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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest prezentacja koncepcji modelu opisujacego
wplyw motywacji podrézy turystycznych na uzytecznos¢ krancowag kolejnych wyjazdow
do wczesniej odwiedzanego miejsca docelowego. Analiza zrodet literaturowych pozwala na
stwierdzenie r6znic w uzytecznos$ci krancowej ze wzgledu na gléowny motyw podrozy, ujaw-
niajacy si¢ rowniez w odczuwalnym poziomie satysfakcji i sktonnosci do zachowan lojal-
nosciowych. Wér6d motywacji ograniczajacych lojalno$¢ mozna wskazaé cheé przetamania
monotonii zycia codziennego, poznanie nowosci i nowych doznan. Po przeciwne;j stronie leza
motywacje majace pozytywny wptyw na sklonnos¢ do powtdrnych wyjazdow do miejsca juz
odwiedzonego, jak np. poszukiwanie spokoju i bezpieczenstwa, pobudki sentymentalne czy
che¢ odpoczynku. Artykut jako praca koncepcyjna bazuje na metodzie krytycznego przegladu
literatury.

Stowa kluczowe: lojalno$¢ turystow, uzyteczno$¢ krancowa, motywacje podrozy.

Summary: The paper outlines a conceptual model depicting the influence of motivations
for tourism travel on the marginal utility of repeated visits to familiar destinations. Literature
sources suggest the existence of meaningful differences in marginal utility due to different
travel motivations, which also translates into discrepancies in experienced satisfaction levels
and tendency for loyalty behavior. Among motivations that tend to lower the chance for a re-
turning visit are excitement and novelty seeking. On the other hand, loyalty for reception plac-
es may be greater for individuals who are looking for peaceful, safe and restful environments,
or who are travelling for sentimental reasons, for example to return to locations they are fond
of from childhood. Being a conceptual work, this study draws on the existing literature.

Keywords: loyalty of tourists, marginal utility, travel motivations.
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1. Wstep

Sektor turystyczny przezywa od wielu dekad rozkwit, a zainteresowanie podrdzami
turystycznymi nieprzerwanie rosnie [UNWTO 2016]'. Obszary recepcji turystycz-
nej, dzigki rozwojowi sieci transportowej, a takze szybszej i petniejszej informacji,
stajg si¢ coraz dostepniejsze i relatywnie tansze [Alejziak 2012]. Prowadzi to do
wzrostu sktonnos$ci do podroézowania, ale takze do zwigkszenia globalnej konkuren-
cji. Konkurentami sg dzi$ nie tylko obszary bliskie geograficznie, oferujgce podobne
walory turystyczne, ale rowniez lokalizacje bardzo odlegte.

Istotne zatem staje si¢ zrozumienie procesu podejmowania decyzji o wyjezdzie,
a w szczeg6lnosci znaczenie czynnikow wptywajacych na wybor miejsca docelowe-
go. A. Niemczyk [2014] analizuje determinanty wyboru miejsca docelowego, sku-
piajac si¢ przy tym glownie na stronie podazowej. W wielu krajach dochody miesz-
kancoéw osiagaja poziom, przy ktérym czynniki cenowe przestajg stanowié istotne
bariery, a kalkulacja kosztow podrozy staje si¢ drugorzedna. Ponadto rozbudzona
potrzeba podroézowania jest na tyle silna, ze zmiana sytuacji ekonomicznej konsu-
menta nie prowadzi do natychmiastowej rezygnacji z uprawiania turystyki [ Wodejko
1998, s. 60]. Skoro wigc nie czynnik cenowy jest najwazniejszy, szczegdlnego zna-
czenia nabierajg motywacje zwigzane z potrzebami turystow [Niezgoda, Zmyslony
2006].

Przeglad statystyk ruchu turystycznego wskazuje na wzrost popularnosci obsza-
row, ktére nie byly wezesniej odwiedzane tak licznie. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze
turysci poszukuja nowych celow podrozy, by¢ moze ze wzgledu na che¢ odmiany
w stosunku do migjsca juz wczesniej odwiedzonego.

Lojalnosci zachowan konsumpcyjnych poswigcono wiele miejsca w badaniach
zardbwno ekonomistow, socjologow, jak i psychologdw. Przeprowadzono szereg
analiz dotyczacych lojalno$ci w turystyce. Wiekszo$¢ autorow skupia si¢ na ocenie
procesOw ponownych zakupéw ustug turystycznych i lojalnosci wzgledem przed-
sigbiorstw turystycznych?. Relatywnie mniej miejsca poswiecono analizom powtor-
nych podrézy do miejsca recepcji juz wezesniej odwiedzanego, co bedzie przedmio-
tem niniejszego opracowania. Prawo malejacej uzyteczno$ci krancowej (pierwsze
prawo Gossena) jest szeroko opisane w literaturze ekonomicznej, ale nie byto wprost
przedmiotem szczegdtowej analizy w kontek$cie konsumpcji turystycznej, a zwtasz-
cza w zakresie przyjazdow powtornych do miejsca docelowego. Natomiast temat
warto$ci miejsca docelowego $cisle powigzanej z uzytecznoscia i proces jej kreacji
szerzej analizowany byt przez R. Seweryn [2012b], takze w kontek$cie wptywu na

! Liczba podrézy turystycznych wzrosta z 25 mln w 1950 r. do 278 mln w 1980 r., 674 mln w 2000
r.1do 1186 mln w 2015 r.; por. [UNWTO 2016].

2 Temat lojalno$ci wobec ustug/produktow i przedsigbiorstw turystycznych opisany m.in. w: [Mi-
chalska-Dudek 2015, Tanford i in. 2016, Olszewski 2012; Fornell, Wernerfelt 1987; Domaracka, Rouba
2012; Mason i in. 2006, Kowalito-Cze$niak 2014; McMullan, Gilmore 2008].
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wybor miejsca docelowego podrozy. Celem przedstawionych w artykule rozwazan
jest wskazanie wptywu motywacji podrozy na krancowsg uzyteczno$¢ kolejnych wy-
jazdow do miejsca wezesniej odwiedzanego, a przez to na sktonnos¢ do powrotow.
Zaprezentowany zostanie model koncepcyjny, ktory moze postuzy¢ jako podstawa
dalszych badan empirycznych.

2. Lojalnos¢

Lojalnos¢ klientow jest pojeciem bardzo szerokim i kompleksowym. Dotyczy ca-
loksztaltu zachowan wobec konkretnej oferty, przedsigbiorstwa, produktu, obiektu,
instytucji, osoby czy miejsca. Oliver [1997] uwaza, ze z pelng lojalno$cig mamy do
czynienia, gdy klient przejawia glebokie przekonanie o ponownym zakupie danego
dobra w przysztosci lub poleca ulubiony produkt, bez wzgledu na zmieniajace si¢
warunki i czynniki dziatania, ktéore moga wywota¢ zmiane zachowan.

Badania potwierdzaja, ze wynikajacy z lojalnosci wzrost retencji klientoéw moze
generowa¢ wzrost zysku w organizacji [Reichheld i in. 2000]. Ponadto utrzyma-
nie dotychczasowych klientow jest czgsto tansze niz pozyskanie nowych [Fornell,
Wernerfelt 1987]. Co wigcej, lojalni klienci sa bardziej sktonni do przekazywania
pozytywnej informacji znajomym, krewnym i innym potencjalnym konsumentom
na temat produktu [Strum, Thiry 1991]. Meleddu, Paci, Pulina [2015] na podstawie
przeprowadzonych badan wskazuja, ze sktonnos¢ do rekomendacji jest wynikiem
odczuwania satysfakcji z pobytu w miejscu recepcji. Przy czym rozne elementy
oferty miejsca docelowego moga w roznym stopniu wptywaé na poziom satysfakcji,
a co za tym idzie: na przekazywanie pozytywnych informacji. Znaczenie maja takze
czynniki ekonomiczne (osiggany dochdd) i status zawodowy.

Reinartz i Kumar [2007] dokonuja szerokiej krytycznej analizy efektow bu-
dowania lojalnosci klientow. Uznaja oni, ze poziom korzysci uzalezniony jest od
licznych czynnikéw, w tym rodzaju prowadzonej dziatalno$ci, profilu konsumenta,
rodzaju i ztozonosci kanatow dystrybucji. Nie nalezy przy tym traktowac zarzgdza-
nia lojalnoscig klientow jako jedynego sposobu na podniesienie przychodow. Aby
osiggna¢ pozadane korzysci, nalezy do zagadnienia podchodzi¢ bardzo komplekso-
wo 1 uwzglednia¢ wiele aspektow dziatalnosci.

Lojalnos¢ konsumenta rozpatrywana i mierzona jest w wymiarach®:

* poznawczym (kognitywnym), zwigzanym z oceng cech oferty;
» afektywnym, odnoszacym si¢ do emocji, jakie wywotuje produkt;
* behawioralnym, jako:

— intencja ponownego zakupu tego samego produktu,

— intencja zakupu wiekszej ilosci tego samego produktu,

— sklonno$ci do przekazywania pozytywnej opinii o produkcie,

— ponowny zakup/skorzystanie z oferty.

3 Na podstawie: [Oliver 1997, Oliveira 2015; Urban, Siemieniako 2012; Cichosz 2010].
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Osiagnigcie lojalnosci w aspekcie poznawczym, afektywnym i behawioralnym
prowadzi do obnizenia podatnosci na dziatania konkurentow [Strum, Thiry 1991].

Wszystkie wymienione przejawy zachowan lojalnosciowych mogg mie¢ pozy-
tywny wptyw i przynosi¢ korzysci oferujacym produkty. Stad tez poznanie przyczyn
lojalnosci turystow wobec miejsc docelowych moze pomoéc regionom i miejscowo-
sciom w rywalizacji na coraz bardziej konkurencyjnym rynku [Chen, Gursoy 2001].

Zrozumienie istoty lojalnosci nie jest jednak mozliwe w oderwaniu od satys-
fakcji odczuwanej przez klientow w procesie konsumpcji. Na lojalnos¢ znaczacy
wplyw ma takze postrzegana jakos$¢ oferty. Sam termin ,,satysfakcja” pochodzi od
lacinskich stow satis — dostatecznie i facere — robi¢. Oznacza to ,,robi¢ dostatecz-
nie”, czyli spetic¢ lub zaspokoi¢ oczekiwania. Skoro satysfakcja pojawia si¢ juz
w momencie zaspokojenia potrzeb i oczekiwan, nie mozna zatem stwierdzi¢, ze jest
ona jednoznaczna z postrzegang przez klienta jako$cia. Aby klient uznat, ze pro-
dukt cechuje wysoka jakos¢, konieczne jest podjecie dodatkowego wysitku — klienta
trzeba nie tylko zadowoli¢, ale réwniez zaskoczy¢ i zachwyci¢. Oferta musi wigc
w pierwszej kolejnosci spetni¢ jego oczekiwania, a nastepnie je przewyzszy¢. Im
réznica pomi¢dzy oczekiwaniami a stanem faktycznym jest wicksza, tym wyzsza
jest postrzegana jakos¢. Skoro oczekiwania konsumenta sg punktem wyjscia przy
okreslaniu jako$ci, warto ustali¢, jakie oczekiwania odgrywaja najwazniejsza role
w kontekscie ustug turystycznych.

Z punktu widzenia zwigzkow z lojalnoscia, wysoki poziom odczuwanej satys-
fakcji zwigksza szanse na utrzymanie klientoéw i ponowne zakupy danego dobra.
Niemniej jednak niski poziom satysfakcji nie musi jednoznacznie przesadzi¢ o utra-
cie klienta [Fornell, Wernerfelt 1987]. Badacze analizowali zwiazek migdzy wize-
runkiem obszaru a postrzegang satysfakcja, zardbwno rozwazajac wptyw satysfakcji
z pobytu na ocen¢ wizerunku, jak i wptyw wizerunku na odczuwang satysfakcje
i sktonnos¢ do ponownych wizyt [Smolenski 2010]. Stwierdzono, ze wyzszy poziom
znajomosci miejsca docelowego (cechujacy osoby, ktore juz je odwiedzity) przekta-
da si¢ na bardziej pozytywng oceng wizerunku. Wywoluje tez wigksze zainteresowa-
nie i deklaracje checi powrotu [Milman, Pizam 1995; Oppermann 2000]. Sktonnos¢
do powrotow wzrasta wraz z kolejnymi wizytami, podczas gdy jest nizsza u oséb
odwiedzajacych dany obszar po raz pierwszy [Chi 2010].

R. Seweryn [2012a] zwraca uwage, ze obecne tendencje w konsumpcji (hedo-
nizm, sublimacja i indywidualizacja) moga skutkowa¢ obnizeniem sktonnosci do za-
chowan lojalnosciowych. Podkres$la przy tym, ze obszary recepcji turystycznej po-
winny skupia¢ si¢ na budowaniu relacji z uwagi na mozliwe korzysci ekonomiczne.

Majac $wiadomos¢ wymienionych powyzej wymiarow lojalnosci, autorka
w dalszej czeSci opracowania zajmuje si¢ wytacznie aspektem behawioralnym, czyli
ponownymi wizytami w odwiedzonych juz wczesniej miejscach, zar6wno w zwigz-
ku z konsumpcja tych samych pakietoéw dobr i ustug, jak i w celu skorzystania z in-
nej oferty.
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3. Motywacje podrozy a sklonnos¢ do zachowan lojalnosciowych
wzgledem miejsca docelowego

Wang, Rompf, Severt i Peerapatdit [2006] rozr6zniaja cztery podstawowe kategorie

czynnikow determinujacych wydatki zwiazane z podr6za:

* ckonomiczne (np. dochod),

* socjodemograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie, status zawodowy, narodowos¢),

» czynniki odnoszace si¢ do samej podrozy (dtugos¢ pobytu, liczba 0sob towarzy-
szacych w podrozy, liczba odwiedzanych miejsc docelowych, typ zakwaterowa-
nia, $rodek transportu, czas podrozy),

* cechy psychograficzne (np. motywacje podrozy).

Wszystkie grupy czynnikow wywieraja wptyw nie tylko na wielko$¢ i charakter
wydatkow turystycznych, ale takze na catoksztatt zachowan nabywczych i postaw
ujawniajacych si¢ w calym procesie konsumpcji turystycznej: od samego jego po-
czatku, gdy turysta dopiero identyfikuje swoja potrzebe podrozy i poszukuje mozli-
wosci jej zaspokojenia, poprzez moment wyjazdu turystycznego, az do fazy pozaku-
powej, juz po powrocie do miejsca statego zamieszkania.

Jedna z cech popytu turystycznego jest restytucyjnos$¢ [Dziedzic, Skalska 2012,
s. 14], czyli odnawialno$¢ wywotana ciggtym odnawianiem potrzeb turystycznych.
Nowa potrzeba turystyczna moze wigzac si¢ z checig powtdrzenia podobnego wy-
jazdu lub tez moze przejawiaé si¢ w preferencji odwiedzenia nowego miejsca albo
nawet tego samego, ale w innej formie (np. inne miejsce zakwaterowania, wyzywie-
nie, inna forma organizacji).

Rozpoznanie charakterystyki popytu turystycznego wymaga przede wszystkim
poglebionej analizy motywacji podrozy, ktore sa pochodng odczuwalnych potrzeb.
Jedna z klasycznych teorii opisujacych potrzeby jest hierarchia potrzeb Maslowa, kto-
ra moze stanowi¢ podstawe do klasyfikacji motywacji turystycznych (zob. tab. 1).

Niektore motywacje podrozy moga ogranicza¢ lojalno$¢ wobec destynacji tu-
rystycznej. Naleza do nich che¢ przelamania monotonii zycia codziennego, pozna-
nia nowych miejsc, ludzi, kultur czy tez poszukiwanie nowych doznan. Wydaje sig,
ze turysci, dla ktorych gltéwna przyczyna podrdzy jest poszukiwanie nowosci lub
zmiany, nie beda przejawia¢ duzej sktonnosci do powtdrnych wizyt w tych samych
miejscach. Z drugiej strony, istnieje grupa turystow wybierajacych odwiedziny
w znanych juz sobie miejscach w celu minimalizacji ryzyka. Osoby motywowane
checig odpoczynku, poszukujace komfortu i bezpieczenstwa oraz dazace do redukcji
pozacenowych kosztow podrdzy (np. ryzyko, obawa przed zmiang otoczenia, nie-
pewnosc), chetniej powrodca do tego samego miejsca recepcji, jesli ich wezesniejsze
doswiadczenia byly pozytywne [Alegre, Juaneda 2006].

Szromek [2014] w swoich badaniach potwierdza, ze w miejscowos$ciach, gdzie
obserwowany jest przyrost ruchu turystycznego w czasie, przewaza liczba 0sob od-
wiedzajacych je wielokrotnie. Natomiast w miejscowosciach, gdzie spada liczba
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Tabela 1. Motywacje podrézy w ramach hierarchii potrzeb Maslowa

Potrzeby z hierarchii Maslowa Motywacja zachowan turystycznych

Potrzeby fizjologiczne odpoczynek
poprawa stanu zdrowia
zmiana otoczenia

Potrzeby bezpieczenstwa unikanie ryzyka

stabilizacja

poszukiwanie miejsc znanych lub podobnych do miejsca statego
pobytu/zamieszkania

Potrzeby spoteczne, przynaleznosci | odwiedziny krewnych i znajomych, spedzanie czasu z bliskimi
i mitosci akceptacja w grupie odniesienia

motywy sentymentalne (powrot do miejsca pochodzenia
wlasnego lub bliskich)

Potrzeby szacunku i uznania prestiz zwigzany z podroza
budowa pozycji spotecznej

Potrzeby samorealizacji poznanie nowych miejsc
przetamywanie wtasnych stabosci
rozrywka/zabawa

zdobywanie wiedzy

rozwoj duchowy
wrazenia/przezycia

Zrédto: opracowanie wiasne.

turystow, przewazajg osoby preferujace odwiedziny jednorazowe. Autor badania do-
chodzi do wniosku, ze osoby sktonne do powrotow odwiedzajg czes$ciej miejscowo-
$ci, ktorych popularno$¢ rosnie, i te, ktore cechuje wyzszy etap rozwoju.

4. Krancowa uzytecznos¢ konsumpcji
Krancowa uzyteczno$¢ konsumpcji jest miarg uzyteczno$ci wynikajacej z kon-
sumpcji kolejnej, dodatkowej jednostki danego produktu (dobra lub ustugi). Zgod-
nie z pierwszym prawem Gossena krancowa uzyteczno$¢ spada wraz z przyrostem
ilosci nabywanego/konsumowanego produktu. Kazda nastgpna jednostka dostarcza
coraz mniejszej satysfakcji w wyniku coraz petniejszego zaspokojenia potrzeby be-
dacej podstawg danego zachowania konsumpcyjnego.

Podejmujac probe odniesienia prawa malejacej uzytecznosci do zachowan tury-
stycznych, warto rozwazy¢ przyrosty satysfakcji z kolejnych wyjazdow, ktore sa po-
wtorzeniem wczesniejszych podrozy. Chodzi tutaj o sytuacje, gdy turysta odwiedza po
raz kolejny to samo miejsce, korzystajac z podobnego pakietu produktowego. Analiza
potrzeb i motywacji turystycznych pozwala na postawienie hipotezy, ze istnieje zalez-
no$¢ pomigdzy glowna motywacja wyjazdu oraz odczuwang krancowa uzytecznoscia
zwigzang z kolejnymi wyjazdami. Ponadto wydaje sig, ze putap nasycenia, wynikajacy
z ponownych odwiedzin danego miejsca, osiggany jest wolniej w przypadku podrozy
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motywowanych potrzebami nizszymi w hierarchii potrzeba Maslowa. W miarg prze-
suwania si¢ w gore piramidy przyrosty uzytecznosci malejg coraz szybciej. Moze to
skutkowa¢ nawet brakiem sktonnosci do powrotu w to samo miejsce juz po pierwszej
wizycie, poniewaz konsument dazy do maksymalizacji uzytecznosci.

Majac powyzsze na uwadze i analizujac wczesniejsze opracowania dotyczace
zalezno$ci pomigdzy satysfakcjg a lojalnoscig turystow, nalezy zwrdci¢ uwage na
to, ze fakt zaspokojenia potrzeby, niewatpliwie dostarczajacy zadowolenia, nie jest
wystarczajacy do wywotania powtoérnego wyjazdu do tego samego miejsca docelo-
wego. Moze natomiast stanowi¢ podstawe w budowie lojalnosci kognitywne;.

5. Model

W przedstawionym ponizej modelu dokonano zréznicowania motywacji podrézy pod
katem ich wplywu na wzrost lub spadek uzytecznosci krancowej odczuwanej w zwigz-
ku z kolejnymi wyjazdami turystycznymi do tego samego miejsca docelowego.

E budowa akeeptacja w E
H rozwéj rozrywka/ H
H juchowy pozycji grupie :
: [ ¢ J[ spolecznej J zabawa ] odniesienia J ;

skonnosé do | | UZYTECZNOSG o
ryzyka : KRANCOWA | minimalizacja [

POWROT DO MIEJSCA DOCELOWEGO

Rys. 1. Wptyw motywacji podrézy na krancowa uzytecznos¢ konsumpcji i sktonno$¢ do powrotu
do miejsca docelowego

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Podroze wywotane grupa motywacji o negatywnym wptywie cechowac bedzie
najnizsza sktonno$¢ do powrotu do miejsc juz wczesniej odwiedzanych. W ich wy-
padku przyrost satysfakcji z powrotu begdzie najnizszy lub wrecz ujemy. Odwrotnie
— podroze zwiazane z grupg motywacji o pozytywnym wplywie na przyrost odczu-
wanej satysfakcji moga si¢ cechowac duza powtarzalnoscia. Trzecig grupg stanowia
motywacje, ktorym trudno przypisa¢ jednoznaczny dodatni lub ujemny wplyw na
przyrost satysfakcji z podrozy. Zaspokojenie potrzeby nie jest jednoznacznie po-
wigzane z miejscem docelowym podrdzy i powr6t do miejsca juz wezesniej odwie-
dzanego lub tez nowego nie stanowi tutaj czynnika bardzo istotnego w przyrostach
uzytecznos$ci krancowe;j.

Nalezy zwrdci¢ uwage na to, ze przedstawiony model uwzglednia jedynie mo-
tywacje podrozy, pomija natomiast szersza analiz¢ innych czynnikow determinu-
jacych zachowania nabywcze w turystyce. Moze natomiast stanowi¢ podstawe do
okreslenia dalszych kierunkéw badan. Uwzglednia on takze jedynie jeden z wymia-
row lojalnosci, jakim sg ponowne podroze do miejsca docelowego. Mozna jednak
oczekiwaé, ze wskazane motywacje podrozy beda mialy zréznicowany wptyw na
pozostate jej wymiary, w tym kognitywny i afektywny. Na przyklad motywacje
uznane za majgce negatywny wplyw na sktonnos¢ do powrotu nie wykluczaja pozy-
tywnej oceny oraz przekazywania pozytywnych informacji o miejscu docelowym.

6. Zakonczenie i wnioski

Rozpoznanie mechanizméw oraz identyfikacja grup turystow bardziej sktonnych do
zachowan lojalno$ciowych moze stanowic istotne wsparcie przy planowaniu dzia-
tan marketingowych obszardéw recepcji w zakresie praktycznie wszystkich narzedzi
marketingu mix.

Czynnikiem determinujagcym powrdt do miejsca juz wezesniej odwiedzanego
nie jest jedynie wysoki poziom odczuwanej satysfakcji z wezesniejszego pobytu, ale
takze motywacja wyjazdu. Zidentyfikowane w artykule zalezno$ci pomiedzy mo-
tywacjami podrozy a sktonno$cig do ponownych odwiedzin miejsc recepcji moga
stanowi¢ podstawe do dalszych analiz, pozwalajacych na okreslenie rzeczywistej
sity 1 hierarchii tych powiazan.

Przeprowadzone badanie literaturowe sugeruje wystgpowanie znaczacych roz-
nic w profilach zachowan klientow nowych oraz powracajacych. Szczeg6lnie in-
teresujaca jest konstatacja, ze prawo Gossena, mowigce o malejacej uzytecznosci
krancowej wraz ze wzrostem konsumpcji, wydaje si¢ obowiazywaé jedynie w od-
niesieniu do nowych turystéow, podczas gdy turysci lojalni wobec destynacji moga
wykazywac relacje odwrotna, polegajaca na wzroscie uzytecznosci krancowej wraz
z kazda kolejng wizyta.

Zaprezentowany w artykule model wymaga weryfikacji w toku dalszych badan.
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