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BADANIE WIZERUNKU | ZNAJOMOSCI CELU PODROZY,
ZACHOWAN ZWIAZANYCH Z WYSZUKIWANIEM INFORMACII,
ZAANGAZOWANIA ORAZ MOTYWACIJI TURYSTYCZNE!J
JAKO CZYNNIKOW
WPLYWAJACYCH NA LOJALNOSC EKOTURYSTY WOBEC DESTYNACJ!'

Abstrakt: Praca ma na celu zbadanie wplywu wybranych czynnikdw, ktére w przeszlosci nie cieszyly sie duzym zainteresowaniem
badaczy, na lojalnosc¢ ekoturystéw wobec destynacji w kontekscie ekoturystyki w kraju rozwijajacym sie. Czynniki te to: wizerunek
i znajomos¢ celu podrdzy, zachowania zwigzanie z wyszukiwaniem informacji, zaangazowanie oraz motywacja turystyczna.
Badanie zostato przeprowadzone na miejscu z udzialem grupy turystéw odwiedzajacych Malezje, ktdrych poproszono o wy-
pelnienie kwestionariusza ankiety. Wielko$¢ proby wyniosta 813 osob, co odpowiada wskaznikowi reakcji w wysokosci 47%.
Postawione hipotezy zostaty zweryfikowane przy uzyciu modelu réwnan strukturalnych. Odkryto, ze cho¢ nie istnieje zaleznos¢

liniowa pomiedzy badanymi zmiennymi a lojalno$cia wobec destynacji, uzyskane wyniki sa Zrédtem pewnych sugestii dotycza-
cych zarzadzania w branzy.

Stowa kluczowe: lojalnos¢ wobec destynacji, wizerunek destynacji, znajomos¢ destynacji, zachowania zwigzane z wyszukiwaniem
informacji, zaangazowanie, motywacja turystyczna.
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1. WSTEP

Zrozumienie, co wptywa na lojalno$¢ wobec miejsca
wypoczynku czy marki, moze by¢ cenne przy formu-
fowaniu strategii zarzadzania destynacjq oraz strategii
marketingowych, jak réwniez na dostarczanie ustug
(Prayag, Ryan, 2012). Niniejsza praca jest proba zbada-
nia wptywu kilku czynnikow zwiazanych z lojalnoscia
wobec destynagji, ktére we wczesniejszych opracowa-
niach nie byly omawiane jednoczesnie, tj. wizerun-
ku i znajomosci celu podrdzy, zachowan zwiazanych
z wyszukiwaniem informacji, zaangazowaniem oraz
motywacja turystyczng. Kontekst badania, czyli ekotu-
rystyka w Malezji, takze stanowi swego rodzaju novum.
Dzieki bogactwu kulturowemu oraz naturalnej bior6z-
norodnosci Malezja dwa lata pod rzad (w 20071 2008 r.)
otrzymata nagrode dla Najlepszej Destynacji Ekotu-
rystycznej w konkursie Travel Weekly (Asia) Industry
Awards. Pokazuje to wyraznie, ze ekoturystyka jest
waznym atutem kraju, a zrozumienie czynnikéw przy-
czyniajacych si¢ do lojalnosci podrézujacych wobec
destynacji ekoturystycznych w Malezji moze pomoc
panstwu w poprawie oferty w tym zakresie.
Pozyskanie i utrzymanie rynku docelowego jest am-
bitnym przedsiewzieciem, szczegdlnie w przypadku,
gdy niewiele wiadomo o samym rynku, tym bardziej ze
wypracowanie lojalnosci klientéw wymaga znajomosci
czynnikéw, ktore moga ksztattowac ja wobec miejsca
wypoczynku badz marki. To samo tyczy sie destynagji
ekoturystycznych w Malezji. Biorac pod uwage ogrom-
na liczbe tropikalnych celéw podrdzy na catym swiecie,
w ktorych oferowane sg atrakcje ekoturystyczne, wazne
jest, by menedzerowie ds. marketingu ekoturystyczne-
go w kraju zrozumieli, co moze zapewnic¢ im lojalnos¢
klientéw. Promocja ekoturystyki jako produktu tury-
stycznego nie tylko przynosi korzysci natury gospo-
darczej (Sangpikul, 2017), ale takze przyczynia si¢ do
zréwnowazonego rozwoju destynacji, gdyz ekoturystyka
z samej swejnatury zacheca dominimalnego rozwoju, pro-
wadzenia dziatalnosci majacej ograniczony wptyw na sro-
dowisko, jak réwniez wspierania lokalnej gospodarki.
Ekoturystyka odgrywa wazna role edukacyjng w zrow-
nowazonym rozwoju poprzez wspieranie sieci wspot-
pracy interesariuszy oraz wktad w system edukagji
(Mondino, Beery, 2019). Dziatania te pozostaja w harmo-
nii ze zréwnowazong konsumpgja i produkcja, okreslo-
nymi przez 11. Cel Zréwnowazonego Rozwoju (SDG11).
W literaturze przedmiotu czynniki budujace lojalnos¢
wobec destynacji (takie jak: poczucie satysfakgji, percep-
¢ja ustug, percepcja wartosci, motywagja turystyczna, wi-
zerunek celu podroézy, wiedza o nim, zachowania doty-
czace wyszukiwania informacji, poziom zaangazowania
oraz liczba uprzednio odbytych wycieczek) byly badane
oddzielnie. Ze wzgledu na takie podejscie do tematu
ograniczone zostaje bardziej wszechstronne, calosciowe
spojrzenie na kwesti¢ lojalnosci wobec destynacji.

Oprocz tego tylko w niewielkiej czesci zrodel poru-
szane jest zagadnienie zwigzkéw pomiedzy kluczowy-
mi czynnikami, takimi jak: odczuwanie satysfakcji, po-
strzegana jakos¢, postrzegana warto$c i wizerunek celu
podrozy, oraz ich wptyw na lojalnos¢ wobec destynacji
w kontekscie turystyki przyrodniczej czy ekoturystyki.
Zamiast tego wiekszos¢ badaczy zglebia kwestie lojal-
nosci wobec miejsca wypoczynku jedynie w kontekscie
turystyki ogolnej. Stad tez znalezienie wskazéwek do-
tyczacych identyfikacji potencjalnie lojalnego segmentu
ekoturystyki w literaturze naukowej jest trudne. Z tego
powodu niniejsza praca jest prawdopodobnie jedng
z niewielu préb spojrzenia na kilka czynnikéw buduja-
cych lojalnos¢ réwnoczesnie w celu uzyskania petnego
obrazu. W przesztosci badania dotyczace takiego pola-
czenia nalezaty do rzadkosci.

Dlatego tez autorzy niniejszej pracy chca poszerzy¢
zainteresowania badawcze w tym zakresie poprzez
wysuniecie hipotezy, ze poszczegdlne skladowe da-
nego regionu docelowego moga wywiera¢ wptyw
na ogolne poczucie satysfakgji turysty zwiazanej z ta
destynacja oraz lojalno$¢ wobec niej (zob. Chi, Qu,
2008; Neal, Gursoy, 2008). Takie podejscie wydato si¢
autorom konieczne ze wzgledu na wieloaspektowe,
hybrydowe doswiadczenia oferowane przez branze
turystyczna. Artykutl ma takze na celu wypetnienie luk
pozostawionych przez dawniejsze badania, ktore byly
prowadzone osobno nad kazdym aspektem doswiad-
czenia klienta, i zaprezentowanie innej perspektywy na
lojalnos$¢ wobec destynacji poprzez badanie wybranej
liczby czynnikéw budujacych lojalnos¢ w przypadku
ekoturystyki w kontekscie malezyjskim.

Gléwne pytanie badawcze, ktdre zostato postawione,
brzmiato: jak wizerunek i znajomos¢ regionu pobytu,
zachowania zwigzane z wyszukiwaniem informacji,
poziom zaangazowania oraz motywacja turystyczna
wplywaja na lojalnos¢ ekoturystow wobec miejsca
wypoczynku? Aby mozna byto udzieli¢ odpowiedzi,
rozdzialy niniejszego artykutu zostaty ulozone w na-
stepujacy sposob: najpierw zaprezentowano przeglad
literatury, nastepnie opisano metodologie zastosowana
do zbierania danych i oméwiono uzyskane wyniki ba-
dan, na koncu za$ przedstawiono konkluzje w postaci
implikacji wynikéw w sferze teorii i zarzadzania.

2. MATERIALY | METODY

Pojecie ekoturystyki zaczelo niedawno zyskiwac
ogromng popularnos¢ (Dowling, Fennell, 2003; Haw-
kins, Lamoureux, 2001; WTTC, 2004). Konceptem tym
zainteresowato si¢ wielu interesariuszy ze wzgledu na
fakt, ze potencjalnie moze on generowac zyski dla go-
spodarki i ochrony srodowiska danej destynagji (Sitar,
May-Collado, Wright, 2017; Weaver, 2005; Wight, 1993).




Artykuty

115

Ekoturystyka przyciagneta rowniez uwage wielu na-
ukowcow, ktérzy probowali rozwiktac¢ zawitosci i nie-
jasno$ci zwigzane z rozumieniem tego terminu (Weaver,
2005). Nie osiggnieto jednakze pelnego konsensusu,
pomimo nagromadzenia wielu danych oraz olbrzymich
naktadéw czasu po$wieconego na poznanie jej praw-
dziwego znaczenia (zob. Blamey, 2001; Honey, 1999;
Hvenegaard, 1994). Zamiast tego mnogosc interpretacji
badanego pojecia sprawia klopoty menedzerom oraz
planistom, ktérzy pragna uzyskaé wskazowki mogace
pomoéc im w wykonywaniu obowiazkéw (Donohoe,
Needham, 2005; Dowling, Fennell, 2003). Jako ze dys-
kusja na temat wlasciwej definicji ekoturystyki nie jest
przedmiotem niniejszych rozwazan, na ich potrzeby
przyjeto jedna z istniejacych definicji, stworzona przez
Miedzynarodowe Towarzystwo Ekoturystyczne (Inter-
national Ecotourism Society — TIES) (2006), poprawiona
przez Honey (2008). Wedtug tej definigji ekoturystyka
wiaze si¢ z odpowiedzialnym zachowaniem, dazacym
do ochrony zasob6éw naturalnych oraz lokalnych spo-
fecznosci. Jest to koncepcja catosciowa, ktéra obejmuje
takie aspekty, jak: podrdze przyrodnicze, $wiadomosc
$rodowiskowa, minimalizacja negatywnego wpltywu,
bezposrednie korzysci pieniezne dla natury i kultury,
lokalne upodmiotowienie, lokalne zatrudnienie, prawa
czlowieka oraz dziatania demokratyczne.

Osoby odwiedzajace destynacje ekoturystyczne nazy-
wa sie ekoturystami. Juz w latach 90. XX w. odnotowano
nie mniej niz pie¢ milionéw ekoturystéw na catym swie-
cie, w tym gléwniez AmerykiPétnocnej, Europyi Australii
(Kamauro, 1996). Wedtug Wight (1996) ekoturystow cze-
sto mozna podzieli¢ na grupy na podstawie nastepuja-
cych czynnikéw: demografii, pochodzenia, motywacji
i preferengji. Inny podzial oparto na odrebnym zesta-
wie cech, takich jak: postawy srodowiskowe (Sangpikul,
2020; Uysal, Jurowski, Noe, McDonald, 1994), wartosci
kulturowe (Blamey, Braithwaite, 1997) oraz poszukiwane
korzysci (Palacio, McCool, 1997). Zdaniem Jamiesona
(2001) ekoturysci w wiekszym stopniu przejmuja sie
faktem, ze podrozowanie moze powodowac zagroze-
nie dla srodowiska, poniewaz cenig sobie inne kwestie
i prowadza odmienny styl zycia niz ogot spoteczenstwa,
a to nie pozostaje bez wplywu na ich wymagania. Na
przyktad wiekszo$¢ poinocnoamerykanskich ekotury-
stow poszukuje wartosci kulturowych oraz edukacyj-
nych (Plog, 1974), podczas gdy ekoturysci z Singapuru
sa nastawieni na zdobywanie mozliwosci biznesowych
i nowych rzeczy (Swarbrooke, Horner, 1999).

3. LOJALNOSC

Niektérzy badacze zajmujacy sie¢ w przeszlosci tym
tematem (m.in. Chen, Gursoy, 2001; Oppermann, 2000;
Yoon, Uysal, 2005) definiowali lojalno$¢ jako sktonnosé¢

turysty do wybierania tego samego miejsca wypo-
czynku na przyszle wizyty oraz gotowos¢ polecania
go innym. Czeg$¢ autorow okredla ja jako zamiar, by
powrdéci¢ do odwiedzonego juz kiedys miejsca (Quin-
tal, Polczynski, 2010). Wczesniejsze badania méwity
o wielu czynnikach majacych potencjalny wptyw na
lojalno$¢ wobec destynacji, jak np.: poziom doswiad-
czenia po wizycie (Chi, Qu, 2008; Neal, Gursoy, 2008),
percepcja oferowanych w danym miejscu ustug (Chen,
Tsai, 2007; Chi, 2012; Chi, Qu, 2008; Cole, Illum, 2006),
percepcja wartosci (Sun, Chi, Xu, 2013) i wizerunek celu
podrézy (Castro, Armario, Ruiz, 2007; Chen, Gursoy,
2001; Chen, Tsai, 2007; Chi, 2011; Chi, Qu, 2008), moty-
wagja turystyczna (Yoon, Uysal, 2005), wiedza o celu
podrézy (Gursoy, McCleary, 2004a, 2004b; Konecnik,
Gartner, 2007), zachowania zwiazane z wyszukiwa-
niem informacji (Chen, Gursoy, 2000, 2011), poziom za-
angazowania (Gursoy, Gavcar, 2003; Havitz, Dimanche,
1999), a takze wycieczki odbyte w przesztosci do danej
destynacji (Gursoy, McCleary, 2004a, 2004b).

Opisane tu badania nad lojalnoscia turystow zostaty
przeprowadzone w nawigzaniu do turystyki ogolne;j.
Niewiele dyskusji na ten temat mozna znalez¢ w odnie-
sieniu do ekoturystyki. Jednakze zgodnie z wynikami
badan Ezebila (2014) nawet w kontekscie ekoturystyki
decyzja o ponownej wizycie w danym miejscu jest bez-
posrednio zwiazana z satysfakcja osiagnietq podczas
pierwszego pobytu. Innymi stowy, budowanie lojal-
nosci zalezy od pozytywnych i satysfakcjonujacych
doswiadczen turysty podczas pierwszego pobytu w da-
nym miejscu. Twierdzenie autora jest spojne z wyni-
kami badan empirycznych przeprowadzonych przez
Plessis, Merwego i Saaymana (2012), ktére wykazaty
powiazanie pomiedzy poczuciem satysfakcji turysty
a jego lojalnoscia. Przeprowadzona przez badaczy ana-
liza zachowan osob odwiedzajacych parki narodowe
Afryki Poludniowej wskazuje na istnienie pigciu czyn-
nikdw, ktére maja wpltyw na satysfakcje podrézuja-
cego do parkéw narodowych. Naleza do nich: oferta
produktow turystycznych, zanieczyszczenie danego
obszaru, naruszanie spokoju parku, oddziatywanie tu-
rystyki na srodowisko oraz zarzadzanie srodowiskiem.
Wséréd wymienionych determinant zanieczyszczenie
srodowiska (bedace wynikiem dziatalnosci restauracji,
produkgji $mieci oraz wytwarzania hatasu) jest elemen-
tem, ktory w najwiekszym stopniu przyczynia sie do
pozostawienia po sobie negatywnych doswiadczen, na
kolejnych miejscach uplasowaly si¢ negatywne oddzia-
lywanie turystyki (wprowadzanie obcych gatunkéw ro-
$lin, wydeptywanie muraw i zwiekszanie erozji wzdtuz
szlakdw turystycznych) oraz naruszanie spokoju parku
(zatloczenie, nieprzestrzeganie ograniczen predkosci).
Autorzy dochodzg do wniosku, Ze jesli ekoturysci po-
strzegaja swoje doswiadczenia jako pozytywne, ro$nie
poziom ich satysfakgji, a tym samym réwniez lojalno-
$ci. W zwiazku z faktem, ze ekoturysci réznig sie od
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zwykltych turystow, szczegdlnie w kwestii czynnikow
wplywajacych na ich motywacje i satysfakcje (Kasim,
Gursoy, Chi, Sreenivasan, 2014), nalezy zdoby¢ wiecej
dowodoéw empirycznych, zanim mozna sie bedzie po-
kusi¢ o wysnucie wnioskéw dotyczacych czynnikéw
wplywajacych na lojalnos¢ tego typu podroznych.

4. WIZERUNEK DESTYNACIJI

Wizerunek destynacji jest jednym z najczesciej ana-
lizowanych tematow w literaturze odnoszacej si¢ do
turystyki (Sun, Chi, Xu, 2013). Stat si¢ on przedmiotem
badan nad turystyka we wczesnych latach 70. XX w.,
a zainteresowanie nim wzroslo w latach 90. Moment
ten zbiegt si¢ w czasie z chwilg, gdy zaréwno naukow-
cy, jak i osoby pracujace w branzy zdali sobie sprawe
z wagi wizerunku obszaru dla jego promocji. Od po-
nad 30 lat kwestia ta stanowi dos¢ dobrze omowione
zagadnienie z zakresu turystyki i hotelarstwa.

Wizerunek destynacji jest kwestig zasadnicza, gdyz
dobry wizerunek danego miejsca moze przyciagnac
do niego wiecej turystow (Hsu, 2004). Crompton (1979)
zdefiniowat pojecie destynacji jako sume przekonan,
wyobrazen i wrazen, jakie turysta ma o danym miejscu.
W literaturze zostaly one podzielone na dwa aspekty
— kognitywny i afektywny. Na element kognitywny
skladajq sie przekonania i wiedza na temat fizycznych
cech danego miejsca, element afektywny zas odnosi sie
do uczué zywionych w stosunku do tych cech oraz do
$rodowiska (Baloglu, McCleary, 1999; Hosany, Ekinci,
Uysal, 2007). Wizerunek destynacji odgrywa wazna role
przy wyborze regionu docelowego, podczas procesu
decyzyjnego oraz dziatan podejmowanych na miej-
scu, takich jak: zakwaterowanie, korzystanie z atrakgji,
uczestniczenie w roéznych zajeciach. Pozytywny wi-
zerunek ulatwia podjecie decyzji o odwiedzeniu kon-
kretnego miejsca (O’Leary, Deegan, 2005). Jesli turysta
postrzega wizerunek obszaru wypoczynku jako pozy-
tywny i korzystny, istnieje duze prawdopodobienistwo,
ze zechce tam pojechac (Beerli, Martin, 2004; Laws, Scott,
Parfitt, 2002).

Jest rowniez prawdopodobne, ze wizerunek desty-
nacji znaczaco wplynie na oceng wycieczki post factum,
w tym na postrzegana wartos$¢, poczucie satysfakcji
oraz zamiary zwigzane z przysztym zachowaniem (in-
tencja powrotu w dane miejsce, polecenie go innym)
(Chen, Tsai, 2007; Lee, Lee, Lee, 2005). Jesli organy za-
rzadzajace turystyka na danym obszarze sa w stanie
stworzy¢ w umystach turystéw jego pozytywny wi-
zerunek, branzy turystycznej fatwiej osiagnac sukces
(Hankinson, 2004). Hall i O’Sullivan (1996) wysuneli
teze, ze istniejq trzy kluczowe czynniki, ktére poma-
gaja budowac sukces destynacji: przekaz ustny, dobry
wizerunek i odpowiednie zarzadzanie. Co si¢ tyczy

rekomendacji przekazywanych ustnie, turysci sq bar-
dziej sktonni szerzy¢ pozytywne opinie i opowiadac
historie rodzinie i znajomym, jesli ich dodwiadczenie
okazalo sig satysfakcjonujgce. Dodatkowo pozytywny
wizerunek destynacji, w szczegdlnosci wpojony lu-
dziom przez przychylne przekazy medialne, moze uta-
twic¢ potencjalnemu turyscie podjecie decyzji. Ponadto
dobra, prawidlowo wdrozona polityka turystyczna
zagwarantuje, ze region docelowy speini oczekiwa-
nia turystéw i zapewni im satysfakcjonujace wrazenia
z podrézy. Bez watpienia zarzadzanie wizerunkiem
destynacji jest jednym z najwazniejszych aspektéow
marketingu, poniewaz wizerunek, jaki maja w glowie
podrézujacy, najprawdopodobniej bedzie wptywat na
podejmowane przez nich decyzje oraz na zachowania
zwigzane z wyborem (Chi, 2012).

Wizerunek destynacji czesto wplywa na jej subiek-
tywna oceng, dokonywana przez turystow, podjety
przez nich wybor oraz bedace jego skutkiem zacho-
wania (zob. np.: Castro, Armario i Ruiz, 2007; Chi, 2011;
Chi, Qu, 2008). Cele podrodzy, o ktérych ludzie maja
pozytywne wyobrazenia, czesto bywaja ulubionymi,
gdyz majac na uwadze ich korzystny wizerunek, tu-
rysci zaktadaja, ze produkty i ustugi oferowane w da-
nym miejscu rowniez maja duza wartos¢ (Chen, Tsai,
2007; Chi, Qu, 2008), co z kolei przyczynia si¢ do wy-
sokiego poziomu satysfakcji ogdélnej. Wskazuje to na
istnienie pozytywnej zaleznosci miedzy wizerunkiem
a poczuciem satysfakcji, jak rowniez miedzy wizerun-
kiem a jakoscia. Sugeruje sie jednak takze, ze zaleznosc
pomiedzy wizerunkiem a poczuciem satysfakcji ma
charakter wzajemny, tj. rzeczywiste doswiadczenia
turystow oddzialuja na ich subiektywna oceng po po-
drozy, jak rowniez na zbudowany przez nich wizeru-
nek destynacji (Chi, 2012). Badania wskazujg rowniez
na fakt, ze moze istnie¢ bezposrednia zaleznos¢ mie-
dzy wizerunkiem regionu docelowego a postrzegana
wartoscia (Mahasuweerachai, Qu 2011). Autorzy kilku
wczesniejszych prac, ktdrzy przyjrzeli sie tej zaleznosci,
doszli jednak do sprzecznych wynikow. Na przyktad
Andreasseni Lindestad (1998) utrzymuja, ze chociaz ist-
nieje duze prawdopodobienistwo, ze wizerunek wpty-
wa w sposob istotny na inne zmienne wynikowe, takie
jak postrzegana jakosc¢ i poczucie satysfakgji, nie od-
notowali znaczacych zaleznosci miedzy wizerunkiem
a warto$cig. Wyniki ich badan sugeruja, Ze postrzegana
jakos¢ zmniejsza wptyw wizerunku na wartosc.

Badacze sa zgodni co do tego, ze wyobrazenie o re-
gionie docelowym ma wptyw takze na zamiary beha-
wioralne turystéw (Castro, Amario, Riuz, 2007; Chen,
Gursoy, 2001; Chen, Tsai, 2007). Na przyktad Mahasu-
weerachai i Qu (2011) odkryli, Ze wizerunek oddzia-
luje pozytywnie na zamiar ponownego odwiedzenia
danego miejsca w przyszlosci. Ponadto Andreassen
i Lindestad (1998) sugeruja, ze wizerunek zazwyczaj
ma znaczacy wplyw na poczucie satysfakgji klienta,
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postrzegana jakosc¢ oraz lojalnos¢ w kontekscie ustug.
Z kolei Castro, Amario i Riuz (2007) odkryli, ze wptyw
wizerunku destynacji na lojalnos¢ czesto maleje ze
wzgledu na jako$¢ ustug i/lub poczucie satysfakcji tu-
rysty. Chen i Tsai (2007) rowniez potwierdzaja zatoze-
nie, ze wizerunek celu podrdézy wywiera najwiekszy
wplyw na zamiary behawioralne (takie jak intencja po-
wtdérnych odwiedzin i gotowos¢ do polecania innym).
W oparciu o powyzsza dyskusje autorzy niniejszej pra-
cy zaktadaja, ze wizerunek miejsca wypoczynku moze
miec¢ znaczacy wplyw na postrzegana jakos¢, poczucie
satysfakgji i lojalnos¢ wobec destynaciji.

Hipoteza pierwsza: Wizerunek miejsca wypoczynku
zbudowany przez ekoturyste moze wplywac na jego
lojalnos¢ wobec destynacji ekoturystyczne;.

5. WIEDZA O DESTYNACJI/
ZNAJOMOSC MIEJSCA WYPOCZYNKU

Wiedze o regionie docelowym mozna opisa¢ jako
wszelkie zwigzane z miejscem wypoczynku informa-
¢je zmagazynowane w umysle podrézujacego (Gursoy,
2011a), szczegdlnie w jego pamieci diugotrwatej (Gur-
soy, McCleary, 2004a, 2004b). Obeznani konsumenci
uzywaja swojej wczesniejszej wiedzy lub informacji
o produkcie, aby usprawni¢ proces podejmowania de-
cyzji (Gursoy, 2011a). Proces ten zaczyna si¢ od wyszu-
kania odpowiednich informacji w pamieci dtugotrwatej
(Ramkissoon i Nunkoo, 2008) w celu oceny danej rze-
czy pod wzgledem uzytecznosci, posiadanych cech
oraz zastosowan (Ratchford, 2001). Uprzednia wiedza
o produkcie wzmacnia wewnetrzna pamigc¢ konsumen-
ta i utatwia podjecie decyzji (Gursoy, 2011b). Ma ona
réowniez wplyw na nature wyszukiwania oraz przecho-
wywania informacji w pamieci dlugotrwatej (Gursoy,
2011a). Wedtug Gursoya i Gavcara (2003) konsumenci
zazwyczaj przyswajaja informacje, by zminimalizo-
wacé spodziewane ryzyko w niepewnej sytuacji (Gur-
soy, 2003) oraz by zmniejszy¢ rozbieznos¢ pomiedzy
informacjami zewnetrznymi a dotychczasowa wiedza
w celu ochrony samych siebie oraz maksymalizacji
satysfakgji (Gursoy i McCleary, 2004b). Ramkissoon
i Nunkoo (2008) zdefiniowali w ogolnych zarysach
wiedze o produktach jako $wiadomos¢ marek, cech
i korzysci, a takze wyobrazenia, mysli, uczucia, po-
stawy oraz doswiadczenia. W kontekscie ekoturystyki
odkryto, ze wiedza, ktorg posiada potencjalny ekotu-
rysta na temat regionu docelowego, ma wplyw najego
wybor (Ezebilo, 2014).

Alba i Hutchinson (1987) sugeruja, ze wiedza kon-
sumenta ma dwa wymiary: 1) znajomos¢ — poziom
stycznosci z produktem poprzez poprzednie zakupy,
wczesniejsze uzycie, posrednie doswiadczenia, bie-
zace uczestnictwo i uczenie si¢; oraz 2) umiejetnosci

specjalistyczne — zdolno$¢ wykonywania zadan zwigza-
nych z produktem. Znajomo$¢ jest odzwierciedleniem
poczatkowych etapdw uczenia si¢, natomiast umiejet-
nosci specjalistyczne sa wynikiem bardziej zaawanso-
wanych stadiow. Wedtug Alby i Hutchinsona (1987)
dobra znajomos¢ produktu zwigksza rowniez umie-
jetnosci specjalistyczne zwigzane z produktem. Z kolei
Keller (2003) twierdzi, ze wiedza jest podstawa wartosci
marki, czy tez ,suma czynnikéw (wymiarow), ktdre
przyczyniaja si¢ do budowania wartosci marki w umy-
$le konsumenta” (Konecnik, Gartner, 2007, s. 401). Keller
(1993, 1998) sugeruje takze, ze wiedza o marce ma po-
tencjalnie dwie gléwne czesci sktadowe — swiadomos¢
marki oraz jej wizerunek. Swiadomosé¢ marki w jego
ujeciu jest konceptem zblizonym do idei Alby i Hutch-
insona (1987). W przytoczonym powyzej badaniu wie-
dza o regionie pobytu jest opisywana jako sktadajaca
sie z dwoch cze$ci: znajomosci/$wiadomosci desty-
nagji oraz umiejetnosci specjalistycznych. Znajomosc/
$Swiadomo$¢ regionu docelowego odnosi sie do , tego,
co dana osoba wie lub sadzi, ze wie, o destynacji” (Ko-
necnik, Gartner, 2007, s. 403), a co z duzym prawdopo-
dobienstwem nie pozostanie bez wptywu na wizerunek
ilojalnos¢.

Hipoteza druga: Wiedza ekoturysty o destynacji
moze mie¢ wplyw na jego lojalnos¢ wobec niej.

6. ZACHOWANIA ZWIAZANE
Z WYSZUKIWANIEM INFORMACII

Istnieje zgodnos¢ co do tego, ze wybor regionu docelo-
wego oraz decyzje dotyczace uczestnictwa w wyciecz-
kach na miejscu zaczynaja si¢ od wyszukania informacji
(Chen, Gursoy, 2000; Gursoy, 2011a; Gursoy, McCleary,
2004a, 2004b; Ramkissoon i Nunkoo, 2008). Zachowania
zwigzane z wyszukiwaniem informacji zostaty zdefi-
niowane przez Engela, Blackwella i Miniarda (1995)
jako swiadome poszukiwanie danych wewnatrz pa-
mieci badz wyszukiwanie ich w otoczeniu. Oznacza to,
ze moze si¢ ono odbywac zaré6wno wewnetrznie, jak
i zewnetrznie (Engel, Blackwell, Miniard, 1995).
Wyszukiwanie informacji zostaje uruchomione za
kazdym razem, gdy podrézujacy musza podjaé decyzje,
i czesto rozpoczyna si¢ od proceséw wewnetrznych,
np. poszukiwania w pamigci wspomnien o przesztych
doswiadczeniach (Gursoy, 2011b). Informacje wewnetrz-
ne to doswiadczenia z pierwszej reki dotyczace danego
celu podrdzy lub innego podobnego oraz nagromadzo-
na wiedza (Fodness, Murray, 1997). Jesli wyszukiwanie
wewnetrzne okaze sie wystarczajace, by wspomoc pro-
ces podejmowania decyzji, wyszukiwanie zewnetrz-
ne staje si¢ niepotrzebne (Gursoy, McCleary, 2004b).
Jednak w przypadku gdy zrédla wewnetrzne sa nie-
kompletne badz niewystarczajace, turysta rozpocznie
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poszukiwania uzupetniajacych informacji zewnetrz-
nych. Gursoy (2011b) stwierdza, ze decyzje dotyczace
podrozy czesto wymagaja informacji uzupetniajacych,
pochodzacych ze zrédet zewnetrznych, aby mozna byto
zagwarantowac podjecie wlasciwej ostatecznej decyzji.

Wedtug Fodnessa i Murraya (1997) wyszukiwanie in-
formacji zewnetrznych zostato okreslone w literaturze
przedmiotu pod katem stopnia i kierunku. To, jak duzo
informacji zewnetrznych zostanie zebranych, zalezy od
liczby wykorzystanych zrédet oraz ilo$ci czasu poswie-
conego na wyszukiwanie (Gursoy, 2011a). Intensywnos¢
poprzedzajacego zakup wyszukiwania informacji zale-
zy od rodzaju produktu. Im wyzsza ceng i ztozonoscia
sie on odznacza, tym znaczniejsze postrzegane ryzyko
itym wieksza potrzeba wyszukania informacji (Ram-
kissoon, Nunkoo, 2008). Niektorzy badacze, w tym
Fodness i Murray (1997), Chen i Gursoy (2000), a tak-
ze Ramkissoon i Nunkoo (2008), twierdza, ze osoby
podrézujace do destynacji miedzynarodowych badz
nowych czesciej wyszukuja informacje zewnetrzne.
Jak dotad niewiele jednak wiadomo na temat wptywu
zachowan zwigzanych z wyszukiwaniem informacji
na poziom wiedzy ekoturystow, wizerunek regionu
docelowego, percepcje jakosci oraz lojalnosc.

Hipoteza trzecia: Zachowania ekoturystéw zwigza-
ne z wyszukiwaniem informacji moga mie¢ wplyw na
ich lojalno$¢ wobec destynagji.

7. ZAANGAZOWANIE

Pojecie zaangazowania jest szeroko wykorzystywane
w pismiennictwie na temat konsumentow, w szcze-
golnosci klientéw branzy turystyczno-rekreacyjnej
(Dimanche, Havitz, Howard, 1993; Gursoy, Gavcar,
2003). Odnosi si¢ ono do ,0sobistego zwiazku” (Za-
ichkowsky, 1985), czy tez poziomu zaangazowania
konsumenta w powiazaniu z przedmiotem, sytuacja
badz czynnoscia. Ow osobisty zwiazek z produktem
jest symbolizowany przez postrzegane powiazanie
pomiedzy potrzebami, celami i wartosciami a wiedza
o produkcie. Poczucie osobistego zwigzku konsumenta
z produktem badz zaangazowania w produkt zalezy od
stopnia, w jakim cechy tego produktu sa zbiezne z ce-
lami i warto$ciami konsumenta (Chen, Li, Chen, 2013).

Kiedy jednostka jest silnie zaangazowana w proces
decyzyjny, przed zakupem inwestuje czas i zasoby
w identyfikacje problemu, poszukiwanie wigkszej ilo-
$ci informacji, a takze oceng dostepnych opcji (Gursoy,
Gavcar, 2003). Konsumenci, ktdrzy wykazuja sie silnym
zaangazowaniem, sg bardziej sklfonni do kierowania
sie wieksza liczba kryteridw i wyszukiwania bogatszej
gamy informacji. Korzystaja oni z wigkszych zasobdw
zrodel informacji zewnetrznych, poddajq ocenie mniej

wariantow, a takze drobiazgowo badaja wage zdoby-
tych informacji i ich zwigzek z produktem (Fatima, Raz-
zaque, 2013), generujg wiecej mysli zwigzanych z pro-
duktem, wyciagaja z danych o produkcie wigcej wnio-
skow, chca szczegotowo poznac mocne i stabe strony
dostepnych opgji, jak rowniez wyksztalcaja stanowisko,
ktore jest bardziej odporne na zmiany. Niewiele jak
na razie wiadomo na temat wplywu zaangazowania na
zachowania dotyczace wyszukiwania informacji przez
konsumentdéw, percepcje jakosci, wizerunek celu po-
drézy, atakze lojalnos¢, szczegdlnie w kontekscie
ekoturystyki.

Hipoteza czwarta: Poziom zaangazowania ekotury-
stow moze wplywac na ich lojalno$¢ wobec destynacji.

8. MOTYWACJA TURYSTYCZNA

Badania sugeruja, ze motywacja turystyczna znaczaco
wplywa na poczucie satysfakcji podrézujacych czer-
pane z danego regionu pobytu, a co za tym idzie — ma
takze posredni wptyw na ich lojalno$¢ (Prebensen, Woo,
Chen, Uysal, 2013; Yoon, Uysal, 2005). Wedtug Pizama,
Neummana i Reichela (1979) motywacje turystyczna
mozna opisac jako chec jednostki do zaangazowania
sie¢ w dziatania natury turystycznej, wywolana przez
czynniki wewnetrzne oraz zewnetrzne (Gursoy, 2011b;
Prebensen, Woo, Chen, Uysal, 2013), ktdéra czesto zapo-
czatkowuje decyzje podrézujacego dotyczace kupna
(Chi, 2011). Poznanie powodow, dla ktorych turysci
chetnie wybieraja dany region docelowy, jest wazne dla
0s0b zajmujacych sie sprzedaza produktéw turystycz-
nych (Lee, Hsu, 2013), gdyz moze im pomoc zrozumieé¢
motywacje podrézujacych oraz czynniki majace wptyw
na ich wybory. Poniewaz jest to jeden z najczesciej oma-
wianych tematéw w dziedzinie turystykii hotelarstwa,
w celu zbadania powoddw, dla ktérych ludzie podro-
Zuja, uzywano rowniez teorii rozwinietych na innych
polach nauki, takich jak hierarchia potrzeb Maslowa
(1943) oraz klasyfikacja ludzkich potrzeb Murraya
(1938). Badania te zaowocowaly w pdzniejszym czasie
rozwinieciem teorii motywacji podrézy Lundberga
w 1971 i Danna w 1981. W rezultacie od tamtego czasu
wysnuto liczne teorie na ten temat, w tym teorie so-
cjopsychologiczna (Iso-Ahola, 1982), teorie tresci (Witt,
Wright, 1992) oraz teorie oczekiwan (Witt, Wright, 1992).
Analiza zrédel dotyczacych motywacji turystycz-
nej ujawnia, ze mamy w nich do czynienia z czterema
gléwnymi podejsciami, ktére mozna powigzac z wezes-
niejszymi teoriami motywacji zachowan konsumentéw
opisywanymi w literaturze przedmiotu (Prebensen,
Woo, Chen, Uysal, 2013). Mozna tu wymieni¢ pra-
ce Maslowa (1943) powiazang z teorig dziatan opar-
tych na potrzebie, prace Rokeacha (1968) powiazana
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z teoria dzialan opartych na wartosci, teorig oczekiwan
(np. Witt, Wright, 1992) oraz teori¢ oczekiwanych ko-
rzysci (np. Frochot, Morrison, 2000; Pearce, Caltabiano,
1983). Iso-Ahola (1982) twierdzi, ze turystyka i rekreacja
sa motywowane poszukiwaniem personalnej oraz in-
terpersonalnej ucieczki.

Jak twierdza Gavcar i Gursoy (2002), aby zrozumiec,
dlaczego ludzie podrdzuja, najczesciej stosuje sig teorie
push-pull, poniewaz wyjasnia ona motywacje do podro-
zowania z dwuwymiarowej perspektywy, tj. przyjmuje
zatozenie, ze na wybory dotyczace podrézowania maja
wptyw albo indywidualne pragnienia (motywacja push),
albo przyciaganie konkretnych atrybutéw danej desty-
nacji (motywacja pull) (Prebensen, Woo, Chen, Uysal,
2013). Sity wewnetrzne, takie jak: pragnienie relaksu,
poszukiwanie rozrywki oraz ucieczki od rutyny, sa
zwigzane z zyczeniami turysty, natomiast motywacja
pull, czyli np. piekno srodowiska naturalnego czy niskie
ceny, wynika z cech regionu docelowego (Prebensen,
Woo, Chen, Uysal, 2013). Motywacja push to zazwy-
czaj wewnetrzne potrzeby niematerialne danego tury-
sty (Gavcar, Gursoy, 2002) badz socjopsychologiczne,
socjoekonomiczne oraz demograficzne zmienne, jak
rowniez , postawy, zainteresowania i opinie” (AIO)
podrézujacych (Prebensen, Woo, Chen, Uysal, 2013).
W przeciwienstwie do nich czynniki specyficzne dla
destynacji to motywacja pull (Prebensen, Woo, Chen,
Uysal, 2013). Moga one by¢ zaréwno namacalnymi, jak
i nienamacalnymi cechami regionu docelowego (Lee,
Hsu, 2013). By dziata¢ skutecznie, czynniki budujace
motywacje pull musza by¢ postrzegane i cenione przez
podrézujacych (Yoon, Uysal, 2005).

Kasim, Gursoy, Chi i Sreenivasan (2014) wysuneli
hipoteze, ze ekoturysci rdznia sie zasadniczo od zwy-
czajnych turystow, szczegdlnie w kwestii czynnikow,
ktore majg wptyw na ich motywacje do podrézowania
oraz odczuwanie satysfakcji z wycieczki. Motywacja
do podrézowania ekoturystow skupia sie gldwnie
na elementach $rodowiskowych oraz przygodowych
(Eagles, 1992; Fennell, 1990; Kretchman, Eagles, 1990;
Williacy, Eagles, 1990) i obejmuje gtéwnie takie aspekty,
jak: zdobywanie wiedzy o przyrodzie, zrozumienie
lokalnych kultur, fotografowanie unikatowych, ma-
lowniczych obszaréw badz obiektdéw, a takze turysty-
ka terenowo-krajoznawcza (Eagles, 1992). Czynnikiem
motywujacym ekoturystow do podrézowania jest, we-
dtug Crossley i Lee (1994) oraz Wight (1996), upodo-
banie do: 1) spokojnych lokalizacji, 2) odosobnionych
i dzikich obszarow, 3) zdobywania wiedzy o dzikiej
przyrodzie, 4) srodowiska fizycznego, 5) korzysci
dla lokalnej spolecznosci, 6) obserwacji flory i fauny,
7) wyzwan fizycznych. Na przyktad Eagles i Cascagnet-
te (1995) zidentyfikowali w swoim badaniu ,, pragnienie
odwiedzenia dziczy” jako najwyzej oceniany czynnik
motywujacy kanadyjskich ekoturystéw. Bastici Gojcic

(2011) nazywaja je ,motywacjq ekologiczng”. W swojej
pracy na temat hoteli stowenskich (nieposiadajacych
statusu hoteli ekologicznych) i austriackich (majacych
taki status) opisali cztery elementy oddziatlujace na
motywacje ekologiczna: dostepnos¢ ekologicznej zyw-
nosci, efektywne wykorzystanie wody i energii elek-
trycznej, proekologiczne zachowania obstugi hotelowej
oraz uzycie zdrowego, nieszkodliwego dla sSrodowiska
wyposazenia. Wyniki przeprowadzonego badania po-
kazuja, ze goscie hoteli w Austrii wykazuja si¢ wigksza
lojalnoscia w poréwnaniu do tych, ktérzy zatrzymuja
sie w hotelach w Stowenii, ze wzgledu na kierujaca
nimi wieksza motywacje ekologiczna. Ponadto goscie
hoteli austriackich ocenili poziom oferowanych ustug
jako wyzszy, co sugeruje, ze status hotelu ekologiczne-
g0 moze przyciagac turystow poprzez wywotywanie
wyzszej motywacji ekologicznej (Bastic, Gojcic, 2011).
Z kolei przeglad pismiennictwa dokonany przez
Kasim, Gursoya, Chi, Sreenivasana (2014) wskazal, ze
zaprezentowane w wiekszosci prac proby zrozumie-
nia motywacji w kontekscie ekoturystyki skupiaja sie
gltéwnie na motywagji fizycznej. Na przykiad ekotu-
rysci podrdzujacy do peruwianskiej czesci Amazonii
najbardziej doceniajg mozliwos¢ zobaczenia konkret-
nych unikatowych gatunkéw, w tym nalezacych do
megafauny (Naidoo, Adamowicz, 2005; Okello, Manka,
D’ Amour, 2008; Okello, Wishitemi, Mwinzi, 2001; Wal-
pole, Leader-Williams, 2002). Ekoturystow wybieraja-
cych Afryke przyciaga mozliwos¢ zobaczenia znanych
gatunkow zwierzat, ktére fatwo dostrzec ze wzgledu na
ich duze rozmiary. Moscardo i Woods (1998) natomiast
zauwazyli w badaniu przeprowadzonym w grupie eko-
turystow z Tajwanu, Australii i Japonii predyspozycje
do: 1) zwiedzania atrakcji przyrodniczych faczacych sie
z woda, w tym z jeziorami i rzekami; 2) angazowania
sie¢ w dziatania zwigzane z przyroda w parkach naro-
dowych oraz terenach ekologicznie waznych. Najwy-
razniej ekoturysci lubig prowadzi¢ fizycznie aktywny
tryb zycia i zdobywaé¢ nowe doswiadczenia w czasie
podrézy do wybranych przez siebie destynacji ekotu-
rystycznych (Kasim, Gursoy, Chi, Sreenivasan, 2014).
W takich przypadkach poczucie satysfakcji podrdz-
nych opiera sie w gtéwnej mierze na wyobrazeniach
oraz oczekiwaniach zwigzanych z réznymi elementami
doswiadczenia, takimi jak: otoczenie i krajobraz od-
wiedzanego regionu, mozliwo$¢ nauczenia sig czegos,
unikatowos¢ napotkanych kultur, objasniajacy program
edukacyjny i przewodnicy dziatajacy w tym samym
duchu (Bowen, 1999; Mackoy, Osland, 2004). Oprocz
tego motywacje ekoturystow do podrézowania maja
takze wymiar spoteczny. Eagles (1992) sugeruje, ze eko-
turysci preferuja podrézowanie w wigkszych grupach
(motywacje spoteczne), a takze uwzgledniajg czynniki
przyrodnicze (motywacje zorientowane na atrakcje).
Woods i Moscardo (1998) odkryli, ze ekoturysci daza
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rowniez do osiagnigcia gratyfikacji spotecznej pod ka-
tem edukacji przyrodniczej, fotografowania przyrody,
aktywnosci i stylu zycia, nowego kregu znajomych
oraz przezycia przygody przy maksymalnym wyko-
rzystaniu ograniczonego czasu przeznaczonego na
dana wycieczke.

Na potrzeby niniejszego badania motywacje zosta-
ly zoperacjonalizowane przy uzyciu czynnikéw typu
push (zdefiniowanych jako ,relaks”, , podekscytowa-
nie”, ,przyjemnosc”, ,socjalizacja”, ,,tworzenie wiezi”,
,kultura”, ,edukacja/uczenie si¢”, , natura”, , samoreali-
zacja” oraz ,,obserwowanie dzikiej przyrody”). Autorzy
wysuwajg teorie, ze nawet w kontekscie ekoturystyki
istnieje duze prawdopodobienistwo, ze motywacje po-
drozujacych maja znaczacy wplyw na czerpanie satys-
fakgji z pobytu w miejscu wypoczynku.

Hipoteza piata: Motywacje turystyczne ekoturystéw
moga wplywac na ich lojalnos¢.

9. ZASTOSOWANA METODA

W niniejszej pracy zgtebiono nastepujace zaleznosci:
1) wptyw motywacji ekoturystéw do podrézowania na
ich lojalnos$¢ wobec miejsca wypoczynku; 2) wptyw wi-
zerunku celu podrézy na lojalnos¢ ekoturystéw wobec
niego; 3) wplyw zachowan ekoturystéw zwigzanych
z wyszukiwaniem informagji na ich lojalno$¢ wobec
odwiedzanego obszaru; 4) wplyw poziomu zaanga-
zowania ekoturystéw na ich lojalno$¢ wobec desty-
nacji. Wypracowujac instrumenty badawcze, autorzy
zastosowali procedury zalecane przez Churchilla (1979)
i DeVellisa (1991). Podczas opracowywania puli pozy-
¢ji pierwszy krok obejmowat przeglad pismiennictwa
oraz zogniskowane wywiady grupowe z osobami po-
drozujacymi do ekoturystycznie atrakcyjnych obsza-
row w Malezji (10 osob) oraz z ekspertami pracujacy-
miw branzy (4 osoby). Na tym etapie rozwiazano prob-
lemy zwiazane z poprawnoscia zawartosci poszcze-
goélnych pozydji, ich klarownoscia oraz czytelnoscia.
Po pozyskaniu respondentow sposrdd zagranicznych
ekoturystow nastepny krok wiazat si¢ z doktadnym
przettumaczeniem narzedzia badawczego (kwestiona-
riusza ankiety) z jezyka angielskiego na mandarynski,
by zagwarantowac, ze turysci postugujacy sie tym dru-
gim jezykiem nie zostang wykluczeni z badania. Jezy-
kowi mandarynskiemu nadano priorytet ze wzgledu na
wzrost liczby chinskich turystow w Malezji. Ttumacze-
nia na inne jezyki nie zostaty wykonane ze wzgledu na
brak srodkéw oraz specjalistow jezykowych. Stad tez
przyjeto strategie, by w badaniu uwzgledni¢ jedynie
tych miedzynarodowych ekoturystow, ktorzy wtadaja
jezykiem angielskim badz mandaryniskim.

Narzedzie badawcze zostato przed zastosowaniem
poddane wstepnemu testowi, stosownie poprawione

oraz ukonczone zgodnie z wynikami testu wstepnego.
Badanie odbyto si¢ na miejscu przy wykorzystaniu sa-
modzielnie przygotowanej ankiety przeprowadzonej
w waznych rejonach ekoturystycznych, tj. 1) zaréow-
no morskich, jak i ladowych destynacjach w stanie
Sabah (szczyt Kinabalu, Goéry Crocker oraz wzgorza
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.
Powyzsze cztery miejsca stanowia gtowne desty-
nacje ekoturystyczne w Malezji. Przy uzyciu informa-
¢ji na temat populacji turystow miedzynarodowych
odwiedzajacych ww. lokalizacje ustalono rozmiar
proby docelowej na 1721 os6b (95% trafnos¢ przy
przedziale ufnosci wynoszacym +4). W efekcie kon-
cowym otrzymano tacznie 813 prob, co dato wskaznik
reakcji w wysokosci 47%, ktory to wynik uznaje sig
za wystarczajacy na potrzeby analizy, poniewaz mo-
del rownan strukturalnych (SEM) wymaga jedynie
ok. 200 odpowiedzi, aby spetni¢ zatozenia i parame-
try badan ankietowych (Bennekom, 2000). Wedtlug
Wolf, Harrington, Clark i Millera (2013) wielko$¢ proby
w modelu rownan strukturalnych powinna wynosi¢
od 30 (dla prostej konfirmacyjnej analizy czynniko-
wej z czterema wskaznikami i tadunkiem ok. 0,80) do
450 przypadkow (dla modeli mediacyjnych).

Proba zostata wybrana losowo i podzielona na dwie
proby czastkowe. Przeprowadzono eksploracyjna ana-
lize czynnikowa przy wykorzystaniu metody gtéw-
nych sktadowych oraz rotacji varimax w celu ustalenia
wymiarowosci skali pierwszej proby czastkowej (zwa-
nej dalej ,proba jeden”). Uzyto miary adekwatnosci
losowania Kaisera-Meyera-Olkina oraz testu sferycz-
nosci Bartletta (Tabachnick, Fidel, 1989), aby ustalic
trafno$¢ analizy czynnikowej. Cechy charakteryzuja-
ce sie fadunkiem czynnikowym nizszym niz 0,40 lub
fadunkiem dotyczacym wiegcej niz jednego czynnika,
oraz suma tadunkéw réwna 0,40 badz wyzsza w przy-
padku kazdego czynnika zostaty wykluczone z analizy,
aby zagwarantowac, ze kazdy czynnik zidentyfikowa-
ny w eksploracyjnej analizie czynnikowej bedzie miat
tylko jeden wymiar i ze w przypadku kazdej cechy
fadunek bedzie dotyczyt tylko jednego czynnika (zob.
Hattie, 1985). Nastepnie wykonano test wiarygodnosci
Alfa Cronbacha w celu oceny wiarygodnosci kazdej
stosowanej skali przy uzyciu pierwszej proby czastko-
wej (Zaichkowsky, 1985). Na koniec przeprowadzono
konfirmacyjna analize czynnikowa na drugiej probie
czastkowej, po ktdrej nastapito badanie statystyk chi-
-kwadrat (x?) i zwigzanych z nimi wartosci p, maja-
ce na celu ustalenie dopasowania modelu pomiaru.
Joreskog (1993) stwierdza, ze test ten jest najbardziej
obiektywng forma oceny dopasowania modelu kon-
firmacyjnego. Istnieja jednak takze inne wskazniki
dopasowania, ktdre sg czesto wykorzystywane ze
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wzgledu na ograniczenia zwigzane z zastosowaniem
wspomnianego testu (Hu, Bentler, 1995). Model teore-
tyczny uzyty do badania lojalnosci ekoturystéw wobec
destynacji ekoturystycznych na terenie Malezji oraz
czynniki, ktére majq na te lojalnos¢ wptyw, zostaty
przetestowane za pomoca modelu réwnan struktu-
ralnych (SEM). SEM umozliwia badanie wielorakich
rownan z licznymi zmiennymi zaleznymi w celu do-
starczenia wartosci parametréw (tj. wspdtczynnikéw
Sciezki) dla kazdej z hipotez badawczych, a takze
w celu ustalenia ich istotnosci.

10. WYNIKI

Lacznie w niniejszym badaniu wzigto udziat 813 tury-
stow miedzynarodowych. W tab. 1 zaprezentowano
szczegolowa statystyke opisowa cech demograficznych
respondentow.

Wspolczynniki Alpha Cronbacha dla wszystkich ba-
danych zmiennych miaty wartos¢ powyzej akceptowal-
nego poziomu 0,60 (Cavana, Delahaye, Sekaran, 2001)
i wahaty si¢ miedzy wartoscia minimalna 0,701 a 0,802.

Tabela 1. Podstawowe informacje o respondentach

| Czestotliwosé Procent
Cel wycieczki
Interesy 108 13,3
Zakupy 288 35,4
Przyjemno$¢ (niezaleznie 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 destynagji 129 15,9
6-10 destynagji 10 1,2
11-15 destynacji 4 0,5
Pte¢
Mezczyzna 409 60,1
Kobieta 271 39,9
Wiek (w latach)
18-25 13 1,6
26-33 177 21,8
3441 446 54,9
42-49 146 18,0
>50 31 3,8
Stan cywilny
Wolny(-a) 334 49,1
Zonaty/zam@ina 333 49,0
Inny 13 1,9
Status zawodowy
Student(ka) 145 27,4
Osoba zatrudniona 93 17,5
Osoba prowadzaca wiasna dziatalnos¢ 194 36,6
Inny 98 18,5
Pochodzenie
Azja 180 35,4
Afryka 38 7,5
Europa 114 22,4
Ameryka Pétnocna 24 4,7
Ameryka Potudniowa 48 9,4
Oceania 104 20,5
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Tabela 1. (cd.)

| Czestotliwosé Procent
Sposéb podrozowania
Samotnie 96 18,1
Z przyjacielem 191 36,1
Z kolegami z pracy 50 9,5
Z rodzing 140 26,5
Inny 52 9,8
Liczba wczesniejszych podrdézy do danej destynacji
Brak 192 41,6
1 podréz 125 27,1
2 podréze 94 20,4
Wiecej niz 2 podréze 50 10,8
Rodzaj zakwaterowania
Hotel 292 57,6
Motel 71 14,0
Pensjonat 75 14,8
U rodziny goszczacej 69 13,6
Dlugosé pobytu
Ponizej 3 dni 260 49,1
Od 4 dni do tygodnia 198 37,4
Od 8 dni do 2 tygodni 37 7,0
Powyzej 14 dni 34 6,4
Czy byl(a) Pan(i) wczesniej w Malezji?
Tak 388 80,2
Nie 96 19,8
Czy planuje Pan(i) ponowna wizyte?
Tak | 427 | 84,9
Czy planuje Pan(i) wolontariat w czasie nastepnej wizyty?
Tak | 287 | 54,2
Czy planuje Pan(i) ofiarowanie datku?
Tak | 259 | 48,9

Zroédto: opracowanie wiasne.

Z tego powodu zadna pozycja nie zostala usunieta z za-
prezentowanej skali. Wszystkie zmienne w niniejszym
badaniu majg warto$¢ powyzej 0,60. Ponadto wyniki

Tabela 2. Wyniki zgodnosci dopasowania
w modelu konfirmacyjnej analizy czynnikowej
drugiego stopnia

dopasowania modelu SEM wskazaty na dobre dopa-

sowanie modelu do danych préby, poniewaz wigk-

szo$¢ wskaznikdw osiagnela w stopniu wystarczajacym
odnosne rekomendowane wartoéci graniczne (tab. 2).

Rozsadne zasady oparte na praktyce i sugerowane

przez wielu badaczy wskazujg na nastepujace war-

tosci: powyzej 0,9 dla znormalizowanego wskaznika

dopasowania (NFI), wskaznika Tuckera-Lewisa (TLI),

poréwnawczego wskaznika dopasowania (CFI) oraz
wskaznika dobroci dopasowania (GFI). Z kolei Mac-

Callum, Browne i Sugawara (1996) uzyli odpowiednio

Wskazniki zgodnosci dopasowania Wartos¢
Chi-kwadrat (x?) 483,331
Liczba stopni swobody (df) 216
Wartos¢ znormalizowana chi-kwadrat (x*/df) 2,238
Wskaznik dobroci dopasowania (GFI) 0,905
Poréownawczy wskaznik dopasowania (CFI) 0,935
Wskaznik Tuckera-Lewisa (TLI) 0,924
Pierwiastek sredniokwadratowego bledu 0,055
przyblizenia (RMSEA) ’
Poziom istotnosci (p) 0,000

wartosci 0,01, 0,051 0,08, by oznaczy¢ dopasowanie do-
skonate, dobre i umiarkowane. Jak pokazano na rys. 1,

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Rysunek 1. Modelowanie réwnan strukturalnych lojalnosci
turystow wobec destynagji
Zrédlo: opracowanie wiasne

wszystkie wartosci wskaznikow dopasowania okazaty
si¢ bardziej niz satysfakcjonujace, z wyjatkiem znor-
malizowanego wskaznika dopasowania (NFI = 0,890).
Kenny i McCoach (2003) nie zalecaja wykorzystania
tego wskaznika ze wzgledu na fakt, ze oddzialuje na
niego wiele réznych parametréw. Dlatego tez uwaza
sie, ze zaprezentowany model osiagnat dobre wskaz-
niki dopasowania.

11. WERYFIKACJA HIPOTEZ

Opracowano pieé¢ gléwnych hipotez, ktére miatly
zosta¢ zweryfikowane przy uzyciu modelu réownan
strukturalnych. Wyniki estymacji wariancji konfir-
macyjnej analizy czynnikowej zostaty przedstawione
w tab. 3. Wyniki wykazaty, ze ogélny model struktu-
ralny wyjasnit 45 procent budowania lojalnosci tu-
rystéw (R? = 0,45). Analiza $ciezek wykazata jedynie
trzy zmienne ukryte: wizerunek celu podrdzy (B=0,17,

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

Tabela 4. Wyniki weryfikacji hipotez

Hipoteza Wynik

H1: Wizerunek miejsca wypoczynku
zbudowany przez ekoturyste moze
wplywac na jego lojalnos¢ wobec
destynacji ekoturystycznej.

Potwierdzona

H2: Wiedza ekoturysty o destynacji
moze mie¢ wplyw na jego lojalnos¢
wobec niej.

Potwierdzona

H3: Zachowania ekoturystéw zwiazane
z wyszukiwaniem informacji moga
mie¢ wpltyw na ich lojalnos¢ wobec
destynadji.

Niepotwierdzona

H4: Poziom zaangazowania ekoturys-
tow moze wpltywac na ich lojalnos¢
wobec destynagji.

Niepotwierdzona

H5: Motywacje turystyczne ekoturystow

A . A Potwierdzona
moga wplywac na ich lojalnos¢.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

12. DYSKUSIJA

Niniejsze badanie wnosi niewielki wktad teoretycz-
ny, gdyz autorom nie udato si¢ potwierdzi¢ hipotez
dotyczacych zwigzkéw pomiedzy lojalnoscia wobec
destynacji a motywacja turystyczna, wizerunkiem
celu podrézy, wyszukiwaniem informacji oraz za-
angazowaniem, ktdére byly opisywane we wcze$niej-
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 zwigzane z zarzadzaniem,
ktére moga zosta¢ wykorzystane przez menedzeréow

Tabela 3. Wspoétczynnik regresji modelu strukturalnego

Zmienne Szacunek Wspc’ﬁczyr(lgié() o Poziom istotnosci
Wizerunek destynacji (H1) 0,168 2,459 0,014
. | Wiedza o/ znajomosc¢ destynacji (H2) 0,174 3,257 0,001
(ngzlih(;?g) Zachowania zwigzane z wyszukiwaniem informacji (H3) 0,035 0,596 0,551
Poziom zaangazowania (H4) 0,094 1,601 0,109
Motywacja turystyczna (H5) 0,320 4,678 0,000

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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ds. marketingu obszarow turystycznych, pracujacych
w podobnych do opisywanych warunkach. Autorzy
odkryli np., ze poziom zaangazowania ekoturystow
moze mie¢ wplyw na wizerunek regionu docelowego.
Konsekwencja tego faktu zwiazana z zarzadzaniem
jest taka, ze menedzerowie ds. marketingu winni za-
proponowac ekoturystom réznorodne interesujace
i warto$ciowe formy aktywnosci, w ktore ci mogliby sie
zaangazowac w czasie pobytu, dzieki czemu zbudowa-
liby lepszy wizerunek regionu docelowego, co z kolei
mogloby mie¢ wptyw naich przyszte decyzje zwiazane
z podrézowaniem. Wiaze sie to z wczesniejszymi od-
kryciami, ze wizerunek obszaru wypoczynku moze
mie¢ wpltyw na podjecie decyzji turystycznej (O’Leary,
Deegan, 2005), a jesli bedzie on pozytywny i korzystny,
z duzym prawdopodobienstwem zawazy na pragnie-
niu turysty, by odwiedzi¢ dane miejsce (Laws, Scott,
Parfitt, 2002). Krétko rzecz ujmujac, czynne zaangazo-
wanie ekoturysty podczas pierwszej wizyty w danym
miejscu moze wplynac na budowany przez niego wize-
runek celu podrézy. Menedzerowie destynacji powinni
sprawi¢, by ekoturysci byli zaangazowani w pobyt do
takiego stopnia, zeby uznac cechy charakterystyczne
odwiedzanego regionu za zbiezne z osobistymi war-
tosciami i celami (Chen, Li, Chen, 2013), a tym samym
poczug, ze destynacja ma dla nich ,,0sobiste znaczenie’
(Zaichkowsky, 1985). Jesli uda sie to osiagnac, pozytyw-
ne doswiadczenie ekoturysty z duzym prawdopodo-
bienstwem zaowocuje dobrym wizerunkiem regionu
pobytu i wywrze wplyw na przyszle decyzje takiego
podréznika zwigzane z powtdrna wizyta.

Kolejnym wnioskiem dotyczacym zarzadzania, kto-
ry mozna wyciagnac¢ z wynikéw niniejszego badania,
jest fakt, ze istnieje pozytywny zwigzek pomiedzy za-
chowaniami ekoturystéw dotyczacymi wyszukiwa-
nia informacji a poziomem ich wiedzy o celu podrézy
badz jego znajomosci. By¢é moze zamorskie destynacje
ekoturystyczne sg postrzegane jako ztozony produkt
turystyczny obarczony wigkszym ryzykiem, bowiem
ludzie wyszukuja na ich temat wigcej informacji (Ram-
kissoon, Nunkoo, 2008). Jesli tak rzeczywiscie jest, to
istnieje wigksze prawdopodobienstwo, ze ekoturysci
beda czesciej wykorzystywac informacje zewnetrzne
(Chen, Gursoy, 2000; Fodness, Murray, 1998; Ramkis-
soon, Nunkoo, 2008). Jedna konsekwencja dla zarza-
dzania jest oczywista: menedzerowie destynacji po-
winni wplywac na zachowania ekoturystow zwigzane
z wyszukiwaniem informacji poprzez prezentowanie
interesujacych, pozytywnych wizerunkéw regionow
docelowych. Poniewaz turystow czesto przyciagaja
takie cechy danego miejsca, ktore powinny sprawic, ze
beda usatysfakcjonowani (Prebensen, Woo, Chen, Uy-
sal, 2013), zwiekszona wiedza o celu podrézy przyczyni
sie do wzrostu motywacji do podrézowania.

Na koniec autorzy chcieliby podkresli¢, ze odkrycie
istnienia znaczacego zwiazku pomiedzy motywacja

4

ekoturystow a ich zaangazowaniem oznacza, ze me-
nedzerowie musza opracowac strategie, ktére mogtyby
wzmocni¢ zarowno czynniki typu push, jak i typu pull
(Gavcar, Gursoy, 2002), a takze wplyna¢ na motywacje
turystyczna. Cho¢ czynniki typu push nie sa szczegolnie
podatne na zmiany, menedzerowie / specjali$ci od mar-
ketingu wciaz moga starac sie zagwarantowac, ze cechy
regionu pobytu (czynniki typu pull) beda pozytyw-
nie postrzegane i cenione przez podrozujacych (Yoon,
Uysal, 2005). Musza oni sprawi¢, by ekoturysci czuli
si¢ bardziej zaangazowani, poniewaz to oznacza, ze
destynacja ma osobiste znaczenie dla celow i wartosci
jednostki. Wazne, by pielegnowac poczucie zaangazo-
wania, poniewaz moze ono wplynac na przetwarzanie
informacji i podejmowanie decyzji (Fatima, Razzaque,
2013), co z kolei moze przyczynic si¢ do budowania
pozytywnego wizerunku celu podrdzy.

13. WNIOSKI

Podsumowujac, niniejsze badanie jest proba spojrzenia
na wptyw kilku czynnikow budujacych lojalnos¢ wobec
destynacji. Jednoczesnie zaprezentowano w nim szerszy
obraz problemu w poréwnaniu do wielu wezesniejszych
prac, w ktérych nie skupiano si¢ na kombinacji wszyst-
kich branych pod uwage czynnikdw, oraz zaoferowano
przydatne dla menedzeréw destynacji informacje na
temat tego, jak zarzadzac lojalnosciag wobec niej w kon-
tekscie ich pracy. Stad tez zaprezentowane odkrycia
maja znaczenie branzowe i moga zosta¢ uznane za
uzyteczne dla menedzeréw destynagji.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze niniejsza praca ma licz-
ne ograniczenia, ktérymi badacze mogliby, a nawet
powinni zajac si¢ w przyszlosci. Nalezatoby powtdrzy¢
badanie, aby znalez¢ zwiazki liniowe pomiedzy wybra-
nymi czynnikami budowania lojalnosci a sama lojalnos-
cig wobec destynacji w obrebie odnosnych kontekstow
badawczych poprzez udoskonalenie strategii doboru
proby w celu uzyskania lepszych badz wiekszych prob,
co przetozyloby sie na glebsza analize. Dodatkowo
mozna by przyjac¢ podejscie jakosciowe lub mieszane
w celu uzyskania bardziej znaczacych wynikow. Zasto-
sowanie metody mieszanej dla takiego badania mogto-
by da¢ odpowiedz nie tylko na pytanie ,co?”, ale takze
na pytanie ,dlaczego?”, a co za tym idzie — polepszy¢
nasze rozumienie omawianej kwestii. Przyszte bada-
nia powinny takze by¢ prowadzone zaréwno z udzia-
lem ekoturystow krajowych, jak i zagranicznych, aby
mozna byto sprawdzi¢, czy pomiedzy tymi dwiema
grupami zachodza jakies réznice. Ponadto zaleca sie,
by kolejne badania wykona¢ w dluzszej perspektywie
czasowej w celu generowania wynikéw, ktore mogty-
by okazac si¢ lepsze niz zaprezentowane w niniejszej
pracy podejscie przekrojowe.




Artykuty

125

PRZYPIS
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