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Streszczenie

O rozwoju turystyki danego kraju decyduje jego atrakcyjnos¢ (walory turystyczne
i infrastruktura) oraz popyt turystyczny do niego skierowany. Omawiajac determinanty
wplywajace na popyt turystyczny, mozna analizowaé wiele kryteriow, jednakze celem artykutu
jest przedstawienie czynnikéw kulturowych, ktore w szczegdlny sposdb wplywaja na decyzje
nabywcze turystow. Czynniki te decydujg o réznicach w zachowaniach nabywezych dotyczacych
dobr 1 ustug turystycznych. W empirycznej czgsci artykulu przedstawiono wyniki badan
dotyczacych decyzji nabywcezych w czasie wakacji mtodziezy z Polski 1 Hiszpanii. Pokazujg one
réznice w zachowaniach nabywczych turystow z badanych kultur i pozwalajg wnioskowac, iz
kultura, z ktorej wywodza si¢ turysci, wptywa na wybér i sposob spedzania czasu w miejscu
wakacji. Badanie ma charakter eksploracyjny i moze stanowi¢ przyczynek do dalszych badan.

Wprowadzenie

Problematyka zachowan nabywczych w turystyce jest zlozona i niezwykle trudna
do badania. Zawiera bowiem wiele elementéw z zakresu socjologii i psychologii, ktore
ze swej istoty sq skomplikowane, co utrudnia ich identyfikacje 1 konkretyzacjg.
Czynniki wplywajace na popyt turystyczny mozna analizowaé, uwzgledniajac kryteria
o charakterze: ekonomicznym, geograficznym, psychologicznym, demograficznym,
a takze spoteczno-kulturowym. O ile w literaturze przedmiotu wiele uwagi poswieca si¢
ekonomicznym i demograficznym czynnikom postgpowania nabywcy, o tyle rola
czynnikéw psychologicznych i spolecznych (w tym kulturowych) jest omawiana
znacznie rzadziej”.

Analize determinant kulturowych wplywajacych na popyt turystyczny nalezy
rozpocza¢ od wyjasnienia podstawowego pojecia, jakim jest ,kultura”, a takze
okreslenia elementéw wchodzacych w sklad otoczenia kulturowego. Istniejgq jednak
ciagle rozbieznosci w definiowaniu tego pojecia, co powoduje duza liczbg jego
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interpretacji. Niektorzy twierdzq, iz trudnosci te spowodowane sq faktem, ze slowo
Hkultura” jest terminem nieprecyzyjnym, mglistym, pretensjonalnym i lekko
ironicznym”S. Juz w XVIII w. niemiecki filozof J. Herder napisal, iz ,nie ma nic
bardziej nieokreslonego jak stowo kultura™. Taki poglad spotykany jest w literaturze
pochodzacej z lat pdzniejszych, bowiem H.C. Triandis oraz inni badacze przedstawiali
rowniez kulturg jako ,.konstrukt” trudny do zdefiniowania, wobec ktérego nie nalezy
w kazdej sytuacji stosowaé uniwersalnej definicji’.

Termin ,,kultura” zostal po raz pierwszy zastosowany i zdefiniowany (w 1871 roku)
przez E.B. Tylora, ktéry w swojej pracy pt. Primitive Culture przedstawil znaczenie
kultury, powszechnie cytowane i przytaczane do dzisiaj. Wedlug niego kultura ,to
zlozona calo$¢ obejmujaca wiedzg, wiarg, sztuke¢, morale, prawo, zwyczaje oraz inne
zdolnosci i nawyki nabyte przez czlowieka jako czlonka spoleczenstwa”®. Elementy
prezentowane w interpretacjach kultury narodowej sg czg¢sto nazywane determinantami
kulturowymi warunkujacymi okreslone zachowania jednostek, zaréwno konsumentow,
jak 1 organizacji.

Na potrzeby niniejszego artykulu oraz badania, ktorego wyniki zostana
zaprezentowane, przyjeto, iz kultura narodowa to sposdb zycia danej spolecznosci,
ktéry jest przekazywany z jednej generacji do nastgpnej. Zawiera ona zardwno
swiadome, jak i1 nieswiadome wartosci, zwyczaje, potrzeby, nastawienia i symbole
modelujace ludzkie zachowania, wynikajace z wyznawanej w danym spoleczenstwie
religii, obowigzujacych norm czy jezyka.

Celem artykulu jest przedstawienie czynnikow kulturowych wplywajacych na
decyzje nabywcze turystow (np. jezyk, religia, preferencje kulinarne itp.). Czynniki te
decyduja o réznicach w zachowaniach nabywczych dotyczacych débr i uslug
turystycznych. Innymi stowy autorki starajq si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, czy kultura
narodowa turysty wplywa na wybor miejsca jego wakacji.

Metodyka badania

W empirycznej czesci artykulu zostaly przedstawione wyniki badan dotyczacych
decyzji nabywcezych w czasie wakacji mlodych turystow z Polski 1 Hiszpanii. Badanie
ma charakter eksploracyjny, studia literaturowe nie wykazaly bowiem duzej liczby
projektéw prowadzonych w tym zakresie. Obserwacje zachowan mlodych turystow
oraz odmiennosci kulturowe badanych grup (polskiej oraz hiszpanskiej) pozwolily na
sformutowanie nastgpujacych hipotez badawczych:

3 1. Mole, W tyglu Europy. Wzorce i bariery kulturowe w przedsiebiorstwach, Proszynski i S-ka, Warszawa
2000, s. 265.

* 1. Herder, My$li o filozofii dziejéw, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2000, s. 23.

S H.C. Triandis, R. Bontempo, H. Betancourt, M. Bond, K. Leung, A. Brenes, The measurement of the etic
aspects of individualism and collectivism across cultures, ,,Australian Journal of Psychology” 1986, vol. 38
or 3, s. 257-267, za: A. Lindridge, S. Dibb, Is , culture” a justifiable variable for market segmentation?
A cross-cultural example, ,,Journal of Consumer Behaviour” 2006, vol. 2 nr 3, s. 269-286.

® E.B. Tylor, Primitive Culture, John Murray, London 1871, za: A.L. Kroeber, Istota kultury, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 152.
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H1. Kultura kraju pochodzenia wptywa na wybor miejsca docelowego.
H2. Wystepuja réznice w ocenie znaczenia poszczegdlnych elementéw atrakcyjnosci
turystycznej, w zaleznosci od kultury, z ktérej pochodzg turysci.

Badania D. Gilberta oraz M. Terraty wskazaly zwiazki pomigdzy cechami
kulturowymi turystow japoniskich a ich wyborem Wielkiej Brytanii na jedno
z najbardziej pozadanych miejsc wakacji. Japonczycy cenigey z natury bezpieczenstwo
i raczej konserwatywny sposob zachowania podkreslali takze te aspekty w kulturze
brytyjskiej. Odnotowano pewne rdéznice pomiedzy grupami wiekowymi badanych
Japoficzykow. Starsi wskazywali cheé poznania popularnego w ich kulturze kraju,
natomiast mlodsi podkreslali zdobywanie nowych doswiadczen oraz latwose
porozumiewania si¢ (wielu mlodych Japonczykow biegle wlada jezykiem angielskim)’.
Inni autorzy takze prowadzq rozwazania na temat wplywu kultury na zachowanie
konsumentéw w odniesieniu do ich percepcji turystycznej, oczekiwan, podejmowania
decyzji oraz dokonywania ostatecznych wyboréw®. Wedlug K. Weiermair oczekiwania
turystow dotyczace np. specyficznych pozioméw (jakosci) uslug turystycznych zalezg
w czeéei od ich wlasnych kultur narodowych’. Y. Poria, R. Butler, D. Airey stwierdzili,
ze zachowania turystdw i wybory dotyczace odwiedzania okreslonych miejsc (site) sa
scisle zwigzane z ich postrzeganiem danego miejsca w relacji do wlasnego dziedzictwa
kulturowego'’.

Zdaniem Y. Reisingera oraz L.W. Turnera, kultura narodowa powinna by¢
uwazana za czynnik warunkujacy ludzkie percepcje, nastawienia, impresje
i interpretacje odnoszace si¢ do wyboru miejsc oraz ludzi je tworzacych. Konkluduja
oni, iz réznice kulturowe turystow sa niezwykle waznym i uzytecznym kryterium
segmentacji nabywcow, ktére z kolei pozwala firmom na skuteczng promocj¢ ustug
turystycznych na rynku migdzynarodowym. Firmy turystyczne winny uwzgledni¢
kulturowe uwarunkowania (podloze) segmentu nabywcodw, do ktorych kieruja swojq
oferte'".

Czynniki kulturowe wplywajace na decyzje nabywcze w turystyce mozna dzieli¢
bardziej szczegdlowo. Wsrod nich jest przynaleznos¢ etniczna. Jej wplyw na

" D. Gilbert, M. Terrata, An exploratory study of factors of Japanese tourism demand for the UK,
,International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2001, nr 13/2, s. 70-78.

8X. You, J. O’Leary, A. Morrison, G.-S. Hong, A cross-cultural comparison of travel push and pull
factors: United Kingdom versus Japan, ,International Journal of Hospitality and Tourism Administration”
2000, vol. 1 nr 3, za: Y. Boylu, A.D.A. Tasci, W.C. Gartner, Worker and consumer face-off on cultural
distance and satisfaction, ,,Tourism Review” 2009, vol. 64 nr 4, s. 37-52 oraz K. Weiermair, Tourists’
perceptions towards and satisfaction with service quality in the cross-cultural service encounter: implications
Jor hospitality and tourism management, ,Managing Service Quality” 2000, vol. 10, nr 6, s. 397-409.

® K. Weiermair, op. cit., s. 399.

19y Poria, R. Butler, D. Airey, How Tourists decide which Heritage Site to visit, ,,Tourism Review” 2004,
vol. 59, nr 2, s. 16.

Y. Reisinger, L.W. Turner, Cultural differences between Asian tourist markets and Australian hosts,
Part 1, ,Journal of travel Research” 2002, vol. 40, nr 3, s. 295-315; Y. Reisinger, L.W. Turner, Cultural
differences between Asian tourist markets and Australian hosts, Part 2, ,Journal of travel Research” 2002,
vol. 40, May, 2002, s. 374-384.
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postgpowanie konsumentéw na rynku turystycznym najlepiej wida¢ na przykladzie
spoleczenstw wielonarodowych. Krajem o szczegélnie zroznicowanej strukturze
etnicznej jest USA, dlatego tez problematyka ta jest tam czgsto podejmowana'?.

Interesujace badania nad wplywem narodowosci, a zwlaszcza dwunarodowosci
(bi-nationality) na zachowania turystyczne przeprowadzil G. Dann, ktory udowodnil, ze
fakt dysponowania paszportami wigcej niz jednego kraju wpltywa zaréwno na poziom,
jak 1 strukture aktywnosci turystycznej'’. Mozna sadzi¢, ze w dobie globalizacji
i wzrostu migracji nastapi wzrost aktywnosci turystycznej, ale jednoczesnie moze
nastapi¢ ,,zubozenie atrakcyjnosci turystycznej” obszaréw, ktore przejmowaé bedq
wzorce z innych krajow. Analizujac wplyw czynnikow etnicznych na wyboér miejsca
wypoczynku, nie mozna pomina¢ fenomenu, jakim jest ,turystyka etniczna”, czyli
podrézowanie do miejsc waznych z punktu widzenia historii wlasnej rodziny.
Przynaleznos¢ do grupy etnicznej decyduje wigc o podrozach do kraju pochodzenia
albo do okreslonych regionéw we wlasnym kraju.

Do czynnikéw kulturowych wplywajacych na decyzje nabywcze zalicza sig
réwniez tzw. etnocentryzm regionalny znajdujacy wyraz w przywiazaniu do wartosci
lokalnych. Wedlug M. Jedlinskiej taki lokalny patriotyzm jest zwykle przestanka do

turystycznego penetrowania najblizszej okolicy, poznawania jej historii, ciekawostek
1

itp."

Badanie dotyczace poznania odmiennosci (lub podobienistw) dotyczacych
preferencji turystycznych miedzy kulturami zostalo przeprowadzone w pazdzierniku
i listopadzie 2009 roku. Do projektu zaproszono miodych konsumentéw z Polski
i Hiszpanii (wigkszos¢ grupy stanowili Katalonczycy), studentdow wyzszych uczelni.
Lacznie w badaniu wziglo udzial 103 respondentdéw, w tym 52 Polakow i 51 Hiszpandw
dobranych metodq nielosowego doboru proby - kuli $niegowej, ktdry polegal
w pierwszej kolejnosci na wykorzystaniu metody sedzidéw kompetentnych. W badaniu
wykorzystano pomiar sondazowy w postaci ankiety rozdawanej charakteryzujacej si¢
tym, iz respondenci zostali proszeni o wlasnorgczne wypelnienie rubryk stanowiacych
odpowiedzi na poszczegolne pytania.

Wyniki badania

Jednym z zadan respondentow bylo wskazanie trzech krajow, do ktérych cheieliby
pojecha¢ na wakacje (tabele 1 i 2). W grupie hiszpanskiej najczgsciej wybierano kraje
Ameryki Polnocnej, wsrod ktorych dominujace miejsce zajely Stany Zjednoczone
(32 wskazania), a nastgpnie Meksyk (5). Druga grupe pod wzgledem liczby wskazan
stanowily kraje europejskie, gdzie wyrdzniano najczesciej Wlochy oraz Wielka

12 M.L. Stephenson, HL. Hughes, Holidays and the UK Afro-Carribean community, ,Tourism
Management” 1995, vol. 16 nr 6, s. 429-436.

3 G. Dann, Limitation in the use of nationality and country of residence variables, w: Tourism Research:
Critiques and Challenges, red. D. Pearce, R. Butler, Routlege, London 1993, s. 88-112.

Y M. Jedlinska, Specyfika zachowan konsumenckich na rynku turystycznym, w: Turystyka w badaniach
naukowych. Prace ekonomiczne, red. A. Nowakowska, WSIZ, Rzeszow 2006, s. 175.
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Brytani¢. Kolejnym kierunkiem najczesciej podkreslanym przez mlodych Hiszpanow
byla Azja, a wsrdd krajow azjatyckich dominowaly Japonia, Chiny oraz Indie. Kraje
poludniowoamerykanskie (Brazylia, Argentyna, Peru) uplasowaly si¢ na rownym
poziomie z Australia i Nowa Zelandia. Najmniejsza popularnoscia cieszyly si¢ kraje
afrykanskie — tylko 6 wskazaf, z czego pig¢ 0sob wybraloby si¢ do Egiptu.

Tabela 1. Wskazania regionéw, do ktérych mlodzi Hiszpanie cheieliby pojechaé na wakacje

jnos¢ wskazan Wskazano Wskazano Wskazano i
| Region jako pierwsze | jako drugie jako trzecie Ogolem
Europa 14 13 13 40
Azja 6 13 10 29
Ameryka Pélnocna 23 14 12 49
Ameryka Potudniowa 3 6 5 14
Australia i 2 4 8 14
Nowa Zelandia
Afryka 2 1 3 6
Kraje oscienne (Portugalia, 6 4 2 12
Francja, Wlochy, Maroko)
Kraje anglojezyczne 21 18 19 58
Kraje niemieckojezyczne 0 3 1 4
Kraje hiszpanskojezyczne 7 6 6 19
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.
Tabela 2. Wskazania regionow, do ktorych mlodzi Polacy cheieliby pojecha¢ na wakacje
lejnos¢ wskazan Wskazano Wskazano Wskazano i
. . . . . . . Ogolem

Region jako pierwsze jako drugie jako trzecie
Europa 13 15 9 37
Azja 11 10 15 36
Ameryka Pélnocna 10 11 8 29
Ameryka Poludniowa 3 8 13
Australia i 4 6 5 15
Nowa Zelandia
Afryka 11 8 7 26
Kraje oscienne (Niemcy, 0 4 0 4
Czechy, Stowacja, Ukraina,
Litwa, Lotwa, Estonia)
Kraje anglojezyczne 9 14 11 34
Kraje niemieckoje¢zyczne 0 1 1 2
Kraje hiszpanskojezyczne 12 6 9 27

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

W odréznieniu od grupy hiszpafiskiej badani Polacy najchetniej pojechaliby na
wakacje do Europy, z tego 12 osob wybratoby na wakacje Hiszpanig, 6 osob Francje,
5 o0sob Wilochy, a takze Grecj¢. Niemalze identyczng liczbe wskazan odnotowano
w grupie polskiej w stosunku do krajow azjatyckich, najczesciej wybierano Japonie,
a nastepnie Indie. W grupie krajow azjatyckich odnotowano duze rozproszenie wsrdd
odpowiedzi, bowiem pojedyncze osoby wskazywaly Chiny, Tajlandi¢, Mongoli¢ czy
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Singapur. Kolejnym kierunkiem pod wzgledem wskazan byla Ameryka Polnocna,
a najwigksza liczba mlodych Polakéw chcialaby pojecha¢ do Standéw Zjednoczonych
(16) oraz Meksyku (8). Nastgpne miejsce zajely kraje afrykanskie, a mlodzi Polacy
najchetniej pojechaliby do Kenii, Tanzanii, Nigerii czy na Madagaskar, pojedyncze
osoby wskazywaly takze Egipt oraz Tunezj¢ i Maroko. Wsréd krajow
poludniowoamerykanskich najwigksza popularnoscia cieszyla si¢ Argentyna, a takze
Brazylia oraz Peru. Podobna liczba osob chetnie odwiedzilaby Australie i Nowg
Zelandie, z czego pierwszy kraj wybralo 9 osdb, a 6 drugi.

Porownujac obydwie badane grupy, nalezy podkresli¢, iz jedna z najwigkszych
roznic (pod wzgledem liczby wskazan) pomigdzy mlodymi Hiszpanami oraz Polakami
odnotowano w przypadku regionu pdlnocnoamerykanskiego. Polacy o wiele mnigj
byliby sklonni odwiedzi¢ Stany Zjednoczone niz mlodzi Hiszpanie, co moze by¢
konsekwencja po pierwsze, koniecznosci posiadania wiz dla Polakow przy wjezdzie do
tego kraju, a po drugie, jezyk hiszpanski jest drugim najczesciej uzywanym w USA.
Wzmozone zainteresowanie mlodych Hiszpandw Stanami Zjednoczonymi moze
wynika¢ réwniez z faktu zniesienia w 2009 roku wiz dla obywateli Hiszpanii. Niskie
ceny w Stanach Zjednoczonych (niski kurs dolara w stosunku do euro), bezposrednie
loty i coraz wigksza ich liczba (np. z Barcelony do Nowego Jorku) powoduja
z pewnoscig che¢ odwiedzenia i poznania odleglego kraju. Mozna takze przypuszczad,
iz w takich warunkach réwniez mlodzi Polacy byliby zainteresowani wyborem Standw
Zjednoczonych na miejsce wakacji.

Kolejne odmiennosci w preferencjach wakacyjnych migdzy badanymi grupami
zauwazono w odniesieniu do krajow afrykanskich oraz azjatyckich. Znacznie wigcej
mlodych Polakéw, w porownaniu z ich roéwiesnikami z Hiszpanii, wyjechaloby na
egzotyczna wyprawe w glab Afryki. Nalezy podkresli¢, iz kraje wskazywane przez
grupe hiszpanska, czyli Egipt i Tunezja, majq marginalne znaczenie dla grupy polskie;.
Wigksze podobienstwo, pod wzgledem rodzaju kultur 1 krajéw, ale nie liczby wskazan
odnotowano w przypadku Azji. Zaréwno mlodzi Hiszpanie, jak i Polacy najchetniej
w tym kierunku odwiedziliby Japonig, Indie czy Chiny, jednakze liczba takich osob
w grupie polskiej byla znacznie wigksza.

Konkludujac nalezy podkresli¢, iz mlodzi Polacy znacznie chetniej wybraliby na
wakacje kraje mniej cywilizowane, ale w zamian bardziej egzotyczne, o niezwykle
odmiennych i odleglych tradycjach i historii (niektorzy rowniez twierdza, iz sq to kraje
trudne i wymagajace od turysty wysitku zarowno fizycznego, jak i emocjonalnego) niz
kultury europejskie. Jednakze warto réwniez zauwazy¢, iz odpowiednia europejska
oferta z pewnoscig spotkalaby si¢ z zainteresowaniem wszystkich badanych, poniewaz
w obydwu grupach region ten spotkal si¢ z duza i niezwykle podobng liczbg wskazan.
Glowna réznica polegala na charakterze krajéw, gdyz Polacy najchetniej odwiedziliby
Hiszpani¢, a Hiszpanie Wlochy. Powyzsze rezultaty pozwalajqg na potwierdzenie
hipotezy pierwszej mowiacej o roznicach w wyborach miejsca docelowego
uwarunkowanych odmiennosciami badanych kultur.
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Pod wzgledem zréznicowania jezykowego wybieranych krajow w obydwu
badanych grupach dominowat angielski, co spowodowane jest liczba krajéw, w ktdrych
jest on jezykiem oficjalnym (Stany Zjednoczone, Wielka Brytania, Australia, Nowa
Zelandia, Kanada). Rdznice pomiedzy preferencjami Polakéw i Hiszpanéw odnotowano
réwniez w przypadku liczby wskazywanych krajéw hiszpanskojezycznych. Ich
gtéwnym powodem jest znaczna liczba Polakéw chcaca spedzi¢ wakacje w Hiszpanii
(zaden respondent hiszpanski nie chciatby wybraé sie na wakacje do kraju ojczystego,
a liczby wskazan na kraje hiszpaniskojezyczne z Ameryki Potudniowej byty w obydwu
grupach poréwnywalne).

Elementem przyciaggajagcym turystow sa walory turystyczne rozumiane jako
niezbedny, ale niewystarczajacy zespot czynnikéw determinujacych mozliwosci
rozwoju turystyki w danym kraju, regionie lub miejscowosci. Précz istniejacych
waloréw o sile przyciagania turystéw do danych regionéw decydowac bedzie stopien
ich atrakcyjnosci turystycznejls Nie wdajac sie w spory definicyjne, mozna przyjac, ze
atrakcyjno$¢ turystyczna zawiera elementy subiektywne zwiazane z cechami
potencjalnych odwiedzajacych - nabywcéw ustug turystycznych. Cechy te decyduja
0 celach i motywacjach podejmowanych podrozy oraz wptywaja na subiektywna ocene
produktu. Na wybory konsumentow wplywajg determinanty psychologiczne
1 spoteczne, stad tez nie mozna unikna¢ odniesienn do osobistych potrzeb, wrazen,
doznan i do$wiadczen turysty16 Respondentéw poproszono o oceng znaczenia réznych
zaje¢ i czynnosci, jakie podejmowane sa w czasie wakacji (tabela 3). Wykorzystano tu
skale 5-stopniowa (od 1 - wecale niewazne do 5 - bardzo wazne) i obliczono $rednig
ocene dla kazdego z podanych kryteriow.

Tabela 3. Ocena waznosci ,,czynnosci wakacyjnych” w grupie polskiej i hiszpanskiej

ZW|edz§n|e Relaks, Poznawanie Spedzanie Poprawa
zabytkow, . Zabawa
! komfor- kultury czasu ze kondycji .
poznawanie towy hotel kraju znajomymi fizycznej I rozrywka
historii kraju
Polacy 3,77 3,40 4,30 4,38 2,67 4,04
Hiszpanie 3,67 3,08 4,06 3,35 1,76 4,35

Zrodbo: opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych.

Wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze wystepuja réznice w ocenie znaczenia réznych
aktywnosci w zaleznosci od kraju pochodzenia. Badani Polacy najwieksze znaczenie
przywiazujg do ,spedzania czasu ze znajomymi” ($rednia ocena 4,35), natomiast
wedtug badanych Hiszpanéw ta kategoria znalazta sie na 4. pozycji (Srednia 3,35).
Co ciekawe, sposrdd badanych Polakéw ani jedna osoba nie ocenita, ze ta kategoria jest
,weale” lub ,raczej niewazna”. Natomiast wéréd Hiszpandw az 45% badanych tak

15 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-Poznar 2002,
S. 66.
_ BA. Niezgoda, _czynnikow spdecz_rg@ i stylu zycia na podejmovanie akiywnosci turystycznej
i sportowgj, w: Tu i sport dla wszystkich w promocji zdrowego stylu Zycia, red. W. W. Gaworecki,
Z. Mroczynski, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdarsku, Gdansk 2008, s. 151.
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ocenilo t¢ kategori¢ odpowiedzi. Jest to niezwykle interesujacy rezultat, gdyz stereotypy
o kulturze hiszpafiskiej méwia o waznosci spedzania czasu w gronie znajomych
i rodziny'”. Jednakze istotno$¢ tej kategorii w grupie polskiej moze wynikaé ze
specyfiki pojmowania i spedzania wakacji przez wigkszos¢ mlodych Polakoéw. Wielu
z nich bowiem nie wyjezdza na odpoczynek podczas wakacji, lecz np. zarabia na studia,
pomaga rodzicom itp., spotykania ze znajomymi sa zatem niezwykle istotne podczas
tego okresu. Na charakter odpowiedzi mogla tez wplynaé interpretacja terminu
~wakacje”, bowiem dla studentow to nie tylko czas spedzony na wyjezdzie poza
miejscem zamieszkania. Znaczne odmiennosci w ocenie waznosci tego kryterium
pomigdzy Polakami i Hiszpanami mogly by¢ spowodowane tym, iz Hiszpanie na co
dzief spedzaja wiele czasu ze swoimi rowiesnikami (znajomymi, przyjacidlmi), a okres
wakacyjny rezerwujq dla najblizszych.

Dla obu badanych grup podobnie przedstawia si¢ znaczenie ,,poznawania kultury
odwiedzanego kraju”, ktérego srednie oceny pozwalaja zaklasyfikowaé te kategori¢ na
2. miejscu. 86% badanych z Polski uznato t¢ kategorie za ,,wazna” lub ,,bardzo wazng”,
a 72% z Hiszpanii tak ocenilo ten wariant odpowiedzi. Nieco inne znaczenie
przywiazuje mlodziez z obu badanych grup do ,zwiedzania zabytkow i poznawania
historii kraju”. Kategoria ta wyzej oceniona zostala przez badanych Polakoéw ($rednia
ocena 3,77), niz przez badanych Hiszpandw (srednia ocena 3,67). Obydwie z badanych
grup niskie znaczenie przywiazuja do ,relaksu w hotelu” i ,poprawy kondycji
fizycznej”, gdzie srednie ocen pozwalajq stwierdzi¢, ze kategorie te znalazly si¢ na
przedostatniej (3,40 i 3,08) i ostatniej (2,67 1 1,76) pozycji. Wystepuja jednak znaczne
roznice wzgledne pomigdzy srednimi, co wskazuje na rézne nastawienie badanych do
ocenianych kategorii. Rowniez pewne rdznice wystgpujq w ocenie znaczenia kategorii
Lrozrywka, zabawa, przyjemno$¢”. Pomimo podobiefistwa $rednich ocen (4,35 dla
mlodziezy z Hiszpanii i 4,04 dla miodziezy z Polski) kategoria ta znalazla si¢ na
3. pozycji wsrdd Polakow, a na 1. wérdd Hiszpandw.

Aby pozna¢ opini¢ dotyczaca znaczenia elementdw atrakcyjnosci turystycznej
w czasie wakacji, respondenci oceniali w skali 5-stopniowej (od 1 — wcale niewazne do
5 —bardzo wazne) poszczegdlne elementy produktu turystycznego (tabela 4).

Tabela 4. Ocena waznosci elementéw atrakcyjnosci turystycznej w czasie wakacji w grupie polskiej
i hiszpanskiej

. s, Inna kultura
Slofice, Zabytl.ﬂ.l waine (obyczaje, Jezyk tego . ,
morze, miejsca . . . Bezpieczenstwo
. . jedzenie, kraju
plaza historyczne . .
mieszkancy)
Polacy 4,10 3,54 4,15 2,94 4,02
Hiszpanie 3,02 3,40 3,94 2,92 3,76

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych.

7 Przyczyng otrzymanych wynikéw moze by¢ fakt, iz w badaniu wzieli udziat respondenci z jednego

regionu Hiszpanii — Katalonii, ktora znana jest z gospodarnosci, oszczgdnosci oraz pracowitosci.




Wplyw czynnikow kulturowych na decyzje nabyweze... 441

Wyniki wskazujaq réznice przede wszystkim w ocenie dwoch kategorii. Badani
studenci z Polski bardzo wysoko oceniajgq atrakcyjnos¢ zwigzang z plazowaniem
(srednia ocena 4,10), a respondenci z Hiszpanii ocenili ten wariant relatywnie nisko
(srednia ocena 3,02). Wydaje si¢ to jednak zrozumiale, poniewaz w przeciwienstwie do
Polski, Hiszpania dysponuje stonecznym wybrzezem i dla badanych z Hiszpanii moze
to nie by¢ szczegdlna atrakcja. Mozna sadzié, ze réznice te wynikaja z uwarunkowan
geograficznych krajow pochodzenia. Jednak nie mozna wykluczy¢ wplywu czynnikow
kulturowych na taka oceng tych odpowiedzi, poniewaz Polacy w typowych wyjazdach
3xS moga uczestniczy¢ dopiero po roku 1990.

Kolejna réznica srednich ocen dotyczy znaczenia bezpieczenistwa w czasie wakacji,
ktére jest znacznie wyzej oceniane przez respondentow z Polski ($rednia ocena 4,02)
niz z Hiszpanii ($rednia ocena 3,76). Analiza oceny znaczenia pozostalych elementow
atrakcyjnosci produktu turystycznego pozwala stwierdzi¢ podobienstwo odpowiedzi.
Dla obu grup badanych w czasie wyjazdu najwazniejsza jest inna kultura odwiedzanego
kraju (Srednia ocena dla Hiszpanow 3,94, dla Polakéw — 4,15). Za ,bardzo wazny” lub
~wazny” element ten uznalo prawie 70% badanych Polakéow i 80% badanych
Hiszpanow. Obie grupy badanych réwniez bardzo zgodnie ocenily znaczenie jezyka
kraju odwiedzanego (srednie 2,94 i 2,92). Wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze jest to
czynnik 0 najmniejszym znaczeniu w czasie wyboru docelowego miejsca wypoczynku.
Znalazlo to rowniez odzwierciedlenie w przypadku odpowiedzi na pytanie pierwsze
(tabela 1 i 2), gdzie nie odnotowano znacznych réznic pomiedzy kulturami,
a respondenci hiszpafscy nie wykazali preferencji w kierunku odwiedzania krajow
hiszpanskojezycznych. Zabytki i wazne miejsca historyczne uznane zostaly za ,,wazne”
lub ,bardzo wazne” przez 53,8% badanych Polakoéw i 49,0% badanych Hiszpanow.
Mozna sadzi¢, ze dla badanych Polakéw atrakcje historyczne maja nieco wigksze
znaczenie niz dla badanych Hiszpanow.

Reasumujac wyniki zaprezentowane w tabelach 3 i 4 oraz podkreslajac jeszcze raz
odmiennosci pomigdzy wskazaniami mlodych Polakdéw 1 Hiszpanow, nalezy stwierdzié,
iz nie mozna odrzuci¢ postawionej powyzej hipotezy drugiej, zakladajace;
wystgpowanie rdznic w ocenie znaczenia poszczegolnych elementdw atrakcyjnosci
turystycznej, w zaleznosci od kultury, z ktérej pochodzg turyscei.

Whnioski

Odnoszac si¢ do otrzymanych wynikéw w badanych grupach, nalezy stwierdzi¢, iz:

1. Polacy oczekuja =znacznie oryginalniejszej oferty, do krajow mnigj
cywilizowanych, z odmiennymi tradycjami i historia ($wiadczgq o tym liczby
wskazan na che¢ wybrania si¢ na wakacje do kraju azjatyckiego czy
afrykanskiego).

2. Polacy wysoko ocenili elementy takie jak: plaza, morze, slonce oraz zwiedzanie
i poznawanie historii kraju. Moze to swiadczy¢ o koniecznosci zrdznicowania
oferty wakacyjnej, gdzie wyjezdzajacy bedzie mial czas na odpowiednie poznanie
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kraju wraz z jego historig 1 ludzmi, jak réwniez bedzie mégt odpoczaé biernie na

plazy.

3. Niezwykle wysoka ocena kategorii ,spedzania czasu ze znajomymi” wsrdd
mlodych Polakéw moze swiadczy¢ o zapotrzebowaniu na takie oferty dla grup,
np. studentow.

4, Mlodzi Hiszpanie wykazali niezwykle duze zainteresowanie Stanami
Zjednoczonymi, a zatem moze to by¢ cenna wskazowka dla biur turystycznych
kierujacych swojq oferte¢ do segmentu miodych ludzi (bogaty program pokazujacy
zroznicowanie kultury amerykanskiej uwarunkowane wplywami innych kultur,
w tym takze hiszpanskiej).

Przedstawione badania majq charakter eksploracyjny, a pozytywna weryfikacja
postawionych hipotez pozwala na planowanie przyszlych badafh dotyczacych juz
poglebionej analizy kulturowych czynnikoéw wplywajacych na zachowanie nabywcow
W turystyce.

CULTURAL DETERMINANTS® INFLUENCE
ON PURCHASING DECISIONS OF TOURISTS
(EXAMPLE OF POLAND AND SPAIN)

Summary

The attractiveness of particular country (tourist values and infrastructure) and tourist demand
directed to this country decide about its tourism's development. The tourist demand can be
analyzed by taking into consideration different criteria, but the main purpose of the paper is the
presentation of cultural determinants which form tourist demand and the purchasing decisions
of tourists. In the empirical part of the paper the authors will present the results of study
concerning purchasing decisions of young people from Poland and Spain during vacations. The
results show the differences between analyzed groups which allow concluding that national
culture of tourist influences on the tourist choices (places and the ways of spending their free
time). The conducted study is a kind of exploratory research and it may be a contribution for
further researchers and explanations.



