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BADANIE WIZERUNKU I ZNAJOMOŚCI CELU PODRÓŻY,  
ZACHOWAŃ ZWIĄZANYCH Z WYSZUKIWANIEM INFORMACJI, 

ZAANGAŻOWANIA ORAZ MOTYWACJI TURYSTYCZNEJ  
JAKO CZYNNIKÓW  

WPŁYWAJĄCYCH NA LOJALNOŚĆ EKOTURYSTY WOBEC DESTYNACJI¹

Abstrakt: Praca ma na celu zbadanie wpływu wybranych czynników, które w przeszłości nie cieszyły się dużym zainteresowaniem 
badaczy, na lojalność ekoturystów wobec destynacji w kontekście ekoturystyki w kraju rozwijającym się. Czynniki te to: wizerunek  
i znajomość celu podróży, zachowania związanie z wyszukiwaniem informacji, zaangażowanie oraz motywacja turystyczna. 
Badanie zostało przeprowadzone na miejscu z udziałem grupy turystów odwiedzających Malezję, których poproszono o wy-
pełnienie kwestionariusza ankiety. Wielkość próby wyniosła 813 osób, co odpowiada wskaźnikowi reakcji w wysokości 47%. 
Postawione hipotezy zostały zweryfikowane przy użyciu modelu równań strukturalnych. Odkryto, że choć nie istnieje zależność 
liniowa pomiędzy badanymi zmiennymi a lojalnością wobec destynacji, uzyskane wyniki są źródłem pewnych sugestii dotyczą-
cych zarządzania w branży.

Słowa kluczowe: lojalność wobec destynacji, wizerunek destynacji, znajomość destynacji, zachowania związane z wyszukiwaniem 
informacji, zaangażowanie, motywacja turystyczna.
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1. WSTĘP

Zrozumienie, co wpływa na lojalność wobec miejsca 
wypoczynku czy marki, może być cenne przy formu-
łowaniu strategii zarządzania destynacją oraz strategii 
marketingowych, jak również na dostarczanie usług 
(Prayag, Ryan, 2012). Niniejsza praca jest próbą zbada-
nia wpływu kilku czynników związanych z lojalnością 
wobec destynacji, które we wcześniejszych opracowa-
niach nie były omawiane jednocześnie, tj. wizerun-
ku i znajomości celu podróży, zachowań związanych 
z wyszukiwaniem informacji, zaangażowaniem oraz 
motywacją turystyczną. Kontekst badania, czyli ekotu-
rystyka w Malezji, także stanowi swego rodzaju novum. 
Dzięki bogactwu kulturowemu oraz naturalnej bioróż-
norodności Malezja dwa lata pod rząd (w 2007 i 2008 r.)  
otrzymała nagrodę dla Najlepszej Destynacji Ekotu-
rystycznej w konkursie Travel Weekly (Asia) Industry 
Awards. Pokazuje to wyraźnie, że ekoturystyka jest 
ważnym atutem kraju, a zrozumienie czynników przy-
czyniających się do lojalności podróżujących wobec 
destynacji ekoturystycznych w Malezji może pomóc 
państwu w poprawie oferty w tym zakresie.

Pozyskanie i utrzymanie rynku docelowego jest am-
bitnym przedsięwzięciem, szczególnie w przypadku, 
gdy niewiele wiadomo o samym rynku, tym bardziej że 
wypracowanie lojalności klientów wymaga znajomości 
czynników, które mogą kształtować ją wobec miejsca 
wypoczynku bądź marki. To samo tyczy się destynacji 
ekoturystycznych w Malezji. Biorąc pod uwagę ogrom-
ną liczbę tropikalnych celów podróży na całym świecie, 
w których oferowane są atrakcje ekoturystyczne, ważne 
jest, by menedżerowie ds. marketingu ekoturystyczne-
go w kraju zrozumieli, co może zapewnić im lojalność 
klientów. Promocja ekoturystyki jako produktu tury-
stycznego nie tylko przynosi korzyści natury gospo-
darczej (Sangpikul, 2017), ale także przyczynia się do  
zrównoważonego rozwoju destynacji, gdyż ekoturystyka  
z samej swej natury zachęca do minimalnego rozwoju, pro- 
wadzenia działalności mającej ograniczony wpływ na śro- 
dowisko, jak również wspierania lokalnej gospodarki. 
Ekoturystyka odgrywa ważną rolę edukacyjną w zrów-
noważonym rozwoju poprzez wspieranie sieci współ-
pracy interesariuszy oraz wkład w system edukacji 
(Mondino, Beery, 2019). Działania te pozostają w harmo-
nii ze zrównoważoną konsumpcją i produkcją, określo-
nymi przez 11. Cel Zrównoważonego Rozwoju (SDG 11). 

W literaturze przedmiotu czynniki budujące lojalność 
wobec destynacji (takie jak: poczucie satysfakcji, percep-
cja usług, percepcja wartości, motywacja turystyczna, wi-
zerunek celu podróży, wiedza o nim, zachowania doty-
czące wyszukiwania informacji, poziom zaangażowania 
oraz liczba uprzednio odbytych wycieczek) były badane 
oddzielnie. Ze względu na takie podejście do tematu 
ograniczone zostaje bardziej wszechstronne, całościowe 
spojrzenie na kwestię lojalności wobec destynacji.

Oprócz tego tylko w niewielkiej części źródeł poru-
szane jest zagadnienie związków pomiędzy kluczowy-
mi czynnikami, takimi jak: odczuwanie satysfakcji, po-
strzegana jakość, postrzegana wartość i wizerunek celu 
podróży, oraz ich wpływ na lojalność wobec destynacji 
w kontekście turystyki przyrodniczej czy ekoturystyki. 
Zamiast tego większość badaczy zgłębia kwestię lojal-
ności wobec miejsca wypoczynku jedynie w kontekście 
turystyki ogólnej. Stąd też znalezienie wskazówek do-
tyczących identyfikacji potencjalnie lojalnego segmentu 
ekoturystyki w literaturze naukowej jest trudne. Z tego 
powodu niniejsza praca jest prawdopodobnie jedną 
z niewielu prób spojrzenia na kilka czynników budują-
cych lojalność równocześnie w celu uzyskania pełnego 
obrazu. W przeszłości badania dotyczące takiego połą-
czenia należały do rzadkości. 

Dlatego też autorzy niniejszej pracy chcą poszerzyć 
zainteresowania badawcze w tym zakresie poprzez 
wysunięcie hipotezy, że poszczególne składowe da-
nego regionu docelowego mogą wywierać wpływ 
na ogólne poczucie satysfakcji turysty związanej z tą 
destynacją oraz lojalność wobec niej (zob. Chi, Qu, 
2008; Neal, Gursoy, 2008). Takie podejście wydało się 
autorom konieczne ze względu na wieloaspektowe, 
hybrydowe doświadczenia oferowane przez branżę 
turystyczną. Artykuł ma także na celu wypełnienie luk 
pozostawionych przez dawniejsze badania, które były 
prowadzone osobno nad każdym aspektem doświad-
czenia klienta, i zaprezentowanie innej perspektywy na 
lojalność wobec destynacji poprzez badanie wybranej 
liczby czynników budujących lojalność w przypadku 
ekoturystyki w kontekście malezyjskim. 

Główne pytanie badawcze, które zostało postawione, 
brzmiało: jak wizerunek i znajomość regionu pobytu, 
zachowania związane z wyszukiwaniem informacji, 
poziom zaangażowania oraz motywacja turystyczna 
wpływają na lojalność ekoturystów wobec miejsca 
wypoczynku? Aby można było udzielić odpowiedzi, 
rozdziały niniejszego artykułu zostały ułożone w na-
stępujący sposób: najpierw zaprezentowano przegląd 
literatury, następnie opisano metodologię zastosowaną 
do zbierania danych i omówiono uzyskane wyniki ba-
dań, na końcu zaś przedstawiono konkluzje w postaci 
implikacji wyników w sferze teorii i zarządzania. 

2. MATERIAŁY I METODY 

Pojęcie ekoturystyki zaczęło niedawno zyskiwać 
ogromną popularność (Dowling, Fennell, 2003; Haw-
kins, Lamoureux, 2001; WTTC, 2004). Konceptem tym 
zainteresowało się wielu interesariuszy ze względu na 
fakt, że potencjalnie może on generować zyski dla go-
spodarki i ochrony środowiska danej destynacji (Sitar, 
May-Collado, Wright, 2017; Weaver, 2005; Wight, 1993). 
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Ekoturystyka przyciągnęła również uwagę wielu na-
ukowców, którzy próbowali rozwikłać zawiłości i nie-
jasności związane z rozumieniem tego terminu (Weaver, 
2005). Nie osiągnięto jednakże pełnego konsensusu, 
pomimo nagromadzenia wielu danych oraz olbrzymich 
nakładów czasu poświęconego na poznanie jej praw-
dziwego znaczenia (zob. Blamey, 2001; Honey, 1999; 
Hvenegaard, 1994). Zamiast tego mnogość interpretacji 
badanego pojęcia sprawia kłopoty menedżerom oraz 
planistom, którzy pragną uzyskać wskazówki mogące 
pomóc im w wykonywaniu obowiązków (Donohoe, 
Needham, 2005; Dowling, Fennell, 2003). Jako że dys-
kusja na temat właściwej definicji ekoturystyki nie jest 
przedmiotem niniejszych rozważań, na ich potrzeby 
przyjęto jedną z istniejących definicji, stworzoną przez 
Międzynarodowe Towarzystwo Ekoturystyczne (Inter-
national Ecotourism Society – TIES) (2006), poprawioną 
przez Honey (2008). Według tej definicji ekoturystyka 
wiąże się z odpowiedzialnym zachowaniem, dążącym 
do ochrony zasobów naturalnych oraz lokalnych spo-
łeczności. Jest to koncepcja całościowa, która obejmuje 
takie aspekty, jak: podróże przyrodnicze, świadomość 
środowiskowa, minimalizacja negatywnego wpływu, 
bezpośrednie korzyści pieniężne dla natury i kultury, 
lokalne upodmiotowienie, lokalne zatrudnienie, prawa 
człowieka oraz działania demokratyczne.

Osoby odwiedzające destynacje ekoturystyczne nazy-
wa się ekoturystami. Już w latach 90. XX w. odnotowano  
nie mniej niż pięć milionów ekoturystów na całym świe- 
cie, w tym głównie z Ameryki Północnej, Europy i Australii  
(Kamauro, 1996). Według Wight (1996) ekoturystów czę-
sto można podzielić na grupy na podstawie następują-
cych czynników: demografii, pochodzenia, motywacji 
i preferencji. Inny podział oparto na odrębnym zesta-
wie cech, takich jak: postawy środowiskowe (Sangpikul, 
2020; Uysal, Jurowski, Noe, McDonald, 1994), wartości 
kulturowe (Blamey, Braithwaite, 1997) oraz poszukiwane 
korzyści (Palacio, McCool, 1997). Zdaniem Jamiesona 
(2001) ekoturyści w większym stopniu przejmują się 
faktem, że podróżowanie może powodować zagroże-
nie dla środowiska, ponieważ cenią sobie inne kwestie 
i prowadzą odmienny styl życia niż ogół społeczeństwa, 
a to nie pozostaje bez wpływu na ich wymagania. Na 
przykład większość północnoamerykańskich ekotury-
stów poszukuje wartości kulturowych oraz edukacyj-
nych (Plog, 1974), podczas gdy ekoturyści z Singapuru 
są nastawieni na zdobywanie możliwości biznesowych 
i nowych rzeczy (Swarbrooke, Horner, 1999).

3. LOJALNOŚĆ

Niektórzy badacze zajmujący się w przeszłości tym 
tematem (m.in. Chen, Gursoy, 2001; Oppermann, 2000; 
Yoon, Uysal, 2005) definiowali lojalność jako skłonność 

turysty do wybierania tego samego miejsca wypo-
czynku na przyszłe wizyty oraz gotowość polecania 
go innym. Część autorów określa ją jako zamiar, by 
powrócić do odwiedzonego już kiedyś miejsca (Quin- 
tal, Polczynski, 2010). Wcześniejsze badania mówiły 
o wielu czynnikach mających potencjalny wpływ na 
lojalność wobec destynacji, jak np.: poziom doświad-
czenia po wizycie (Chi, Qu, 2008; Neal, Gursoy, 2008), 
percepcja oferowanych w danym miejscu usług (Chen, 
Tsai, 2007; Chi, 2012; Chi, Qu, 2008; Cole, Illum, 2006), 
percepcja wartości (Sun, Chi, Xu, 2013) i wizerunek celu 
podróży (Castro, Armario, Ruiz, 2007; Chen, Gursoy, 
2001; Chen, Tsai, 2007; Chi, 2011; Chi, Qu, 2008), moty-
wacja turystyczna (Yoon, Uysal, 2005), wiedza o celu 
podróży (Gursoy, McCleary, 2004a, 2004b; Konecnik, 
Gartner, 2007), zachowania związane z wyszukiwa-
niem informacji (Chen, Gursoy, 2000, 2011), poziom za-
angażowania (Gursoy, Gavcar, 2003; Havitz, Dimanche, 
1999), a także wycieczki odbyte w przeszłości do danej 
destynacji (Gursoy, McCleary, 2004a, 2004b). 

Opisane tu badania nad lojalnością turystów zostały 
przeprowadzone w nawiązaniu do turystyki ogólnej. 
Niewiele dyskusji na ten temat można znaleźć w odnie-
sieniu do ekoturystyki. Jednakże zgodnie z wynikami 
badań Ezebila (2014) nawet w kontekście ekoturystyki 
decyzja o ponownej wizycie w danym miejscu jest bez-
pośrednio związana z satysfakcją osiągniętą podczas 
pierwszego pobytu. Innymi słowy, budowanie lojal-
ności zależy od pozytywnych i satysfakcjonujących 
doświadczeń turysty podczas pierwszego pobytu w da-
nym miejscu. Twierdzenie autora jest spójne z wyni-
kami badań empirycznych przeprowadzonych przez 
Plessis, Merwego i Saaymana (2012), które wykazały 
powiązanie pomiędzy poczuciem satysfakcji turysty 
a jego lojalnością. Przeprowadzona przez badaczy ana-
liza zachowań osób odwiedzających parki narodowe 
Afryki Południowej wskazuje na istnienie pięciu czyn-
ników, które mają wpływ na satysfakcję podróżują-
cego do parków narodowych. Należą do nich: oferta 
produktów turystycznych, zanieczyszczenie danego 
obszaru, naruszanie spokoju parku, oddziaływanie tu-
rystyki na środowisko oraz zarządzanie środowiskiem. 
Wśród wymienionych determinant zanieczyszczenie 
środowiska (będące wynikiem działalności restauracji, 
produkcji śmieci oraz wytwarzania hałasu) jest elemen-
tem, który w największym stopniu przyczynia się do 
pozostawienia po sobie negatywnych doświadczeń, na 
kolejnych miejscach uplasowały się negatywne oddzia-
ływanie turystyki (wprowadzanie obcych gatunków ro-
ślin, wydeptywanie muraw i zwiększanie erozji wzdłuż 
szlaków turystycznych) oraz naruszanie spokoju parku 
(zatłoczenie, nieprzestrzeganie ograniczeń prędkości). 
Autorzy dochodzą do wniosku, że jeśli ekoturyści po-
strzegają swoje doświadczenia jako pozytywne, rośnie 
poziom ich satysfakcji, a tym samym również lojalno-
ści. W związku z faktem, że ekoturyści różnią się od 
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zwykłych turystów, szczególnie w kwestii czynników 
wpływających na ich motywację i satysfakcję (Kasim, 
Gursoy, Chi, Sreenivasan, 2014), należy zdobyć więcej 
dowodów empirycznych, zanim można się będzie po-
kusić o wysnucie wniosków dotyczących czynników 
wpływających na lojalność tego typu podróżnych.

4. WIZERUNEK DESTYNACJI

Wizerunek destynacji jest jednym z najczęściej ana-
lizowanych tematów w literaturze odnoszącej się do 
turystyki (Sun, Chi, Xu, 2013). Stał się on przedmiotem 
badań nad turystyką we wczesnych latach 70. XX w., 
a zainteresowanie nim wzrosło w latach 90. Moment 
ten zbiegł się w czasie z chwilą, gdy zarówno naukow-
cy, jak i osoby pracujące w branży zdali sobie sprawę 
z wagi wizerunku obszaru dla jego promocji. Od po-
nad 30 lat kwestia ta stanowi dość dobrze omówione 
zagadnienie z zakresu turystyki i hotelarstwa.

Wizerunek destynacji jest kwestią zasadniczą, gdyż 
dobry wizerunek danego miejsca może przyciągnąć 
do niego więcej turystów (Hsu, 2004). Crompton (1979) 
zdefiniował pojęcie destynacji jako sumę przekonań, 
wyobrażeń i wrażeń, jakie turysta ma o danym miejscu. 
W literaturze zostały one podzielone na dwa aspekty 
– kognitywny i afektywny. Na element kognitywny 
składają się przekonania i wiedza na temat fizycznych 
cech danego miejsca, element afektywny zaś odnosi się 
do uczuć żywionych w stosunku do tych cech oraz do 
środowiska (Baloglu, McCleary, 1999; Hosany, Ekinci,  
Uysal, 2007). Wizerunek destynacji odgrywa ważną rolę 
przy wyborze regionu docelowego, podczas procesu 
decyzyjnego oraz działań podejmowanych na miej-
scu, takich jak: zakwaterowanie, korzystanie z atrakcji, 
uczestniczenie w różnych zajęciach. Pozytywny wi-
zerunek ułatwia podjęcie decyzji o odwiedzeniu kon-
kretnego miejsca (O’Leary, Deegan, 2005). Jeśli turysta 
postrzega wizerunek obszaru wypoczynku jako pozy-
tywny i korzystny, istnieje duże prawdopodobieństwo, 
że zechce tam pojechać (Beerli, Martin, 2004; Laws, Scott, 
Parfitt, 2002).

Jest również prawdopodobne, że wizerunek desty-
nacji znacząco wpłynie na ocenę wycieczki post factum, 
w tym na postrzeganą wartość, poczucie satysfakcji 
oraz zamiary związane z przyszłym zachowaniem (in-
tencja powrotu w dane miejsce, polecenie go innym) 
(Chen, Tsai, 2007; Lee, Lee, Lee, 2005). Jeśli organy za-
rządzające turystyką na danym obszarze są w stanie 
stworzyć w umysłach turystów jego pozytywny wi-
zerunek, branży turystycznej łatwiej osiągnąć sukces 
(Hankinson, 2004). Hall i O’Sullivan (1996) wysunęli 
tezę, że istnieją trzy kluczowe czynniki, które poma-
gają budować sukces destynacji: przekaz ustny, dobry 
wizerunek i odpowiednie zarządzanie. Co się tyczy 

rekomendacji przekazywanych ustnie, turyści są bar-
dziej skłonni szerzyć pozytywne opinie i opowiadać 
historie rodzinie i znajomym, jeśli ich doświadczenie 
okazało się satysfakcjonujące. Dodatkowo pozytywny 
wizerunek destynacji, w szczególności wpojony lu-
dziom przez przychylne przekazy medialne, może uła-
twić potencjalnemu turyście podjęcie decyzji. Ponadto 
dobra, prawidłowo wdrożona polityka turystyczna 
zagwarantuje, że region docelowy spełni oczekiwa-
nia turystów i zapewni im satysfakcjonujące wrażenia 
z podróży. Bez wątpienia zarządzanie wizerunkiem 
destynacji jest jednym z najważniejszych aspektów 
marketingu, ponieważ wizerunek, jaki mają w głowie 
podróżujący, najprawdopodobniej będzie wpływał na 
podejmowane przez nich decyzje oraz na zachowania 
związane z wyborem (Chi, 2012). 

Wizerunek destynacji często wpływa na jej subiek-
tywną ocenę, dokonywaną przez turystów, podjęty 
przez nich wybór oraz będące jego skutkiem zacho-
wania (zob. np.: Castro, Armario i Ruiz, 2007; Chi, 2011; 
Chi, Qu, 2008). Cele podróży, o których ludzie mają 
pozytywne wyobrażenia, często bywają ulubionymi, 
gdyż mając na uwadze ich korzystny wizerunek, tu-
ryści zakładają, że produkty i usługi oferowane w da-
nym miejscu również mają dużą wartość (Chen, Tsai, 
2007; Chi, Qu, 2008), co z kolei przyczynia się do wy-
sokiego poziomu satysfakcji ogólnej. Wskazuje to na 
istnienie pozytywnej zależności między wizerunkiem 
a poczuciem satysfakcji, jak również między wizerun-
kiem a jakością. Sugeruje się jednak także, że zależność 
pomiędzy wizerunkiem a poczuciem satysfakcji ma 
charakter wzajemny, tj. rzeczywiste doświadczenia 
turystów oddziałują na ich subiektywną ocenę po po-
dróży, jak również na zbudowany przez nich wizeru-
nek destynacji (Chi, 2012). Badania wskazują również 
na fakt, że może istnieć bezpośrednia zależność mię-
dzy wizerunkiem regionu docelowego a postrzeganą 
wartością (Mahasuweerachai, Qu 2011). Autorzy kilku 
wcześniejszych prac, którzy przyjrzeli się tej zależności, 
doszli jednak do sprzecznych wyników. Na przykład 
Andreassen i Lindestad (1998) utrzymują, że chociaż ist-
nieje duże prawdopodobieństwo, że wizerunek wpły-
wa w sposób istotny na inne zmienne wynikowe, takie 
jak postrzegana jakość i poczucie satysfakcji, nie od-
notowali znaczących zależności między wizerunkiem 
a wartością. Wyniki ich badań sugerują, że postrzegana 
jakość zmniejsza wpływ wizerunku na wartość.

Badacze są zgodni co do tego, że wyobrażenie o re-
gionie docelowym ma wpływ także na zamiary beha-
wioralne turystów (Castro, Amario, Riuz, 2007; Chen, 
Gursoy, 2001; Chen, Tsai, 2007). Na przykład Mahasu-
weerachai i Qu (2011) odkryli, że wizerunek oddzia-
łuje pozytywnie na zamiar ponownego odwiedzenia 
danego miejsca w przyszłości. Ponadto Andreassen 
i Lindestad (1998) sugerują, że wizerunek zazwyczaj 
ma znaczący wpływ na poczucie satysfakcji klienta, 
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postrzeganą jakość oraz lojalność w kontekście usług. 
Z kolei Castro, Amario i Riuz (2007) odkryli, że wpływ 
wizerunku destynacji na lojalność często maleje ze 
względu na jakość usług i/lub poczucie satysfakcji tu-
rysty. Chen i Tsai (2007) również potwierdzają założe-
nie, że wizerunek celu podróży wywiera największy 
wpływ na zamiary behawioralne (takie jak intencja po-
wtórnych odwiedzin i gotowość do polecania innym). 
W oparciu o powyższą dyskusję autorzy niniejszej pra-
cy zakładają, że wizerunek miejsca wypoczynku może 
mieć znaczący wpływ na postrzeganą jakość, poczucie 
satysfakcji i lojalność wobec destynacji.

Hipoteza pierwsza: Wizerunek miejsca wypoczynku 
zbudowany przez ekoturystę może wpływać na jego 
lojalność wobec destynacji ekoturystycznej.

5. WIEDZA O DESTYNACJI/ 
ZNAJOMOŚĆ MIEJSCA WYPOCZYNKU

Wiedzę o regionie docelowym można opisać jako 
wszelkie związane z miejscem wypoczynku informa-
cje zmagazynowane w umyśle podróżującego (Gursoy, 
2011a), szczególnie w jego pamięci długotrwałej (Gur-
soy, McCleary, 2004a, 2004b). Obeznani konsumenci 
używają swojej wcześniejszej wiedzy lub informacji 
o produkcie, aby usprawnić proces podejmowania de-
cyzji (Gursoy, 2011a). Proces ten zaczyna się od wyszu-
kania odpowiednich informacji w pamięci długotrwałej 
(Ramkissoon i Nunkoo, 2008) w celu oceny danej rze-
czy pod względem użyteczności, posiadanych cech 
oraz zastosowań (Ratchford, 2001). Uprzednia wiedza 
o produkcie wzmacnia wewnętrzną pamięć konsumen-
ta i ułatwia podjęcie decyzji (Gursoy, 2011b). Ma ona 
również wpływ na naturę wyszukiwania oraz przecho-
wywania informacji w pamięci długotrwałej (Gursoy, 
2011a). Według Gursoya i Gavcara (2003) konsumenci 
zazwyczaj przyswajają informacje, by zminimalizo-
wać spodziewane ryzyko w niepewnej sytuacji (Gur-
soy, 2003) oraz by zmniejszyć rozbieżność pomiędzy 
informacjami zewnętrznymi a dotychczasową wiedzą 
w celu ochrony samych siebie oraz maksymalizacji 
satysfakcji (Gursoy i McCleary, 2004b). Ramkissoon 
i Nunkoo (2008) zdefiniowali w ogólnych zarysach 
wiedzę o produktach jako świadomość marek, cech 
i korzyści, a także wyobrażenia, myśli, uczucia, po-
stawy oraz doświadczenia. W kontekście ekoturystyki 
odkryto, że wiedza, którą posiada potencjalny ekotu-
rysta na temat regionu docelowego, ma wpływ na jego 
wybór (Ezebilo, 2014).

Alba i Hutchinson (1987) sugerują, że wiedza kon-
sumenta ma dwa wymiary: 1) znajomość – poziom 
styczności z produktem poprzez poprzednie zakupy, 
wcześniejsze użycie, pośrednie doświadczenia, bie-
żące uczestnictwo i uczenie się; oraz 2) umiejętności 

specjalistyczne – zdolność wykonywania zadań związa-
nych z produktem. Znajomość jest odzwierciedleniem 
początkowych etapów uczenia się, natomiast umiejęt-
ności specjalistyczne są wynikiem bardziej zaawanso-
wanych stadiów. Według Alby i Hutchinsona (1987) 
dobra znajomość produktu zwiększa również umie-
jętności specjalistyczne związane z produktem. Z kolei 
Keller (2003) twierdzi, że wiedza jest podstawą wartości 
marki, czy też „sumą czynników (wymiarów), które 
przyczyniają się do budowania wartości marki w umy-
śle konsumenta” (Konecnik, Gartner, 2007, s. 401). Keller 
(1993, 1998) sugeruje także, że wiedza o marce ma po-
tencjalnie dwie główne części składowe – świadomość 
marki oraz jej wizerunek. Świadomość marki w jego 
ujęciu jest konceptem zbliżonym do idei Alby i Hutch-
insona (1987). W przytoczonym powyżej badaniu wie-
dza o regionie pobytu jest opisywana jako składająca 
się z dwóch części: znajomości/świadomości desty-
nacji oraz umiejętności specjalistycznych. Znajomość/ 
świadomość regionu docelowego odnosi się do „tego, 
co dana osoba wie lub sądzi, że wie, o destynacji” (Ko-
necnik, Gartner, 2007, s. 403), a co z dużym prawdopo-
dobieństwem nie pozostanie bez wpływu na wizerunek 
i lojalność.

Hipoteza druga: Wiedza ekoturysty o destynacji 
może mieć wpływ na jego lojalność wobec niej.

6. ZACHOWANIA ZWIĄZANE 
Z WYSZUKIWANIEM INFORMACJI

Istnieje zgodność co do tego, że wybór regionu docelo-
wego oraz decyzje dotyczące uczestnictwa w wyciecz-
kach na miejscu zaczynają się od wyszukania informacji 
(Chen, Gursoy, 2000; Gursoy, 2011a; Gursoy, McCleary, 
2004a, 2004b; Ramkissoon i Nunkoo, 2008). Zachowania 
związane z wyszukiwaniem informacji zostały zdefi-
niowane przez Engela, Blackwella i Miniarda (1995) 
jako świadome poszukiwanie danych wewnątrz pa-
mięci bądź wyszukiwanie ich w otoczeniu. Oznacza to, 
że może się ono odbywać zarówno wewnętrznie, jak 
i zewnętrznie (Engel, Blackwell, Miniard, 1995).

Wyszukiwanie informacji zostaje uruchomione za 
każdym razem, gdy podróżujący muszą podjąć decyzję, 
i często rozpoczyna się od procesów wewnętrznych,  
np. poszukiwania w pamięci wspomnień o przeszłych  
doświadczeniach (Gursoy, 2011b). Informacje wewnętrz- 
ne to doświadczenia z pierwszej ręki dotyczące danego 
celu podróży lub innego podobnego oraz nagromadzo-
na wiedza (Fodness, Murray, 1997). Jeśli wyszukiwanie 
wewnętrzne okaże się wystarczające, by wspomóc pro-
ces podejmowania decyzji, wyszukiwanie zewnętrz-
ne staje się niepotrzebne (Gursoy, McCleary, 2004b). 
Jednak w przypadku gdy źródła wewnętrzne są nie-
kompletne bądź niewystarczające, turysta rozpocznie 
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poszukiwania uzupełniających informacji zewnętrz-
nych. Gursoy (2011b) stwierdza, że decyzje dotyczące 
podróży często wymagają informacji uzupełniających, 
pochodzących ze źródeł zewnętrznych, aby można było 
zagwarantować podjęcie właściwej ostatecznej decyzji. 

Według Fodnessa i Murraya (1997) wyszukiwanie in-
formacji zewnętrznych zostało określone w literaturze 
przedmiotu pod kątem stopnia i kierunku. To, jak dużo 
informacji zewnętrznych zostanie zebranych, zależy od 
liczby wykorzystanych źródeł oraz ilości czasu poświę-
conego na wyszukiwanie (Gursoy, 2011a). Intensywność 
poprzedzającego zakup wyszukiwania informacji zale-
ży od rodzaju produktu. Im wyższą ceną i złożonością 
się on odznacza, tym znaczniejsze postrzegane ryzyko 
i tym większa potrzeba wyszukania informacji (Ram-
kissoon, Nunkoo, 2008). Niektórzy badacze, w tym 
Fodness i Murray (1997), Chen i Gursoy (2000), a tak-
że Ramkissoon i Nunkoo (2008), twierdzą, że osoby 
podróżujące do destynacji międzynarodowych bądź 
nowych częściej wyszukują informacje zewnętrzne. 
Jak dotąd niewiele jednak wiadomo na temat wpływu 
zachowań związanych z wyszukiwaniem informacji 
na poziom wiedzy ekoturystów, wizerunek regionu 
docelowego, percepcję jakości oraz lojalność.

Hipoteza trzecia: Zachowania ekoturystów związa-
ne z wyszukiwaniem informacji mogą mieć wpływ na 
ich lojalność wobec destynacji.

7. ZAANGAŻOWANIE

Pojęcie zaangażowania jest szeroko wykorzystywane 
w piśmiennictwie na temat konsumentów, w szcze-
gólności klientów branży turystyczno-rekreacyjnej 
(Dimanche, Havitz, Howard, 1993; Gursoy, Gavcar, 
2003). Odnosi się ono do „osobistego związku” (Za-
ichkowsky, 1985), czy też poziomu zaangażowania 
konsumenta w powiązaniu z przedmiotem, sytuacją 
bądź czynnością. Ów osobisty związek z produktem 
jest symbolizowany przez postrzegane powiązanie 
pomiędzy potrzebami, celami i wartościami a wiedzą 
o produkcie. Poczucie osobistego związku konsumenta 
z produktem bądź zaangażowania w produkt zależy od 
stopnia, w jakim cechy tego produktu są zbieżne z ce-
lami i wartościami konsumenta (Chen, Li, Chen, 2013).

Kiedy jednostka jest silnie zaangażowana w proces 
decyzyjny, przed zakupem inwestuje czas i zasoby 
w identyfikację problemu, poszukiwanie większej ilo-
ści informacji, a także ocenę dostępnych opcji (Gursoy, 
Gavcar, 2003). Konsumenci, którzy wykazują się silnym 
zaangażowaniem, są bardziej skłonni do kierowania 
się większą liczbą kryteriów i wyszukiwania bogatszej 
gamy informacji. Korzystają oni z większych zasobów 
źródeł informacji zewnętrznych, poddają ocenie mniej 

wariantów, a także drobiazgowo badają wagę zdoby-
tych informacji i ich związek z produktem (Fatima, Raz-
zaque, 2013), generują więcej myśli związanych z pro-
duktem, wyciągają z danych o produkcie więcej wnio-
sków, chcą szczegółowo poznać mocne i słabe strony 
dostępnych opcji, jak również wykształcają stanowisko, 
które jest bardziej odporne na zmiany. Niewiele jak  
na razie wiadomo na temat wpływu zaangażowania na  
zachowania dotyczące wyszukiwania informacji przez 
konsumentów, percepcję jakości, wizerunek celu po-
dróży, a także lojalność, szczególnie w kontekście 
ekoturystyki.

Hipoteza czwarta: Poziom zaangażowania ekotury-
stów może wpływać na ich lojalność wobec destynacji.

8. MOTYWACJA TURYSTYCZNA

Badania sugerują, że motywacja turystyczna znacząco 
wpływa na poczucie satysfakcji podróżujących czer-
pane z danego regionu pobytu, a co za tym idzie – ma 
także pośredni wpływ na ich lojalność (Prebensen, Woo, 
Chen, Uysal, 2013; Yoon, Uysal, 2005). Według Pizama, 
Neummana i Reichela (1979) motywację turystyczną 
można opisać jako chęć jednostki do zaangażowania 
się w działania natury turystycznej, wywołaną przez 
czynniki wewnętrzne oraz zewnętrzne (Gursoy, 2011b; 
Prebensen, Woo, Chen, Uysal, 2013), która często zapo-
czątkowuje decyzje podróżującego dotyczące kupna 
(Chi, 2011). Poznanie powodów, dla których turyści 
chętnie wybierają dany region docelowy, jest ważne dla 
osób zajmujących się sprzedażą produktów turystycz-
nych (Lee, Hsu, 2013), gdyż może im pomóc zrozumieć 
motywacje podróżujących oraz czynniki mające wpływ 
na ich wybory. Ponieważ jest to jeden z najczęściej oma-
wianych tematów w dziedzinie turystyki i hotelarstwa, 
w celu zbadania powodów, dla których ludzie podró-
żują, używano również teorii rozwiniętych na innych 
polach nauki, takich jak hierarchia potrzeb Maslowa 
(1943) oraz klasyfikacja ludzkich potrzeb Murraya 
(1938). Badania te zaowocowały w późniejszym czasie 
rozwinięciem teorii motywacji podróży Lundberga 
w 1971 i Danna w 1981. W rezultacie od tamtego czasu 
wysnuto liczne teorie na ten temat, w tym teorię so-
cjopsychologiczną (Iso-Ahola, 1982), teorię treści (Witt, 
Wright, 1992) oraz teorię oczekiwań (Witt, Wright, 1992). 

Analiza źródeł dotyczących motywacji turystycz-
nej ujawnia, że mamy w nich do czynienia z czterema 
głównymi podejściami, które można powiązać z wcześ-
niejszymi teoriami motywacji zachowań konsumentów 
opisywanymi w literaturze przedmiotu (Prebensen, 
Woo, Chen, Uysal, 2013). Można tu wymienić pra-
cę Maslowa (1943) powiązaną z teorią działań opar-
tych na potrzebie, pracę Rokeacha (1968) powiązaną 
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z teorią działań opartych na wartości, teorię oczekiwań  
(np. Witt, Wright, 1992) oraz teorię oczekiwanych ko-
rzyści (np. Frochot, Morrison, 2000; Pearce, Caltabiano, 
1983). Iso-Ahola (1982) twierdzi, że turystyka i rekreacja 
są motywowane poszukiwaniem personalnej oraz in-
terpersonalnej ucieczki.

Jak twierdzą Gavcar i Gursoy (2002), aby zrozumieć, 
dlaczego ludzie podróżują, najczęściej stosuje się teorię 
push-pull, ponieważ wyjaśnia ona motywację do podró-
żowania z dwuwymiarowej perspektywy, tj. przyjmuje 
założenie, że na wybory dotyczące podróżowania mają 
wpływ albo indywidualne pragnienia (motywacja push), 
albo przyciąganie konkretnych atrybutów danej desty-
nacji (motywacja pull) (Prebensen, Woo, Chen, Uysal, 
2013). Siły wewnętrzne, takie jak: pragnienie relaksu, 
poszukiwanie rozrywki oraz ucieczki od rutyny, są 
związane z życzeniami turysty, natomiast motywacja 
pull, czyli np. piękno środowiska naturalnego czy niskie 
ceny, wynika z cech regionu docelowego (Prebensen, 
Woo, Chen, Uysal, 2013). Motywacja push to zazwy-
czaj wewnętrzne potrzeby niematerialne danego tury-
sty (Gavcar, Gursoy, 2002) bądź socjopsychologiczne, 
socjoekonomiczne oraz demograficzne zmienne, jak 
również „postawy, zainteresowania i opinie” (AIO) 
podróżujących (Prebensen, Woo, Chen, Uysal, 2013). 
W przeciwieństwie do nich czynniki specyficzne dla 
destynacji to motywacja pull (Prebensen, Woo, Chen, 
Uysal, 2013). Mogą one być zarówno namacalnymi, jak 
i nienamacalnymi cechami regionu docelowego (Lee, 
Hsu, 2013). By działać skutecznie, czynniki budujące 
motywację pull muszą być postrzegane i cenione przez 
podróżujących (Yoon, Uysal, 2005). 

Kasim, Gursoy, Chi i Sreenivasan (2014) wysunęli 
hipotezę, że ekoturyści różnią się zasadniczo od zwy-
czajnych turystów, szczególnie w kwestii czynników, 
które mają wpływ na ich motywacje do podróżowania 
oraz odczuwanie satysfakcji z wycieczki. Motywacja 
do podróżowania ekoturystów skupia się głównie 
na elementach środowiskowych oraz przygodowych 
(Eagles, 1992; Fennell, 1990; Kretchman, Eagles, 1990; 
Williacy, Eagles, 1990) i obejmuje głównie takie aspekty, 
jak: zdobywanie wiedzy o przyrodzie, zrozumienie 
lokalnych kultur, fotografowanie unikatowych, ma-
lowniczych obszarów bądź obiektów, a także turysty-
ka terenowo-krajoznawcza (Eagles, 1992). Czynnikiem 
motywującym ekoturystów do podróżowania jest, we-
dług Crossley i Lee (1994) oraz Wight (1996), upodo-
banie do: 1) spokojnych lokalizacji, 2) odosobnionych 
i dzikich obszarów, 3) zdobywania wiedzy o dzikiej 
przyrodzie, 4) środowiska fizycznego, 5) korzyści 
dla lokalnej społeczności, 6) obserwacji flory i fauny,  
7) wyzwań fizycznych. Na przykład Eagles i Cascagnet-
te (1995) zidentyfikowali w swoim badaniu „pragnienie 
odwiedzenia dziczy” jako najwyżej oceniany czynnik 
motywujący kanadyjskich ekoturystów. Bastic i Gojcic 

(2011) nazywają je „motywacją ekologiczną”. W swojej 
pracy na temat hoteli słoweńskich (nieposiadających 
statusu hoteli ekologicznych) i austriackich (mających 
taki status) opisali cztery elementy oddziałujące na 
motywację ekologiczną: dostępność ekologicznej żyw-
ności, efektywne wykorzystanie wody i energii elek-
trycznej, proekologiczne zachowania obsługi hotelowej 
oraz użycie zdrowego, nieszkodliwego dla środowiska 
wyposażenia. Wyniki przeprowadzonego badania po-
kazują, że goście hoteli w Austrii wykazują się większą 
lojalnością w porównaniu do tych, którzy zatrzymują 
się w hotelach w Słowenii, ze względu na kierującą 
nimi większą motywację ekologiczną. Ponadto goście 
hoteli austriackich ocenili poziom oferowanych usług 
jako wyższy, co sugeruje, że status hotelu ekologiczne-
go może przyciągać turystów poprzez wywoływanie 
wyższej motywacji ekologicznej (Bastic, Gojcic, 2011). 

Z kolei przegląd piśmiennictwa dokonany przez 
Kasim, Gursoya, Chi, Sreenivasana (2014) wskazał, że 
zaprezentowane w większości prac próby zrozumie-
nia motywacji w kontekście ekoturystyki skupiają się 
głównie na motywacji fizycznej. Na przykład ekotu-
ryści podróżujący do peruwiańskiej części Amazonii 
najbardziej doceniają możliwość zobaczenia konkret-
nych unikatowych gatunków, w tym należących do 
megafauny (Naidoo, Adamowicz, 2005; Okello, Manka, 
D’Amour, 2008; Okello, Wishitemi, Mwinzi, 2001; Wal-
pole, Leader-Williams, 2002). Ekoturystów wybierają-
cych Afrykę przyciąga możliwość zobaczenia znanych 
gatunków zwierząt, które łatwo dostrzec ze względu na 
ich duże rozmiary. Moscardo i Woods (1998) natomiast 
zauważyli w badaniu przeprowadzonym w grupie eko-
turystów z Tajwanu, Australii i Japonii predyspozycje 
do: 1) zwiedzania atrakcji przyrodniczych łączących się 
z wodą, w tym z jeziorami i rzekami; 2) angażowania 
się w działania związane z przyrodą w parkach naro-
dowych oraz terenach ekologicznie ważnych. Najwy-
raźniej ekoturyści lubią prowadzić fizycznie aktywny 
tryb życia i zdobywać nowe doświadczenia w czasie 
podróży do wybranych przez siebie destynacji ekotu-
rystycznych (Kasim, Gursoy, Chi, Sreenivasan, 2014). 
W takich przypadkach poczucie satysfakcji podróż-
nych opiera się w głównej mierze na wyobrażeniach 
oraz oczekiwaniach związanych z różnymi elementami 
doświadczenia, takimi jak: otoczenie i krajobraz od-
wiedzanego regionu, możliwość nauczenia się czegoś, 
unikatowość napotkanych kultur, objaśniający program 
edukacyjny i przewodnicy działający w tym samym 
duchu (Bowen, 1999; Mackoy, Osland, 2004). Oprócz 
tego motywacje ekoturystów do podróżowania mają 
także wymiar społeczny. Eagles (1992) sugeruje, że eko-
turyści preferują podróżowanie w większych grupach 
(motywacje społeczne), a także uwzględniają czynniki 
przyrodnicze (motywacje zorientowane na atrakcje). 
Woods i Moscardo (1998) odkryli, że ekoturyści dążą 
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również do osiągnięcia gratyfikacji społecznej pod ką-
tem edukacji przyrodniczej, fotografowania przyrody, 
aktywności i stylu życia, nowego kręgu znajomych 
oraz przeżycia przygody przy maksymalnym wyko-
rzystaniu ograniczonego czasu przeznaczonego na 
daną wycieczkę.

Na potrzeby niniejszego badania motywacje zosta-
ły zoperacjonalizowane przy użyciu czynników typu 
push (zdefiniowanych jako „relaks”, „podekscytowa-
nie”, „przyjemność”, „socjalizacja”, „tworzenie więzi”, 

„kultura”, „edukacja/uczenie się”, „natura”, „samoreali-
zacja” oraz „obserwowanie dzikiej przyrody”). Autorzy 
wysuwają teorię, że nawet w kontekście ekoturystyki 
istnieje duże prawdopodobieństwo, że motywacje po-
dróżujących mają znaczący wpływ na czerpanie satys-
fakcji z pobytu w miejscu wypoczynku.

Hipoteza piąta: Motywacje turystyczne ekoturystów 
mogą wpływać na ich lojalność.

9. ZASTOSOWANA METODA

W niniejszej pracy zgłębiono następujące zależności:  
1) wpływ motywacji ekoturystów do podróżowania na 
ich lojalność wobec miejsca wypoczynku; 2) wpływ wi-
zerunku celu podróży na lojalność ekoturystów wobec 
niego; 3) wpływ zachowań ekoturystów związanych 
z wyszukiwaniem informacji na ich lojalność wobec 
odwiedzanego obszaru; 4) wpływ poziomu zaanga-
żowania ekoturystów na ich lojalność wobec desty-
nacji. Wypracowując instrumenty badawcze, autorzy 
zastosowali procedury zalecane przez Churchilla (1979) 
i DeVellisa  (1991). Podczas opracowywania puli pozy-
cji pierwszy krok obejmował przegląd piśmiennictwa 
oraz zogniskowane wywiady grupowe z osobami po-
dróżującymi do ekoturystycznie atrakcyjnych obsza-
rów w Malezji (10 osób) oraz z ekspertami pracujący- 
mi w branży (4 osoby). Na tym etapie rozwiązano prob-
lemy związane z poprawnością zawartości poszcze-
gólnych pozycji, ich klarownością oraz czytelnością. 
Po pozyskaniu respondentów spośród zagranicznych 
ekoturystów następny krok wiązał się z dokładnym 
przetłumaczeniem narzędzia badawczego (kwestiona-
riusza ankiety) z języka angielskiego na mandaryński, 
by zagwarantować, że turyści posługujący się tym dru-
gim językiem nie zostaną wykluczeni z badania. Języ-
kowi mandaryńskiemu nadano priorytet ze względu na 
wzrost liczby chińskich turystów w Malezji. Tłumacze-
nia na inne języki nie zostały wykonane ze względu na 
brak środków oraz specjalistów językowych. Stąd też 
przyjęto strategię, by w badaniu uwzględnić jedynie 
tych międzynarodowych ekoturystów, którzy władają 
językiem angielskim bądź mandaryńskim.

Narzędzie badawcze zostało przed zastosowaniem 
poddane wstępnemu testowi, stosownie poprawione 

oraz ukończone zgodnie z wynikami testu wstępnego. 
Badanie odbyło się na miejscu przy wykorzystaniu sa-
modzielnie przygotowanej ankiety przeprowadzonej 
w ważnych rejonach ekoturystycznych, tj. 1) zarów-
no morskich, jak i lądowych destynacjach w stanie 
Sabah (szczyt Kinabalu, Góry Crocker oraz wzgórza 
Tawau Hills, wyspa Turtle Island, Park Narodowy 
Tunku Abdul Rahman i wyspa Pulau Tiga); 2) Par-
ku Narodowym Taman Negara Pahang; 3) Parku 
Narodowym Belum; 4) Parku Narodowym Penang. 
Powyższe cztery miejsca stanowią główne desty- 
nacje ekoturystyczne w Malezji. Przy użyciu informa-
cji na temat populacji turystów międzynarodowych 
odwiedzających ww. lokalizacje ustalono rozmiar 
próby docelowej na 1721 osób (95% trafność przy 
przedziale ufności wynoszącym ±4). W efekcie koń-
cowym otrzymano łącznie 813 prób, co dało wskaźnik 
reakcji w wysokości 47%, który to wynik uznaje się 
za wystarczający na potrzeby analizy, ponieważ mo-
del równań strukturalnych (SEM) wymaga jedynie  
ok. 200 odpowiedzi, aby spełnić założenia i parame-
try badań ankietowych (Bennekom, 2000). Według 
Wolf, Harrington, Clark i Millera (2013) wielkość próby 
w modelu równań strukturalnych powinna wynosić 
od 30 (dla prostej konfirmacyjnej analizy czynniko-
wej z czterema wskaźnikami i ładunkiem ok. 0,80) do  
450 przypadków (dla modeli mediacyjnych).

Próba została wybrana losowo i podzielona na dwie 
próby cząstkowe. Przeprowadzono eksploracyjną ana-
lizę czynnikową przy wykorzystaniu metody głów-
nych składowych oraz rotacji varimax w celu ustalenia 
wymiarowości skali pierwszej próby cząstkowej (zwa-
nej dalej „próbą jeden”). Użyto miary adekwatności 
losowania Kaisera-Meyera-Olkina oraz testu sferycz-
ności Bartletta (Tabachnick, Fidel, 1989), aby ustalić 
trafność analizy czynnikowej. Cechy charakteryzują-
ce się ładunkiem czynnikowym niższym niż 0,40 lub 
ładunkiem dotyczącym więcej niż jednego czynnika, 
oraz sumą ładunków równą 0,40 bądź wyższą w przy-
padku każdego czynnika zostały wykluczone z analizy, 
aby zagwarantować, że każdy czynnik zidentyfikowa-
ny w eksploracyjnej analizie czynnikowej będzie miał 
tylko jeden wymiar i że w przypadku każdej cechy 
ładunek będzie dotyczył tylko jednego czynnika (zob. 
Hattie, 1985). Następnie wykonano test wiarygodności 
Alfa Cronbacha w celu oceny wiarygodności każdej 
stosowanej skali przy użyciu pierwszej próby cząstko-
wej (Zaichkowsky, 1985). Na koniec przeprowadzono 
konfirmacyjną analizę czynnikową na drugiej próbie 
cząstkowej, po której nastąpiło badanie statystyk chi-

-kwadrat (χ2) i związanych z nimi wartości p, mają-
ce na celu ustalenie dopasowania modelu pomiaru. 
Jöreskog (1993) stwierdza, że test ten jest najbardziej 
obiektywną formą oceny dopasowania modelu kon-
firmacyjnego. Istnieją jednak także inne wskaźniki 
dopasowania, które są często wykorzystywane ze 



Artykuły 121

względu na ograniczenia związane z zastosowaniem 
wspomnianego testu (Hu, Bentler, 1995). Model teore-
tyczny użyty do badania lojalności ekoturystów wobec 
destynacji ekoturystycznych na terenie Malezji oraz 
czynniki, które mają na tę lojalność wpływ, zostały 
przetestowane za pomocą modelu równań struktu-
ralnych (SEM). SEM umożliwia badanie wielorakich 
równań z licznymi zmiennymi zależnymi w celu do-
starczenia wartości parametrów (tj. współczynników 
ścieżki) dla każdej z hipotez badawczych, a także 
w celu ustalenia ich istotności.

10. WYNIKI 

Łącznie w niniejszym badaniu wzięło udział 813 tury-
stów międzynarodowych. W tab. 1 zaprezentowano 
szczegółową statystykę opisową cech demograficznych 
respondentów.

Współczynniki Alpha Cronbacha dla wszystkich ba-
danych zmiennych miały wartość powyżej akceptowal-
nego poziomu 0,60 (Cavana, Delahaye, Sekaran, 2001) 
i wahały się między wartością minimalną 0,701 a 0,802. 

Tabela 1. Podstawowe informacje o respondentach

Częstotliwość Procent
Cel wycieczki

Interesy 108 13,3
Zakupy 288 35,4
Przyjemność (niezależnie od otoczenia) 87 10,7
Relaks w otoczeniu przyrody 226 27,8
Zdobycie wiedzy o lokalnej przyrodzie, kulturze 104 12,8

Liczba odwiedzonych destynacji ekoturystycznych
1 destynacja 670 82,4
2–5 destynacji 129 15,9
6–10 destynacji 10 1,2
11–15 destynacji 4 0,5

Płeć 
Mężczyzna 409 60,1
Kobieta 271 39,9

Wiek (w latach)
18–25 13 1,6
26–33 177 21,8
34–41 446 54,9
42–49 146 18,0
≥50 31 3,8

Stan cywilny
Wolny(-a) 334 49,1
Żonaty/zamężna 333 49,0
Inny 13 1,9

Status zawodowy
Student(ka) 145 27,4
Osoba zatrudniona 93 17,5
Osoba prowadząca własną działalność 194 36,6
Inny 98 18,5

Pochodzenie  
Azja 180 35,4
Afryka 38 7,5

Europa 114 22,4
Ameryka Północna 24 4,7
Ameryka Południowa 48 9,4

Oceania 104 20,5
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Z tego powodu żadna pozycja nie została usunięta z za-
prezentowanej skali. Wszystkie zmienne w niniejszym 
badaniu mają wartość powyżej 0,60. Ponadto wyniki 
dopasowania modelu SEM wskazały na dobre dopa-
sowanie modelu do danych próby, ponieważ więk-
szość wskaźników osiągnęła w stopniu wystarczającym 
odnośne rekomendowane wartości graniczne (tab. 2). 
Rozsądne zasady oparte na praktyce i sugerowane 
przez wielu badaczy wskazują na następujące war-
tości: powyżej 0,9 dla znormalizowanego wskaźnika 
dopasowania (NFI), wskaźnika Tuckera-Lewisa (TLI), 
porównawczego wskaźnika dopasowania (CFI) oraz 
wskaźnika dobroci dopasowania (GFI). Z kolei Mac-
Callum, Browne i Sugawara (1996) użyli odpowiednio 
wartości 0,01, 0,05 i 0,08, by oznaczyć dopasowanie do-
skonałe, dobre i umiarkowane. Jak pokazano na rys. 1,

Tabela 1. (cd.)

Częstotliwość Procent
Sposób podróżowania 

Samotnie 96 18,1
Z przyjacielem 191 36,1
Z kolegami z pracy 50 9,5
Z rodziną 140 26,5
Inny 52 9,8

Liczba wcześniejszych podróży do danej destynacji
Brak 192 41,6
1 podróż 125 27,1
2 podróże 94 20,4
Więcej niż 2 podróże 50 10,8

Rodzaj zakwaterowania 
Hotel 292 57,6
Motel 71 14,0
Pensjonat 75 14,8
U rodziny goszczącej 69 13,6

Długość pobytu
Poniżej 3 dni 260 49,1
Od 4 dni do tygodnia 198 37,4
Od 8 dni do 2 tygodni 37 7,0
Powyżej 14 dni 34 6,4

Czy był(a) Pan(i) wcześniej w Malezji?
Tak 388 80,2
Nie 96 19,8

Czy planuje Pan(i) ponowną wizytę?
Tak 427 84,9

Czy planuje Pan(i) wolontariat w czasie następnej wizyty?
Tak 287 54,2

Czy planuje Pan(i) ofiarowanie datku? 
Tak 259 48,9

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 2. Wyniki zgodności dopasowania  
w modelu konfirmacyjnej analizy czynnikowej  

drugiego stopnia 

Wskaźniki zgodności dopasowania Wartość
Chi-kwadrat (χ2) 483,331
Liczba stopni swobody (df) 216
Wartość znormalizowana chi-kwadrat (χ2/df) 2,238
Wskaźnik dobroci dopasowania (GFI) 0,905
Porównawczy wskaźnik dopasowania (CFI) 0,935
Wskaźnik Tuckera-Lewisa (TLI) 0,924
Pierwiastek średniokwadratowego błędu  
przybliżenia (RMSEA) 0,055

Poziom istotności (p) 0,000

Źródło: opracowanie własne.
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wszystkie wartości wskaźników dopasowania okazały 
się bardziej niż satysfakcjonujące, z wyjątkiem znor-
malizowanego wskaźnika dopasowania (NFI = 0,890). 
Kenny i McCoach (2003) nie zalecają wykorzystania 
tego wskaźnika ze względu na fakt, że oddziałuje na 
niego wiele różnych parametrów. Dlatego też uważa 
się, że zaprezentowany model osiągnął dobre wskaź-
niki dopasowania.

11. WERYFIKACJA HIPOTEZ

Opracowano pięć głównych hipotez, które miały 
zostać zweryfikowane przy użyciu modelu równań 
strukturalnych. Wyniki estymacji wariancji konfir-
macyjnej analizy czynnikowej zostały przedstawione 
w tab. 3. Wyniki wykazały, że ogólny model struktu-
ralny wyjaśnił 45 procent budowania lojalności tu-
rystów (R² = 0,45). Analiza ścieżek wykazała jedynie 
trzy zmienne ukryte: wizerunek celu podróży (B = 0,17, 

CR = 2,549, p < 0,05), poziom wiedzy o / znajomości 
destynacji (B = 0,17, CR = 3,527, p < 0,01) oraz motywa-
cję turystyczną (B = 0,32, CR = 4,678, p < 0,01). Co za 
tym idzie, wyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej 
potwierdziły jedynie hipotezy: H1, H2 i H5 (tab. 4). 

 12. DYSKUSJA 

Niniejsze badanie wnosi niewielki wkład teoretycz-
ny, gdyż autorom nie udało się potwierdzić hipotez 
dotyczących związków pomiędzy lojalnością wobec 
destynacji a motywacją turystyczną, wizerunkiem 
celu podróży, wyszukiwaniem informacji oraz za-
angażowaniem, które były opisywane we wcześniej-
szych badaniach (zob. np.: Castro, Armario, Ruiz, 2007; 
Chen, Gursoy, 2001; Chen, Tsai, 2007; Chi, 2011; Chi, Qu, 
2008; Gursoy, Gavcar, 2003; Gursoy, McCleary, 2004a, 
2004b; Havitz, Dimanche, 1999; Konecnik, Gartner, 2007; 
Yoon, Uysal, 2005). Z drugiej jednak strony w pracy 
zaprezentowano implikacje związane z zarządzaniem, 
które mogą zostać wykorzystane przez menedżerów 

Rysunek 1. Modelowanie równań strukturalnych lojalności 
turystów wobec destynacji 

Źródło: opracowanie własne

Tabela 3. Współczynnik regresji modelu strukturalnego

Zmienne Szacunek Współczynnik konwersji 
(CR) Poziom istotności

Lojalność 
(R2 = 0,45) 

Wizerunek destynacji (H1) 0,168 2,459 0,014
Wiedza o / znajomość destynacji (H2) 0,174 3,257 0,001
Zachowania związane z wyszukiwaniem informacji (H3) 0,035 0,596 0,551
Poziom zaangażowania (H4) 0,094 1,601 0,109
Motywacja turystyczna (H5) 0,320 4,678 0,000

Źródło: opracowanie własne.

Tabela 4. Wyniki weryfikacji hipotez

Hipoteza Wynik
H1: Wizerunek miejsca wypoczynku 

zbudowany przez ekoturystę może 
wpływać na jego lojalność wobec 
destynacji ekoturystycznej.

Potwierdzona

H2: Wiedza ekoturysty o destynacji 
może mieć wpływ na jego lojalność 
wobec niej.

Potwierdzona

H3: Zachowania ekoturystów związane 
z wyszukiwaniem informacji mogą 
mieć wpływ na ich lojalność wobec 
destynacji.

Niepotwierdzona

H4: Poziom zaangażowania ekoturys-
tów może wpływać na ich lojalność 
wobec destynacji.

Niepotwierdzona

H5: Motywacje turystyczne ekoturystów 
mogą wpływać na ich lojalność. Potwierdzona

Źródło: opracowanie własne.
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ds. marketingu obszarów turystycznych, pracujących 
w podobnych do opisywanych warunkach. Autorzy 
odkryli np., że poziom zaangażowania ekoturystów 
może mieć wpływ na wizerunek regionu docelowego. 
Konsekwencja tego faktu związana z zarządzaniem 
jest taka, że menedżerowie ds. marketingu winni za-
proponować ekoturystom różnorodne interesujące 
i wartościowe formy aktywności, w które ci mogliby się 
zaangażować w czasie pobytu, dzięki czemu zbudowa-
liby lepszy wizerunek regionu docelowego, co z kolei 
mogłoby mieć wpływ na ich przyszłe decyzje związane 
z podróżowaniem. Wiąże się to z wcześniejszymi od-
kryciami, że wizerunek obszaru wypoczynku może 
mieć wpływ na podjęcie decyzji turystycznej (O’Leary, 
Deegan, 2005), a jeśli będzie on pozytywny i korzystny, 
z dużym prawdopodobieństwem zaważy na pragnie-
niu turysty, by odwiedzić dane miejsce (Laws, Scott, 
Parfitt, 2002). Krótko rzecz ujmując, czynne zaangażo-
wanie ekoturysty podczas pierwszej wizyty w danym 
miejscu może wpłynąć na budowany przez niego wize-
runek celu podróży. Menedżerowie destynacji powinni 
sprawić, by ekoturyści byli zaangażowani w pobyt do 
takiego stopnia, żeby uznać cechy charakterystyczne 
odwiedzanego regionu za zbieżne z osobistymi war-
tościami i celami (Chen, Li, Chen, 2013), a tym samym 
poczuć, że destynacja ma dla nich „osobiste znaczenie” 
(Zaichkowsky, 1985). Jeśli uda się to osiągnąć, pozytyw-
ne doświadczenie ekoturysty z dużym prawdopodo-
bieństwem zaowocuje dobrym wizerunkiem regionu 
pobytu i wywrze wpływ na przyszłe decyzje takiego 
podróżnika związane z powtórną wizytą. 

Kolejnym wnioskiem dotyczącym zarządzania, któ-
ry można wyciągnąć z wyników niniejszego badania, 
jest fakt, że istnieje pozytywny związek pomiędzy za-
chowaniami ekoturystów dotyczącymi wyszukiwa-
nia informacji a poziomem ich wiedzy o celu podróży 
bądź jego znajomości. Być może zamorskie destynacje 
ekoturystyczne są postrzegane jako złożony produkt 
turystyczny obarczony większym ryzykiem, bowiem 
ludzie wyszukują na ich temat więcej informacji (Ram-
kissoon, Nunkoo, 2008). Jeśli tak rzeczywiście jest, to 
istnieje większe prawdopodobieństwo, że ekoturyści 
będą częściej wykorzystywać informacje zewnętrzne 
(Chen, Gursoy, 2000; Fodness, Murray, 1998; Ramkis-
soon, Nunkoo, 2008). Jedna konsekwencja dla zarzą-
dzania jest oczywista: menedżerowie destynacji po-
winni wpływać na zachowania ekoturystów związane 
z wyszukiwaniem informacji poprzez prezentowanie 
interesujących, pozytywnych wizerunków regionów 
docelowych. Ponieważ turystów często przyciągają 
takie cechy danego miejsca, które powinny sprawić, że 
będą usatysfakcjonowani (Prebensen, Woo, Chen, Uy-
sal, 2013), zwiększona wiedza o celu podróży przyczyni 
się do wzrostu motywacji do podróżowania.

Na koniec autorzy chcieliby podkreślić, że odkrycie 
istnienia znaczącego związku pomiędzy motywacją 

ekoturystów a ich zaangażowaniem oznacza, że me-
nedżerowie muszą opracować strategie, które mogłyby 
wzmocnić zarówno czynniki typu push, jak i typu pull 
(Gavcar, Gursoy, 2002), a także wpłynąć na motywację 
turystyczną. Choć czynniki typu push nie są szczególnie 
podatne na zmiany, menedżerowie / specjaliści od mar-
ketingu wciąż mogą starać się zagwarantować, że cechy 
regionu pobytu (czynniki typu pull) będą pozytyw-
nie postrzegane i cenione przez podróżujących (Yoon, 
Uysal, 2005). Muszą oni sprawić, by ekoturyści czuli 
się bardziej zaangażowani, ponieważ to oznacza, że 
destynacja ma osobiste znaczenie dla celów i wartości 
jednostki. Ważne, by pielęgnować poczucie zaangażo-
wania, ponieważ może ono wpłynąć na przetwarzanie 
informacji i podejmowanie decyzji (Fatima, Razzaque, 
2013), co z kolei może przyczynić się do budowania 
pozytywnego wizerunku celu podróży.

13. WNIOSKI

Podsumowując, niniejsze badanie jest próbą spojrzenia 
na wpływ kilku czynników budujących lojalność wobec 
destynacji. Jednocześnie zaprezentowano w nim szerszy  
obraz problemu w porównaniu do wielu wcześniejszych  
prac, w których nie skupiano się na kombinacji wszyst-
kich branych pod uwagę czynników, oraz zaoferowano 
przydatne dla menedżerów destynacji informacje na 
temat tego, jak zarządzać lojalnością wobec niej w kon-
tekście ich pracy. Stąd też zaprezentowane odkrycia 
mają znaczenie branżowe i mogą zostać uznane za 
użyteczne dla menedżerów destynacji.

Należy jednak zaznaczyć, że niniejsza praca ma licz-
ne ograniczenia, którymi badacze mogliby, a nawet 
powinni zająć się w przyszłości. Należałoby powtórzyć 
badanie, aby znaleźć związki liniowe pomiędzy wybra-
nymi czynnikami budowania lojalności a samą lojalnoś-
cią wobec destynacji w obrębie odnośnych kontekstów 
badawczych poprzez udoskonalenie strategii doboru 
próby w celu uzyskania lepszych bądź większych prób, 
co przełożyłoby się na głębszą analizę. Dodatkowo 
można by przyjąć podejście jakościowe lub mieszane 
w celu uzyskania bardziej znaczących wyników. Zasto-
sowanie metody mieszanej dla takiego badania mogło-
by dać odpowiedź nie tylko na pytanie „co?”, ale także 
na pytanie „dlaczego?”, a co za tym idzie – polepszyć 
nasze rozumienie omawianej kwestii. Przyszłe bada-
nia powinny także być prowadzone zarówno z udzia-
łem ekoturystów krajowych, jak i zagranicznych, aby 
można było sprawdzić, czy pomiędzy tymi dwiema 
grupami zachodzą jakieś różnice. Ponadto zaleca się, 
by kolejne badania wykonać w dłuższej perspektywie 
czasowej w celu generowania wyników, które mogły-
by okazać się lepsze niż zaprezentowane w niniejszej 
pracy podejście przekrojowe.
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1 Wdrożenie niniejszego projektu było możliwe dzięki gran-
towi przyznanemu w ramach Programu Dotacji na Badania 
Podstawowe (Fundamental Research Grant Scheme – FRGS, kod 
SO 12946) przez Ministra Szkolnictwa Wyższego Malezji.
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