nowej ekonomii instytucjonalnej z punktu widzenia wigzi
irelacji, o postgpowania jednostek w spotecznosciach wspotdzielenia polegajacych
na wspohuzytkowaniu dobr 1ustug, tj. rezygnacji z posiadania na wihasnos¢, przyjmujac
konkretne zasoby posredniego 1bezposredniego gospodarowania w platformach
wspotdzielenia. Wymiar teoretyczny przedstawionych mysli, moglby przybra¢ wymiar
praktyczny, odnoszac je wprost do krajowego rynku turystycznego, w ktorym postepowania
polskich turystéw w spotecznosciach wspoétdzielenia (np. platformach ustug noclegowych)
polegalyby na wspotuzytkowaniu ustug, uznajagc walory turystyczne za konkretne zasoby
posredniego i bezposredniego gospodarowania platform. Doszioby przez to do wzajemnego
uzupehiania si¢ dobr wspolnych, ktore na przyktadzie krajowego rynku turystycznego beda
wystepowaly w roli zasobow 1 postulowanej wiezi/relacji. W takim ujgciu nie sg zaburzane
klasyczne procesy rynkowe dotyczace zakupu i sprzedazy, a odpowiedzialnos¢ za charakter
calego procesu spoczywataby z roznym natezeniem na poszczegolnych jednostkach
W spotecznosciach po stronie popytu i podazy, posrednika (platformy) oraz calej spotecznosci,
ktora te platforme tworzy. Tak funkcjonujacy mechanizm, pozwolitby uznaé¢ polskich
turystow korzystajacych ze wspodtdzielenia za wpisujacych sie¢ w koncepcje konsumpcji
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zrbwnowazonej, realizujacych ide¢ zroéwnowazonego rozwoju, a krajowa polityka
turystyczna powinna przybra¢ charakter promujacy takie zachowania.

Inng kwestig jest zaangazowanie Polskiej Organizacji Turystycznej na wielu szczeblach
jej funkcjonowania w promocje oferty zwigzanej ze wspétdzieleniem. Dotyczy to przede
wszystkim aktualizacji Internetowego Systemu Informacji Turystycznej, w ktorej wspotdzielenie
mogloby mie¢ swoje miejsce, umozliwiajac lepszy dostep do informacji na temat oferty platform
wspotdzielenia na rynku turystycznym. To stworzytoby podstawe do poprawy dostepnosci ushug
oferowanych na platformach, widocznych zwlaszcza w oparciu 0o nowoczesne technologie
wroznych formach (witryny internetowe, media spolecznosciowe, serwisy podroznicze).
Jak pokazaty wyniki przeprowadzonych badan empirycznych, wspomniane zrodta sa bardzo
wazne dla osob korzystajacych ze wspotdzielenia na etapie podrdzy wyobrazonej, co dotyczy
procesu poszukiwania informacji odnosnie do wyjazdow turystycznych.

Odrebnych rozwazan wymaga mozliwo$¢ stworzenia markowego produktu
turystycznego, za jaki uzna¢ nalezaloby stworzenie wizerunku Polski jako kraju przyjaznego
dla turystow korzystajacych ze wspoltdzielenia. Rozwoj produktu turystycznego na arenie
migdzynarodowej wymagatby zaangazowania nie tylko POT, odpowiedzialnego za promocj¢
Polski za granicg jako kraju atrakcyjnego dla turystow, ale takze wielu podmiotow
zainteresowanych rozwojem turystyki w Polsce w ogole. Tak uksztattowany markowy
produkt turystyczny odnositby si¢ do wspotdzielenia, z ktorym zdecydowana wigkszo$¢
krajéw stara si¢ walczy¢ 1 go ogranicza¢. Sukces w tym przypadku zalezy od wcze$niej
opisanych krokéw zwigzanych z rzetelng debata na ten temat, uswiadamiajgcg czym
jest wspoldzielenie i jakie niesie za sobg nie tylko straty, ale przede wszystkim korzysci.

Promocja wspéldzielenia na polskim rynku turystycznym wymagataby takze
zaangazowania przedstawicieli réznych platform, co umozliwitoby wypracowanie pewnych norm
i zasad, jakie musieliby spetni¢ ustugodawcy na terytorium Polski, a ktore pozwolityby wiodarzom
samorzadow terytorialnych zminimalizowa¢ niepokdj lokalnych spoteczenstw w kwestii rozwoju
turystyki i zjawiska overtourismu. W tej kwestii proponuje si¢ utworzenie Karty turysty
uczestniczacego we wspotdzieleniu w Polsce, ktora bylaby spisem zasad koniecznych
do przestrzegania przez turyste przebywajacego w miejscu docelowym. W zaproponowanej karcie
moglaby sie znalez¢ adnotacja zwigzana m.in. Z koniecznoscig poszanowania lokalnej tradycii,
kultury 1 $rodowiska przyrodniczego czy ograniczenia niewlasciwego zachowania mogacego
wplyna¢ negatywnie na lokalng spoteczno$¢ — rézne formy zachowan powszechnie uznawanych
zaniekulturalne, tj. glo$ne shichanie muzyki, zaklocanie porzadku, pozostawianie $mieci
W niewlasciwych migjscach, wszczynanie bojek, naduzywanie spozycia alkoholu. Warto dodac,
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ze zgodnie z wynikami przeprowadzonych badan, rozrywka nie jest najczesciej wskazywanym
motywem glownym 1 dodatkowym podrézowania osob korzystajacych ze wspotdzielenia.
Zatem przestrzeganie  sugerowanej  Karty turysty, w aspektach obnizajagcych poczucie
bezpieczenstwa i spokoju lokalnych mieszkancow, wydaje si¢ zasadne, generujac tym samym wiele
korzysci z rozwoju wspotdzielenia. Jednakze forma zachecajaca do przestrzegania opisywanej karty,
moglaby by¢ stworzona, w porozumieniu z platformami wspoltdzielenia, odznaka ,eco-friendly”,
przydzielania do profilu turysty bedacego czescig wspdlnoty platformy za pomocg pozytywnych
ocen 1 opinii wystawianych przez ushugodawcow. Respektowanie karty i uzyskanie takiej adnotacji
w profilu turysty, mogloby si¢ wiaza¢ z dodatkowymi korzysciami finansowymi w postaci rabatu
na kolejne skorzystanie z ofert platformy, a uwzglednienie takiego rabatu przez ustugodawcow,
cho¢ obniza przychdd, daje gwarancje realizacji $wiadczenia tym turystom, ktorzy nie sprawiaja,
ogblnie rzecz ujmujac, probleméw wizerunkowych. Powyzsze stanowi wiec uzupehienie
wezesniejszych rozwazan na temat dobra wspolnego 1 kwestii zachowan turystycznych polskich
turystow, bliskich zalozeniom idei zréwnowazonego rozwoju oraz konsumpcji zrOwnowazone;.
Analizujac sytuacje na polskim rynku turystycznym odnoszaca sie do ksztattu polityki
turystycznej, mozna mie¢ wrazenie, ze zjawisko wspétdzielenia jest marginalizowane,
niedostrzegane, lub celowo pomijane. W jednym z najwazniejszych dokumentow strategicznych
wyznaczajacych kierunki rozwoju kraju, stanowigc jednocze$nie podstawe do opracowywania
szczegbtowych opracowan np. turystyki, wskazuje si¢ bez dodatkowego opisu, ze istotnym
wyzwaniem zewngtrznym dla Polski w diuzszym horyzoncie czasowym jest sharing economy,
bedacy ,.alternatywa dla tradycyjnych modeli biznesowych” [Strategia na rzecz... 2017, s. 22].
W najwazniejszych dokumentach strategicznych odnoszacych si¢ bezposrednio do rozwoju
polskiej turystyki, nie ma jednak odniesienia do wspotdzielenia, zarowno w kategoriach szansy
rozwoju, jak i ewentualnych zagrozen wynikajacych z rozwoju tego zjawiska — dotyczy to m.in.
Strategii Marketingowej Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020, czy Programu Rozwoju
Turystyki do 2020 roku. Wszelkie dziatania na rzecz wspdtdzielenia, wymagaja miejsca
w zapisach  dokumentéw strategicznych, wyznaczajacych zadania dla  podmiotow
odpowiedzialnych za realizacje polityki turystycznej. Warto przy tym zwroci¢ uwage, ze charakter
zapisow dotyczacych wspoldzielenia nie powinien by¢ ogélnikowy. Myslenie strategiczne
i konstruowanie szczegdtowych zadan czasowych, zarowno krotko jak i dtugoterminowych,
wymaga bowiem w rezultacie doboru wiasciwych narzedzi pomiarowych, dzieki ktorym
mozliwy jest monitoring i weryfikacja realizacji zalozonych celow. Miejsce wspotdzielenia w tak
interpretowanym podejsciu do dokumentéw strategicznych, moze nada¢ temu zjawisku range

,.formalnego istnienia” oraz istotnego elementu polityki turystycznej w Polsce.
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Zadne zalecenia nie beda mogly zostaé wziete pod uwage, jesli nie zmieni si¢ ogdlne
podejscie do wspodtdzielenia, ktore stanowi jedno z najwickszych wspodtczesnych wyzwan
rozwoju turystyki w Polsce. Reorientacja ta jest punktem wyjscia do skonstruowania zadan
strategicznych oraz mozliwych do podj¢cia dziatan na rzecz wypracowania wspolczesnego
ksztattu polityki turystycznej, nastawionej zwlaszcza na najwazniejszy aspekt decydujacy
oistnieniu turystyki w ogole, jakim sa potrzeby konsumentow. Swiadome budowanie
wizerunku wspotdzielenia jako nie tylko niosgcego straty, ale takze wiele korzysci, moze
w dtuzszej perspektywie da¢ przewage konkurencyjng Polski na arenie migdzynarodowe;.

Sukces powyzej przedstawionych przedsiewzig¢ wydaje si¢ by¢ takze atrakcyjny
Z punktu widzenia powrotu do efektow ekonomicznych sprzed pandemii, jakie generowala
turystyka w ogéle dla gospodarek na réznych szczeblach funkcjonowania w Polsce,
tj. lokalnym, regionalnym i krajowym. Odbudowa gospodarki turystycznej i rozpedzenie jej
mechanizméw nie jest mozliwe od razu 1 wymaga okreSlenia celow krétko
I dlugoterminowych. Dlatego zakres czasowy, przypadajacy na kilka lat po pandemii,
moze by¢ wiasciwym momentem, by wzig¢ pod uwage w polityce turystycznej Polski
zjawisko wspoétdzielenia i uwzgledni¢ go we wszystkich dziataniach narzecz rozwoju
turystyki w Polsce. Takie podejscie wymaga jednak uznania, przez kazda ze stron,
ze 10 rozw)j turystyki jest nadrzedny z wszystkich okreslonych w polityce turystycznej celow,
a dazenie do jego realizacji wymaga wspolpracy 1 porozumienia.

W podsumowaniu stwierdza si¢, ze polski turysta korzystajacy ze wspotdzielenia
majacy wiele cech, preferencji odnosnie do wyjazdéw turystycznych na réznych etapach
podrézy, odmienny jest w wielu obszarach zachowan turystycznych od zbioru turystow
niekorzystajacych z tej formy partycypacji. To wazne z punktu widzenia ksztattu polityki
turystycznej Polski, ktora dotychczas nie wskazywata na konieczno$¢ uwzglgdnienia
wspotdzielenia w dokumentach strategicznych, a przez to, takze 1 W dziataniach podmiotow
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki. Akcent zaproponowanych praktyk dla podmiotow
polityki turystycznej pada na ksztaltowanie $wiadomosci odnosnie do mozliwych korzysci
wynikajagcych z rozwoju wspodldzielenia narynku turystycznym. Jednoczesnie nalezy
podkresli¢, ze w dyskusji nad wspoltdzieleniem 1 ksztattem polityki turystycznej, wazne jest
miejsce potrzeb turystycznych zglaszanych przez konsumentow. Niezaleznie bowiem
od ksztattu stawianych celow i zadan na rzecz rozwoju turystyki w Polsce, uwzgledniajacych
rozmaite podmioty gospodarki turystycznej, to element potrzeb turystycznych powinien by¢
punktem wyjscia w ich ksztaltowaniu, bowiem to on odpowiada w pelni na pytania czego
turysci oczekujg 1 w jaki sposdb chcg uczestniczy¢ w turystyce.

206



ZAKONCZENIE

Ciagly rozw¢j procesow i zachodzacych zmian na rynku turystycznym, stanowi
przestrzen do badania i zrozumienia jego istoty. W ramach ugruntowanej wiedzy, thimaczacej
ztozony charakter rynku turystycznego, uwagg zwraca podmiot cztowieka, ktorego samo
wystepowanie stanowi wprost o ontologii turystyki. Precyzujac jego warto$¢, mozna odnie$¢
sie do stéw K. Przectawskiego [2001], zwracajacego uwage na brak mozliwosci zrozumienia
prawidlowosci rzadzacych zjawiskiem turystyki bez zrozumienia cztowieka. Szukajac w tak
sformutowanej mysli socjologiczno-filozoficznej praw ekonomicznych, mozna stwierdzic,
ze nie jest mozliwe poznanie zmian zachodzacych na rynku turystycznym bez zrozumienia
konsumenta i podejmowanych przez niego decyzji. W sukurs za tym przychodzi kategoria
ekonomiczna faczaca dyskusje nad zachowaniami ludzkimi, procesem konsumpcji i jej
glownym podmiotem — konsumentem, jaka sa zachowania konsumentow, ktore w literaturze
przedmiotu z zakresu turystyki nazywane sg odrebnie zachowaniami turystycznymi.

O warto$ci poznawczej zachowan turystycznych najdobitniej §wiadczg ostatnie lata
dyktowane tym, co nieoczekiwane, a co zaburzylo porzadek swiata w wymiarze zwlaszcza
spoteczno-gospodarczym. Osiagane w statystykach podrézowania coraz to nowe rekordy,
pobudzily umysty badaczy do refleksji nad charakterem, przyczynami i granicami rozwoju
turystyki. W §wiecie wyobrazen formutowanych mysli nikt nie przypuszczal, ze za sprawa
wybuchu pandemii COVID-19, w efekcie natozonych ograniczen i restrykcji, w skrajnych
przypadkach mozliwosci uprawiania turystyki nie bedzie w ogole. Reakcja Srodowiska
naukowego byla natychmiastowa, a jednym z glownych probleméw badawczych
formutowanych przez ich reprezentantow byto przewidzenie tego, jakie konsekwencje bedzie
niosta za soba pandemia z punktu widzenia zmian w zachowaniach turystycznych.
Konieczno$¢ spogladania w przyszio§¢ przez pryzmat konsumenta, w sytuacji
bezprecedensowej w historii turystyki, raz jeszcze podkreslita wazno$¢ zachowan
turystycznych w badaniach nad turystykg. Okres pandemii potwierdzil, ze znajomos¢
charakteru zmian zachowan turystycznych stanowi fundament predykcji skutkow spoteczno-
gospodarczych, czy przygotowania gospodarki turystycznej z punktu widzenia modyfikacji
I rozwigzan do funkcjonowania w nowej rzeczywistosci rynkowej [Panasiuk 2020b].

Powyzszy przykltad ma szczegdlny wydzwigk, byt on bowiem potrzeba czasu,
W jakim znalazl si¢ rynek turystyczny. Istniejg natomiast wyjatkowe zjawiska 1 trendy
w sferze konsumpcji, obserwowane na rynku turystycznym od kilku/kilkunastu lat, ktore

ksztattujg w réznym stopniu zachowania turystyczne. Takim przykiadem jest wspotdzielenie,
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ktore, w pewnym sensie podobnie jak pandemia, niespodziewanie zaburzyto funkcjonowanie
systemu turystycznego, trwajacego w uksztattowanym porzadku od dawna. Za sprawg
inicjatyw opartych na nowoczesnych technologiach pojawity si¢ spotecznosci zrzeszone
na platformach wspdétdzielenia, w ktorych dochodzi do wirtualnych transakcji nastawionych
na zaspokajane potrzeb turystycznych. Wazna w tym przypadku jest skala i charakter
zjawiska oparta na zaufaniu, otwierajac przestrzen do refleksji naukowej nad istotnoscia
wspotdzielenia w zachowaniach turystycznych — refleksji rzucajacej $wiatlo na wcigz
aktualne problemy, z jakimi mierzy si¢ globalna i krajowa turystyka od lat.

Rozwazania podjete w rozprawie zostaly nakierowane na rozpoznanie rdznic
I podobienstw we wzorcach zachowan turystycznych oraz ich determinant wsrod
mieszkancow Polski uczestniczacych i1 nieuczestniczacych we wspotdzieleniu. Realizacja tak
sformutowanego celu glownego, wymagata postawienia celow szczegotowych. Pierwszym
z nich bylo okreslenie réznic i podobienstw w podrozy wyobrazonej, rzeczywistej i Wspominanej
polskich turystow uczestniczgcych i nieuczestniczqcych we wspotdzieleniu (C1). Uzyskane
wtoku badan empirycznych wyniki wskazaly, Zze zachowania turystyczne obu zbioréw
turystow roznig si¢ istotnie statystycznie w badanych obszarach naetapie podrozy
wyobrazonej. W toku formutowania czastkowych hipotez przyjeto, ze zachowania turystyczne
mieszkancow Polski biorgcych i niebiorgcych udziatu we wspotdzieleniu roznig sie na etapie
podrozy wyobrazonej (H1). W $wietle powyzszego, hipoteze zweryfikowano pozytywnie.

Wyniki badan opisane w niniejszej rozprawie wskazaly rowniez, ze wspotdzielenie
istotnie statystycznie roznicuje badane obszary zachowan turystycznych na etapie podrozy
rzeczywistej. Tym samym pozytywnie zweryfikowano hipotez¢ méwiaca o tym, ze polscy
turysci biorqcy i niebiorgcy udziatu we wspoltdzieleniu rozniq sie miedzy sobq zachowaniami
turystycznymi na etapie podrozy rzeczywistej (H2). W przypadku ostatniego etapu podrozy,
tj. podrézy wspominanej, Uznajac, ze zadowolenie z wyjazdu jest osiggane zarowno
u turystow KZW, jak 1 NZW, przyjeto, ze podobny jest stopien zadowolenia z wyjazdu
turystycznego na etapie podrozy wspominanej wsrod polskich turystow korzystajgcych
| nickorzystajgcych  ze wspoldzielenia.  (H3).  Przeprowadzona analiza zachowan
turystycznych obu badanych zbiorowosci wykazata podobienstwa i brak wystepujacych
réznic istotnych statystycznie migdzy nimi (jak mowa o zadowoleniu z podrézy). Uzyskane
wyniki pozwalajg zatem na pozytywna weryfikacje postawionej hipotezy.

Powyzsze stanowig odpowiedz na sformutowane w rozprawie pytanie badawcze
W brzmieniu: Jakie sq podobienstwa i roznice we wzorcach zachowan turystycznych Polakow

uczestniczgcych i nieuczestniczqcych we  wspoldzieleniu?  Przeprowadzone badania
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empiryczne dowiodly, ze zachowania turystyczne obu zbiordw turystow rdznig si¢ istotnie
statystycznie w kazdym badanym obszarze na etapie podrdzy wyobrazonej i rzeczywistej
— Inaczej jest natomiast na etapie podrozy wspominanej, gdzie takie roznice nie wystepuja.

Drugim celem szczegolowym przyjetym w rozprawie byla identyfikacja
endo— i egzogenicznych determinant roznicujgcych zachowania turystyczne Polakow
uczestniczgcych i nieuczestniczqgcych we wspotdzieleniu (C2). Przyjmujac klasyfikacje
dzielagca uwarunkowania zachowan turystycznych na endo- i egzogeniczne (rozdziat II),
podjeto na ich temat rozwazania teoretyczne, a nastgpnie wykorzystano je do przygotowania
i realizacji badan empirycznych. Biorgc pod uwage determinanty egzogeniczne, na podstawie
przeprowadzonych analiz statystycznych stwierdzono, ze czynniki reprezentujace
determinanty demograficzne, spoteczno-kulturowe iekonomiczne, dywersyfikuja wiecej
obszar6w zachowan turystycznych mieszkancow Polski niebioracych niz biorgcych udziat
we wspotdzieleniu. Inaczej okazato si¢ w przypadku determinant geograficznych. W tym
kontekscie negatywnie zweryfikowano sformutowang hipoteze H4 w brzmieniu:
Determinanty ekonomiczne roznicujg wiecej obszarow zachowan turystycznych Polakow
korzystajqcych ze wspotdzielenia niz niekorzystajgcych.

Z punktu widzenia determinant endogenicznych, analiza wynikéw przeprowadzonych
testow statystycznych pozwolita stwierdzi¢, ze potrzeby, motyw glowny i ryzyko zdrowotne,
dywersyfikuja wigcej obszarow zachowan turystycznych mieszkancéw  Polski
niekorzystajacych niz korzystajacych ze wspoldzielenia. Biorac pod uwage powyzsze, udato
sie pozytywnie zweryfikowac hipoteze H5 méwigca o tym, ze czynnik ryzyka zdrowotnego
dywersyfikuje wiecej obszarow zachowan turystycznych Polakow niebiorgcych udziatu
we wspotdzieleniu w porownaniu do biorgcych.

W nawigzaniu do wyzej poruszonych kwestii nalezy doda¢, Ze uzyskany materiat
empiryczny daje podstawy do odpowiedzi na pytanie badawcze, sformutowane w postaci:
Jakie determinanty istomie warunkujq zachowania turystyczne mieszkancow Polski
uczestniczgcych i nieuczestniczqcych we wspoldzieleniu? Przeprowadzone testy statystyczne
wykazaly, ze wszystkie, uwzglednione w badaniu, endo-iegzogeniczne determinanty
istotnie r6znicujg zachowania obu grup turystow przynajmniej na jednym z trzech etapow
podrézy turystycznej, tj. podrozy wyobrazonej, rzeczywistej lub wspominane;.

Trzeci z celéw szczegdtowych rozprawy odnosit si¢ do oceny wphwu sytuacji
pandemicznej COVID-19 na uczestnictwo mieszkaricow Polski w formach wspotdzielenia
odnosnie do wyjazdow turystycznych (C3). Wyniki przeprowadzonych badan wskazaty,

ze wérod mieszkancow Polski zauwaza si¢ zroznicowany wplyw pandemii COVID-19
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nadecyzje odnosnie do realizacji wyjazdu turystycznego z uzyciem platform. I tak
dla czterech na dziesieciu turystow Kkorzystajacych ze wspoétdzielenia (40,7%), wybuch
pandemii nie miat zadnego wptywu na decyzje w tej Kwestii, a niemal co pigty KZW (21,7%)),
dopiero costat si¢ czescig spotecznosci wspéldzielenia bez wzgledu na pandemig.
W pozostatych przypadkach pandemia wptynela na czestotliwos¢ korzystania z platform
wspoldzielenia wsréd mieszkancéw Polski. Niemal co dziesigty Polak, ze wzgledu
na pandemie, zdecydowat si¢ na skorzystanie po raz pierwszy z platform wspoldzielenia
w celach turystycznych (9,4%) lub zaczat korzysta¢ ze wspoldzielenia czgsciej niz przed
pandemig (9,4%). Natomiast na rzadsze niz przed pandemig korzystanie ze wspotdzielenia
w celach turystycznych wskazato 18,8% mieszkancow Polski. Dzigki uzyskanemu
materialowi empirycznemu, negatywnie zweryfikowano postawiong w rozprawie hipoteze
H6 w brzmieniu: Ze wzgledu na pandemie COVID-19 wigcej mieszkaricow Polski czesciej
niz rzadziej skorzystato ze wspoltdzielenia. Wyzej przytoczone kwestie, daja takze odpowiedz
na sformulowane pytanie badawcze: Jaki wplyw na uczestnictwo Polakow w formach
wspotdzielenia w zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych miata pandemia COVID-19?

Na tle zrealizowanych celow szczegétowych, dostarczajacych wnioskow
0 zachodzacych roznicach w zachowaniach turystycznych obu zbioréw turystow na dwoch
etapach podrézy — wyobrazonej 1 rzeczywistej, oraz podobienstw na etapie podrdzy
wspominanej, a takze potwierdzajacych istnienie determinant endo— i egzogenicznych tych
zachowan, zrealizowany zostal wczesniej przedstawiony cel glowny rozprawy. Biorgc
pod uwage wskazang wyzej odmienno$¢ zachowan turystycznych obu grup turystow
na dwoch etapach podrozy, pozytywnie zweryfikowano przyjeta hipoteze gtowna rozprawy
mowiaca 0 tym, ze wspoldzielenie kreuje odmienne wzorce zachowan przynajmniej na jednym
ztrzech etapow podrozy (4. podrozy: wyobrazonej, rzeczywistej i wspominanej) polskiego
turysty korzystajgcego i niekorzystajgcego z tego rodzaju formy partycypacii.

Na plaszczyznie utylitarnej rozprawy osiggnigto postawiony cel rozpoznania skali
wspoldzielenia w zachowaniach turystycznych mieszkancow Polski. Dzigki odzwierciedleniu
struktury mieszkancow Polski, reprezentatywnej w przyjetych w doborze proby badawczej
zmiennych (charakterystykach) kontrolnych, uzyskana frakcja KZW (15,1%) oddaje skale
wspoldzielenia w zachowaniach turystycznych mieszkancow Polski w przyjetym zakresie
czasowym badan. Ponadto zrealizowano takze cel opracowania zalecen dla podmiotéw
polityki turystycznej roznych szczebli w Polsce w zakresie kierunkow jej rozwoju odnosnie
do wspotdzielenia, zalecajac wsrdéd nich m.in.: wypracowanie regulacji odnoszacych si¢

do funkcjonowania wspoétdzielenia napolskim rynku turystycznym; dlugookresowaq
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promocj¢ wspdtdzielenia w porozumieniu z lokalnymi iregionalnymi samorzadami
terytorialnymi;  wdrozenie instrumentow  ulatwiajacych  wejscie  do spotecznosci
wspotdzielenia; wspieranie dziatan na rzecz ksztattowania zréwnowazonych zachowan
konsumentéw przez karte turysty korzystajagce ze wspoOldzielenia oraz profil turysty
,,eco-friendly”. Przy opracowaniu dobrych praktyk kierowano si¢ zachowaniem wspotpracy
instytucjonalnej realizowanej w sposob zorganizowany 1 wspolny na poziomie rzagdowym,
samorzadowym i branzowym — stosujac si¢ do przyjmowanej administracyjnie klasyfikacji
podmiotow polityki turystycznej wedtug zasiegu terytorialnego.

W rozprawie opracowano autorskie narzedzie badawcze, bedace wazng czescig
przyjetej koncepcji procesu badawczego. Uzyskany material empiryczny z sondazu
diagnostycznego, wraz z przeprowadzong analizg statystyczng, pozwolil na opracowanie
modelu postepowania turysty korzystajacego ze wspotdzielenia, uwzgledniajacego obszary
zachowan turystycznych warunkowane determinantami endo— i egzogenicznymi na trzech
etapach podrozy turystycznej, tj. podrozy wyobrazonej, rzeczywistej i wspominane;.
Osiagnigto przez to zakladane cele rozprawy na ptaszczyznie metodycznej.

Niniejsza rozprawa zwraca uwage na zjawisko, ktore wpisujac si¢ w aktualne
tendencje rozwojowe nowej konsumpcji w turystyce, ma swoje wyrazenie w zachowaniach
turystycznych mieszkancow Polski. Sledzac przebieg rosnacej wartosci wspoldzielenia
na $wiecie, nie sposob nie odnie$¢ wrazenia, jakoby jej przeniknigcie do wymiaru krajowego
stato si¢ naturalnym procesem rynkowym wpisanym w globalizacj¢.

Materiat empiryczny rozprawy dowiodl, ze wsrod Polakow istnieje zbior turystow,
ktorzy posiadaja wyjatkowe cechy, dlatego tez ich postepowanie na rynku turystycznym jest
inne od pozostatych. Niniejsze nie jest stwierdzeniem pelnym, brakuje bowiem tego
CO rdznicuje powyzsze, a jest nim wiasnie wspotdzielenie. W tym kontekscie moze zastanawia¢
to, dlaczego wspoldzielenie i jego wptyw na rynek turystyczny jest tak stabo rozpoznany,
ajego udziat w dokumentach strategicznych rozwoju turystyki w Polsce prawie catkowicie
pomijany. Przyjmujac przy tym, ze jednym z fundamentow rynku turystycznego jest
funkcjonowanie dziatalnosci gospodarczych skierowanych na popyt, a wigc na zaspokojenie
potrzeb turystycznych, a takze dzialalno$¢ instytucji tworzacych warunki do kreowania
i udostepniania oferty turystycznej, wartos¢ poznawcza i aplikacyjna przeprowadzonych
badan empirycznych wydaje si¢ szczegdlna. Przedstawione w rozprawie zalecenia
dla podmiotow polityki turystycznej roznych szczebli w Polsce sa przyktadem wykorzystania
tej wiedzy, dajagc w nadziei wskazoéwki, W jaki sposob mozna wykorzysta¢ aktualny stan

wspoldzielenia w zachowaniach turystycznych Polakow, prowadzac do rozwoju tego zjawiska.
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Na wyniki przeprowadzonych badan dotyczacych wspotdzielenia w zachowaniach
turystycznych mieszkancow Polski, mozna spojrze¢ szerzej w ujgciu podmiotowym:
konsumentéw turystow, ustugodawcdw, podmiotdw polityki turystycznej. Biorge pod uwage
tych pierwszych, wspodlczesny polski turysta jest zroznicowany pod wzgledem potrzeb
turystycznych i ich hierarchii, a jego charakter zachowan konsumpcyjnych zmienia si¢
za sprawg aktualnych zjawisk i trendow w konsumpcji —czego przyktadem jest wspotdzielenie.
Na krajowym rynku turystycznym pojawia si¢ wiec zdefiniowana nowa kategoria odbiorcow
— turystow korzystajacych ze wspoldzielenia, wykazujaca che¢ podrozowania na bazie
produktow turystycznych dopasowanych do ich potrzeb, oczekujaca mozliwosci realizacji
wyjazdow turystycznych. Zgodnie z regutami ekonomicznymi rzadzacymi popytem
turystycznym w ogole, nie kazda potrzeba tej grupy odbiorcow bedzie odzwierciedlona
W zamiarze zakupu, a popyt ujawniany nie zawsze bedzie zaspokajany, co pokazat model
postepowania turysty korzystajacego ze wspotdzielenia. Warto przy tym doda¢, zwazywszy
na turbulentne zmiany otoczenia funkcjonowania turystow zwigzane M.in. Z pandemia
COVID-19, wojng w Ukrainie, konfliktami geopolitycznymi, zZe istotne jest,
aby monitorowa¢ model i identyfikowa¢ zmiany zachodzace w postgpowaniu turysty
korzystajacego ze wspoldzielenia. Jak pokazat okres pandemii, sita turystyki w potrzebach
mieszkancow Polski (ale i $wiata) jest tak duza, ze nawet w warunkach ryzyka zdrowotnego,
Polacy decydowali si¢ podrézowac korzystajac ze wspoldzielenia — opierajac zycie i zdrowie
prawie iwylacznie na zaufaniu. Ranga wspotdzielenia w zachowaniach turystycznych
Polakow nie jest wigc marginalna, zardbwno pod wzgledem skali wystepowania, jak i cech
wyrdzniajacych si¢ na tle turystow niekorzystajacych z tej formy partycypacji.

Druga perspektywa dotyczy ushugodawcow. Potrzeby turystyczne mieszkancow Polski
nie s3 jednorodne — przykiadem wyodrebnionej kategorii korzystajacych ze wspétdzielenia,
co przektada si¢ na konieczno$¢ dostosowania i przygotowania wlasciwej oferty turystyczne;j,
uwzgledniajacej zroznicowane formy zachowan turystycznych zwigzanych z realizacja
wyjazdu turystycznego. Stuza temu przedstawione w pracy informacje zwigzane z turysta
korzystajacym ze wspoldzielenia, jego profilem. Powyzsza wiedza nie jest jednak
wystarczajaca. Wspodtdzielenie nie tylko w Polsce, ale i na $wiecie, zaburza klasycznie
rozumiany model systemu turystycznego, budzac wyrazy sprzeciwu ze strony podmiotow
branzy turystycznej. Co zaskakujace, droga rozwigzania rozlicznych trudnosci z tym
zwigzanych, jakkolwiek ogolnie ona brzmi, jest oficjalna akceptacja istnienia tego zbioru
turystow w ogole. Nie wdajac si¢ w szczegoly, podkresli¢ nalezy, Ze istnieja wsrod

mieszkancow Polski osoby oczekujace mozliwosci realizacji wyjazdoéw turystycznych,
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korzystajac ze wspotdzielenia, a zadaniem strony podazy jest im to zapewnic. Fakt, ze wigze si¢
to z zawieraniem wirtualnych transakcji w spotecznosciach skupionych wokot platform, stawia
wyzwania dla tych obecnych oferentow ustug, ktorych produkt turystyczny nie bedzie brany
pod uwage przez ten zbior turystow. Warto zaznaczy¢, ze charakter zachodzacych zmian
na globalnym rynku turystycznym warunkowany jest postepem techniczno-technologicznym,
w ktory wpisuje si¢ turysta korzystajacy ze wspotdzielenia. Istota powyzszego jest wige
przyjecie przez tych oferentdw orientacji marketingowej i zastosowania si¢ do regut 1 zasad
konkurencji, co w $wietle tak turbulentnego otoczenia rodzi nowy obszar do dalszych badan
naukowych, a wigczajac w to zjawisko metaverse, podnosi range ich przysztych kierunkow.
Trzecia 1 ostatnia zarazem perspektywa zwigzana jest z podmiotami polityki
turystycznej rdznych szczebli w Polsce. Ksztattowana polityka nastawiona bezposrednio
na rozwdj turystyki w Polsce powinna uwzglednia¢ aktualne zjawiska i trendy w konsumpcji
takie jak wspotdzielenie, bowiem w jej podstawowym zakresie obowigzkow jest tworzenie
warunkow umozliwiajacych powszechne uczestnictwo w turystyce oraz utatwianie dostgpu
do korzystania z ofert na rynku turystycznym. Wykluczajac lub minimalizujac straty, objawia
sie przy tym ekonomiczna, spoteczna i srodowiskowa sita wspotdzielenia, ktorej zaplanowany
rozwoj, przedstawiony w opracowanych w pracy zaleceniach, moze nies¢ za sobg korzysci
W postaci przyplywdw srodkow pienieznych, efektu mnoznikowego, aktywizacji gospodarczej,
budowania kapitatu spotecznego i relacji spotecznych oraz efektywniejszego gospodarowania
zasobami prowadzacych do ochrony $rodowiska. Powyzsze prowadzi do realizacji polityki
turystycznej w sposob zrownowazony, a sama promocja zachowan turystycznych opartych
na wspoltdzieleniu moze skutkowaé krzewieniem postaw konsumpcyjnych wpisujacych sie
w ideg konsumpcji zrownowazone] — przykladem dazenia do takich postaw jest jedno z zalecen
przedstawionych w pracy dla podmiotow polityki turystycznej réznych szczebli w Polsce,
co dotyczy utworzenia karty turysty korzystajacego ze wspotdzielenia i profilu ,.eco-friendly”.
Przeprowadzone w ramach niniejszej dysertacji rozwazania na temat wspoldzielenia
jako czynnika réznicujacego zachowania turystyczne mieszkancow Polski, nie zamykajg drogi
do dalszych dyskusji na temat wspotdzielenia na krajowym rynku turystycznym. Okreslona
W pracy specyfika wspoétdzielenia w mysli ekonomicznej na przyktadzie rynku turystycznego
oraz rezultaty badan empirycznych wraz z wnioskami, pozwalajgce zrozumie¢ polskiego
turyste Kkorzystajgcego ze wspotdzielenia, mogg stuzy¢ dalszym opracowaniom tego
zagadnienia. Na uwagg zastuguje przy tym zakres czasowy prowadzonych badan,
ktory przypadt na okres pandemii COVID-19 w Polsce i na $wiecie. Z jednej strony dat

on bowiem mozliwos$¢ uzyskania interesujgcego materiatu empirycznego, a z drugiej strony stat
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si¢ glownym ograniczeniem badan. Dlatego interesujace dla nastgpnych prac naukowych
wydaje si¢ aktualizowanie zjawiska wspoldzielenia w zachowaniach turystycznych Polakow
z punktu widzenia doniesiecn UNWTO o bliskim powrocie turystyki miedzynarodowej
w 2024 roku dopoziomu sprzed pandemii COVID-19 [UNWTO 2024]. Innym
interesujacym zagadnieniem przysztych prac naukowych moze by¢ takze identyfikacja
podobienstw i réznic w zachowaniach turystycznych osob korzystajacych ze wspotdzielenia,
uwzgledniajac podziat uzytkownikow platform ze wzgledu na trzy wymiary konsumpcji
kolaboratywnej (ptatnosci, przeniesienia wtasnosci 1 kanatéw funkcjonowania).

W $wietle tak wielu zagadnien rodzacych si¢ wraz zrozwojem wspotdzielenia,
podjecie dalszych badan w wielu obszarach nauki wydaje si¢ zasadne. Uzyskana wiedza
otwiera bowiem przestrzen do krytycznej oceny zjawiska, definiujac ja z roznych perspektyw
i oceny wielu podmiotow. Wprawdzie istota zrozumienia turystyki jest cztowiek i jego
potrzeby, a teoria konsumpcji, cho¢ jest fundamentalna zpunktu widzenia badan
nad turystyka, to jednak nie jest w stanie wyjasni¢ wszelkich dynamicznych zmian
zachodzacych na rynku turystycznym, dotyczacych fenomenu wspotdzielenia. Dlatego tez
podjety temat jest niewyczerpany, a dalsza identyfikacja zjawiska przez badaczy bgdzie niosta

ze sobg warto$¢ nie tylko naukowa, ale i spoteczng.
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Zalaczniki

Zatacznik 1. Pytania do poglebionych wywiadow indywidualnych dla oséb
uczestniczacych we wspoldzieleniu W zaspokajaniu potrzeb turystycznych

Pytania metryczkowe/podstawowe

1. Pleé
[ Kobieta [J Mezczyzna
2. Wiek
(] Ponizej 39 lat [] 39 latiwigcej
3. Klasa migjscowosci zamieszkania
Wies [J Miasto éredniej wielkosci (20-200 tys.
Mate miasto (do 20 tys. mieszkancow) mieszkancow)
[ Duze miasto (powyzej 200 tys.
mieszkancow)
4. Z ktorych wymienionych platform korzystat/a Pan/i w celach turystycznych w ostatnich czterech latach
(2019-2022)?
00 Airbnb 0 Uber*
[0 Couchsurfing [0 GoCarShare*
[l HomeAway 00 EatWith
[0 HomeExchange [0 Colunching
[J BlaBlaCar* [J  Nie korzystatam/em z platform

*W sytuacji wyboru przez respondenta odpowiedzi ,BlaBlaCar’, ,,Uber” oraz ,,GoCarShare”,
pytano o podanie okolicznoéci korzystania ze wskazanej/ych platformy/platform.

Pytania szczegolowe

1. Jak czesto korzystal/a Pan/i ze wskazanych przez Pana/ia platform?

no

Dlaczego zdecydowal/a si¢ Pan/i na skorzystanie z oferty platform?

w

Proszg opowiedziec¢ o swoich odczuciach zwigzanych ze skorzystaniem z takiej platformy. Dotyczy
uzytkowania platformy i jej funkgcji oraz oferty, z ktérej Pan/i skorzystal/a.

Czy polecitby/aby Pan/i skorzystanie z konkretnej platformy? Dlaczego?

Jak czesto wyjezdza Pan/i w celach turystycznych?

Ile dni zazwyczaj przeznacza Pan/i na wyjazd turystyczny?

Co zazwyczaj sktania Pana/ig do wyjazdu turystycznego?

Gdzie poszukuje Pan/i informacji na temat wyjazdu turystycznego?

©|© (N>

Kto najczesciej jest organizatorem Pana/i wyjazdu turystycznego?

10 Jaki jest najcze$ciej Pana/i glowny motyw wyjazdu turystycznego?

11. Czy towarzyszy Panu/i kto$ podczas wyjazdu turystycznego?

12. Jaki $rodek transportu wykorzystuje Pan/i najczesciej podczas podrozy do miejsca docelowego?

13. Czym najczesciej kieruje sie Pan/i w wyborze srodka transportu w dotarciu do miejsca docelowego?

14. Jakie miejsce noclegowe wybiera Pan/i najczesciej podczas wyjazdu turystycznego?

15. Czym najczesciej kieruje sie Pan/i w wyborze migjsca hoclegowego podczas wyjazdu turystycznego?

16. Jak okreslitby/aby Pan/i satysfakcje z wyjazdu turystycznego w ostatnich czterech latach?

17. Czy globalna pandemia Covid-19 wptyneta lub wciaz wptywa na Pana/i decyzje zwiazane z wyjazdem
turystycznym? Jesli tak, prosze okresli¢ w jaki sposob.

18. Czy globalna pandemia Covid-19 wptyneta lub wcigz wplywa na Pana/i decyzje zwiazane ze
skorzystaniem z oferty platform? Jesli tak, prosze okresli¢ w jaki sposob.
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Zalacznik 2. Pytania do poglebionych wywiadow indywidualnych dla oséb
nieuczestniczacych we wspoldzieleniu w zaspokajaniu potrzeb turystycznych

Pytania metryczkowe/podstawowe

1. Pleé
[ Kobieta [J Mezczyzna
2. Wiek
(] Ponizej 39 lat [] 39 latiwigcej
3. Klasa migjscowosci zamieszkania
0 Wies [J Miasto $redniej wielkosei (20-200 tys.
(] Male miasto (do 20 tys. mieszkancoéw) mieszkancow)
[J Duze miasto (powyzej 200 tys.
mieszkancow)
4. Z ktorych wymienionych platform korzystat/a Pan/i w celach turystycznych w ostatnich czterech latach
(2019-2022)?
[ Airbnb O Uber*
[0 Couchsurfing [0  GoCarShare*
U  HomeAway U  EatWith
[0 HomeExchange 00 Colunching
[1  BlaBlaCar* [J  Nie korzystatam/em z platform

*W sytuacji wyboru przez respondenta odpowiedzi ,BlaBlaCar’, ,,Uber” oraz ,,GoCarShare”,
pytano o podanie okoliczno$ci korzystania ze wskazanej/ych platformy/platform.

Pytania szczegélowe

Czy zna Pan/i wymienione platformy? Jesli tak, to ktére z wymienionych?

Dlaczego nigdy wezesniej nie korzystal/a Pan/i z oferty platform w celach turystycznych?

Co mogloby Pana/ia zacheci¢ do skorzystania z platformy w celach turystycznych?

bl F N e

Czy skorzystatby/aby Pan/i z oferty platformy w celach turystyczny, jesli ktory$ z Pana/i bliskich
przyjaciot lub rodziny ja polecit?

. Jak czesto wyjezdza Pan/i w celach turystycznych?

Ile dni zazwyczaj przeznacza Pan/i na wyjazd turystyczny?

. Gdzie poszukuje Pan/i informacji na temat wyjazdu turystycznego?

5
6.
7. Co zazwyczaj sktania Pana/ig do wyjazdu turystycznego?
8
9

. Kto najczesciej jest organizatorem Pana/i wyjazdu turystycznego?

10. Jaki jest najczesciej Pana/i gldwny motyw wyjazdu turystycznego?

11. Czy towarzyszy Panu/i kto$§ podczas wyjazdu turystycznego?

12. Jaki §rodek transportu wykorzystuje Pan/i najczesciej podczas podrozy do miejsca docelowego?

13. Czym najczesciej kieruje si¢ Pan/i w wyborze srodka transportu w dotarciu do miejsca docelowego?

14. Jakie miejsce noclegowe wybiera Pan/i najczgsciej podczas wyjazdu turystycznego?

15. Czym najczesciej kieruje si¢ Pan/i w wyborze miejsca noclegowego podczas wyjazdu turystycznego?

16. Jak okreslitby/aby Pan/i satysfakcje z wyjazdu turystycznego w ostatnich czterech latach?

17. Czy globalna pandemia Covid-19 wptyneta lub wciaz wptywa na Pana/i decyzje zwiazane z wyjazdem
turystycznym? Jesli tak, prosze okresli¢ w jaki sposob.

18. Czy w $wietle globalnej pandemii Covid-19 zdecydowalby/aby si¢ Pan/i na skorzystanie po raz pierwszy
z oferty platform? Jesli tak, prosze okresli¢ co miatoby na to najwiekszy wplyw.
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Zalacznik 3. Kwestionariusz przygotowany do wiasciwych badan ankietowych dla os6b
uczestniczgcych i nieuczestniczacych we wspoéldzieleniu

Szanowni Panstwo,

Prowadze¢ badania naukowe na temat organizacji i przebiegu wyjazdow turystycznych mieszkancow Polski.
Zwracam si¢ do Panstwa z uprzejma prosba o wypelnienie ponizszej ankiety. Jest ona anonimowa i dotyczy osob
podrézujacych w celach turystycznych w latach 2019-2022. Prosz¢ zaznaczy¢ jedna wiasciwa odpowiedz,
chyba ze wskazano inaczej. Czas wypehienia ankiety to okoto 10 minut.

Wyniki ankiety zostang wykorzystane wytacznie w celach naukowych.

Bardzo dzickuje za po§wigcony czas.

PYTANIE FILTRUJACE

Prosz¢ wskazac z ktorej, z nizej wymienionych platform wspoétdzielenia, korzystat/a Pan/i w latach
2019-2022 w zwigzku z wyjazdem turystycznym? (Mozna zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz)

0 Airbnb 0 HomeAway/Vrbo

J  Couchsurfing [J  HomeExchange

[J  Nie korzystatlem/am
z wymienionych platform’
PYTANIA DODATKOWE DLA OSOB KORZYSTAJACYCH ZE WSPOEDZIELENIA
1.1 Jak pandemia COVID-19 wplyneta na Pana/i decyzje zwigzane ze skorzystaniem ze wskazanych platform?

[J  Pandemia sprawita, ze zaczatem/am z nich [J  Korzystalem/am z nich rzadziej niz przed
korzysta¢* pandemig*
[1  Korzystalem/am z nich czg$ciej niz przed [1  Pandemia nie miata Zadnego wptywu na
pandemig* moje decyzje w tej kwestii
[J  Zaczatem/am z nich korzysta¢ bez wzgledu
na pandemie

1.2 Prosze uzasadnié swoj wybor’™

PYTANIA SZCZEGOLOWE
1 Jak czgsto wyjezdza Pan/i w celach turystycznych?
J  Wogble [J  Rzadziej niz raz w roku
[J Razwroku [J  Trzyrazy wroku
[1 Dwarazy w roku [  Czesciej niz trzy razy w roku
2 lle dni zazwyczaj przeznacza Pan/i na jeden wyjazd turystyczny?
[0 1dzien [0 8-14dni
(1 2-3dni (1 15-21dni
[0 4-7dni [1  Powyzej 21 dni
3 Ktdre z wyjazdow turystycznych podejmuje Pan/i czgsciej?
(1 Wyjazdy zagraniczne [1  Wyjazdy krajowe
4 Co zazwyczaj sklania Pana/ig do wyjazdow turystycznych? Prosze wybra¢ 3 czynniki.
[J Walory przyrodnicze (obszary zielone, [J  Opiniarodziny, znajomych
czyste powietrze, cisza, klimat) [  Pragnienie zmiany otoczenia
[ Walory kulturowe (zabytki, tradycje itp.) [1  Cheé wypoczynku
[J  Mozliwos¢ atrakcyjnego spedzania czasu [J  Regeneracja sit fizycznych/duchowych
wolnego  (np.  aquapark,  imprezy [0 Spedzanie czasu z bliskimi
rozrywkowe) [0 Inny czynnik (jaki?): ...

[1  Bazanoclegowa i gastronomiczna
[ Korzystne ceny w miejscu docelowym

2 Przy oznaczeniu odpowiedzi innej/innych niz ,,Nie korzystatem/am z wymienionych platform” w pytaniu
filtrujacym, system kierowat respondenta do pytan dodatkowych dla 0sob korzystajacych ze wspotdzielenia (1.1;
1.2), a dopiero pdzniej do pytan szczegdtowych — dostgpnych dla wszystkich. W innym przypadku, adekwatnie
do udzielonej odpowiedzi wskazujacej na osobe niekorzystajacg ze wspoldzielenia, system kierowat respondenta
bezposrednio do pytan szczegdtowych wg ustalonej kolejnosci, tj. zaczynajac od pytania numer 1.

73 Pytanie dostepne wylacznie dla respondenta, ktory udzielit w pytaniu 1.1 odpowiedzi oznaczonej gwiazdka.
W innym razie system kierowat respondenta do pytan szczegotowych, rozpoczynajac od pytania numer 1.
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Z ktoérego zrodia najczesciej pozyskuje Pan/i informacje o miejscu docelowym podrozy?
(Mozna zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz)

[1  Rodzinaiznajomi [1  Serwisy podroznicze
0 Telewizja [0 Prasacodzienna
[0 Witryny internetowe [0 Czasopisma specjalistyczne
[0 Media spotecznosciowe [0  Biura podrozy
[ Blogi podréznicze [l Inne zrodlo (jakie?): ...
6  Kto najczesciej jest organizatorem Pana/i wyjazdow turystycznych?
[J  Biuro podrozy [J  Wyjazd organizujg znajomi, rodzina
[1  Sam/a organizuje swoj wyjazd [ Organizacja (np. zaktad pracy/parafia)
[ Inny organizator (jaki?): ...
7 Jaki jest Pana/i gléwny i dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych?
Prosze wybra¢ dwa motywy i uszeregowad, gdzie 1 to motyw gltowny a 2 to motyw dodatkowy.
0 Zakupy (1 Aktywnos¢ fizyczna
[0 Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych [0 Odwiedzanie krewnych i znajomych
[0 Spa&wellness [0 Rozrywka
0 Cel religijny/pielgrzymkowy [ Zwiedzanie
[l  Kontakt z przyroda U Wypoczynek
[J  Uczestnictwo w wydarzeniach [J  Sprawy stuzbowe
kulturalnych [J  Inny motyw (jaki?): ...
8  Kto najczesciej towarzyszy Panu/i podczas wyjazdow turystycznych?
[J  Rodzinaiznajomi U Rodzina
[ Znajomi [J  Podrozuje samotnie
9  Prosze okresli¢ w skali 1 do 7 jaki wplyw na Pana/i decyzje zakupowe odnosnie do wyjazdow
turystycznych ma troska o zdrowie i Zycie swoje i najblizszych postrzegane jako ryzyko zdrowotne?
(1 to najmniejszy a 7 najwiekszy wphyw)
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
10 Prosze okresli¢ w skali 1 do 7 jaki wptyw na Pana/i decyzje zakupowe odnosnie do wyjazdow
turystycznych ma cena produktu oferowanego na rynku turystycznym?
(1 to najmniejszy a 7 najwiekszy wplyw)
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
11 Jaki $rodek transportu wykorzystuje Pan/i zazwyczaj w dotarciu do miejsca docelowego podrozy?
[l Samochod [l Pociag
[0 Autokar [0 Samolot
[ Autobus kursowy [ Inny $rodek transportu (jaki?): ...
12 Jakie wybiera Pan/i najcze$ciej miejsce noclegu podczas wyjazdoéw turystycznych?
71 Hotel, motel [0 Pole namiotowe/camping
Dom wycieczkowy [0 U znajomych, rodziny
Schronisko [ Apartamenty
0 Kwatera prywatna [J U couchsurfera
(] Wynaj¢te mieszkanie/dom [J Inne miejsce noclegu (jakie?): ...
13 Gdzie najczesciej spozywa Pan/i positki podczas wyjazdow turystycznych?
(1 Sam/aprzygotowuje we wilasnym zakresie [ Restauracja
01 Fast food [0 Stotdéwka/Restauracja w miejscu noclegu
1 Barmleczny [] Inne miejsce (jakie?): ...
14 W jaki sposob najczesciej finansuje Pan/i wyjazdy turystyczne?
(] Zaciggam pozyczke/kredyt, by moc [J  Wyjazd finansujg mi rodzice, dziadkowie itp.
wyjechac¢ [J Inaczej (jak?): ...
(] Oszczedzam przez dhuzszy okres
specjalnie na wyjazd
Finansuje wyjazd z biezacych dochodéw
15 Prosze oceni¢ Pana/i zadowolenie z poszczegdlnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego, gdzie

1 oznacza bardzo duze niezadowolenie a 7 - bardzo duze zadowolenie.

1 2 3 14| 5 6

7

1. Bezpieczenstwo swoje i bliskich

2. Atmosfera

3. Rozrywka
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4. Gastronomia
5. Nocleg
6. Koszt wyjazdu
16 Jak bardzo jest prawdopodobne, Ze poleci Pan/i nizej wymienione elementy ostatniego wyjazdu
turystycznego, swoim bliskim/znajomym? (1 —w ogdle nie poleceg; 10 - polecg z pewnoscig)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Nocleg
2. Gastronomia
3. Transport
4. Miejscowos¢ pobytu
PYTANIE KONTROLNE
Prosze wskaza¢ dwa miesiace, na ktére przypada letni sezon turystyczny nad polskim morzem?
00 Kwiecien - Maj [l Wizesien - Pazdzierik
[ Lipiec - Sierpien [0 Pazdziernik - Listopad
METRYCZKA
Ple¢
[J Kobieta [J Megzczyzna
Wiek
[0 15-19lat [1 45-64 lata
[ 20-24 lata [ 65 latiwiecej
[1 25-44 lata
Pozycja zawodowa
[J  Osoba aktywna zawodowo [J  Student lub uczen
[J  Bezrobotny [ Emeryt lub rencista
[]  Osoba zajmujaca si¢ domem (] Inna
Klasa miejscowosci zamieszkania
0 Wies [J Miasto do 20 tys. mieszkancow
[ Miasto 20-200 tys. mieszkancow [ Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow
Wojewddztwo zamieszkania
Mazowieckie [ Warminsko-Mazurskie
Matopolskie 00 Wielkopolskie
Opolskie [0 Zachodniopomorskie
Podkarpackie [0 Dolnoslaskie
Podlaskie [ Lubelskie
01 Pomorskie [0 Lubuskie
1 Slaskie [J  Lodzkie
1 Swietokrzyskie ] Kujawsko-pomorskie
Poziom wyksztatcenia
[0 Wyzsze [0 Zasadnicze zawodowe
[ Srednie i policealne [ Inne
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym
[J  1losoba [J  3-4 osoby
[1  2osoby [ 5iwiecej osob
Liczba dzieci w gospodarstwie domowym
[0 Brak dzieci [0 2dzieci
[1 1dziecko [ 31iwigcej dzieci
Status materialny
[l Bardzozly [0 Dobry
0 Ziy [0 Bardzo dobry
[1  Przecietny

Bardzo dzigkuje za wypelnienie ankiety.
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Zalaczniki 4. Tablice wynikéw dotyczace potrzeb jako determinant zachowan

turystycznych
Zalacznik 4.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedhug wymiaréw warto$ci

KZW
‘Wymiar warto$ci %

(N=138)
Wartos¢ funkcjonalna 45,7
Warto$¢ spoleczna 13,8
Warto$¢ funkcjonalno-spoteczna 108
Odmienne cechy wartosci wyboru 29,7
Razem 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zatacznik 4.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomigdzy potrzebami
a zmiennymi opisujgcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy wyobrazonej
I rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna Kaw NZW
ChiPearsona | VCraméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=1,416 Chi?=24,552 V=0178
rodzina i znajomi df=3 p=0,702 df=3 p<0,001 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi®=2,174 Chi*=8,961 V=0,030
witryny internetowe df=3p=0,5537 df=3p=0,030 s
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=0,947 Chi*=8,297 V=0103
prasa codzienna df=3p=0,814 df=3 p=0,040 s
. L Chi®=34,956 Chi%=76,075 .
Gloéwny motyw wyjazdow turystycznych df=30 p=0.244 df=33p<0,001 V=0,181
Podréz rzeczywista
L Chi*=0,898 Chi*=8,748 _
Charakter wyjazdow turystycznych df=3 p=0,081 df=3 p=0,033 V=0,106
. L Chi®=21,386 Chi*=9,358
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=12 p=0,045 V=0,394 df=12 p=0,672

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 4.3 Wyniki testu Levene’a jednorodnos$ci wariancji, jednoczynnikowej] ANOVA
oraz wlasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrozy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na potrzeby

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
. ' . Rog Blad
Zmienna Suma Sredni . | Roznica
kwadratéw i kwadrat 3 P R $rednich s:gg\?;- P
Podréz wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW

Test Levene’a: F=0,289 df1=3 df2=134 p=0,833
17958 | 3 | 596 [ 2206 | 0090 ]

Transport NZW
Test Levene’a: F=1,796 df1=3 df2=774 p=0,147
26517 | 3| 889 [ 2788 [ 0040 | SPOdoFUN-SPO [ 0697 | 0244 | 0023
Kzw
Test Levene’a: F=1,421 df1=3 df2=134 p=0,239
o 25504 | 3] 8531 | 3077 | 0030 | FUNdoSPO | 1277 | 043 | 0021
Miejscowos¢ pobytu NZW

Test Levene’a: F=0,753 df3=2 df2=774 p=0,521
13905 | 3] 4635 [ 1512 [ 0210 |
* W opisie potrzeb zastosowano skroty: FUN-warto$¢ funkcjonalna; SPO-warto$¢ spoteczna; FUN-SPO-warto$¢ funkcjonalno-spoteczna;
OCW-odmienne cechy warto$ci wyboru.

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 4.4 Potrzeby KZW a finansowanie wyjazdoéw turystycznych

KZW
% Odmienne
Wartos$¢ Wartos$¢ Wﬁ!“"“ cechy Razem
Aoty q funkcjonalno- -
Wyszczegolnienie funkcjonalna spoleczna wartoSci
spoleczna
wyboru
% % % % %
(N=63) (N=19) (N=15) (N=41) (N=138)
Zaciggam pozyczke/kredyt, by moc wyjechaé 32 105 13,3 73 6,5
Oszczedzam dhuzszy czas specjalnie na wyjazd 476 52,6 20,0 51,2 464
Finansuje z biezacych dochodow 49,2 26,3 66,7 34,2 435
Wyjazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 0,0 53 0,0 73 29
Inaczej 0,0 53 0,0 0,0 07
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 5. Tablice wynikéw dotyczace motywu glownego jako determinanty

zachowan turystycznych
Zalacznik 5.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedlug motywow glownych
KZwW
Motyw glowny %
(N=138)
Wypoczynek 413
Zwiedzanie 188
Inne motywy gléwne 399
Razem 1000

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 5.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomigdzy motywem
gléwnym a zmiennymi opisujacymi zachowania turystyczne na etapie podrozy

wyobrazonej 1 rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna KZW NZW
ChiPearsona | V Craméra ChiPearsona_| V Craméra
. Podréz wyobrazona
Zrddto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi?=0,864 Chi*=8,549 V=0105
rodzina i znajomi df=2 p=0,649 df=2p=0,014 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=4,154 Chi%=16,675 V=0146
serwisy podroznicze df=2p=0,125 df=2 p<0,001 s
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=4,711 Chi*=22,669 V=0171
biura podrézy df=2 =009 d=2p<0001 =
S Chi*=69,697 Chi*=342,005 _
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych df=22 p<0,001 V=0,503 df=24 p<0,001 V=0,469
Podréz rzeczywista
o, Chi%=14,191 Chi%=20,561
Dlugos¢ wyjazdow turystycznych df=10p=0,164 df=10p=0,024 V=0,115
L Chi*=0,747 Chi*=14,962 _
Charakter wyjazdow turystycznych df=2 p=0,688 df=2 p<0,001 V=0,139
2= 2
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych dfc—_his_rﬁglgg 1 d?:hjl_ 6_[?364351 V=0,194
Wybér transportu w dotarciu Chi?=27,628 Chi?=41,214 »
do miejsc docelowych podréry di=10p=0002 | V038 | geropeopon | VOIS
Miejsce spozywania positkow Chi%=30,488 Chi%=37,275 .
podezas wyjazdéw turystycznych =8 p<0001 V=0,332 d=10p<0001 V=0,155
. . . Chi*=21,975 Chi®=22,972 _
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=8 p=0005 V=0,282 df=8 p=0003 V=0,122

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Zalacznik 5.3 Wyniki testu Levene’a jednorodnos$ci wariancji, jednoczynnikowej] ANOVA
oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrézy wspominanej w grupach turystow

KZW 1 NZW ze wzgledu na motyw gltéwny

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma o Sredni F 5 Dotyczy motywu | Réznica stlz:nlac?a- 9
kwadratéw kwadrat gléwnego** $rednich rdowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegdlnych aspektéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=5,817 df1=2 df2=135 p=0,004
Nodleg 5000 [ 2] 255 ] 1738 ] 0146 |
NZW
Test Levene’a: F=12,563 df1=2 df2=775 p<0,001
7311 | 2| 3655 [ 2766 | 0048 | wWyPdoPOZ | 0226 | 0093 | 0040
Podro6z wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=1,875 df1=2 df2=135 p=0,157
Nodleg 8953 | 2 | 4477 | 1315 | 0272 ]
NZW
Test Levene’a: F=9,367 df1=2 df2=775 p<0,001
25974 | 2 | 12987 [333%* | 0024 | WyPdoPOZ | 0429 [ 04158 | 0018
KZW
Test Levene’a: F=5,863 df1=2 df2=135 p=0,004
o 2439 | 2 | 12154 [ 3923 ] 0014 | wyPdoPOzZ | 0923 [ 0314 [ 0011
Miejscowos¢ pobytu
NzZW
Test Levene’a: F=2,093 df1=2 df2=775 p=0,124
6089 | 2 | 3044 ] 0991 | 0372 ]

* Rozktad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a
** W opisie motywu glownego zastosowano skroty: POZ-pozostate; WYP-wypoczynek; ZWI-zwiedzanie

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 5.4 Motyw gtéwny KZW a motyw dodatkowy wyjazdow turystycznych

KZW
] . Inne Razem
Wyszczeg6inienie Wypoczynek Zwiedzanie T
% % % %
(N=57) (N=26) (N=55) (N=138)
Zakupy 18 38 73 43
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 18 0,0 73 36
Spa & wellness 18 38 36 29
Cel religijny/pielgrzymkowy 18 0,0 36 22
Kontakt z przyroda 174 155 91 138
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 18 38 73 43
Aktywnos$¢ fizyczna 0,0 38 91 43
Odwiedzanie krewnych i znajomych 36 0,0 55 36
Rozrywka 210 193 55 145
Zwiedzanie 49,0 00 145 26,1
Wypoczynek 00 50,0 254 197
Sprawy shuizbowe 0,0 0,0 18 0,7
Inny motyw dodatkowy 00 0,0 00 00
| Razem 1000 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 5.5 Motyw glowny KZW a transport do miejsc docelowych podrozy

KZW
] . Inne Razem
e Wypoczynek Zwiedzanie e
% % % %
(N=57) (N=26) (N=55) (N=138)
Samochod 54,3 385 49,1 493
Autokar 35 38 91 58
Autobus kursowy 00 00 127 51
Pociag 53 154 18,2 123
Samolot 351 423 109 26,8
Inny $rodek transportu 18 00 0,0 07
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0
Zrodto: Opracowanie wiasne.
Zalacznik 5.6 Motyw gtoéwny KZW a miejsce spozywania positkow
KZW
Wyszczeg6inienie Wypoczynek Zwiedzanie mo ty\:vr;rngeléwne Razem
% % % %
(N=57) (N=26) (N=55) (N=138)
Sam przygotowuje we wlasnym zakresie 175 7,7 218 174
Fast food 35 38 145 8,0
Bar mleczny 00 38 219 94
Restauracja 509 578 309 442
Stotdwka/Restauracja w miejscu noclegu 28,1 26,9 10,9 21,0
Inne miejsce 00 0,0 00 00
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 5.7 Motyw gtéwny KZW a finansowanie wyjazdow turystycznych

KzZwW
. . Inne Razem
e e Wypoczynek Zwiedzanie e
% % % %
(N=57) (N=26) (N=55) (N=138)
Zaciggam pozyczke/kredyt, by moc wyjechad 0,0 38 145 6,5
Oszczedzam dhuzszy czas specjalnie na wyjazd 49,1 385 473 464
Finansuje z biezacych dochodow 50,9 57,7 291 435
Wyijazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 0,0 0,0 73 29
Inaczej 00 0,0 18 07
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zalaczniki 6. Tablice wynikéw dotyczace ryzyka zdrowotnego jako determinanty
zachowan turystycznych

Zalacznik 6.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedhlug oceny wptywu ryzyka
zdrowotnego na podejmowane decyzje zakupowe odnosnie do podrézowania

KZW
Ocena wplywu ryzyka zdrowotnego na decyzje zakupowe %
(N=138)
Najmniejszy wptyw 232
Sredni wplyw 217
Duzy wplyw 55,1
Razem 100,0

I

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 6.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomigdzy ryzykiem
zdrowotnym a zmiennymi opisujgcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna avall NZW
Chi’Pearsona | VCraméra | ChiPearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: . o
Walory przyrodnicze dcf_hlz_l_%%g V=0,288 d(fihzl _E(’)?E?O
(obszary zielone, czyste powietrze, cisza, klimat) == ==
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=0,915 Chi*=8,567 V=0105
serwisy podrdzmicze df=2 p=0,633 df=2 p=0,014 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=2,492 Chi*=6,333 V=0090
inne zrodto df=2p=0,288 df=2 p=0,042 -
Podréz rzeczywista
o Chi’=13,742 Chi’=25,057 .
Czgstotliwos¢ wyjazdow turystycznych dif=8 p=0,089 df=8 p=0002 V=0,127
A Chi?=7,982 Chi’=29,023 .
Dlugos¢ wyjazdow turystycznych df=10 p=0,631 df=10 p=0,001 V=0,137
L Chi*=12,988 Chi?=19,131 _
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych df=6 p=0,043 V=0,217 dif=6 p=0,004 V=0,111
. L Chi*=7,352 Chi*=30,990 -
Migjsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=16 p=0,966 df=16p=0,013 V=0,141

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zakacznik 6.3 Wyniki regresji liniowej wptywu ryzyka zdrowotnego jako zmiennej
niezaleznej na obszary zachowan turystycznych na etapie podrdzy wspominanej

W grupach turystow KZW 1 NZW
Zmienna zalezna iloSciowa R-kwadrat B L Beta t p
standardowy
Podro6z wspominana: zadowolenie z poszczegdlnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego

Bezpicczeistwo swoje i bliskich KZW 0,246 0,700 0,105 0,496 6,666 <0,001
NZW 0,235 0,663 0,043 0,485 15,445 <0,001

Atmosfera KZW 0,163 0531 0,103 0,404 5,154 <0,001
NZW 0,150 0,525 0,045 0,387 11,701 <0,001

Rozrywka KZW 0,170 0,619 0,117 0412 5,280 <0,001
NZW 0,111 0,504 0,051 0,333 9,829 <0,001

Gastronomia KZW 0,133 0,532 0,117 0,364 4,561 <0,001
NZW 0,101 0,462 0,050 0,317 9,318 <0,001

Nocleg KZW 0,184 0,593 0,107 0,429 5,536 <0,001
NZW 0,123 0,483 0,046 0,351 10,438 <0,001

Koszt wyjazdu KZW 0,069 0,416 0,131 0,263 3,185 0,002
NZW 0,034 0,306 0,059 0,184 5218 <0,001

Podro6z wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementow ostatniego wyjazdu turystycznego

Nocleg KZW 0,185 0,960 0,173 0,430 5,554 <0,001
NZW 0,103 0,753 0,080 0,321 9,438 <0,001

Gastronomia KZW 0,152 0,862 0,175 0,389 4931 <0,001
NZW 0,094 0,729 0,081 0,307 8971 <0,001

Transport KZW 0,193 0,884 0,155 0439 5,697 <0,001
NZW 0,087 0,662 0,077 0,295 8,611 <0,001

Micjscowosé pobytu KZW 0,294 1114 0,148 0,542 7522 <0,001
NZW 0,097 0,685 0,075 0,311 9,123 <0,001

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 6.4 Ryzyko zdrowotne KZW a walory przyrodnicze jako bodziec pull sktaniajacy

do wyjazdow turystycznych
KzZW
. Ocena wplywu ryzyka zdrowotnego Razem
Walory przyrodnicze e— z 5 ;
(obszary Zielone, czyste powietrze, cisza, Klimat) |—~aimniejszy wply SR Thuzyin iy
% % % %

(N=32) (N=30) (N=76) (N=138)

Sklaniaja do wyjazdow turystycznych 375 233 579 457

Nie sktaniajg do wyjazdow turystycznych 62,5 76,7 421 54,3

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 6.5 Ryzyko zdrowotne KZW a towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych

KZW
Ocena wplywu ryzyka zdrowotnego Razem
Wyszezegolnienie Najmniejszy wplyw | Sredni wplyw Duzy wplyw
% % % %
(N=32) (N=30) (N=76) (N=138)
Rodzina i znajomi 218 46,7 46,1 406
Znajomi 375 233 131 21,0
Rodzina 313 30,0 355 333
Podrozuje samotnie 94 0,0 53 51
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 7. Tablice wynikow dotyczace plci jako determinanty zachowan turystycznych

Zalacznik 7.1 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomigdzy ptcig a zmiennymi
opisujacymi zachowania turystyczne na etapie podrozy wyobrazonej i rzeczywistej w

grupach turystow KZW 1 NZW
Zmienna KZW NZW
ChiPearsona | VCraméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podréz wyobrazona
Bodziec pull sktaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi*=2,603 Chi®=17532 V=0150
baza noclegowa i gastronomiczna df=1p=0,107 df=1p<0,001 s
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdéw turystycznych: Chi*=0,105 Chi*=3,869 V=0071
korzystne ceny w miejscu docelowym df=1p=0,746 df=1p=0,049 -
Bodziec push sktaniajagcy do wyjazdéw turystycznych: Chi*=1,385 Chi>=12,144 V=0125
spedzanie czasu z bliskimi df=1p=0,239 df=1 p<0,001 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=0,622 Chi?=11,230 V=0120
witryny intemetowe df=1p=0430 df=1p<0,001 s
o Chi>=27,363 Chi*=10,293
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych df=11p=0,004 V=0,445 df=12 p=0,590
Podréz rzeczywista
L Chi?=1,495 Chi*=6,066 -
Charakter wyjazdow turystycznych df=1p=0221 df=1p=0,014 V=0,088
S Chi*=0,295 Chi*=15,752 _
Organizacja wyjazdow turystycznych df=2 p=0863 df=4 p=0004 V=0,142
Wybbr transportu w dotarciu Chi*=2,208 Chi*=25,854 V=0182
do miejsc docelowych podrozy df=5p=0,820 df=5 p<0,001 -
- L Chi?=9,430 Chi*=19,790 .
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=8 p=0307 df=8 p=0011 V=0,159
. N Chi*=3,422 Chi*=19,399 _
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=4 p=0490 df=4 p<0,001 V=0,158

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 7.2 Wyniki testu t rtownosci $rednich dla zmiennych opisujacych zachowania
turystyczne na etapie podrozy wspominanej W grupach turystow KZW i NZW
ze wzgledu na pleé - kobieta (K) i mezczyzna (M)

oo Odchylenie d standardo
Zmienna Srednia standa)l,’dowe - $redniej " t df p
K | ™ K [ ™ K | ™
Podré6z wspominana: zadowolenie z poszezegolnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=2,615 df1=1 df2=136 p=0,108
Bezpieczenstwo 591 [ 561 | 1127 | 1188 | 0452 | 0130 [ 1456 | 136 | 0148
swoje i bliskich NZW
Test Levene’a: F=3,908 df1=1 df2=776 p=0,048
609 | 579 | 1035 | 1125 | 0052 | 0058 | 3842 | 764 [ <0p01
KZW
Test Levene’a: F=0,025 df1=1 df2=136 p=0,874
585 | 576 | 1079 | 1100 | 0145 | 0121 | 0503 | 136 | 0616
Atmosfera NZW
Test Levene’a: F=0,082 df1=1 df2=776 p=0,774
6,06 5,80 1,093 1,052 0,055 0,054 3,376 776 <0,001
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Kzw
| TestL|evene’a: F:|2,497 dﬂ:ildf22136 p|:O,116 | |
5,60 531 | 1082 | 133 | 0146 | 0146 | 1330 | 136 0,186
Rozrywka NZW
Test Levene’a: F=0,346 df1=1 df2=776 p=0,557
560 | 525 | 1186 | 1206 | 0060 | 0062 | 4081 | 776 | <0001
Kzw
Test Levene’a: F=1,271 df1=1 df2=136 p=0,262
Gastronomi 565 | 540 | 1092 | 1278 | 0147 | 0140 | 1224 | 136 [ 0223
ronomia
NZW
Test Levene’a: F=0,019 df1=1 df2=776 p=0,889
565 | 539 1173 | 1134 [ 0059 [ 0058 | 3129 [ 776 [ <0001
Kzw
Test Levene’a: F=0,219 df1=1 df2=136 p=0,640
585 | 558 | 1161 | 1127 | 0157 | 0124 | 1392 | 136 | 0166
Nocleg
NZW
Test Levene’a: F=0,835 df1=1 df2=776 p=0,361
586 | 565 | 1103 | 1084 | 0055 | 0056 | 2685 | 776 | 0004
Podro6z wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
Kzw
Test Levene’a: F=0,009 df1=1 df2=136 p=0,923
Nodeg 815 | 782 | 1840 | 185 [ 0248 | 0204 | 1014 [ 136 | 0312
NZW
Test Levene’a: F=3,285 df1=1 df2=776 p=0,070
830 | 777 | 1731 | 199 | o087 | o101 | 4035 | 776 | <0001
Kzw
Test Levene’a: F=1,203 df1=1 df2=136 p=0,275
_ 807 | 769 | 1741 | 1887 | 0235 | 0207 [ 1213 | 136 | 0207
Gastronomia
NZW
Test Levene’a: F=0,760 df1=1 df2=776 p=0,384
809 | 759 | 1853 | 1910 | 0093 | 0098 | 3707 | 776 | <0001
Kzw
Test Levene’a: F=1,573 df1=1 df2=136 p=0,212
Trenspor 798 | 755 | 1650 | 1669 | 0222 | 0183 | 1480 | 136 [ 0071
NZW
Test Levene’a: F=0,409 df1=1 df2=776 p=0,523
813 | 764 | 1780 | 1762 | 0089 | 0090 | 3842 | 776 | <0p01
Kzw
Test Levene’a: F=0,474 df1=1 df2=136 p=0,492
L 824 | 816 | 1805 | 1642 | 0243 | 0180 | 0268 | 136 | 0789
Miejscowos¢ pobytu
NZW
Test Levene’a: F=0,035 df1=1 df2=776 p=0,852
847 | 812 | 1767 | 1721 | 0089 | 0088 | 2820 | 776 | 0005

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 7.3 Ple¢ turysty KZW (kobieta (K) i mgzczyzna (M)) a motyw dodatkowy

KZW
Razem
‘Wyszczegolnienie S b
% % %
(N=55) (N=83) (N=138)
Zakupy 73 24 43
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 0,0 6,0 36
Spa & wellness 3,6 24 29
Cel religijny/pielgrzymkowy 18 24 22
Kontakt z przyroda 20,0 9,6 13,8
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 00 72 43
Aktywnos¢ fizyczna 00 72 43
Odwiedzanie krewnych i znajomych 73 12 36
Rozrywka 73 19,3 145
Zwiedzanie 36,3 193 26,2
Wypoczynek 164 218 19,6
Sprawy stuzbowe 0,0 1,2 0,7
Inny motyw dodatkowy 00 00 00
| Razem 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zalaczniki 8. Tablice wynikow dotyczace wieku jako determinanty zachowan turystycznych
Zalacznik 8.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedlug wieku

KZW
Przedzial wiekowy %
(N=134)
15-24 lata 20,9
25-44 lata 58,2
45-64 lata 209
| Razem 1000

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 8.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomiedzy wiekiem
a zmiennymi opisujacymi zachowania turystyczne na etapie podrozy wyobrazonej
I rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna KW NZW
Chi’Pearsona | VCraméra | ChiPearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: o o
Mozliwod atrakeyjnego spedzania czasu wolnego dfc_hz' ‘?6281‘0 V=0262 dcf_h'z‘i%%tll V=0,204
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) = p= =P
Bodziec pull sktaniajacy do wyjazdéw turystycznych: Chi>=0,108 Chi>=8,820 V=0123
korzystne ceny w miejscu docelowym df=2 p=0,947 df=2 p=0,012 s
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi’>=3,226 Chi>=9,655 V=0128
rodzina i znajomi df=2p=0,199 df=2 p=0,008 s
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=4,663 Chi*=37,568 V=0253
media spotecznoéciowe df=2 p=0,097 df=2 p<0,001 -
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=3,643 Chi*=11,366 V=0139
blogi podréznicze df=2 p=0,162 df=2 p=0,003 -
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi’=4,365 Chi’>=9,466 V=0127
serwisy podrdznicze df=2p=0,113 df=2 p=0,009 s
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=1,271 Chi’>=6,041 V=0102
inne zrodio df=2p=0,530 df=2 p=0,049 _’
. L Chi>=20,427 Chi*=59,035 _
Gloéwny motyw wyjazdow turystycznych df=20 p=0,432 df=22 p<0,001 V=0,317
L Chi>=27,904 Chi’*=89,898 _
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych df=22p=0,179 df=22 p<0,001 V=0,392
Podréz rzeczywista
e Chi®=9,077 Chi*=39,513 -
Dlugos¢ wyjazdow turystycznych df=10p=0525 df=10 p<0,001 V=0,260
S Chi?=6,231 Chi*=43,994 _
Organizacja wyjazdow turystycznych df=4p=0,183 df=8 p<0,001 V=0,274
o Chi%=11,203 Chi%=48,727 _
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych if=6 p=0082 if=6 p<0,001 V=0,288
- L Chi>=18,064 Chi*=59,591 _
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=16 p=0320 df=16 p<0,001 V=0,319
Miejsce spozywania positkow Chi?=15,968 Chi?=27,740 .
podczas wyjazdéw turystycznych df=8 p=0043 V=024 | gieiopmo00e | VOB
. L Chi=13,677 Chi®=60,941 _
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=6 p=0,033 V=0,226 df=8 p<0,001 V=0,322

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zalacznik 8.3 Wyniki testu Levene’a jednorodnos$ci wariancji, jednoczynnikowej] ANOVA
oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrézy wspominanej w grupach turystow

KZW 1 NZW ze wzgledu na wiek

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma df Sredni = 0 Dotyc_zyplzedzialu Roznica Stl;l,] 23;_ D
kwadratow kwadrat wiekowego $rednich rdowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegélnych aspektow ostatniego Wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=1,068 df1=2 df2=131 p=0,347
o 1200 [ 2 [ 0604 | 0434 | 0649 |
Bez;_nefcze_:ns_two NZW
swoje i bliskich
Test Levene’a: F=11,349 df1=2 df2=583 p<0,001
16153 | 2 | 8077 | 4466* | 0002 25-44.do 1524 0438 | 0169 [ 0029
45-64 do 15-24 0,494 0165 | 0010
KZw
Test Levene’a: F=2,669 df1=2 df2=131 p=0,073
0146 | 2 | 0073 | 0061 [ 0941 |
Atmosfera NZW
Test Levene’a: F=11,114 df1=2 df2=583 p<0,001
10723 [ 2 | 5362 [3360* [ 0013 | 4564do1524 | 0407 | 0439 | 0010
KZW
| | T|est LevenT’a: F=0,171 df1=2 df2=131 p=0,843
) 1,550 2| 0775 | 0529 | 059 |
Gastronomia NZW
Test Levene’a: F=0,940 df1=2 df2=583 p=0,391
122721 | 2 | 6361 | 4489 | 0012 | 4564do1524 | 043 | 0149 [ 0010
KZwW
Test Levene’a: F=0,129 df1=2 df2=131 p=0,879
Nocleg 0071 [ 2] 003 | 0026 | 0974 ]
NZW
Test Levene’a: F=4,368 df1=2 df2=583 p=0,013
8362 | 2 | 4181 | 2819~ | 0040 | 4564do1524 | 0350 | 0142 | 0038
Podr6z wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZw
Test Levene’a: F=0,172 df1=2 df2=131 p=0,842
1824 [ 2] 0912 | 0320 | 0727 |
Transport NZW
Test Levene’a: F=2,430 df1=2 df2=583 p=0,089
26995 [ 2 [ 13497 | 4316 | 0014 25-44 do 15-24 0592 0225 | 0023
45-64 do 15-24 0,627 0221 | 0013
KZW
Test Levene’a: F=0,984 df1=2 df2=131 p=0,377
Micjscowosé pobyta |— 2372 [ 2] 1189 [ 0404 | 0669 |
NZW
Test Levene’a: F=1,225 df1=2 df2=583 p=0,294
27846 | 2 | 13923 | 4208 | 0015 | 4564do1524 | 0659 | 0228 | 0011

* Rozklad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Zatacznik 8.4 Wiek KZW a mozliwo$¢ atrakcyjnego spedzania czasu wolnego jako bodziec
pull sktaniajacy do wyjazdoéw turystycznych

KzZw
Mozliwos¢ atrakcyjnego Przedzial wiekowy Razem
spedzania czasu wolnego 15-24 lata 25-44 lata 45-64 lata
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) % % % %

(N=28) (N=78) (N=28) (N=134)

Sklaniaja do wyjazdow turystycznych 64,3 39,7 250 418

Nie sklaniaja do wyjazdow turystycznych 357 60,3 75,0 58,2

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

264



Zatacznik 8.5 Wiek KZW a miejsce spozywania positkéw

KZw
Przedzial wiekowy Razem
Wyszczegélnienie 15-24 lata 25-44 lata 45-64 lata
% % % %
(N=28) (N=78) (N=28) (N=134)
Sam przygotowuje we wiasnym zakresie 179 16,7 10,7 15,7
Fast food 143 90 00 82
Bar mleczny 10,7 115 36 9,7
Restauracja 428 474 39,3 448
Stotowka/Restauracja w miejscu noclegu 14,3 154 46,4 216
Inne miejsce 0,0 0,0 0,0 0,0
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0
Zrodto: Opracowanie wiasne.
Zalgcznik 8.6 Wiek KZW a finansowanie wyjazdow turystycznych
KZW
Przedzial wiekowy Razem
Wyszczegélnienie 15-24 lata 25-44 lata 45-64 lata
% % % %
(N=28) (N=78) (N=28) (N=134)
Zaciagam pozyczke/kredyt, by moc wyjechaé 10,7 7,7 0,0 6,7
Oszczedzam diuzszy czas specjalnie na wyjazd 53,6 46,2 429 47,0
Finansuje z biezacych dochodow 25,0 448 57,1 433
Wyjazd finansujg mi rodzice, dziadkowie itp. 10,7 13 00 30
Inaczej 0,0 0,0 0,0 0,0
| Razem 1000 1000 1000 1000

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 9. Tablice wynikow dotyczace wielkosci gospodarstwa domowego

jako determinanty zachowan turystycznych

Zalkacznik 9.1 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomigdzy wielkos$cig
gospodarstwa domowego a zmiennymi opisujagcymi zachowania turystyczne na etapie

podrézy wyobrazonej 1 rzeczywistej w grupach turystow KZW 1 NZW

Zmienna KZW NZW
Chi?Pearsona | V Craméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: o o
Mozliwo$¢ atrakeyjnego spedzania czasu wolnego dfC_h:; _964323 dCf—hI3_1—50":)%91 V=0,141
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) = p= = p=
Zrddto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=7,710 Chi*=8,517 V=0105
rodzina i znajomi df=3 p=0,052 df=3 p=0,036 -
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi?=2,245 Chi%=10,783 V=0118
witryny intemetowe df=3p=0523 df=3p=0,013 s
Zrodlo informaci na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=3214 Chi*=30,311 V=0197
media spotecznoéciowe df=3 p=0,360 df=3 p<0,001 s
Podroz rzeczywista
e, Chi>=21,999 Chi’=29,566 _
Dlugos¢ wyjazdow turystycznych df=15p=0,108 df=15 p=0014 V=0,113
R Chi*=5,085 Chi>=31,979 -
Organizacja wyjazdow turystycznych df=6 p=0533 df=12 p=0,001 V=0,117
Ny Chi>=12,034 Chi*=145,796 -
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych df=9p=0211 df=9 p<0,001 V=0,250
Wybdr transportu w dotarciu Chi’>=16,120 Chi’=65,003 V=0.167
do migjsc docelowych podrozy df=15p=0,374 df=15 p<0,001 -
Miejsce spozywania positkow Chi*=10,404 Chi*=31,366 V=0116
podczas wyjazdow turystycznych df=12 p=0,581 df=15p=0,008 s
. L Chi*=18,598 Chi?=21,755 -
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=12 p=0,099 df=12 p=0,040 V=0,097

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 9.2 Wyniki testu Levene’a jednorodnos$ci wariancji, jednoczynnikowej] ANOVA
oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrézy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na wielkos¢ gospodarstwa domowego

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma of Sredni F 5 D?)?éclfég:;by Roéznica stlz:nlac?a- 9
kwadratow kwadrat - $rednich
domowego rdowy
Podro6z wspominana: prawdopodobieristwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego

KZW

Test Levene’a: F=0,200 df1=3 df2=134 p=0,896

2 osoby
Transport 33,236 3 11,079 4,262 0,007 do 34 osoby 1,083 0,323 0,006

NZW

Test Levene’a: F=0,929 df1=3 df2=774 p=0,426

6224 | 3 | 2075 | 0649 | 0584 ]

Zrodlo: Opracowanie wilasne.

Zalaczniki 10. Tablice wynikow dotyczace liczby dzieci w gospodarstwie domowym jako
determinanty zachowan turystycznych
Zakacznik 10.1 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomiedzy liczbg dzieci w
gospodarstwie domowym a zmiennymi opisujacymi zachowania turystyczne na etapie
podrozy wyobrazonej i rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna Kaw NZW
ChiPearsona | VCraméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdéw turystycznych: Chi*=0,841 Chi*=8,651 V=0105
walory kulturowe (zabytki, tradycje itp.) df=3 p=0,840 af=3 p=0,034 s
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: o .
Mozliwo$¢ atrakeyjnego spedzania czasu wolnego dfc_h:; _9’07537 (j:ﬁhlg_];%%‘;% V=0,114
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) =P = p=
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=9,992 Chi?=14,663 .
rodzina i znajomi df=3p=0,019 V=0269 df=3 p=0,002 V=0137
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=0,894 Chi?=21,858 V=0168
media spotecznoéciowe df=3 p=0,827 df=3 p<0,001 _’
Podréz rzeczywista

L Chi*=1,470 Chi*=8,468 -

Charakter wyjazdow turystycznych df=3 p=0,689 df=3 p=0,037 V=0,104
L Chi?=9,980 Chi%=27,857 _

Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych df=0 p=0352 df=9 p=0,001 V=0,109
Wybér transportu w dotarciu Chi?=18,070 Chi?=39,350 V=0130
do migjsc docelowych podrdzy df=15 p=0,259 df=15 p<0,001 s
Migjsce spozywania positkw Chi®=10,557 Chi®=27,161 V=0108
podczas wyjazdow turystycznych df=12 p=0,567 df=15 p=0,027 s

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zalacznik 10.2 Wyniki testu Levene’a jednorodno$ci wariancji, jednoczynnikowej ANOVA
oraz wilasciwych testow post hoc Tukey’a 1 Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrozy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na liczbe dzieci w gospodarstwie domowym

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma df Sredni F 323%"? Y| Roinica stl; a(;:i_
kwadratow kwadrat P gosp. Srednich P
domowym rdowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegolnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=2,968 df1=3 df2=134 p=0,034
. 14972 | 3 | 4991 [ 3611 ] 0011 | BDdoID | 0848 | 0258 | 0010
Bezpieczenstwo NZW
swoje i bliskich
Je 1Dl Test Levene’a: F=2,652 df1=3 df2=774 p=0,048
3,700 3 1,233 0906* | 0374
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KzZw
Test Levene’a: F=0,616 df1=3 df2=134 p=0,606
7,368 | 3 | 2456 [ 2124 [ 0400 |
Atmosfera NZW
Test Levene’a: F=3,849 df1=3 df2=774 p=0,009
21063 | 3 [ 7021 ] 5528* [ <0001 BDdo1D 0273 0092 | 0016
BD do2D 0408 0120 | 0005
KzZw
Test Levene’a: F=0,403 df1=3 df2=134 p=0,751
Gastronomia 2225 | 3 | o742 | o501 | 0682 |
NZW
Test Levene’a: F=1,049 df1=3 df2=774 p=0,370
12228 | 3 | 4076 | 3051 | 0028 | Brak danych
KzZw
Test Levene’a: F=0,670 df1=3 df2=134 p=0,572
Kosztwyjazcl 1753 | 3 | 5858 | 3620 | 0015 | BDdoIlD | 0897 | 0280 | 0009
NZW
Test Levene’a: F=0,646 df1=3 df2=774 p=0,586
5185 | 3 [ 1728 | 0987 | 0398 |
Podré6z wspominana: prawdopodobieristwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KzZw
Test Levene’a: F=0,770 df1=3 df2=134 p=0,513
Micjscowodé pobyta 4124 | 3 | 13755 [ 0469 | 0705 |
NZW
Test Levene’a; F=4,713 df1=3 df2=774 p=0,003
32249 | 3 [ 10750 [ 2840* | 0015 | Brak danych

* Rozktad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a
** W opisie liczby dzieci w gospodarstwie domowych zastosowano skroty: BD-Brak dzieci w gosp. domowym; 1D-1 dziecko w gosp. domowym;
2D-2 dzieci w gosp. domowym; 3+D-3 dzieci i wigeej w gosp. domowym.

Zro6dto: Opracowanie wlasne.

Zalacznik 10.3 Liczba dzieci w gospodarstwie domowym KZW a rodzina 1 znajomi jako
zrodto informacji na temat wyjazdow turystycznych

KzZW
Rodzina i znajomi jako zrédto informacji L.ic%ba S G Rl UL Rz
na temat wyjazdow turystycznych EIE o L Z £
% % % % %

(N=66) (N=30) (N=31) (N=11) (N=138)

Stanowi zrodio informacji 57,6 46,7 51,6 100,0 57,2

Nie stanowi zrodta informacji 424 533 484 0,0 428

| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 1000

Zr6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 11. Tablice wynikow dotyczace poziomu wyksztalcenia jako determinanty
zachowan turystycznych

Zalacznik 11.1 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomigdzy poziomem
wyksztalceniem a zmiennymi opisujgcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywiste] w grupach turystow KZW 1 NZW

Zmienna : KZW : iz
Chi’Pearsona | VCraméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull skianiajacy do wyjazdow turystycznych: o o
Mozliwoi atrakeyjnego spedzania czasu wolnego d(fih?: pgbgg;o V=0267 dcf::hf:! pfésg%
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) ' ’
Bodziec push sklaniajagcy do wyjazdow turystycznych: Chi*=8,132 V=0243 Chi*=0,352
pragnienie zmiany otoczenia af=3 p=0,043 ' af=3 p=0,950
Bodziec push skianiajacy do wyjazdow turystycznych: Chi?=9,101 V=0257 Chi?=35527
cheé¢ wypoczynku df=3 p=0,028 ' af=3p=0,317
Bodziec push sktaniajagcy do wyjazdéw turystycznych: Chi*=8,114 \V=0242 Chi*=4,124
regeneracia sit fizycznych/duchowych df=3 p=0,044 ' df=3 p=0,248
Bodziec push sklaniajagcy do wyjazdow turystycznych: Chi*=1,786 Chi®=10,287 V=0115
spedzanie czasu z bliskimi df=3p=0,618 df=3p=0,016 '
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Bodziec sklaniajacy do wyjazdow  turystycznych: Chi*=2,651 Chi*=9,358 V=0110
inny czynnik df=3 p=0,449 df=3 p=0,025 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=8,362 V=026 Chi?=6,930
witryny intemetowe df=3p=0,039 - df=3p=0,074
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=6,089 Chi*=8,092 V=0102
media spotecznoéciowe df=3p=0,107 df=3 p=0,044 -
Zrodlo informaci na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=7,287 Chi*=8,336 V=0104
blogi podroznicze df=3 p=0,063 df=3 p=0,040 =
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=2,099 Chi*=8,718 V=0106
serwisy podrdzmicze df=3 p=0,552 df=3 p=0,033 s
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=6,399 Chi*=9,211 V=0109
czasopisma specjalistyczne df=3 p=0,094 af=3 p=0,027 -
Podroéz rzeczywista
. L Chi’=10,258 Chi’=21,804 _
Organizacja wyjazdow turystycznych df=6p=0,114 df=12 p=0,040 V=0,097
L Chi*=9,100 Chi’=22,081 .
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych df=0 p=0428 df=9 p=0009 V=0,097
- L Chi®=27,218 Chi®=40,763 _
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=24 p=0.294 df=24 p=0,018 V=0,132
Miejsce spozywania positkow Chi*=5,750 Chi>=27,729 V=0109
podczas wyjazdow turystycznych df=12 p=0,928 df=15p=0,023 -
. . L Chi’=23,908 Chi’=31,590 _
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=12p=0,021 V=0,240 df=12 p=0,002 V=0,116

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 11.2 Wyniki testu Levene’a jednorodno$ci wariancji, jednoczynnikowej] ANOVA

oraz wlasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrozy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na poziom wyksztatcenia

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma of Sredni E 9 Dotyczy poziomu | Réznica stg:1 q(;ia_ 5
kwadratéw kwadrat wyksztalcenia $rednich rdowy
Podr6z wspominana: zadowolenie z poszczeg6lnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=1,680 df1=3 df2=134 p=0,174
Bezpieczenstwo 3654 | 3 | 1218 [ 0890 | 0448 |
swoje i bliskich NZW
Test Levene’a: F=2,785 df1=3 df2=774 p=0,040
10345 | 3 | 3448 [ 2600% [ 0033 | Brak danych
KZW
Test Levene’a: F=1,311 df1=3 df2=134 p=0,273
Nodeg 6,118 | 3 ] 2039 [ 1575 | 0198 |
NzZW
Test Levene’a: F=1,205 df1=3 df2=774 p=0,307
0004 [ 3 | 3301 [ 2757 [ 0041 | Brak danych
Podréz wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=0,497 df1=3 df2=134 p=0,685
Micjscomodé pobyta 553 | 3 | 1845 | 0632 | 059 |
NZW
Test Levene’a: F=0,931 df1=3 df2=774 p=0,425
28786 | 3 | 9595 | 3150 | 0024 | $pdolne | 0512 [ 04167 | 0012

* Rozktad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a

** \\/ opisie poziomu wyksztatcenia zastosowano skroty: W-Wyksztatcenie wyzsze; S/P-Wyksztalcenie $rednie i policealne; Z-Wyksztatcenie

zawodowe; Inne-Wyksztalcenie inne

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 11.3 Poziom wyksztatcenia KZW a mozliwos¢ atrakcyjnego spedzania czasu

wolnego jako bodziec pull sktaniajacy do wyjazdow turystycznych

KZW
Mozliwos¢ atrakcyjnego Sre dfn;:e A0 kszmlzcaegzmcze Razem
spedzanig czasu wolnego Wyisze i policealne S —- Inne
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) % % % % %

(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)

Sklaniajg do wyjazdow turystycznych 215 54,5 40,0 50,0 40,6

Nie skfaniajg do wyjazdow turystycznych 785 455 60,0 50,0 594

| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalgcznik 11.4 Poziom wyksztatcenia KZW a pragnienie zmiany otoczenia jako bodziec

push sktaniajacy do wyjazdow turystycznych

KZwW
] P?ziom ksztalcenia _ Razem
Pragnienie zmiany otoczenia Wyisze i psorl?ggglene EZVS\?(? drg\(/:\fg Inne
% % % % %

(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)

Sktaniaja do wyjazdow turystycznych 36,8 152 171 125 21,0

Nie sklaniaja do wyjazdow turystycznych 63,2 84,8 82,9 875 790

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wlasne.

Zakacznik 11.5 Poziom wyksztatcenia KZW a che¢ wypoczynku jako bodziec push

sktaniajacy do wyjazddw turystycznych

KzZW
z Poziom kszta;caesr;iz Razem
x . rednie nicze
Che oty WAy i policealne zawodowe IS
% % % % %

(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)

Sklaniaja do wyjazdow turystycznych 289 424 62,9 375 42,8

Nie sklaniaja do wyjazdow turystycznych 711 57,6 371 625 57,2

| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 11.6 Poziom wyksztatlcenia KZW a regeneracja sit fizycznych/duchowych jako
bodziec push sktaniajacy do wyjazdow turystycznych

KZW
] Pf)ziom ksztalcenia . Razem
Regeneracja sit fizycznych/duchowych Wyisze i F)Sc:ifi:gel;llile ggjvaéj drg\(/:vzee Inne
% % % % %
(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)
Sklaniaja do wyjazdow turystycznych 132 6,1 229 31,3 18,1
Nie sktaniaja do wyjazdow turystycznych 86,3 939 771 68,7 819
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie whasne.
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Zalacznik 11.7 Poziom wyksztatcenia KZW a witryny internetowe jako zrodto informacji na
temat wyjazdow turystycznych

KZW
- . Poziom wyksztalcenia
Witryny internetowe ) Srednie Zasadnicze Razem
jako zrodlo informacji Wyisze a—— Inne
na temat wyjazdéw turystycznych (el PTG
% % % % %

(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)

Stanowi zrodlo informagji 65,8 758 57,1 875 710

Nie stanowi zrodta informacji 342 242 429 125 290

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zatacznik 11.8 Poziom wyksztatlcenia KZW a finansowanie wyjazdow turystycznych

KZwW
,Poziom Wyksztalceniffl Razem
Wyszczegolnienie Wyisze . Sr?dnie Zasadnicze Inne
i policealne zawodowe
% % % % %
(N=38) (N=33) (N=35) (N=32) (N=138)
Zaciggam pozyczke/kredyt, by moc wyjechac 0,0 0,0 57 219 6,5
Oszcezedzam diuzszy czas specjalnie na wyjazd 447 51,5 543 344 46,4
Finansuj¢ z biezacych dochodow 52,7 424 371 40,6 435
Wyjazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 0,0 6,1 29 31 29
Inaczej 26 00 00 00 0,7
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 12. Tablice wynikéw dotyczace pozycji zawodowej jako determinanty

zachowan turystycznych
Zalacznik 12.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedhug pozycji zawodowej
KZW
Pozycja zawodowa %
(N=130)
Osoba aktywna zawodowo 754
Bezrobotny lub zajmujacy si¢ domem 84
Student lub uczen 16,2
Razem 100,0

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zalacznik 12.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomigdzy pozycja
zawodowg a zmiennymi opisujacymi zachowania turystyczne na etapie podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywiste] w grupach turystow KZW 1 NZW

Zmienna : KZW : iz
ChiPearsona | VCraméra | Chi?Pearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: o o
Mstiwod atrakeyjnego spedzania czas wolnego dfC:hz' ; 561?5,4?1 dcf_ﬁ'z pi%%%ll V=0218
(np. aquapark, imprezy rozrywkowe) ' '
Bodziec push sklaniajagcy do wyjazdow turystycznych: Chi?=0,653 Chi*=8,476 V=0125
regeneracja sit fizycznych/duchowych df=2p=0,721 df=2p=0,014 '
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=1,439 Chi=7,174 V=0115
telewizja df=2 p=0,487 df=2 p=0,028 '
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=1,643 Chi*=33,407 V=028
media spotecznosciowe df=2 p=0,440 df=2 p<0,001 '
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=4,906 Chi*=9,341 V=0131
serwisy podrdznicze df=2 p=0,086 df=2 p=0,009 '
12— 12—,
Gléwny motyw wyjazdéw turystycznych o 536%3 dfc—_hzlzﬁbz,gél V=029
12— 12—
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych d(f::hZIZ ;26%‘33 d(f::hZIZ F?S(')E,)g(l)l V=0,393
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Podréz rzeczywista

s Chi?=6,462 Chi*=16,144 _
Czestotliwos¢ wyjazdow turystycznych d f=82 p=0,5%6 d f=82£)=O,040 V=0,173

e Chi’=17,526 Chi*=23,005 .
Dlugos¢ wyjazdow turystycznych df=10 p=0,064 df=10 p=0,011 V=0,206

S Chi*=4,631 Chi*=28,876 _
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych if=6 p=0,592 df=6 p<0,001 V=0,231

. . Chi?=5,555 Chi®=27,791 -
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=16 p=0,992 df=16 p=0,033 V=0,227
Miejsce spozywania positkow Chi*=7,185 Chi*=19,161 V=0188

podczas wyjazdéw turystycznych df=8 p=0,5517 df=10 p=0,038 s

. S Chi>=27,972 . Chi’=68,468 .

Finansowanie wyjazdow turystycznych df=6 p<0,001 V=0,328 df=8 p<0,001 V=0,356

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 12.3 Wyniki testu Levene’a jednorodno$ci wariancji, jednoczynnikowej ANOVA

oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrézy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na pozycje zawodowsg

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma df Sredni F 0 Dotyczy poin:ji Roéznica St]:’l %(L_ D
kwadratow kwadrat zawodowej $rednich rdowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegdlnych aspektéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=3,053 df1=2 df2=127 p=0,051
- 331 [ 2 | 1670 [ 1232 | 0295 ]
Bez;_ne_czc?ns_two NZW
swoje i bliskich
Test Levene’a: F=7,601 df1=2 df2=538 p<0,001
20,863 2 10432 5,763* | <0,001 AZdo S/U 0,614 0,183 0,004
KZW
Test Levene’a: F=7,576 df1=2 df2=127 p<0,001
11807 [ 2 | 5904 | 3429 [ 0010 BIZdoAZ 0876 | 0353 | 0038
Nocleg B/Z do SIU 1,277 0413 0,007
NZW
Test Levene’a: F=4,906 df1=2 df2=538 p=0,008
7658 | 2 | 3829 | 2263 | 0054 |
Podréz wspominana: prawdopodobienistwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
| | Te|st Levene’T: F=0,470 df1=2 df2=127 p=0,626
. 0,310 2 0,155 0,044 0,957 |
Gastronomia NZW
Test Levene’a: F=0,927 df1=2 df2=538 p=0,396
2688 | 2 | 13429 | 3654 | 0027 | AzdoSU | o701 [ 0238 | 0011
KZW
Test Levene’a: F=3,100 df1=2 df2=127 p=0,048
Trengpor 2585 | 2 | 1203 | 0419* | 0638 |
NZW
Test Levene’a: F=1,365 df1=2 df2=538 p=0,256
18765 | 2 | 9382 | 303 | 0049 | AZdoSU | 0573 [ 0233 | 0042
KzZW
Test Levene’a: F=4,597 df1=2 df2=127 p=0,012
Micjscomodé pobyta 1485 | 2 | 7447 [ 1205% | 0073 ]
NZW
Test Levene’a: F=1,034 df1=2 df2=538 p=0,356
27405 | 2 | 13702 | 3818~ | 0017 | AzdoSU | 0698 [ 0256 | 0021

* Rozktad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a
**\\ opisie pozy(cji zawodowej zastosowano skrity: AZ-Osoba aktywna zawodowo; S/U-Student/Uczen; B/Z-Osoba bezrobotna lub zajmujaca sig domem.

Zr6dto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 12.4 Pozycja zawodowa KZW a finansowanie wyjazdow turystycznych

KZw
Wyszczegélnienie Aktywny zawodowo O T e Student lub uczen
% % % %
(N=98) (N=11) (N=21) (N=130)

Zaciagam pozyczke/kredyt, by moc wyjechad 31 363 95 69
Oszezgdzam dhuzszy czas specjalnie na wyjazd 45,9 455 572 47,71
Finansuje z biezacych dochodéw 50,0 91 238 423

Wyjazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 10 91 95 31

Inaczej 0,0 0,0 0,0 0
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 13. Tablice wynikow dotyczace klasy miejscowosci zamieszkania
jako determinanty zachowan turystycznych

Zalacznik 13.1 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznosci pomigdzy klasa
miejscowosci zamieszkania a zmiennymi opisujacymi zachowania turystyczne na etapie
podrozy wyobrazonej i rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna KZW NZW
Chi?Pearsona |V Craméra Chi’Pearsona |V Craméra
Podr6z wyobrazona
Bodziec push skfaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi®=9,571 V=0263 Chi*=2,829
opinia rodziny, znajomych df=3 p=0,023 - df=3p=0419
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi?=9,491 V=0262 Chi=4,412
rodzina i znajomi df=3 p=0,023 - df=3 p=0,220
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=18,323 V=0364 Chi?=0,947
blogi podrdznicze df=3 p<0,001 - df=3p=0,814
o Chi*=38,477 Chi*=59,995 .
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych df=33 p=0,235 df=36 p=0,007 V=0,160
Podréz rzeczywista

e Chi*=18,309 Chi®=46,967 _
Dhugo$¢ wyjazdow turystycznych df=15 p=0.247 df=15 p<0,001 V=0,142

L. L Chi®=14,751 - Chi?=17,229
Organizacja wyjazdow turystycznych df=6 p=0022 V=0,231 df=12p=0141
Wybor transportu w dotarciu Chi%=34,110 . Chi%=55,647 .
do migjsc docelowych podrdzy df=15 p=0,003 V=0281 df=15 p<0,001 V=0154
Miejsce spozywania positkow Chi®=23,179 V=0237 Chi*=12546
podczas wyjazdow turystycznych df=12 p=0,026 s df=15p=0,637

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zalacznik 13.2 Wyniki testu Levene’a jednorodno$ci wariancji, jednoczynnikowej ANOVA

oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a 1 Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrozy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na klase miejscowosci zamieszkania

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna m Sredni Dotyczy Masy | p o o
kwil:iraétlbw 2 k?/v;grat 3 P mle_jscowo§cL s'r:dnii?l SEME: P
zamieszkania rdowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegolnych aspektéw ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=2,096 df1=3 df2=134 p=0,104
Bezpieczenstwo 2292 | 3 | 0,764 | 0554 I 0,646 |
swoje i bliskich NzZW
Test Levene’a: F=2,200 df1=3 df2=774 p=0,087
13522 | 3 | 4507 [ 389 | 0010 | mM200+dom20 | 0482 | 0143 | 0004
KzZW
Test Levene’a: F=4,306 df1=3 df2=134 p=0,006
. 10,055 3 3,352 3,263* 0,074
Gastronomia | | | I NZW|
Test Levene’a: F=0,344 df1=3 df2=774 p=0,793
11139 [ 3 [ 3713 [ 2777 | 0040 | m200+dom20 | 0431 | 0152 | 0024
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Podroéz wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZwW
Test Levene’a: F=2,678 df1=3 df2=134 p=0,050
M200+
Gastronomia 27,257 3| 908 | 2810 0042 do M20.200 1152 | 0398 | 0023
NZW
Test Levene’a: F=0,555 df1=3 df2=774 p=0,645
15485 | 3 | 5162 [ 1438 | 0230 |
KZwW
Test Levene’a: F=0,846 df1=3 df2=134 p=0,471
2639 | 3 [ 880 [ 318 | 00% WdoM20-200 | 0909 | 0355 | 0055
Micjscowosé pobytu o o | o1 | oses | oo
NZW
Test Levene’a: F=0,789 df1=3 df2=774 p=0,500
2068 | 3 | 73%6 [ 2408 | 0066 |

* Rozklad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a
**\W opisie klasy miejscowosci zamieszkania zastosowano skroty: W-Wies; M20-Miasto do 20 tys. mieszkancow; M20-200-Miasto od 20 do 200
tysigcy mieszkancow; M200+-Miasto powyzej 200 tysigcy mieszkancow

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zakacznik 13.3 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a opinia rodziny, znajomych
jako bodziec push sktaniajacy do wyjazdoéw turystycznych

KzZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Miasto Miasto Miasto powyzej Razem
Opinia rodziny, znajomych Wies do 20 tys. 20-200 tys. 2001tys.
mieszkancow mieszkancow mieszkancow
% % % % %
(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)
Sktania do wyjazdow turystycznych 15,9 25,0 273 2,6 16,7
Nie sktania do wyjazdow turystycznych 84,1 75,0 72,7 974 83,3
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 13.4 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a blogi podréznicze jako zrodio
informacji na temat wyjazdow turystycznych

KZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Blogi podroéznicze Miasto Miasto Miasto powyzej Razem
jako zrodlo informacji Wie§ do 20 tys. 20-200 tys. 2001tys.
na temat wyjazdéw turystycznych mieszkancow mieszkancow mieszkancow
% % % % %

(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)

Stanowi zrodio informacji 273 58,3 13,6 52,6 32,6

Nie stanowi zrédta informacji 72,7 41,7 864 474 674

| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 13.5 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a rodzina 1 znajomi jako zrodlo
informacji na temat wyjazdow turystycznych

KZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Rodzina i znajomi Miasto Miasto Miasto powyzej Razem
jako zrodlo informacji Wie§ do 20 tys. 20-200 tys. 2001tys.
na temat wyjazdéw turystycznych mieszkancow mieszkancow mieszkancow
% % % % %

(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)

Stanowi zrodlo informacji 65,9 16,7 59,1 57,9 57,2

Nie stanowi zrddta informacji 34,1 83,3 409 21 428

| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zakacznik 13.6 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a organizacja wyjazdow turystycznych

KZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Miasto Miasto Miasto powyzej Razem
Wyszczegolnienie Wies do 20 tys. 20-200 tys. 200tys.
mieszkancow mieszkancow mieszkancow
% % % % %
(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)
Biuro podrozy 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sam organizuje swoj wyjazd 84,1 41,7 772 684 739
Wyjazd organizujg znajomi, rodzina 114 58,3 205 316 239
Organizacja (np. zaklad pracy/parafia) 45 0,0 23 0,0 2,2
Inny organizator 0,0 0,0 00 00 0,0
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Zalgcznik 13.7 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a transport do miejsc docelowych podrézy

KzZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Miasto Miasto Miasto powyzej Razem
‘Wyszczegolnienie Wies do 20 tys. 20-200 tys. 2001tys.
mieszkancow mieszkancow mieszkancow
% % % % %
(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)
Samochod 705 333 408 395 493
Autokar 45 0,0 114 26 58
Autobus kursowy 0,0 84 114 26 51
Pociag 0,0 333 182 132 12,3
Samolot 22,7 250 182 421 26,8
Inny $rodek transportu 23 00 00 00 0,7
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 13.8 Klasa miejscowosci zamieszkania KZW a miejsce spozywania positkow

KZW
Klasa miejscowosci zamieszkania
Miasto Miasto Miasto powyZej Razem
Wyszczegélnienie Wie§ do 20 tys. 20-200 tys. 200tys.
mieszkancow mieszkancéw mieszkancow
% % % % %
(N=44) (N=12) (N=44) (N=38) (N=138)
Sam przygotowuje we wlasnym zakresie 22,7 16,7 18,2 10,5 174
Fast food 91 00 6,8 105 80
Bar mleczny 6,8 250 15,9 00 94
Restauracja 273 416 41,7 60,5 44,2
Stotéwka/Restauracja w miejscu noclegu 34,1 16,7 114 185 210
Inne miejsce 0,0 0,0 00 00 0,0
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 14. Tablice

wynikow  dotyczace

jako determinanty zachowan turystycznych

makroregionu

zamieszkania

Zalacznik 14.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedtug makroregionéw turystycznych

KZW

Makroregion turystyczny %
(N=134)

Pomorze (wojewddztwa: pomorskie, zachodniopomorskie, kujawsko-pomorskie) 216
Wielkopolska (wojewddztwa: wielkopolskie, lubuskie) 82
Slask (wojewddztwa: dolnoslaskie, opolskie, §laskie) 164
Mazowsze i Podlasie (wojewddztwa: mazowieckie, todzkie, podlaskie) 269
Matopolska (wojewddztwa: lubelskie, matopolskie, podkarpackie, $wietokrzyskie) 269

| Razem 1000

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zalacznik 14.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomiedzy makroregionem
zamieszkania a zmiennymi opisujgcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna NZW
Chi®Pearsona | VCraméra | Chi®Pearsona | V Craméra
Podr6z wyobrazona
Bodziec pull sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi*=27,689 V=0455 Chi*=4,840
korzystne ceny w miejscu docelowym df=4 p<0,001 s df=4 p=0,304
Bodziec push skfaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi?=5,806 Chi*=11,509 V=0124
regeneracja sit fizycznych/duchowych df=4p=0,214 df=4 p=0,021 s
Zrodlo informaci na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=3,336 Chi>=11,591 V=0124
blogi podrdznicze df=4 p=0,503 df=4p=0,021 e
Podroéz rzeczywista
oy Chi?=29,585 Chi*=61,897 _
Dhugo$¢ wyjazdow turystycznych df=20p=0,077 df=20 p<0,001 V=0,287
L Chi?=26,771 Chi?=21,123
Organizacja wyjazdOw turystycznych df=8 p<0,001 V=0,447 df=16p=0174
L Chi’=10,026 . Chi=2,621
Charakter wyjazdow turystycznych df=4 p=0040 V=0,274 df=4 p=0623
L Chi*=32,920 Chi*=11,955
Towarzystwo podczas wyjazddw turystycznych df=12 p<0.001 V=0,496 df=12 p=0449

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalagcznik 14.3 Makroregion zamieszkania KZW a korzystne ceny w miejscu docelowym
jako bodziec pull sktaniajacy do wyjazdow turystycznych

KZW
Korzystne ey Makroregion turystyczny o Razem
w miejscu docelowym Pomorze Wielkopolska Slask i Podlasie Malopolska
% % % % % %

(N=29) (N=11) (N=22) (N=36) (N=36) (N=134)

Skiania do wyjazdow turystycznych 20,7 18,2 45 63,9 278 31,3

Nie skfania do wyjazdow turystycznych 793 818 955 36,1 72,2 68,7

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zakacznik 14.4 Makroregion zamieszkania KZW a charakter wyjazdow turystycznych

KZW
Makroregion turystyczny o Razem
Wyszezegolnienie Pomorze Wielkopolska Slask iPodiasie | Malopolska
% % % % % %

(N=29) (N=11) (N=22) (N=36) (N=36) (N=134)

Wyjazdy zagraniczne 27,6 54,5 68,2 389 52,8 46,3

Wyjazdy krajowe 724 455 318 61,1 472 537

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zatacznik 14.5 Makroregion zamieszkania KZW a organizacja wyjazdow turystycznych

KZW
- . Makroreglorn turystyczny e Razem
Wyszczegolnienie Pomorze Wielkopolska Slask i Podlasie Malopolska
% % % % % %
(N=29) (N=11) (N=22) (N=36) (N=36) (N=134)
Biuro podrozy 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Sam organizuje swoj wyjazd 931 636 727 55,6 80,6 739
Wyjazd organizuja znajomi, rodzina 6,9 182 273 416 194 239
Organizacja (np. zaklad pracy/perafia) 0,0 182 0,0 28 0,0 22
Inny organizator 0,0 00 00 0,0 0,0 00
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zalacznik 14.6 Makroregion zamieszkania KZW a towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych

KZw
. Makroreglorn turystyczny — Razem
Wyszczegolnienie Pomorze Wielkopolska Slask i Podlasie Malopolska
% % % % % %
(N=29) (N=11) (N=22) (N=36) (N=36) (N=134)
Rodzina i znajomi 241 454 22,7 52,8 50,0 40,3
Znajomi 139 182 318 83 333 20,9
Rodzina 58,6 182 455 278 16,7 336
Podrozuj¢ samotnie 34 18,2 0,0 111 00 5,2
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalaczniki 15. Tablice wynikow dotyczace statusu materialnego jako determinanty

zachowan turystycznych
Zatacznik 15.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedltug oceny statusu materialnego
KZwW
Ocena statusu materialnego %
(N=138)
Bardzo zly lub zly 145
Przecietny 61,6
Dobry lub bardzo dobry 239
Razem 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 15.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zaleznos$ci pomig¢dzy statusem
materialnym a zmiennymi opisujgcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy
wyobrazonej 1 rzeczywistej w grupach turystow KZW 1 NZW

Zmienna avall NZW
ChiPearsona | V Craméra ChiPearsona | V Craméra
Podroéz wyobrazona
Bodziec pull sktaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi*=8,766 V=0252 Chi*=5,288
baza noclegowa i gastronomiczna df=2 p=0,012 s df=2p=0,071
Zr6dto informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=0,184 Chi*=7,853 V=0100
biura podrdzy df=2p=0,912 df=2 p=0,020 -
Podréz rzeczywista
o Chi*=9,269 Chi>=20,372 .
Czgstotliwos¢ wyjazdow turystycznych df=8p=0320 df=8 p=0009 V=0,162
s Chi*=7574 Chi’=28,664 _
Organizacja wyjazdow turystycznych df=4 p=0,108 df=8 p<0,001 V=0,192
. L Chi>=10,983 Chi>=42,220 .
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych df=16 p=0811 df=16 p<0,001 V=0,233
Miejsce spozywania positkow Chi*=7,435 Chi%=21,241 V=0165
podczas wyjazdow turystycznych df=8 p=0,490 df=10 p=0,019 s
L Chi’=6,357 Chi*=14,778 .
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych df=6 p=0,384 dif=6 p=0022 V=0,138
. N Chi>=11,673 Chi’=39,580 .
Finansowanie wyjazdow turystycznych df=8 p=0,166 df=8 p<0,001 V=0,226

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Zalacznik 15.3 Wyniki testu Levene’a jednorodno$ci wariancji, jednoczynnikowej ANOVA
oraz wiasciwych testow post hoc Tukey’a i Games’a-Howell’a dla zmiennych
opisujacych zachowania turystyczne na etapie podrézy wspominanej w grupach turystow
KZW i NZW ze wzgledu na status materialny

Jednoczynnikowa ANOVA Testy post hoc Tukey lub Games-Howell
Zmienna Suma of Sredni F 5 Dotyczy statusu | Rézniea stlz:nlac?a- 9
kwadratéw kwadrat materialnego $rednich
rdowy
Podr6z wspominana: zadowolenie z poszczegdlnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=1,065 df1=2 df2=135 p=0,347
Bezpicczefistwo 1758 | 2 | 0879 | 0640 | 0529 |
swoje i bliskich NZW
Test Levene’a: F=2,978 df1=2 df2=775 p=0,051
8250 | 2 | 4125 [ 3497 | 0031 | DBDdoP [ 0253 | 0097 | 0024
KZW
Test Levene’a: F=1,083 df1=2 df2=135 p=0,341
0459 | 2 ] 0229 [ 0173 | 0841 |
Nocleg NZW

Test Levene’a: F=15279 df1=2 df2=775 p<0,001
12806 | 2 | 6403 | 68%* | 0005 | DBDdoBZiZ 0317 | 0129 | 0038

D/BDdoP 0,308 0,097 0,005
KZW
Test Levene’a: F=0,791 df1=2 df2=135 p=0,455
1244 | 2 | o622 [ 0361 | 0698 |
Koszt wyjazdu NZW

Test Levene’a: F=8,181 df1=2 df2=775 p<0,001
20663 | 2 | 10332 | 5855* | 0003 | DBDdoBZiZ 053 | 0169 | 0005

D/BD do P 0,268 0,105 0,029
Podroz wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementow ostatniego wyjazdu turystycznego
KZW
Test Levene’a: F=1,222 df1=2 df2=135 p=0,298
0221 [ 2 [ om1 [ 0032 | 0969 |
Nocleg NZW

Test Levene’a: F=5,483 df1=2 df2=775 p=0,004
27798 | 2 | 13899 | 4548 | 0019 | DBDdoBZ/Z 0530 [ 0220 | 0043

D/BDdo P 0427 0,166 0,027
KzZW
Test Levene’a: F=1,447 df1=2 df2=135 p=0,239
653 | 2 | 3287 | 1183 | 0309 |
Transport NZW

Test Levene’a: F=7,893 df1=2 df2=775 p<0,001
36494 | 2 | 18247 | 7295 | 0003 | D/BDdoBZ/Z 0593 | 0219 | 0020
D/BDdo P 0497 | 04139 | 0001

* Rozktad F asymptotyczny przy zastosowaniu poprawki Welch’a.
** W opisie statusu materialnego zastosowano skroty: BZ/Z- Bardzo zly lub zly status materialny; P-Przecigtny status materialny; D/BD-Dobry
lub bardzo dobry status materialny.

Zrbdto: Opracowanie wiasne.

Zakacznik 15.4 Status materialny KZW a baza noclegowa i gastronomiczna jako bodziec
pull sktaniajacy do wyjazdoéw turystycznych

KZW
Status materialny turysty Razem
Baza noclegowa i gastronomiczna Bardzo zy i zly Przecietny Dobry i bardzo dobry
% % % %

(N=20) (N=85) (N=33) (N=138)

Skianiaja do wyjazdow turystycznych 50 271 24 275

Nie sklaniaja do wyjazdow turystycznych 95,0 729 57,6 725

Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.
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Zalaczniki 16. Tablice wynikéw dotyczace ceny produktu jako determinanty
zachowan turystycznych

Zalacznik 16.1 Rezultaty grupowania turystow KZW wedtug oceny wplywu ceny produktu
na podejmowane decyzje zakupowe odnosnie do podrézowania

KZW
Ocena wplywu ceny produktu na decyzje zakupowe %
(N=138)
Najmnicjszy wplyw 254
Sredni wplyw 15,2
Duzy wpyw 594
| Razem 1000

Zrédto: Opracowanie wiasne.
Zalacznik 16.2 Wyniki testu chi kwadrat oraz miary zalezno$ci pomigdzy ceng produktu
a zmiennymi opisujagcymi zachowania turystyczne na etapie podrozy wyobrazonej
I rzeczywistej w grupach turystow KZW i NZW

Zmienna : LA ) : LY
Chi’Pearsona | VCraméra | ChiPearsona | V Craméra
Podro6z wyobrazona
Bodziec pull sktaniajacy do wyjazdéw turystycznych: Chi>=2,222 Chi?=27,862 V=0.189
korzystne ceny w miejscu docelowym df=2 p=0,329 df=2 p<0,001 '
Bodziec push sklaniajacy do wyjazdow turystycznych: Chi*=8,397 V=0247 Chi>=0,784
opinia rodziny, znajomych df=2 p=0,015 ! df=2 p=0,676
Bodziec push sklaniajagcy do wyjazdow turystycznych: Chi*=1,896 Chi*=13,867 V=0134
spedzanie czasu z bliskimi df=2 p=0,388 df=2 p<0,001 '
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi>=7,475 V=0233 Chi>=2,052
blogi podroznicze df=2 p=0,024 ' df=2 p=0,358
Zrodlo informacji na temat wyjazdow turystycznych: Chi*=7,076 V=0226 Chi*=1,385
serwisy podrdznicze df=2 p=0,029 ' df=2 p=0,500
2= 2
Glowny motyw wyjazdow turystycznych d(f::hzlo_gf(’fggz V=0,396 d?:hzlz 5361’]7_?0
12— 22—
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych oo | V03 | (S| veoer
Podroz rzeczywista
= 2
Finansowanic wyjazdéw turystycznych d?_%;i%%%% \V=0,007 dcf_'jg;i%%%% V=0,118
12— 12—
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych C|Cf2I6 plj)’%%ol dCf—'—NG plzg%tzg V=0,105
Wybér transportu w dotarciu Chi’=11,194 Chi?=22,970 V=0121
do miejsc docelowych podrozy df=10 p=0,343 df=10p=0,011 '
12— 12—
Miejsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych d(f::hll6_p1308;§4 dg]llgsjbs,égS V=0,149
Miejsce spozywania positkow Chi*=13,663 Chi®=29577 V=0138
podczas wyjazdow turystycznych df=8 p=0,091 df=10 p=0,001 '

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zalacznik 16.3 Wyniki regresji liniowej wptywu ceny produktu jako zmiennej niezaleznej
na obszary zachowan turystycznych na etapie podr6zy wspominanej w grupach turystow

KZW i NZW
Zmienna zalezna iloSciowa R-kwadrat B Sl Beta t p
standardowy
Podréz wspominana: zadowolenie z poszczegélnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
Bezpieczeiistwo swoje i bliskich KzW 0,214 0,630 0,103 0,463 6,087 <0,001
NZW 0,340 0,468 0,046 0,340 10,085 <0,001
Atmosfera KzW 0,418 0530 0,099 0418 5,368 <0,001
NZW 0,280 0,382 0,047 0,280 8,133 <0,001
Rozrywka KZW 0,389 0,563 0114 0,389 4,926 <0,001
NzW 0,241 0,367 0,053 0,241 6,919 <0,001
Gastronomia KZW 0,376 0,530 0112 0,376 4,732 <0,001
NzW 0,265 0,388 0,051 0,265 7,661 <0,001
Nocleg KZW 0435 0,581 0,103 0435 5,641 <0,001
NzZW 0,309 0428 0,047 0,309 9,048 <0,001
Koszt wyjazelu KzZW 0/455 0,693 0116 0455 5,963 <0,001
NZW 0,268 0447 0,058 0,268 7,734 <0,001
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Podro6z wspominana: prawdopodobienstwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego
Nocleg KZW 0314 0,677 0,175 0314 3,861 <0,001
NZW 0,274 0,647 0,081 0274 7,939 <0,001
Gastronomia KZW 0,355 0,757 0171 0,355 4,424 <0,001
NZW 0,305 0,730 0,082 0,305 8923 <0,001
Transport KZW 0438 0,851 0,150 0438 5679 <0,001
NZW 0,262 0,590 0,078 0,262 7,560 <0,001
Micjscowosé pobytu KZwW 0435 0,863 0,153 0435 5,636 <0,001
NZW 0,278 0,615 0,076 0,278 8,066 <0,001

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalgcznik 16.4 Cena produktu KZW a opinia rodziny, znajomych jako bodziec push
sktaniajacy do wyjazddw turystycznych

KZW
Ocena wplywu ceny produktu Razem
Opinia rodziny, znajomych Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Duzy wplyw
% % % %

(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)

Sktaniaja do wyjazddw turystycznych 314 190 98 16,7

Nie sktaniaja do wyjazdow turystycznych 68,6 81,0 90,2 83,3

| Razem 1000 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zalacznik 16.5 Cena produktu KZW a blogi podroznicze jako Zrédto informacji na temat

wyjazdow turystycznych
KZW
Blogi podréznicze Ocena wplywu ceny produktu Razem
jako zrédlo informacji Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Duzy wplyw
na temat wyjazdéw turystycznych % % % %
(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)
Stanowi zrodto informacii 171 238 415 32,6
Nie stanowi zrodta informacji 82,9 76,2 58,5 674
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zro6dto: Opracowanie wiasne.

Zatacznik 16.6 Cena produktu KZW a serwisy podroznicze jako zrodto informacji na temat

wyjazdow turystycznych
KZW
Serwisy podréznicze Ocena ceny produktu Razem
jako zrédlo informacji Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Duzy wplyw
na temat wyjazdow turystycznych % % % %
(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)
Stanowi zrodlo informacji 143 28,6 390 31,2
Nie stanowi zrodta informacji 85,7 714 61,0 68,8
Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie whasne.
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Zalacznik 16.7 Cena produktu KZW a motyw gtéwny

KZW
Ocena w] ceny produktu Razem
Wyszczegélnienie Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Dusy wplyw
% % % %
(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)
Zakupy 8,6 0,0 12 29
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 8,6 00 6,1 58
Spa & wellness 171 48 00 51
Cel religijny/pielgrzymkowy 29 00 24 22
Kontakt z przyroda 29 48 85 6,5
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 29 00 12 14
Aktywnos¢ fizyczna 0,0 95 24 29
Odwiedzanie krewnych i znajomych 57 00 24 29
Rozrywka 171 14,2 6,1 10,1
Zwiedzanie 142 48 244 188
Wypoczynek 200 619 453 414
Sprawy shizbowe 0,0 00 0,0 0,0
Inny motyw gléwny 0,0 0,0 0,0 0,0
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0
Zro6dto: Opracowanie wiasne.
Zakacznik 16.8 Cena produktu KZW a motyw dodatkowy
KZW
Ocena w ceny produktu Razem
Wyszczegolnienie Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Duzy wplyw
% % % %
(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)
Zakupy 143 0,0 12 43
Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych 8,6 48 12 36
Spa & wellness 29 95 12 29
Cel religijny/pielgrzymkowy 29 48 12 22
Kontakt z przyroda 8,6 95 171 138
Uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych 57 48 37 43
Aktywno$¢ fizyczna 114 0,0 24 43
Odwiedzanie krewnych i znajomych 0,0 0,0 6,1 36
Rozrywka 114 95 171 145
Zwiedzanie 171 38,1 26,9 26,2
Wypoczynek 171 190 20,7 196
Sprawy shuizbowe 0,0 0,0 12 0,7
Inny motyw dodatkowy 0,0 0,0 0,0 00
l Razem 100,0 1000 100,0 1000

Zr6dto: Opracowanie whasne.

Zatacznik 16.9 Cena produktu KZW a finansowanie wyjazdow turystycznych

KZW
Ocena w) ceny produktu Razem
‘Wyszczegolnienie Najmniejszy wplyw Sredni wplyw Duzy wplyw
% % % %
(N=35) (N=21) (N=82) (N=138)
Zaciggam pozyczke/kredyt, by moc wyjechad 143 43 3,7 6,5
Oszczgdzam diuzszy czas specjalnie na wyjazd 45,7 524 451 464
Finansujg z biezacych dochodow 371 28,6 50,0 435
Wyjazd finansuja mi rodzice, dziadkowie itp. 0,0 14,3 1,2 29
Inaczej 29 0,0 0,0 07
| Razem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: Opracowanie wiasne.
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Zakacznik 17.1 Zbiorcze zestawienie obszaréw zachowan turystycznych KZW i NZW
na etapie podrozy wyobrazonej réznicowanych przez endo- i egzogeniczne determinanty

Determinanty zachowan turystycznych
Determinanty egzogeniczne
Determinanty endogeniczne . Determinanty Determinanty Determinanty
e Mg R e spoleczno-kulturone geograficzne ekonomiczne
PT | MT | RZ PL_ | WK [ WeD | IDW [ WYK [ Pz KMz | Mz [ sm ] cp
Bodzce pull skianiajace do wyjazdow turystycznych

Walory przyrodnicze (obszary zielone, czyste powietrze, cisza, klimat) NZW
Walory kutturowe (zabytki, tradycje itp.) NZW
Mozliwos¢ atrakeyjnego spedzania czasu wolnego (np. aquapark, imprezy rozrywkowe) NZW

Baza noclegowa i gastronomiczna

Korzystne ceny w miejscu docelowym

cznych

Pragnienie zmiany otoczenia

.
L

Chet wypoczynku

Regeneracja sit fizycznych/duchowych

Opinia rodziny, znajomych

.

.
.

-
11111

Spedzanie czasu z bliskimi

.

_

.

Inny bodziec sklaniajacy do wyjazdow turystycznych

N

Zrodia informacji na temat wyjazdow tu nych

Rodzina i znajomi

KzZw

NZW

Telewizja

KZwW

NZwW

Witryny intemetowe

KZw

NZwW

Media spotecznosciowe

KzZw

NZW

Blogi podrérmicze

KzZw

NZW

KZw

NZwW

Prasa codzienna

KZw

NZwW

Czasopisma specjalistyczne

KzZw

NZW

Biura podrozy

KzZw

NZW

Tnne Zrddia informagji na temat wyjazdow turystycznych

Kzw

NZwW
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Motywy wyjazdow

ch

Glowny motyw wyjazdow turystycznych NZW
L KZW
Dodatkowy motyw wyjazdow turystycznych NZW

* W opisie determinant zastosowano skroty: PT-Potrzeby; MT-Motyw glowny; RZ-Ryzyko zdrowotne; P£-Ple¢; WIK-Wiek; WGD-Wielko$¢ gospodarstwa domowego; LDW-L iczba dzieci w gospodarstwie domowym; WYK-Poziom
wyksztalcenia; PZ-Pozycja zawodowa; KMZ-Klasa miejscowosci zamieszkania, MZ-Makroregion zamieszkania; SM-Status materialny; CP-Cena produktu.

| | Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych KZW

| | Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych NZW

\| Nie dotyczy

Zrodto: Opracowanie whasne.

Zakacznik 17.2 Zbiorcze zestawienie obszaréw zachowan turystycznych KZW i NZW
na etapie podrozy rzeczywistej réznicowanych przez endo- i egzogeniczne determinanty

Determinanty zachowan turystycznych

Determinanty egzogeniczne

‘Wyszczegolnienie Determinanty endogeniczne ) fi Determinanty Determinanty | Determinanty

DEEIIEREHEE spoleczno-kulturowe geograficzne ekonomiczne

PT MT RZ PL WIK | WGD | LDW WYK PZ KMZ MZ | SM | CP
Czgstotliwos¢ wyjazdow turystycznych N2W
Dlugod¢ wyjazdow turystycznych NZW
Charakter wyjazdow turystycznych NZW
Organizacja wyjazdow turystycznych NZW
L KZW
Towarzystwo podczas wyjazdow turystycznych N2W
Wybdr transportu w dotarciu do miejsc docelowych podrozy NZW
Migjsce noclegowe podczas wyjazdow turystycznych NZW
Migjsce spozywania positkow podczas wyjazdow turystycznych NZW
Finansowanie wyjazdow turystycznych N2W

* W opisie determinant zastosowano skroty: PT-Potrzeby; MT-Motyw glowny; RZ-Ryzyko zdrowotne; P£-Ple¢; WIK-Wiek; WGD-Wielko$¢ gospodarstwa domowego; LDW-L iczba dzieci w gospodarstwie domowym; WYK-Poziom
Wyksztatcenia, PZ-Pozycja zawodowa; KMZ-Klasa miejscowosci zamieszkania; MZ-Makroregion zamieszkania; SM-Status materialny; CP-Cena produkitu.

| | Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych KZW

| Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych NZW

Zrodto: Opracowanie wiasne.
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Zakacznik 17.3 Zbiorcze zestawienie obszaréw zachowan turystycznych KZW i NZW
na etapie podrdzy wspominanej roznicowanych przez endo- i egzogeniczne determinanty

Determi zachowan turystycznych
Determinanty egzogeniczne

‘Wyszczegolnienie Determinanty endogeniczne 7 Determinanty Determinanty | Determinanty

DN TR S e spoleczno-kulturowe geograficzne ekonomiczne

PT [ MT | RZ PL_ [ WIK JTWGD | ILDW | WYK | PZ KMZ | Mz [ sm ] cP

Podroz wspominana: zadowolenie z poszczegdlnych aspektow ostatniego wyjazdu turystycznego
Bezpieczenstwo swoje i bliskich NZW
Kz2w
Atmosfera NZW
Kzw
Rozrywka NZW
. Kz2w
Gastronomia NZW
Kz2w
Nocleg NZW
. Kzw
Koszt wyjazdu NZW
Podréz wsp prawdopodobieristwo polecenia elementéw ostatniego wyjazdu turystycznego

Kzw
Nocleg NZW
. KZW
Gastronomia NZW
KZW
T rt NZW
Miejscowosé pobytu NZW

* W opisie determinant zastosowano skroty: PT-Potrzeby; MT-Motyw glowny; RZ-Ryzyko zdrowotne; P£-Ple¢; WIK-Wiek; WGD-Wielko$¢ gospodarstwa domowego; LDW-L iczba dzieci w gospodarstwie domowym; WYK-Poziom
wyksztatcenia; PZ-Pozycja zawodowa; KMZ-Klasa miejscowosci zamieszkania; MZ-Makroregion zamieszkania; SM-Status materialny; CP-Cena produktu.

| | Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych KZW

| Determinanta istotnie roznicuje obszar zachowan turystycznych NZW

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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