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Streszczenie

Rozwijajaca si¢ gospodarka, a tym samym wzrastajaca konkurencja wymusity zmiany
w orientacji marketingowej podmiotéw rynkowych. Te ostatnie zwracajg obecnie wigksza uwage
na warto$¢ dostarczang klientowi, a w konsekwencji na jego satysfakgje i lojalnosé. W wypadku
obszaréw recepcji, istotnym elementem wartoséci oferowanej turyscie jest nie tylko jako$¢ $wiad-
czonych ustug, ale réwniez zachowanie miejscowej ludnosci. Celem artykutu jest udowodnienie
tej tezy. Wykorzystujac wyniki badaf ruchu turystycznego w Krakowie w 2012 roku okreslono
znaczenie goscinnosci i zyczliwosci mieszkancéw w ogdlnej satysfakcji z pobytu w miescie.
Zweryfikowano réwniez hipotezg o wplywie postaw lokalnej spolecznosci na deklarowang lojal-
no$¢ odwiedzajacych.

Stowa kluczowe: spotecznosé lokalna, goscinnosé, satysfakcja, lojalnosé

Wprowadzenie

Rozwazania na temat przyczyn i konsekwencji rozwoju turystyki na danym
obszarze czg¢sto ograniczaja si¢ tylko do analizy jej oddzialywania na lokalng
gospodark¢ oraz do kwestii udzialu spotecznosci lokalnej w zachodzacych
zmianach. Relatywnie rzadziej podejmuje si¢ natomiast problem wptywu
mieszkancéw destynacji na ten rozwdj przez ich zachowania i postawy wobec
przyjezdnych. Tymczasem przychylno$¢ miejscowej ludnosci wobec odwiedza-
jacych, jej otwartos¢, zyczliwos$¢ i przyjaznos¢ sa jednym z tych elementéw
produktu miejsca recepcji, ktéry dostarcza turystom korzysci emocjonalnych,
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cenionych przez niektérych bardziej od funkcjonalnych. W duzym stopniu po-
stawy mieszkancéw wplywaja zatem na satysfakcj¢ z pobytu w destynacji, jak
tez na przyszle zachowanie rynkowe turysty — zamiar ponownych odwiedzin
(lub skreslenie z listy potencjalnych miejsc wartych kolejnej wizyty) oraz sze-
rzenie pozytywnej (lub negatywnej) informacji o miejscowosci, regionie, kraju
wsréd swojej rodziny, przyjaciél, znajomych. Celem artykutu jest udowodnie-
nie tej tezy na podstawie wynikéw badan ruchu turystycznego w Krakowie.

Rodzaje i charakter relacji spolecznos¢ lokalna-turysta

Turysta poszukuje, jako miejsca docelowego podrdzy, tzw. przestrzeni go-
$cinnej, tj. obszaru umozliwiajacego mu bezpieczny i wygodny pobyt. Prze-
strzefi goscinna skiada si¢ z elementéw materialnych (waloréw, zagospodaro-
wania i organizacji przestrzeni) oraz spolecznych (formuta go$cinnosci).
W ramach tych ostatnich, istotna rol¢ pelni postawa lokalnej spolecznosci wo-
bec turystow’.

Postawa to pojgcie wieloznaczne, stosowane w réznych dziedzinach nauki.
Psycholodzy spoleczni najcz¢sciej definiuja ja jako wynikajacy z procesu po-
znawczego (uczenia si¢) i ksztaltowany przez srodowisko zycia danej jednostki
wzglednie trwaly stosunek emocjonalny (pozytywny lub negatywny) do danego
obiektu (cztowieka, grupy spotecznej, instytucji, przedmiotu, dzialania, zdarze-
nia itp.), wyrazajacy si¢ w okreslonych zachowaniach®. Werbalnym wyrazem
postaw sg opinie.

Z kolei, termin ,spotecznos¢ lokalna” wiaze si¢ z koncepcja lokalnosci
i miejsca. Okresla si¢ nim grup¢ ludzi zyjacych na danym obszarze, powiazana
przez sie¢ emocjonalnych i gospodarczych wi¢zi, a takze przez pokrewienstwo
i kulture, grupe podzielajaca zespét okreslonych wartosci, norm i wyobrazen®,
Spotecznos¢ lokalna to mieszkancy danego terenu (miejscowi), swiadomie wpi-

2 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Przestrzen goscinna — kilka uwag o konkurencyj-
nosci regionow, w: Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie globali-
zacji, red. G. Golembski, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2008, s. 140-141.

S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1984, s. 111-117; B. Wojciszke, Postawy
i ich zmiana, w: Psychologia. Podrecznik akademicki, red. J. Strelau, GWP, Gdansk 2000, t. 3,
s. 79-80.

4 M. Ivanovic, Cultural tourism, Juta & Company Ltd., Cape Town 2008, s. 14-15; P.W. Matte-
ssich, W.R. Centre, M. Monsey, Community building: what makes it work: a review of factors
influencing successful community building, Wilder Publishing Center, Saint Paul 2004, s. 56.
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sani w histori¢, przynalezni do otoczenia spolecznego, przekonan i znaczen,

jednostki zorientowane w danej przestrzeni materialnie i symbolicznie”.

W wyniku rozwoju turystyki na danym terenie nast¢puje spotkanie rdzen-
nych mieszkancéw ziem odwiedzanych i turystéw. Efekty owego spotkania

moga by¢ rézne. Badacze zjawisk spotecznych zwiazanych z ruchem turystycz-
nym wpisuja procesy towarzyszace temu zjawisku w szeroki kontekst stosun-

kéw migdzykulturowych oraz psychospotecznych zachowan stron. Relacja tu-

rysta-mieszkaniec jest bowiem wytwarzana spolecznie i ma charakter przede
wszystkim psychologiczny (emocje, wrazenia). Mozna ja prébowac wyjasnic¢ za

pomoca’:

a)

b)

©)

d)

teorii konfliktu (E. Cohen i D. Nash) — mi¢dzy lokalng spotecznoscia
a przybyszami zachodzi sprzeczno$¢ intereséw (jedni pracuja, inni wy-
poczywaja), przez co mieszkancy nie sq przychylnie (goscinnie) nasta-
wieni do turystéw, reprezentuja postawy izolacji i niecheci, a czasem
WIECZ Wrogosci;

etnometodologii (powolujac si¢ m.in. na E. Goffmana) — kontakt twarza
W twarz, to rodzaj przedstawienia teatralnego, w czasie ktérego turysta
i mieszkaniec odgrywaja swoje role (jak gdyby byli na scenie) w celu
wywarcia zamierzonego wrazenia na drugiej osobie; obie strony sa jed-
noczesnie wobec siebie widzami, wzajemnie na siebie oddzialuja, ale
zadna z nich nie traci swojej tozsamos$ci; goscinnos¢ jest zatem tylko
pozorna (obojgtna);

teorii wymiany (W. Bartoszewicz) - turysta nie jest wrogiem, lecz
ustugobiorca; gospodarze przyswajaja sobie fakt obecnosci obcych
dzigki temu, ze nastgpuje przeptyw ludzi, rzeczy, pieni¢dzy, informacji,
warto$ci; ich postawa oparta jest wigc na tolerowaniu turystéw, na po-
kojowej koegzystencji, a goscinno$¢ przyjmuje forme¢ skomercjalizo-
wang, (kupiecka), przejawiajaca si¢ w tanim schlebianiu gustom tury-
stow;

interakcjonizmu symbolicznego (D. Mac Cannell) - turysta stara si¢
pozna¢ mieszkancéw odwiedzanego terenu i ich zrozumie¢, a ich kultu-
r¢ odbiera za pomoca symboli i znakéw, ktére lokalna spolecznosé mu
przekazuje; miejscowa ludnos¢ reprezentuje w stosunku do turystéw

SM. Madurowicz, Tozsamosé homo localis w geografii czlowieka, w: Czlowiek w badaniach
geograficznych, red. W. Maik, K. Rembowska, A. Suliborski, Wyzsza Szkota Gospodarki, Byd-
goszcz 2006, s. 175.

8 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Albis, Krakéw 1996, s. 57—

58, 86.
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postawy przychylnosci, akceptacji, prawdziwej (naturalnej) goscinno-
sci, bedacej utrwalonym wzorem zachowan i norm spoleczno-
kulturowych oraz logicznie uporzadkowanych czynno$ci wystepuja-
cych podczas kazdego spotkania’.

Biorac pod uwage dynamiczny (zmienny) charakter relacji turysta-
mieszkaniec, warto tez wspomnie¢ o teorii spotecznej dezorganizacji i reorgani-
zacji (W.L. Thomas, F. Znaniecki), wedtug ktérej w pierwszym okresie turysty-
ka wywoluje pewna dezorganizacj¢ w spolecznosciach odwiedzanych, a na-
stepnie odbywa si¢ proces reorganizacji, polegajacy na asymilacji turystéw jako
trwatego juz elementu lokalnego systemu spoltecznego. Poczatkowo mieszkancy
nie sa wi¢c nastawieni przychylnie do turystéw, ale w drugim etapie reprezentu-
ja juz postawy goscinnosci®’. Kiedy jednak nastepuje przekroczenie chtonnosci
i pojemnosci turystycznej obszaru (koniec fazy nasycenia), nadmiar turystéw
moze doprowadzi¢ do sytuacji, gdy mieszkancy czujq si¢ juz go$¢mi na swoim
terenie, co prowadzi do frustracji i w efekcie dystansu do turystéw. Goscinnos¢
zanika, poniewaz miejscowa ludno$¢ dostrzega wigcej kosztéw i niedogodnosci
(wykup towaréw, wzrost cen, kolejki w sklepach, tlok w srodkach komunikacji
publicznej, korki, halas, dewastacja srodowiska, zanieczyszczenie ulic, kradzie-
ze itd.) niz korzysci z pobytu odwiedzajacych’.

Wprawdzie najogélniej goscinnos¢ to zaproszenie obcego i ofiarowanie mu
nadziei, ze bedzie u siebie'”, ale moze ona przyjmowac rézna postaé. Moze to
by¢, jak wcze$niej wspomniano, goscinno$¢ niekomercyjna (prawdziwa, natu-
ralna, szczera, autentyczna, bezinteresowna, nieobowiazkowa, wrodzona, wyni-
kajaca z dobrego wychowania i kultury osobistej, wyniesiona ze srodowiska
rodzinnego i otaczajacego spoteczenstwa) oraz goscinnos¢ ustugowa (umiejet-
no$¢ nabyta w wyniku starannie wypracowanego profesjonalnego standardu
obstugi i kultury organizacyjnej, wymuszona i wyuczona koniecznos¢, sprawia-
jaca tylko wrazenie naturalno$ci celem pozyskania turystéw). Warto podkreslic,
ze mozliwe jest wspélistnienie goscinnosci niekomercyjnej i ustugowej, do
czego dochodzi, gdy stali, lojalni klienci traktowani sa jak przyjaciele, a nowo
przybyli pozostaja w relacjach z gospodarzami jedynie klientami. Mozna po-
nadto méwi¢ o goscinnosci intuicyjnej (okazywanej spontanicznie wtedy, gdy

7 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Przestrzen goscinna...,s. 141.

8K, Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 58-59.

9 7. Altkorn, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 2002, s. 108.

1" M.S. Szczepanski, W. Slezak-Tazbir, Niegoscinne przestrzenie. Getta spoleczne i prze-
strzenne w starym regionie przemystowym, w: Percepcja wspolczesnej przestrzeni miejskiej, red.
M. Madurowicz, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2007, s. 102.
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jest ona potrzebna), ale takze o nadmiernej (takiej, ktéra wydaje si¢ turystom
zbyt nachalna). Stad tez normy goscinno$ci nalezy ogranicza¢ do dyskretnego,
naturalnego zaspokajania potrzeb i oczekiwan oséb odwiedzajacych; nalezy
mie¢ w nich umiar.

Na podstawie dotychczasowych rozwazan nalezy przyja¢, ze im wigkszy
odsetek mieszkancéw miejsca recepcyjnego jest lub czuje si¢ opiekunczymi
gospodarzami w stosunku do oséb przyjezdnych, tym bardziej dana przestrzen
jest goscinna i jednoczesnie konkurencyjna w stosunku do innych jednostek
przestrzennych. Goscinno$¢ jest bowiem jedna z wazniejszych determinant
wspierajacych przewage rynkowa destynacji. Nie kreuje ona wprawdzie bezpo-
srednio popytu turystycznego, ale w znacznej mierze wplywa na warto$¢ do-
starczana turyscie i tym samym na jego satysfakcje''. Aby ten czynnik konku-
rencyjnosci obszaru wykorzysta¢, nalezy uswiadomi¢ aktorom lokalnej sceny
rol¢ ich postaw w ksztaltowaniu rozmiaréw ruchu turystycznego oraz zminima-
lizowa¢ ich obawy przed zmianami towarzyszacymi przyjazdom turystéw. Cza-
sem jednak, mimo wysitkéw, jesli zachowanie odwiedzajacych jest niewlasci-
we, burzace spokdj i porzadek lokalnych mieszkancéw, kiedy wywotuje ono
dysfunkcje spoteczno-kulturowe, to moze powsta¢ dystans i niech¢¢ do przyby-
széw, prowadzacy do zaniku go$cinnosci lub powstania go$cinnosci pozornej,
ewentualnie relacji wylacznie komercyjnych. Niegoscinna lub oboj¢tna prze-
strzen turystyczna nie buduje pozytywnej reputacji miejsca recepcji na rynku.
Wprawdzie jezeli dany obszar charakteryzuje si¢ atrakcyjnymi elementami ma-
terialnymi (walory, infrastruktura i organizacja) turysci przyjezdzaja, aby je
zobaczy¢, bez wzglgdu na poziom goscinnosci. Konsekwencja braku tej ostat-
niej moze by¢ jednak nieponawianie wizyt i negatywna opinia o destynacji.
Warto tez doda¢, ze bardziej goscinni sa autochtoni, ktérzy odnoszac z obstugi
turystéw korzysci ekonomiczne, podnosza swéj standard zycia. Obszary z rela-
tywnie niskim poziomem umiej¢tnosci wsréd mieszkancéw (wigkszosé krajow
Potudnia, a zwlaszcza Afryki) sa natomiast czgsto wykorzystywane przez mig-
dzynarodowe firmy i instytucje, ktére rozwijajq tam infrastruktur¢ i nie zamie-
rzaja dzieli¢ si¢ z mieszkancami zyskami z turystyki'’. W miejscach tych moze
narasta¢ napigcie, wrogi stosunek do turystéw, a nawet przemoc (zwlaszcza, ze

. Dwyer, C. Kim, Destination competitiveness. determinants and indicators, ,Current Is-
sues in Tourism” 2003, Vol. 6, No. 5, s. 399.

12 7. Isanski, Globalizacja przez turystyke. Globalizacja kulturowa a turystyka w krajach rozwi-
Jjajacych sig i formy sprzeciwu wobec niej, w: Turystyka w badaniach naukowych. Prace przyrod-
nicze i humanistyczne, red. J. Krupa, J. Bilifiski, Wyzsza Szkota Turystyki i Zarzadzania, Rze-
szow 2006, s. 314.



920 Renata Seweryn

przybysze w rejonach biednych odbierani sa jako rozrzutnicy i utracjusze').
Dazac do eliminacji tych negatywnych zjawisk (takze tego, aby turysta nie ze-
tknat si¢ z bieda i jej konsekwencjami) powstaja kompleksy all inclusive, po-
strzegane przez miejscowych jako tworzone specjalnie dla turysty oazy dobro-
bytu i demonstracji bogactwa, co jeszcze zwigksza ich niech¢¢. Przemieszczaja-
cy si¢ turysta zostaje natomiast ,opakowany” w najnowszej generacji srodki
transportu — specjalne autokary, wagony, statki. Korporacje czynia przez to
relacje turysta—miejscowi bezosobowymi'*. Tymczasem podczas spotkania
z mieszkanicami moglyby nawiaza¢ si¢ bliskie relacje migdzyludzkie, a turysta
moéglby nawet poméc miejscowej ludnosci podnie$¢ ich poziom zycia. Na
aspekt ten zwracat uwage Jan Pawel II, ktéry méwil, ze w krajach rozwijaja-
cych si¢ turysta nieuchronnie styka si¢ z bolesng rzeczywisto$cia ubéstwa
i glodu. Powinien jednak oprze¢ si¢ pokusie odizolowania si¢ od lokalnego
srodowiska spolecznego i zamknigcia na jakiejs ,wyspie szczgsliwosei”,
a wrecz wykorzysta¢ swojq uprzywilejowang pozycj¢ do tego, by poméc miej-
scowej ludnosci'®.

Bliski kontakt z lokalng spoteczno$cia, a nawet nawiazanie przyjazni tury-
sty i mieszkanca mozliwe jest zwlaszcza w wypadku turystyki indywidualnej.
Samotny podrézny wywoluje bowiem poczucie odpowiedzialnosci miejsco-
wych za jego bezpieczenstwo i sprawy bytowe. W spotecznosciach tradycyj-
nych wrgcz ,przekazuje si¢g” wedrowca pod opiekg krewnym czy znajomym
mieszkajacym w innych regionach kraju, tak ze moze on bezpiecznie prze-
mieszcza¢ si¢ od jednej do drugiej grupy rodzinnej, majac zapewniony nocleg,
wyzywienie, a czasem nawet transport. Wystarczy na poczatku wejs¢ w sie¢,
a dalej system rekomendacji dziata juz automatycznie'®.

Reasumujac, postawy spotecznosci lokalnej wobec przybyszéw odgrywaja
istotng rol¢ w zapewnianiu bezpieczenstwa, wygody i dobrego samopoczucia
turystéw, a zatem wplywaja na ich satysfakcj¢ z pobytu. Mozna tez zaktada¢, ze
ksztaltuja one ich lojalno$¢ wobec miejsca recepcji turystyczne;j.

BW. Siwinski, Wolyw turystyki na zachowania kulturowe lokalnej spolecznosci, w: Aksjologia
turystyki, red. Z. Dziubinski, Salezjanska Organizacja Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, War-
szawa 2000, s. 345.

" 1. Ajagunna, Crime and Harassment in Jamaica: Consequences for sustainability of the tour-
ism industry, ,International Journal of Contemporary Hospitality Management” 2006, Vol. 18,
No. 3, s. 253-259.

15 Turystyka_jako narzedzie walki z ubdstwem oraz zrodlo pracy i ladu spolecznego, orgdzie Ja-
na Pawta Il na XXIV Swiatowy Dzief Turystyki 2003 r., ,GoSciniec” 2003, nr 4, s. 3-4.

18 B Puchnarewicz, Wptyw turystyki na spolecznosci lokalne. Doswiadczenia krajow rozwija-
Jacych sig, ,Turystyka i Rekreacja” 2008, nr 1, s. 17-18.
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Postawy mieszkancéw jako determinanta satysfakcji i lojalnosci klienta
w turystyce

Satysfakcja klienta to problem wieloaspektowy. Jest ona bowiem wynikiem
psychologicznego procesu, w ktérym nabywca konfrontuje oczekiwang warto$¢
produktu z rzeczywistoscia (doswiadczeniami)'’. Biorac pod uwagg, ze turysci
przybywajacy do danego obszaru recepgcji traktuja go jako produkt, nalezy przy-
ja¢, iz uwzgledniaja oni w tej ocenie zaréwno techniczno-technologiczno-
wizualne parametry miejsca (walory, infrastruktur¢ i organizacjg), jak i szeroko
rozumiana obstuge'® (kompetencje i zachowania personelu oraz postawy miej-
scowej ludnosci). Ponadto, wyjazd turystyczny jest z reguly dlugo oczekiwa-
nym przezyciem, bardziej fascynujacym i pozadanym niz inne rodzaje aktyw-
nosci (zwlaszcza praca'’ czy zycie codzienne), dlatego w wyobrazni turysty
ksztaltuje si¢ wreez idealny obraz podrézy i pobytu w miejscu recepcji. W re-
zultacie dochodzi do swoistego ,nadwarto§ciowania” wyjazdu, do powstania
wygérowanych oczekiwan, ktére trudno jest spelni¢. Jesli jednak uda si¢ je
zrealizowa¢, turysta ma pozytywne odczucia i jest usatysfakcjonowany. Gdy
obszar natomiast wyraznie przewyzszy oczekiwania, dochodzi do progresyw-
nego wzrostu satysfakcji, a w rezultacie do osiagni¢cia przez turyst¢ krancowe-
go stanu, okreslanego jako zachwyt*’. W swoim indywidualnym, subiektywnym
odczuciu otrzymal on bowiem produkt w najwigkszym stopniu kompletny
i najlepszy z mozliwych, przez co jest pozytywnie zaskoczony.

W systemie wolnorynkowym to klient-turysta decyduje, gdzie i jak wydaje
swoje pieniadze. Nie motywuje go jednak do tego produkt jako taki, ale mozli-
wos¢ osiagnigcia okreslonych korzysci (realizacja aspiracji lub rozwiazanie
probleméw, tj. zaspokojenie konkretnych potrzeb)®!, przy najmniejszych kosz-
tach. Bgdzie on zadowolony, a wrgcz zachwycony, gdy zaoferowana mu war-
tos¢ (stanowiaca wynik subiektywnego poréwnania korzysci z kosztami) okaze
si¢ wyjatkowa, tj. gdy odbierze produkt-miejsce jako dostarczajacy wyzszej
wartos$ci niz konkurencyjne jednostki przestrzenne. Po to, aby méc taka wartos¢

7T H Truong, D. Foster, Using HOLSAT to evaluate tourist satisfaction at destinations: The
Case of Australian Holidaymakers to Vietnam, , Tourism Management” 2006, Vol. 27, No. 1, s. 843.

BR. Seweryn, Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej, Zeszyty Na-
ukowe, seria specjalna: Monografie nr 220, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw 2012,
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tury$cie zaproponowa¢, trzeba przede wszystkim go zna¢ oraz rozumie¢ jego
potrzeby i preferencje. Wspélczesnie to zatem nie produkt, ale wiasnie wiedza
o klientach-turystach, ich obserwacja, monitorowanie zmian ich potrzeb i prefe-
rencji (aktualizacja wiedzy) decyduja o przewadze konkurencyjnej’” miejsca
recepcji turystycznej. Uwzgledniajac fakt, ze wspélczesni turysci poszukuja
doswiadczen w kontaktach z ludnos$cia terenéw, ktére odwiedzajafs, mozna
uznaé, ze istotnym elementem produktu-miejsca, tworzacym jego wyjatkowa
wartos¢, sa postawy lokalnej spotecznosci®. Warto podkresli¢, ze homo localis
ksztaltuje klimat miejsca recepcji turystycznej, bedacy takze skladnikiem unika-
towej wartosci dostarczanej turyécie’’. Atmosfera destynacji wptywa bowiem
na jego odczucia psychiczne, przynosi mu korzysci emocjonalne, cenione przez
niektérych bardziej od racjonalnych, funkcjonalnych®. Kiedy zatem podrézny
spotka si¢ z goscinnoscia, Zyczliwoscia, serdecznos$cia, otwartoscia, szacunkiem
dla jego potrzeb i przyzwyczajen ze strony mieszkancéw, to bedzie on usatys-
fakcjonowany otrzymang wartoscia.

Zadowolenie (a zwlaszcza zachwyt) przeklada si¢ z kolei na lojalnosé. Ta
ostatnia stanowi bowiem odzwierciedlenie emocjonalnej i psychologicznej po-
trzeby znalezienia satysfakcjonujacej wartosci®’. Jest ona definiowana jako
przywiazanie, oddanie, zaangazowanie i wierno$¢ wobec firmy lub oferowa-
nych przez nia produktéw czy oséb w niej pracujacych®®. W relacji turysta—
obszar recepcji lojalnos¢ oznacza przywigzanie do destynacji lub okreslonych
jej produktéw (np. atrakcji, obiektu hotelarskiego i jego personelu), ale tez jej
konkretnych mieszkaficéw (co podkresla rol¢ lokalnej spotecznosci w budowa-
niu lojalnosci odwiedzajacych). Wierno$¢ ta moze mie¢ przy tym charakter
behawioralny lub/i emocjonalny. W pierwszym przypadku mamy do czynienia
z ponawianiem wizyt na danym terenie ze wzgledu na kazdorazowe zadowole-
nie z otrzymanej warto$ci (tzw. lojalno$¢ zakupowa). Przeprowadzone badania
dowodza, ze 21% turystéw czgsto, a 47% czasem wraca do odwiedzanej wcze-

Zp, Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 85.

8 Tourism trends for Furope, European Travel Commission, Bruxelles 2006, s. 5.

%1 ]. Telfer, R. Sharpley, Tourism and development in the developing world, Routledge, Ox-
on 2008, s. 115.
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B N. Galuszka, Turystyka dziedzictwa. Poradnik dla organizacji pozarzgdowych, Biblioteka
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$niej destynacji®’. Nalezy zakladaé, ze kazda kolejna wizyta utwierdza ich bo-
wiem w przekonaniu, ze dokonali stusznego wyboru i s we wlasciwym miej-
scu. Na dodatek, co warto podkresli¢, prawdopodobienstwo, ze zachwyceni
goscie beda przyjezdza¢ ponownie jest szesciokrotnie wigksze niz w przypadku
turystéw tylko zadowolonych®. Lojalnosé emocjonalna to natomiast przychylna
postawa, uzewngtrzniajaca si¢ bezinteresownym szerzeniem pozytywnej opinii
o miejscu docelowym podrézy”. Wyniki badan dostarczaja informacji, ze 20%
turystéw zawsze, 47% czgsto, a 31% czasem rekomenduje miejsce docelowe
podrézy innym odwiedzajacym, jednak 26% podréznych czgsto, a 60% czasem
wyjezdza do miejsc polecanych im przez rodzing, przyjaciét, znajomych itp.*
Nic zatem dziwnego, ze rekomendacja uwazana jest za najlepsza (i na dodatek
darmowa) formg reklamy, powigkszajaca rzesze klientéw.

Jezeli turysta przejawia zaréwno lojalnos¢ behawioralna, jak i emocjonalna,
to mozna powiedzie¢, ze wykazuje on prawdziwa wiernos¢. Ze wzgledu jednak
na wiele czynnikéw (np. ograniczone dochody, ch¢é poznania coraz to innych
obszaréw), zadowolony (zachwycony) turysta moze reprezentowac tylko lojal-
nos¢ emocjonalna, tj. wyraza¢ pozytywna opini¢ o destynacji. W takiej sytuacji
nalezy wprawdzie uzna¢ jego przywiazanie za ukryte®, aczkolwiek mozna go
nazwaé apostotem®* obszaru recepcji, gdyz przenosi swoja fascynacje destyna-
cja na innych potencjalnych odwiedzajacych, co jest jedna z najwazniejszych
cech klienta lojalnego.

Z kolei, bardzo niezadowoleni goscie (tzw. terrorysci) wszem i wobec opo-
wiadaja o swoim rozczarowaniu, odwodzac innych potencjalnych turystéw od
zamiaru przyjazdu do danej destynacji®. Niezaspokojone oczekiwania rodza

% M. Debski, Konkurencyjnosé destynacji jako podstawa kreowania popytu turystycznego,
w: Popyt turystyczny. Uwarunkowania, red. J. Buko, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 698, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 83: Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskie-
go, Szczecin 2012, s. 342.

Op, Doyle, Marketing wartosci..., s. 99.
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nosci wobec obszaru recepcji turystycznej (na przykladzie Krakowa), w: Marketing przysziosci.
Trendy. Strategie. Instrumenty. Strategie marketingowe miast i regionow, red. G. Rosa, A. Sma-
lec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 709, Problemy Zarzadzania, Finansow
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bardzo silne negatywne emocje, gdyz czasu przeznaczonego na wyjazd nic nie
jest w stanie powetowa¢. Stad rozczarowani turysci przecigtnie zalg si¢ az 14
osobom, co oznacza, Ze strata jednego przybysza z powodu niedostarczenia mu
odpowiedniej wartosci okazuje si¢ czternastokrotnie wyzsza od poczatkowo
zaktadanej®. Warto zatem zabiegaé o satysfakcje odwiedzajacych, gdyz jest ona
po prostu oplacalna.

Lojalnos¢ klientéw jest jednym z 12 czynnikéw niematerialnych, wspéttwo-
rzacych (wraz z czynnikami materialnymi) wartosé firmy®’, bedacym determi-
nanta jej sprawnosci i motorem rozwoju. Klient, ktéry b¢dzie korzystat z ustug
przedsigbiorstwa przez 10 lat jest trzydziesci razy cenniejszy od tego, ktérego
uda si¢ utrzymac tylko przez 2 lata®, dlatego obszary recepcji, jako specyficzne
podmioty podazy turystycznej, poréwnywane do duzych przedsi¢biorstw o roz-
budowanej strukturze organizacyjnej, powinny by¢ zainteresowane zachwyce-
niem raz pozyskanych klientéw-turystéw oraz budowaniem z nimi dlugotrwa-
tych relacji. W znacznym stopniu moga na to wplyna¢ postawy miejscowej
ludno$ci®, jako gléwnych aktoréw na lokalnej scenie, z ktérymi bezposredni
kontakt przedstawia dla przybysza, jak wczes$niej podkreslono, swoista wartos¢
dodana. Teza ta zostanie zweryfikowana empirycznie na przykladzie Krakowa.

Metodyka badan

W odniesieniu do relacji lokalna spotecznosé¢-turysta podstawowe znacze-
nie maja badania jakosciowe, oparte na studiach przypadkéw. Pozwalaja one na
weryfikowanie sensu teoretycznych koncepcji i réwnoczes$nie formulowanie
nowych, bardziej ogélnych stwierdzen. Celem empirycznego potwierdzenia
tezy ujetej w tytule artykulu, tj. wykazania roli lokalnej spotecznosci w ksztal-
towaniu zadowolenia i lojalnosci turystéw, wykorzystano wyniki jako$ciowych
badan ruchu turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie w 2012 roku na
zlecenie Urzedu Miasta, pod nadzorem Malopolskiej Organizacji Turystycznej.
Badaniem ankietowym obj¢to wéwczas 3126 oséb, ktére przyjechaly do miasta
- zaré6wno jednodniowych odwiedzajacych, jak i turystéw nocujacych w Kra-
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ment by University of Zilina, Zilina 2011, s. 176.
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kowie®. Respondentéw poproszono m.in. o ocen¢ wybranych elementéw pro-
duktu turystycznego, takich jak: atmosfera Krakowa (Y}), dojazd do miasta (Y;),
baza noclegowa (Y3), gastronomia (Y;), masowe imprezy kulturalne (¥s), wyda-
rzenia muzyczne (Yg), rozrywka (Y7) — dyskoteki, kluby, puby itp., jakos¢ ob-
stugi turystéw (Yg), informacja turystyczna (Yg), ustugi przewodnickie (Yig),
oznakowanie turystyczne (Y);), transport lokalny (Y},), bezpieczenstwo (Y3),
dostepnos¢ bankomatéw (Y4), mozliwosé zaplaty karta kredytowa (Yis), do-
stepno$¢ internetu (Yjg), czysto$¢ na ulicach (Yj7) i w miejscach publicznych
(Yig), a takze o opini¢ na temat goscinnosci (X)) i zyczliwosci mieszkancéw
Krakowa (X;). Odwiedzajacy mogli kazdemu z tych sktadnikéw przyznaé jedna
z pigciu not Oy bardzo zta - O, zla - O, przecigtna — Os, dobra - O, bardzo
dobra - O;. Na potrzeby analizy oceny te zamieniono na punkty w sposéb na-
stepujacy:

0=10,=2,0,=3,0,=4, 0;=5.

Z uwagi na to, ze zmienne (X)) i (¥) wyrazone sa w skali porzadkowej, sil¢
i kierunek zalezno$ci migdzy nimi zbadano za pomoca wspélczynnika korelacji
rang Spearmana.

Postawiono (36-krotnie, dla kazdej pary zmiennych) nast¢pujace hipotezy
badawcze:

- Hg- ocena danego elementu produktu turystycznego miasta (Y) nie za-

lezy od oceny goscinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkancéw (X)),

— H; - ocena goscinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkancéw (X) wply-
wa na ocen¢ danego skladnika krakowskiego produktu turystycznego
®.

Przyjmujac, zgodnie z powszechnie stosowanymi w ekonomii regutami sta-
tystycznymi®', istotnos¢ na poziomie o, = 0,05, jezeli prawdopodobienstwo te-
stowe p bylo mniejsze od 0,05, to nalezalo odrzuci¢ hipotez¢ Hy i przyjac hipo-
tez¢ H;. W przeciwnym razie (p > 0,05) nie bylo podstaw do odrzucenia hipote-
zy Hy.

Wykorzystujac wspélczynnik korelacji rang Spearmana, przeanalizowano
ponadto czy goscinnosé/zyczliwos¢ lokalnych mieszkancow (X) ksztaltuja
ogoblng satysfakcje z pobytu w Krakowie (Y;), zakladajac, ze wysokos¢ tej
ostatniej wyraza miara syntetyczna w postaci sredniej arytmetycznej z ocen

40 Szerzej na temat metodologii badan: T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkon-
ska, L. Mazanek, Ruch turystyczny w Krakowie w 2012 roku, Matopolska Organizacja Turystycz-
na, Krakow 2012, s. 6-8; http://www.bip. krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/n/97194/karta.

T AD. Aczel, Statystyka w zarzqdzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 308.
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poszczegélnych skladnikéw krakowskiego produktu turystycznego (Y). Posta-
wiono jednocze$nie 2-krotnie dwie hipotezy badawcze:

- Hp - ogélna satysfakcja z pobytu w Krakowie (Y;) nie zalezy od oceny
goscinnos$ci/zyczliwos$ci lokalnych mieszkancow (X)),

— H; - ocena goscinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkancéw (X) wply-
wa na og6lna satysfakcj¢ z konsumpcji krakowskiego produktu tury-
stycznego (V).

Jak wczesniej zauwazono, racjonalng konsekwencja satysfakcji z pobytu

w destynacji jest lojalno$¢ odwiedzajacych, dlatego zbadano réwniez, czy go-
scinnos¢ i zyczliwo$¢ krakowian wplywa na zamiar ponownych odwiedzin
miasta (Z;) i polecenia go innym turystom (Z). W tym celu zastosowano, ana-
logicznie jak wczes$niej, wspélczynnik korelacji rang Spearmana, formujac
4-krotnie dwie hipotezy badawcze:

- Hy - zamiar ponownych odwiedzin miasta/polecenia go innym turystom
(Z) nie zalezy od oceny goscinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkan-
cow (X),

- H; - ocena go$cinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkancéw (X) ksztal-
tuje zamiar ponownych odwiedzin miasta/polecenia go innym turystom
(2.

Za poziom istotnosci w obu wypadkach przyjeto o = 0,05.

Goscinno$¢ i zyczliwos¢ lokalnej ludnosci a ocena wartosci produktu tury-
stycznego Krakowa i jej rynkowe konsekwencje

Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego (p) oraz wspélczynnika korela-
¢ji rang Spearmana (ry) dla zaleznosci migdzy ocena goscinnosci/zyczliwosci
lokalnych mieszkancéw (X)) a oceng poszczegdlnych sktadnikéw krakowskiego
produktu turystycznego (Y) przedstawiono w tabeli 1. Na jej podstawie mozna
wnioskowa¢, ze zaréwno goscinnos¢ (X)), jak i zyczliwos¢ mieszkancow Kra-
kowa (X;), istotnie determinujg ocen¢ wszystkich badanych sktadnikéw oferty
miasta (Y). Na dodatek, jest to we wszystkich wypadkach korelacja dodatnia,
co oznacza, ze im lepsza jest ocena goscinnosci i zyczliwosci krakowian, tym
wyzsza jest ocena pozostatych komponentéw produktu turystycznego. Goscin-
nos¢ (X;) najsilniej*”” wptywa na te elementy krakowskiej oferty, ktére najscislej
sq z nig zwiazane, tj. na ocen¢ jakosci obstugi turystéw (Ys) i ustug gastrono-
micznych (Yy) - wspélczynniki r; osiagaja wartos¢ ponad 0,4 (w przypadku

12 Sita zaleznoci korelacyjnej nie jest duza, niemniej jednak w wypadku cech jako§ciowych
z reguly osiaga ona mniejsze wartosci niz przy danych ilosciowych. Zob. A. Zelia$, B. Pawelek,
S. Wanat, Metody statystyczne, PWE, Warszawa 2002, s. 152.
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obstugi nawet niemal 0,5). Z kolei zyczliwo$¢ (X;) najmocniej (wartos¢ r; to
ponad 0,4) ksztaltuje opini¢ o ustugach przewodnickich (¥)¢), co réwniez wyda-
je si¢ logicznie wytlumaczalne - nie mozna mie¢ pozytywnej opinii o przewod-
niku, ktéry nie jest zyczliwy dla klientéw. Najstabsza (aczkolwiek statystycznie
istotna) jest rola zyczliwosci mieszkancéw miasta (X;) w ocenie bazy noclego-
wej (Y3) i czystosci na ulicach (Y7). Trudno byltoby si¢ jednak spodziewad
w tych wypadkach, z oczywistych wzglgdéw, silniejszych powigzan. Jeszcze
nizsze wartosci, wspélczynnik r; osiaga dla zalezno$ci migdzy goscinno$cia
krakowian (X)) a oceng informacji turystycznej (Yg), oznakowania turystyczne-
go (Y11), lokalnego transportu (Y;,), czystosci na ulicach (¥;7) i w miejscach
publicznych (Ys), ale przeciez taka cecha, jak stosunek miejscowej ludnosci do
przyjezdnych nie jest w stanie mocniej zdeterminowa¢ oceny elementéw infra-
struktury towarzyszacej i paraturystycznej obszaru recepcji. Ich stan zalezy

bowiem od dziatan lokalnych wiadz.
Tabela 1
Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego (p) oraz wspéiczynnika korelacji rang Spearmana (r)

dla zalezno$ci pomigdzy oceng goécinno$ci/zyczliwo$ci lokalnych mieszkancow (X)) a oceng
danego sktadnika krakowskiego produktu turystycznego (¥) w 2012 r.

Element produku turystycznego Goscinnosé miesz- | Zyczliwo$é miesz-
kancow (Xy) kanicow (Xp)
Krakowa (1)
p L, p L,

Atmosfera Krakowa (1)) 0,0000 0,2965 0,0000 0,2882
Dojazd do miasta (1) 0,0000 0,2024 0,0000 0,2023
Baza noclegowa (¥;) 0,0000 0,2221 0,0000 0,1781
Gastronomia (Y}) 0,0000 0,4265 0,0000 0,2006
Masowe imprezy kulturalne (¥;) 0,0000 0,3098 0,0000 0,2830
Wydarzenia muzyczne (V) 0,0000 0,2496 0,0000 0,3086
Rozrywka (¥7) 0,0000 0,2243 0,0000 0,2349
Obstuga turystow (¥g) 0,0000 0,4919 0,0000 0,2309
Informacja turystyczna (1) 0,0000 0,1472 0,0000 0,1909
Ustugi przewodnickie (¥1g) 0,0000 0,1716 0,0000 0,4094
Oznakowanie turystyczne (}11) 0,0000 0,1411 0,0000 0,1930
Transport lokalny (¥;,) 0,0000 | 0,1378 [ 10,0000 [ 0,3083
Bezpieczefistwo (V3) 0,0000 0,1780 0,0000 0,1927
Dostepno$¢ bankomatéw (¥4 0,0000 0,2973 0,0000 0,2654
Mozliwos¢ zaptaty kartg kredy- 0,0000 0,2543 0,0000 0,2847
tows (¥15)

Dostepno$¢ internetu (V) 0,0000 0,2692 0,0000 0,2616
Czystosé¢ na ulicach (¥17) 0,0000 0,1454 0,0000 0,1725
Czystos¢ w miejscach publicz- 0,0000 01151 0,0000 0,1860
nych (g

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie badan MOT.
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Zaskakujacy jest natomiast relatywnie niewielki wptyw goscinnosci (a j),
jak i zyczliwosci mieszkanncéw Krakowa (x2) na atmosfere miasta (:j) - war-
tos¢ wspdtczynnika rs to niecate 0,3. Na podstawie wcze$niejszych rozwazan
mozna byto sie bowiem spodziewac, ze specyficzny klimat miejsca docelowego
podrézy w duzym stopniu ksztattujg zachowania lokalnej spotecznosci wobec
przybyszéw. Tymczasem dodatkowo przeprowadzone analizy dowodza, ze
atmosfera miejscowosci (+j) w wiekszym stopniu determinowana jest przez
wszelkiego rodzaju wydarzenia: kulturalne (vs) i muzyczne (vs) - wspotczynni-
ki rs osiggajg przy tych zaleznosciach warto$¢ prawie 0,5. Komentarza wymaga
takze niewielkie oddziatywanie goscinnosci (Xj) i zyczliwosci krakowian (x2)
na bezpieczeristwo odwiedzajacych (v 3). Mianowicie okazuje sie, ze to nie
ludnos¢ terenow, do ktérych udajg sie turysci wywotuje u nich poczucie zagro-
zenia - wspotczesny cztowiek po prostu unika destynacji niebezpiecznych
i w ogoble nie rozwaza ich przy podejmowaniu decyzji o wyjezdzie. O tym, ze
dana miejscowosc jest bezpieczna w duzym stopniu decyduje, w opinii turysty
i czego dowodzg dodatkowo przeprowadzone analizy, dostepno$¢ bankomatow
i mozliwo$¢ zaptaty kartg kredytowg (bo turysta nie musi mie¢ przy sobie pie-
niedzy i przez to nie jest narazony na ich kradziez) oraz czysto$¢ na ulicach
(miejsca zaniedbane i brudne instynktownie kojarzone sg z zagrozeniem zycia
i zdrowia). W wypadku tych trzech zaleznos$ci warto$¢ wspdétczynnika rs oscylu-
je wokét 0,4.

Wyniki analizy wptywu goscinnosci i zyczliwo$ci mieszkancéw na ogdélng
satysfakcje z pobytu w Krakowie pozwalajg stwierdzi¢, ze miedzy zmiennymi
(xy) 1 (y9 oraz (x2) i (v) zachodza istotne dodatnie zaleznosci (prawdopodo-
bieAstwo testowe na poziomie p = 0,0000). Site tych zwigzkéw przedstawiono
na rysunku 1.

Rys. 1 Wartosci wsp6tczynnikéw korelacji rang Spearmana (rj dla zaleznosci miedzy oceng
goscinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkaricow () a ogdlng satysfkacja z pobytu w Krakowie
Y)yw2012 .

Zrodto: Obliczenia whasne na podstawie badari MOT.

Na podstawie danych zaprezentowanych na rysunku 1 nalezy stwierdzi¢, ze
wprawdzie silniejszy wptyw na ogdélng satysfakcje z pobytu w destynacji (y9
ma zyczliwo$¢ mieszkancow (rs na poziomie powyzej 0,4), ale oddziatywanie
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goscinnosci tez jest duze (warto$¢ ry to prawie 0,4). T¢ niewielka przewage
potwierdza udzial oceny za zyczliwos¢/goscinno$¢ krakowian w ogélnej ocenie
pobytu w miescie — wynosi on 6,96% dla zyczliwosci i 6,71% dla goscinnosci.
Mimo tych réznic nalezy stwierdzi¢, ze jak wczesniej podkreslano w rozwaza-
niach teoretycznych, im bardziej miejscowa spolecznos¢ jest przychylnie na-
stawiona do turystéw, tym bardziej ci ostatni sa zadowoleni z pobytu w miejscu
docelowym podrézy.

Badajac z kolei wplyw go$cinnosci (X)) i zZyczliwosci mieszkancéw (X;) na
zamiar ponownych odwiedzin Krakowa (7)) i polecenia go innym turystom ()
nalezy zauwazy¢, ze istotna zaleznos$¢ nie istnieje tylko migdzy (Xz) a (Z).
W pozostatych przypadkach mozna méwi¢ o dodatnim oddziatywaniu postaw
lokalnej ludnosci na deklarowang lojalnos¢ przyjezdnych (tab. 2).

Tabela 2

Wysokos¢ prawdopodobienstwa testowego (p) oraz wspéiczynnika korelacji rang Spearmana (r)
dla zalezno$ci migdzy oceng go$cinnosci/zyczliwosci lokalnych mieszkancéw (X)) a zamiarem
ponownych odwiedzin Krakowa (7)) i polecenia go innym turystom (Z;)

. y . , Goscinnosé¢ miesz- | Zyczliwo$é miesz-
Deklarowana lojalno$¢ odwiedzaja- Kancow (X) Katicow (X))
cych (Z) 1 2
P s P Ts

Zamiar ponownych odwiedzin mia-
sta (%)

Zamiar polecenia miasta innym
turystom (Z)

0,0000° 0,2969 | 0,00206 0,2604

0,01279 0,2490 | 0,26369

?Pogrubiong czcionks oznaczono zalezno$ci istotnie wazne.

Zrédto: obliczenia wlasne na podstawie badan MOT.

Wraz ze wzrostem goscinnosci krakowian (Xj) zamiar ponownych odwie-
dzin destynacji (7)), jak tez deklaracja polecenia obszaru recepcji innym tury-
stom (Z,) sa coraz silniejsze (wspélczynnik r; na poziomie odpowiednio 0,30
i 0,25). Im lokalna spolecznos¢ jest bardziej zyczliwie nastawiona do turystéw,
tym réwniez ci ostatni sa pewniejsi ponownej wizyty w miescie (wartos$é
wspélczynnika r; to 0,26).

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy pokazuja, Ze postawy lokalnej spolecznosci to
istotny czynnik ksztattujacy zadowolenie z pobytu turystycznego w danym
miejscu, a w dalszej kolejnosci — lojalnos¢ odwiedzajacych. Zrozumienie tego
znaczenia, a jednoczesnie uswiadamianie miejscowej ludnosci wzajemnych
powiazan mig¢dzy jej zachowaniem w stosunku do przyjezdnych a rozwojem
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turystyki w miejscowosci, regionie, kraju (z ktérego to rozwoju czerpia rozma-
ite korzysci, nie tylko ekonomiczne, ale i infrastrukturalne oraz spoleczne),
a przez to odpowiedzialno$ci za ten rozwdj stanowi zatem podstawe sukcesu
wspolczesnej destynacji. Negatywne nastawienie mieszkancéw do turystéw
moze natomiast utrudnia¢, a nawet ogranicza¢ wzrost ich dobrobytu.

THE ROLE OF LOCAL COMMUNITIES IN TOURISTS’ SATISFAC-
TION AND LOYALTY FORMING ON THE EXAMPLE CRACOW

Summary

The developing economy and increasing competition has forced changes in marketing orien-
tation of the market players. Nowadays they pay more attention to value delivered to the custom-
ers, and consequently — to their satisfaction and loyalty. In the case of tourism reception areas an
important part of the values offered to tourists is not only the quality of services, but also the
behavior of local community. The purpose of the paper is proving this thesis. Using the results of
research of tourist traffic in Cracow in 2012 there was set out the significance of hospitality and
kindness of the inhabitants for the overall satisfaction with the stay in the city. The hypothesis
about the impact of the attitudes of the local communities on the loyalty which was declared by
visitors is verified.

Keywords: local community, hospitality, satisfaction, loyalty
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