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Abstrakt: W artykule przedstawiono dyskusj¢ wokot podstawowych pojec
z zakresu motywacji turystycznej i teorii czynnikow motywujacych do po-
drézowania. Zaprezentowano nowe ich ujgcie w postaci koncepcji trycho-
tomii czynnikéw motywacji turystycznej. W tej koncepcji wyrdzniono trzy
grupy czynnikéw: motywatory, ktore, gdy wystepuja, wywotuja cheé, skton-
nos$¢ do podjecia aktywnoscei turystycznej; czynniki higieny, ktore, gdy nie
wystepuja, wywotuja niechgé do uczestnictwa w turystyce; demotywatory,
ktore, gdy si¢ pojawiaja, powoduja negatywne nastawienie do aktywnosci
turystycznej. Ich sektory oddziatywania na atrakcyjnosé turystyczna desty-
nacji (obszaru recepcji turystycznej) roznig si¢ diametralnie, chociaz wyste-
puja one rownoczesnie w regionie turystycznym (destynacji). Stad tez kon-
cepcja ta stanowi dyrektywe metodologiczna sugerujaca rozszerzenie pola
analizy prowadzonych badan na czynniki motywacji turystycznej majace
charakter destymulant badanego zjawiska.

Stowa kluczowe: motywacja turystyczna, czynniki motywujace do podro-
zowania, destynacja, motywatory, czynniki higieny, demotywatory

1. Wprowadzenie

W licznych wspotczesnych teoriach motywacji przyjeto
tezg, ze kazde celowe dziatanie cztowieka jest mozliwe za
sprawg wlasciwej motywacji, dlatego tez czgsto stanowi ona
podstawe, punkt wyjscia do badan nad zachowaniami konsu-
mentow na rynku'.

! Wsréd wybranych wazniejszych czynnikow zachowania konsu-
menta na rynku wymienia si¢ motywacj¢, kulturg, wiek i pte¢, pozy-
cj¢ spoteczna, styl zycia, okres (stopief) zycia rodzinnego, opinie grup
spotecznych (por. Hudson, 2008, s. 41) — materialng sytuacj¢ konsu-
menta, ceny produktow turystycznych oraz polityke spoleczng panstwa
w zakresie wspierania wypoczynku i rekreacji okre$lonych grup spo-
fecznych. ,,Rynek turystyczny mozna zinterpretowac jako sumeg proce-
sow, ktorych nabywcey (gtownie turysci) 1 oferenci reprezentujacy po-
szczegblne subrynki turystyczne okre$laja przedmioty wymiany oferty
turystycznej (produkt turystyczny) oraz warunki ich kupna-sprzedazy,
przy czym oferta rynku turystycznego wiaze si¢ z zaspokajaniem po-
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Zrozumienie motywacji konsumenta-turysty, zwlaszcza jego motywacji turystycznej’,
ktéra w efekcie prowadzi do odwiedzin miejsc dziedzictwa kulturowego i zakupu produktu
turystycznego, jest zasadnicza przestanka konkurencyjnosci przedsiebiorstwa turystycz-
nego, jak rowniez wazng determinantg ksztattowania atrakcyjnos$ci turystycznej destynacji,
tj. obszaru recepcji turystycznej (ORT)?, okreslanego tez jako teren recepcyjny (Alejziak,
1999, s. 166 i nast.). Na wysoce konkurencyjnym rynku turystycznym, mocno nasyconym
réznorodnymi produktami turystycznymi, nieodzowna jest wigc poglebiona analiza czynni-
kéw motywacji turystycznej, m.in. po to, by zaoferowaé produkt odpowiadajacy potrzebom,
oczekiwaniom, pragnieniom turystow, powigzany z ich zamierzonym celem podrézy.

Przyjmujac, ze kluczowa komponenta wigckszosci koncepcji motywacji sa potrzeby (teo-
ria potrzeb), turystyka moze by¢ forma zaspokojenia potrzeb cztowieka, podobnie jak wiele
innych dziedzin ludzkiej aktywnosci (Winiarski, Zdebski, 2008, s. 47). Moze rowniez te po-
trzeby zaspokaja¢ bezposrednio (Kocowski, 1982, s. 196-197).

Teoretyczny fundament traktowania turystyki jako rodzaju aktywnosci, w ktorej cztowiek
zaspokaja swoje podstawowe potrzeby i potrzeby wyzszego rzedu, np. samorealizacji, sta-
nowi koncepcja Abrahama Maslowa (za: Hudson, 2008, s. 21-22)* Koncepcja ta jest stale
rozbudowywana i poszerzana, a jego teoria potrzeb postuzyla badaczom jako podstawa do
budowy teorii motywacji turystycznej i teorii czynnikow motywujacych do podrézowania.
Kwestie te przedstawiono szerzej w nastepnej czesci artykutu.

Motywacja w swej istocie jest roznie pojmowana i definiowana. W podanych definicjach
mozna odr6zni¢ proces motywacji, ktory zachodzi w danym cztowieku, od procesu motywo-
wania, bedacego oddziatywaniem na niego za pomoca bodzcow. W pierwszym ujeciu zjawi-
sko to oznacza ,,proces psychicznej regulacji, w ktorym nastgpuje sterowanie czynnos$ciami
tak, aby prowadzity do realizacji zamierzonego celu” (Reykowski, 1975, s. 23). Ten rodzaj

trzeb 0sOb podczas podrdzy i pobytu poza codziennym otoczeniem i jest pochodng motywow uprawiania
turystyki” (Panasiuk, 2012, s. 7).

2'W licznych badaniach i opracowaniach z zakresu turystyki i rekreacji pojecie ,,motywacja aktywnosci
turystycznej” w istocie pojmowane jest podobnie, lecz okreslane w nieco odmienny sposob. Przyktadowo
w pracach autorow zagranicznych czgsto uzywa si¢ pojecia ,,motywacja turystyczna” (ang. tourist motiva-
tion, tourism motivation) (Hudson, 2008, s. 43). Podobny termin mozna znalez¢ u Winiarskiego i Zdebskiego
(2008, s. 52). Autorzy innych publikacji wykorzystanych w artykule postuguja si¢ pojeciami: ,,motywacja po-
drézy turystycznych” (Gaworecki, 2007), ,,motywy uczestnictwa w turystyce” (Middleton, 1996), ,,czynniki
motywujace do podrézowania” (Mclntosh, Goeldner, 1986), ,,motywacja aktywnosci turystycznej” (Winiar-
ski, Zdebski, 2008) itp. W dalszych analizach pojgcia te potraktowano jako bliskoznaczne. Uznano, ze war-
to zostawi¢ badaczowi prawo do interpretacji, a nawet definiowania poj¢é zgodnie z jego wiedzg i intuicja.

3 Obszar recepcji turystycznej oznacza miejsce, do ktorego kieruje si¢ ruch turystyczny. W literaturze
anglojezycznej zagadnienie to okre$la si¢ mianem destination i definiuje jako miejsce, fragment przestrzeni,
okreslone przez faktyczne lub umowne granice (Hudson, 2008, s. 390). Destynacje sktadaja si¢ z licznych,
odpowiednio skomponowanych elementow, przyciagajacych odwiedzajacych do pozostania w nich na dzien
lub dluzej; najwazniejsze z nich to atrakcje turystyczne, infrastruktura turystyczna wsparta przez podaz ustug
swiadczonych przez r6zne podmioty sektora publicznego i prywatnego, determinanty wynikajace z dziedzic-
twa historycznego i kulturowego, go$cinnosci mieszkancow, atmosfery itp. (Hudson, 2008, s. 391).

4 Dla przyktadu mozna poda¢ szeroko zakrojone badania nad motywacja turystyczng przeprowadzone
w latach 80. ubiegtego wieku, ktére jednoznacznie potwierdzily 6w zwiagzek. W szczegoélnosci wskazano na
silne powigzania mi¢dzy hierarchig potrzeb a motywacja podrozy, a nawet zauwazono te relacj¢ w przypadku
jej namiastki, tj. motywacji studiowania literatury podrézniczej (Dann, 1977; Crompton, 1979; Krippendorf,
1987; Pearce, 1999).
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motywacji jest atrybutem ludzkiego umystu, okresla stan $§wiadomosci jednostki, w wyniku
ktérego pojawia si¢ che¢ dziatania, tj. uruchomienie, ukierunkowanie i zakonczenie dziatania.
Te zachowania stymuluja bodzce (potrzeby) pojawiajace si¢ w sposob samoczynny. Do bodz-
coéw tych naleza m.in. che¢ rozwoju intelektualnego, uczenia si¢, pragnienie odpoczynku i re-
kreacji, swobody dziatania, mozliwos¢ przyjemnego spedzenia czasu — ogolnie biorac, odczu-
wane sg jako pozadanie, zainteresowanie. Ten rodzaj motywacji, okreslonej jako ,,motywacja
dazeniowa”, przeplata si¢ z ,,motywacja unikajaca”, powodowang potrzeba unikania porazek,
nieprzychylnych ocen, trudnych i ktopotliwych sytuacji (Franken, 2005).

Podobna definicje¢ podaje Falko Rheinberg, piszac, ze jest to ,,aktywizujace ukierunkowa-
nie aktualnego aktu zyciowego na pozytywnie oceniany stan docelowy” (Rheinberg, 2006,
s. 18). Ta skadinad zwigzta definicja wymaga dodatkowych wyjasnien. Otoz okreslenia ,,akty-
wizujace ukierunkowanie” czy tez ,,pozytywnie oceniany stan docelowy” trzeba rozpatrzy¢
w wielu znaczeniach. Dla przyktadu autor ten podaje, Zze motywacja to rdzne stany i zacho-
wania, jak: chec, usitowanie, pragnienie dazenia do czegos$; moze ona rowniez oznaczac: uni-
kanie, wzdraganie si¢, niech¢¢, obawe przed niepozadanymi zdarzeniami, przezyciami. Dla-
tego motywacja unikania czegos rézni si¢ pod wieloma wzgledami od motywacji dazenia do
czego$. Stwierdzenie to jest szczegdlnie wazne 1 wcigz aktualne w motywacji turystycznej.

W drugim ujeciu proces motywowania (motywowanie) ma charakter czynnos$ciowy, funk-
cjonalny. Motywowanie oznacza zatem proces oddzialtywania na zachowania ludzi przez
kreowanie i wykorzystanie bodzcow oraz tworzenie warunkow umozliwiajacych im zaspo-
kojenie potrzeb. W tym nurcie miesci si¢ definicja Michaela Armstronga, wedhug ktorego
motywowanie zajmuje si¢ czynnikami wplywajacymi na ludzi, by zachowywali si¢ w okres-
lony sposob (Armstrong, 2000, s. 210). Jedno z pytan, na ktére zdaniem tego autora powinno
si¢ znalez¢ odpowiedz, brzmi: co decyduje o wyborze formy i kierunku dziatania? Odbywa
si¢ to przez system motywacyjny, czyli celowo utozony uktad bodzcow i $rodkow, ktore
majg skloni¢ jednostke do dziatania, zaangazowac ja w t¢ dziatalno$¢ oraz wykonanie, ale
jednoczesnie dac jej satysfakcje z tej dziatalnosci. W przypadku turystycznych zachowan
ludzi beda to przyczyny, dla ktorych decyduja si¢ oni podjac taka aktywnos$¢. Identyfikacja
i docieranie do czynnikow motywacji turystycznej jest wigc procesem trudnym i ztozonym.
Warto przy tym podkresli¢, ze wptyw na zachowanie jednostki za posrednictwem bodzcow
i srodkow (np. czynnikdw motywacji turystycznej) nastepuje w sytuacji, gdy zostang one
przeksztalcone w motywy.

Kiedy méwi si¢ o oddzialywaniu na motywacje turystyczng czy, ujmujac te kwesti¢ sze-
rzej, oddziatywaniu na cztowieka, nalezy pamigta¢ o tym, ze ,,sterowalno$¢” psychiki ludz-
kiej jest ograniczona m.in. przez jej zdolno$¢ do samoregulacji® (Reykowski, 1975, s. 16). Im
bardziej ztozona i oparta na autonomii jest osobowos¢ ludzka, tym mozliwo$¢ sterowania nig
staje si¢ mniejsza (Reykowski, 1975, s. 79).

Na znaczenie rozwoju teorii motywacji turystycznej i praktyki zwrocil uwage John
L. Crompton. W swych badaniach podkreslit, ze wazny jest opis, kto, kiedy i gdzie podrézuje
oraz jaka jest struktura demograficzno-spoteczna turystow, lecz w badaniach turystycznych

> Samoregulacj¢ mozna okresli¢ jako zdolno$¢ do kierowania samym soba, a wiec polega ona na aktyw-
nym poszukiwaniu informacji, krytycznej ocenie danych, samodzielnym uktadaniu programow dziatan (np.
podrozowania) czy samomotywowania (np. nagradzania i karania) oraz samokontroli.



102 Leszek Koziot, Michat Koziot

zachowan najwazniejsza jest odpowiedz na pytanie ,,dlaczego?” (Crompton, 1979, s. 415—
416). Coraz czgsciej pisze si¢ na te tematy, lecz wydaje sa, ze sg to badania wybidrcze.

Na zakonczenie omawiania kwestii motywacji turystycznej nasuwaja si¢ nastepujace spo-

strzezenia:

a) Posiadanie wiedzy z zakresu turystyki i zdolnosci do podrézowania (mozliwosci) nie
oznacza automatycznie istnienia motywacji turystycznej.

b) Rozpoznanie struktury motywacji turystycznej jednostki (osoby) i preferencji w za-
kresie spedzania czasu wolnego umozliwi przewidywanie jej zachowania na rynku
turystycznym. Znajomo$¢ struktury motywacji turystycznej stanowi podstawe wypra-
cowania odpowiednich srodkéw oddzialywania na plany i dazenia producentéw, moze
przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia efektywnos$ci organizacji turystycznych.

c) Powstaje pytanie, czy stuszne jest podejécie oparte na przekonaniu, ze preferencje
i motywy podroézowania jednostki zmieniajg si¢ samoczynnie, tj. pod wplywem czyn-
nikow wewngetrznych, jak rowniez czynnikow zewnetrznych, np. marketingu, mody,
nowych atrakcji turystycznych itp. Wydaje si¢, ze kazdy moze zmieni¢ swoje nasta-
wienie, preferencje, a nawet motywy, nalezy mu tylko w tym pomoc.

d) Celem analizy czynnikow motywacji turystycznej jest dazenie do osiagnigcia odpo-
wiednio$ci migedzy potrzebami turystow a dziatalno$cig organizacji turystycznych.
Osiagnigcie takiej odpowiednio$ci przez sprzezenie producentdow i konsumentdéw po-
przez rynek turystyczny stanowi wazny problem teorii organizacji i zarzadzania tury-
styka oraz praktyki.

2. Klasyfikacja czynnikéw motywacji turystycznej — przeglad

W literaturze specjalistycznej mozna znalez¢ wiele klasyfikacji motywacji majacych uza-
sadnienie w teoriach psychologicznych i w wiedzy z do§wiadczenia. Jedng z nich jest rozrdz-
nienie motywacji na wewnetrzng (intrinsic) 1 zewngtrzna (extrinsic). Pojgcie motywacji we-
wnetrznej (zwanej rowniez motywacja autoteliczna, endogeniczng) stosuje si¢ do takich form
aktywnosci, ktore sg spetniane jedynie ze wzgledu na samg czynnos$é. Pojecie motywacji ze-
wnetrznej (egzogenicznej, instrumentalnej) odnosi si¢ natomiast do aktywnos$ci ukierunko-
wanej na bodziec zawarty w celach czy skutkach (Gangé, Deci, 2005, s. 331-332)°. Wsrod
wybranych zewngtrznych czynnikéw motywacji turystycznej mozna wymienié: zwiedzanie
atrakcji turystycznych, rekreacj¢ i przyjemne spegdzanie czasu, integracj¢ z rodzing i przyja-
ciotmi, osiagnigcia, eskapizm, wygodny dostep 1 dobrg lokalizacje obiektow turystycznych.

Jak wspomniano, aktywnos$¢ turystyczna moze by¢ dla jednostki wartoscig autoteliczng.
Zgodnie z teorig Williama N. Dembera i Roberta W. Earla, podstawowy wydaje si¢ motyw
eksploracji wynikajacy z ludzkiej ciekawos$ci oraz che¢é podporzadkowania sobie Srodowiska
przyrodniczego. Realizacja tych zamierzen daje jednostce poczucie kompetencji, doskona-
lenia si¢, rozwoju, a tym samym jest zrodlem silnych doznan emocjonalnych, oczywiscie
pozytywnych (Winiarski, Zdebski, 2008, s. 52). Wérdd wewnetrznych czynnikdéw mozna

¢ Odkrycie motywacji, zwlaszcza rozroznienie motywacji wewnetrznej i zewngtrznej, pozwala przewi-
dzie¢ zachowania na rynku turystycznym, ale przede wszystkim w sytuacji pracy oraz w czasie poza praca
zawodowg (zob. szerzej na ten temat: Koziot, 2011).
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wymienié: edukacje i uczenie sig, zainteresowania, atmosfere, motywy religijne, doznania
estetyczne, altruizm (Powell, Kokkranikal, 2015, s. 170).

Sumujac powyzsze uwagi, warto podkresli¢, ze u turystow wystepuja obydwa rodzaje
motywacji: wewnetrzna i zewnetrzna. W wiekszo$ci przypadkow dominujg czynniki ze-
wnetrzne. Motywacja wewngtrzna jest bardziej zréznicowana, mocno powigzana z cechami
osobowymi odwiedzajacych (np. poziom intelektualny), ktore stanowig czynniki posredni-
czace motywacji (Screven, 1976, s. 271-290).

Kwestia interpretacji czynnikow motywacji: zewnetrznych i wewnetrznych jest istotna dla
teorii i praktyki zarzadzania turystyka, wazniejsze jest jednak zrozumienie potrzeb turystow
i rozpoznanie czynnikow motywujacych do odwiedzania destynacji. Identyfikacja czynni-
kow motywacji roznych kategorii turystow jest przedsigwzigciem trudnym i pracochtonnym,
podobnie jak sam proces motywacji, ale tez ze wzgledu na fakt, ze obiekty dziedzictwa
kultury odwiedzane sa przez rzesze ludzi z ré6znorodnych powodéw (Timothy, Boyd, 2003,
s. 682-708).

Przedmiot rozwazan ograniczono gtéwnie do czynnikdw zewnetrznych, instrumentalnych,
zwlaszcza tych, ktore wzbudzaja zainteresowanie z punktu widzenia zarzadzania marketin-
gowego, odnosza si¢ do konkretnych dziatan podejmowanych przez przedsigbiorstwo tury-
styczne, organizacje turystyczne czy wiadze publiczna.

Na podstawie teorii potrzeb opracowano wiele interesujacych klasyfikacji motywow po-
drézy, a nastepnie determinant motywacji turystycznej. Jedna z pierwszych przedstawit Gra-
ham M.S. Dann. Nawiazujac do koncepcji Maslowa, wyr6znil dwie grupy czynnikéw mo-
tywacyjnych, pojmowanych jako determinanty, motywatory ruchu turystycznego (fourism
motivators), a mianowicie czynniki sktaniajace do aktywnosci turystycznej (push factors) oraz
czynniki wptywajace na wybor destynacji (pull factors) (Dann, 1977, s. 184—194). Wielokrot-
nie podkreslat, Ze obie kategorie czynnikow, tj. czynniki ,,popychania” (push), jak i czynniki
»przyciagania” (pull), stanowig podstawe podejmowania decyzji o podrozy turystyczne;.

Z kolei J.L. Crompton podjat probe rozwinigcia i zoperacjonalizowania tej koncepcji,
wskazujac na dziewig¢ rodzajow motywacji turystycznej, przy czym siedem potraktowat jako
czynniki ,,wypychajace” (push motives), a dwa jako czynniki ,,przyciagania” (pull motives)
(Crompton, 1979, s. 408—424). Pierwsza grup¢ czynnikow stanowia: ucieczka od otaczaja-
cego $wiata, dosSwiadczen i oceny siebie, potrzeba relaksu, prestizu, powrotu, wzmacniania
rodzinnych wigzi, nawigzywania interakcji spotecznych; w drugiej grupie wymieniono: no-
wosci, nowatorstwo oraz uczenie sig.

Robert W. Mclntosh i Charles R. Goeldner (1986) wybrali cztery podstawowe czynniki
motywujace do podrézowania, a mianowicie:

a) czynniki fizyczne —zwigzane z wypoczynkiem, uprawianiem sportow, od-

prezajaca rozrywka;

b) czynniki kulturalne —wyrazajace si¢ checig poznania innych stron §wiata,

ich folkloru, zabytkow, sztuki, religii, tradycji;

c) czynniki interpersonalne — sklaniajace do poznania nowych ludzi, ich

sposobow bycia, zachowania, odwiedzenia przyjaciot lub krewnych;

d) czynniki statusu i prestizu —obejmujace wewnetrzne potrzeby i ogolny

rozwoj osobowosci cztowieka.
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Duzg popularnoscia, zwlaszcza wsrod politykow spotecznych, humanistow i ekonomi-
stow, cieszy si¢ koncepcja Victora T.C. Middletona, ktéry wyrdznit szes¢ gtdéwnych moty-
wOw uczestnictwa w turystyce (Middleton, 1996, s. 17):

» motywy kulturalne, psychologiczne, edukacyjne;

* motywy fizjologiczne oraz zwigzane z kultura fizyczna;

* motywy towarzyskie i etniczne;

* motywy zwigzane z zabawg i rozrywka;

* motywy religijne;

* motywy zwigzane z praca.

Na zakonczenie omawiania tej kwestii warto poda¢ wyniki badan amerykanskiej firmy
Brain Reserve. Na ich podstawie wyrozniono dziesi¢¢ rodzajow motywow determinujacych
zachowania konsumenckie w obszarze turystyki (Rudnicki, 2009, s. 18):

a) che¢ odmiany;

b) izolowanie si¢ (od ucigzliwego §wiata);

¢) odmiadzanie sig;

d) egomania (dazenie do doskonalenia wlasnej osobowosci, chgé bycia postrzeganym

inaczej niz wszyscy);

e) niezwykle przygody (potrzeba emocjonalnej ucieczki od codziennych ktopotow);

f) odczuwanie nadmiaru obowigzkow;

g) odpowiedzialno$¢ za spoleczenstwo (w tym za §rodowisko naturalne);

h) mate stabostki (tworzenie sobie i korzystanie z odskoczni emocjonalnych, zado$¢-

uczynienie za straty moralne);

i) pozostawanie zdrowym (odejécie od obecnego niezdrowego stylu zycia);

j)  konsumenci walczacy (nietolerancja dla tandetnych produktow).

Kazda grupa turystow wyodrebniona z punktu widzenia motywow podroézowania odzna-
cza si¢ charakterystycznymi cechami i zachowuje si¢ inaczej na rynku. ,,Osoby najaktywniej
korzystajace z ustug turystycznych wywodza si¢ sposrdd grup: »che¢ odmiany«, »odmta-
dzanie sie«, »egomania«, »niezwykte przygody«, »pozostaje zdrowyme, a rdzni ich jedy-
nie rodzaj preferowanego wypoczynku. Osoba pragnaca odmiany szuka nowych ciekawych
miejsc, odmiennych od miejsca zamieszkania; turysta odmtadzajacy si¢ wybierze wczasy
pod namiotem lub wedrowke w nieznane; egoman zapewni sobie podczas wczasOw moc
nowych wrazen; poszukujacy przygdd podejmie ryzykowna wyprawe, a turysta szczeg6lnie
dbajacy o zdrowie wybierze leczenie w markowym kurorcie” (Ostrowski, 2007, s. 53—54).

Jak mozna zauwazy¢, czgs¢ kwestii motywacji turystycznej, zwlaszcza pull factors, do-
tyczy destynacji, czesto rywalizujacych migdzy soba o turystow. Przez konkurencyjno$é
regionu (ORT, destynacji) rozumie si¢ zdolnos$¢ przystosowania do zmieniajacych si¢ wa-
runkow, zwlaszcza za$ do poprawy pozycji konkurencyjnej we wspolzawodnictwie migdzy
regionami (Nawrot, 2006). Przewage konkurencyjng osiagaja te regiony, ktorych produkt
(lub produkty turystyczne) w wyzszym stopniu, w poréwnaniu z obszarami konkurencyj-
nymi, spetniaja oczekiwania i zaspokajaja potrzeby nabywcow.

Autorzy zajmujacy si¢ tym zagadnieniem podkreslaja, ze jezeli jakakolwiek destynacja
czy obiekt stanowigcy dziedzictwo kulturowe ma osiggnac¢ sukces marketingowy, to musi
stworzy¢ przyjazne warunki dla odwiedzajacych, przyczynia¢ si¢ do ich rozwoju intelektual-
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nego oraz zarzadza¢ bilansowaniem potrzeb odwiedzajacych i zapewnieniem ochrony dzie-
dzictwa (Garrod, Fyall, 2000; Powell, Kokkranikal, 2015, s. 171). Kwestia wciaz aktualna,
a jak dotad stabo rozpoznang i nieanalizowang przez stuzby marketingowe destynacji, jest
kreowanie potrzeb kulturalnych turystéw i konsumpcji kultury.

Zidentyfikowane i pokrétce scharakteryzowane motywy, czynniki motywacji turystycznej,
podawane w roznych ujeciach klasyfikacyjnych, zostaty wyodrebnione z uwzglgdnieniem
roéznych kryteridow. Jednakze dominujagcym kryterium w tym przypadku jest rodzaj zaspo-
kajanych potrzeb: indywidualnych lub grup motywow. Najczgsciej w swym charakterze sa
to czynniki motywujace do podrézowania, motywatory, majace cechy stymulant ruchu tu-
rystycznego. Mniej miejsca (poza pracami kilku autorow) poswigecono na omowienie deter-
minant, czynnikow zjawiska demotywacji turystycznej, posiadajacych cechy destymulant
ruchu turystycznego. Podsumowujac przedstawione uwagi, uznano, ze niemal wszystkie
wspomniane czynniki s3 wazne i nie nalezy ich pomija¢ w badaniach nad motywacja tury-

styczna.

3. Zarys koncepcji trychotomii czynnikéw motywacji turystycznej

Oddziatywanie zespotu czynnikdw motywacji turystycznej przedstawiono w tabeli 1. Kie-
runki (wektory) oddziatywania wspomnianych czynnikow sg zasadniczo rozbiezne, chociaz
moga wystepowac rownoczesnie w danym srodowisku/destynacji.

Tabela 1. Oddziatywanie czynnikdw motywacji turystyczne;j
(Table 1. The impact of tourist motivation factors)

Czynniki Gdy wystepuja, wywotuja: Gdy nie wystepuja, wywoluja:
(Factors) (If they occur; they trigger:) (If they do not occur, they trigger:)
Motywatory Sktonnosé¢ c.lo podjecia aktywnosci Brak sklonqosm do aktywnosci
turystycznej. turystycznej.

. Brak sktonnos$ci do aktywnosci . , L. .
Czynniki higieny turystyczne. Nieche¢ do aktywnosci turystyczne;.
Demotywatory Negatywne .nastaw1en1e do aktywnosci Brak negfa.t}/wnego nast'flw1en1a do

turystycznej. aktywnosci turystyczne;j.

Z16dto: Koziol, Pyrek, 2014.

Do opracowania klasyfikacji czynnikéw motywacji podrézy turystycznych wykorzystano
metod¢ porzadkowania liniowego obiektow w wielowymiarowej przestrzeni cech zwang
analizg pordbwnawczg’. Stosujgc t¢ metode, nalezy podzieli¢ zbidr przyjetych zmiennych na:
stymulanty — zmienne, ktorych rosngca wartos¢ $wiadczy o wzro$cie poziomu badanego
zjawiska; nominanty — zmienne, dla ktérych wartosci $wiadczace o wysokim poziomie ba-
danego zjawiska zawieraja si¢ w pewnym przedziale; destymulanty — zmienne, ktérych ma-

7 Oryginalng metode porzadkowania liniowego obiektow w wielowymiarowej przestrzeni cech, nazwa-
na wielowymiarowa analiza porownawcza, zaproponowal Zdzistaw Hellwig, kierownik Katedry Statystyki
w owczesnej Wyzszej Szkole Ekonomicznej we Wroctawiu. Metoda ta pozwala na ustalenie rankingu obiek-
tow opisanych w wielowymiarowej przestrzeni cech przy uwzglednieniu pewnych kryteriow porzadkowania.
Hellwig zdefiniowat przy tym konieczne pojecia, jak stymulanty i destymulanty (Hellwig, 1968).
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lejaca warto$¢ $wiadczy o wzroscie poziomu badanego zjawiska (Iwasiewicz, 2000, s. 17).
Przyjmujac, ze zmienng diagnostyczng beda w tym przypadku czynniki motywacji turystycz-
nej, za stymulante uznano czynniki motywacji okreslane jako motywatory. Nominante bgda
stanowi¢ czynniki higieny®, denominantg z kolei beda przeszkody wystepujace w procesie
aktywnosci turystycznej, czyli czynniki demotywacji turystyczne;j.

Czynniki motywacji turystycznej, okre$lane jako motywatory, przybieraja dodatnig forme
zwlaszcza wtedy, gdy cztowiek uswiadamia sobie mozliwosci: zaspokojenia potrzeb, atrak-
cyjnych do$wiadczen, uzyskania informacji pozwalajacych na lepsze poznanie $§wiata itp.

Ujemna forma motywacji odznaczaja si¢ demotywatory, ktore przyczyniaja si¢ do po-
gorszenia stanu jednostki lub pojawienia si¢ grozby takiego pogorszenia. Wyrazaja si¢ one
w postaci poczucia braku, dolegliwosci, przykrosci, ktopotow, niepokojow itd. — sg zrédlem
stresu. Napigcie z tym zwigzane jest tym wigksze, im silniejszy jest czynnik szkodliwy, im
dhuzszy czas jego oddziatywania.

Jesli oddziatywanie czynnikow tworzy optymalng sytuacje jednostki, zgodng z jej potrze-
bami, zasadami, aspiracjami, normami itp., to wtedy napigcie wystepuje w formie ukryte;j.
Nie wywotuje ono znaczacych zmian w stanie organizmu, kreuje jednak wzmozong wrazli-
wos¢ na czynniki powodujace napigcie. Ten rodzaj czynnikdw uznano za czynniki higieny.
Jezeli sytuacja jednostki r6zni si¢ trwale od tego, co stanowi dla niej sytuacje optymalna, to
taka rozbiezno$¢ jest przestanka napiecia motywacyjnego o negatywnym (ujemnym) charak-
terze. Moze ona przybra¢ forme¢ czynna, np. rezygnacji z uczestnictwa w turystyce.

Jako przyktady motywatorow mozna poda¢ wielos¢ i jakos¢ waloréw przyrodniczych, an-
tropogenicznych (muzea, $wiatynie, zabytki itp.); za nominanty mozna uzna¢: stopien zago-
spodarowania turystycznego, jak rowniez dostgpnos¢ komunikacyjng regionu oraz zapew-
nienie turystom odpowiedniej mobilno$ci w regionie, bezpieczenstwo turystow, goscinnosc.
Przyktadami demotywatorow moga by¢ natomiast takie czynniki, jak: klimat, zanieczyszcze-
nie srodowiska naturalnego, zagrozenie epidemia, terroryzm.

W mysl tej koncepcji istnieje mozliwo$¢ zwigkszania motywacji turystycznej destyna-
cji, nawet gdy nie zmniejszyto si¢ oddziatywanie czynnikéw demotywujacych i odwrotnie.
Mozna zatem i nalezy dziala¢ rownoczes$nie w trzech wspomnianych obszarach, jednakze ze
szczegolnym uwzglednieniem demotywatorow.

W $wietle przytoczonych uwag racjonalizacja systemu motywacji turystycznej winna
obejmowac nie tylko identyfikacj¢ czynnikow, ale przede wszystkim dziatania zmierzajace
do niwelacji demotywatoréw (denominant), optymalizacji czynnikéw higieny (nominant)
oraz maksymalizacji motywatordéw (stymulant), stosownie do mozliwosci finansowych prze-
znaczonych na rozwdj turystyki oraz uwarunkowan prawno-organizacyjnych czy strategii
przedsigbiorstwa turystycznego.

8 Zaprezentowane ujecie czynnikdw motywacji turystycznej stanowi rozwiniecie dwuczynnikowej teo-
rii Fredericka Herzberga (Herzberg, 1987, s. 109—120; Herzberg, Mausner, Synderman, 1959). Wystapit on
7 teza mowiaca, ze zadowolenie i niezadowolenie sa wywotywane przez zasadniczo rdzne czynniki wystepu-
jace w srodowisku pracy. Te czynniki, ktore, gdy wystepuja, powoduja zadowolenie, nazwat ,,motywatorami”
(motivators), natomiast te, ktore, gdy nie wystepuja, wywolujg niezadowolenie z pracy, nazwat ,,czynnikami
higieny” (higienes). W mysl tej teorii istnieje mozliwos¢ zwigkszenia zadowolenia z pracy, nawet gdy nie
zmniejszy si¢ niezadowolenie, podobnie jak w przeciwnym wypadku.
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4. Tezy koncepcji i etapy postepowania badawczego

Celem artykulu w wymiarze poznawczym jest przedstawienie ogolnego ujecia teorii mo-
tywacji turystycznej i teorii czynnikow motywujacych do podrézowania w postaci koncepcji
trychotomii czynnikow motywacji turystycznej. Glownym celem opracowania w aspekcie
metodologicznym jest wskazanie kierunkéw i sposobu wykorzystania tej koncepcji w proce-
sie zarzadzania przez tworzenie warto$ci dla klienta w regionalnej gospodarce turystyczne;j
— Customer Value Analysis (CVA), jak rowniez w analizie sieci spotecznych — Social Net-
work Analysis (SNA). Dzieki wykorzystaniu koncepcji trychotomii czynnikdw motywacji
kreowanie popytu turystycznego i ksztattowanie produktu turystycznego (podazy) opisano
precyzyjnie. Nastgpnie zaprezentowano odpowiednio dobrane wyniki badan empirycznych,
ktore pozwolity na zobrazowanie wspomnianych relacji.

Podstawowym problemem przedstawionym w artykule jest rozpoznanie czynnikdw moty-
wacji odwiedzajacych Krakéw turystow zagranicznych, ze zwrdceniem szczeg6lnej uwagi
na kluczowych klientéw, oraz sformulowanie modelu struktury sieci wspolpracy miedzy
podmiotami biznesu turystycznego w celu oddziatywania na motywy turystow poprzez
ksztattowanie i projektowanie produktu turystycznego destynacji.

W postgpowaniu badawczym wyrdzniono nastgpujace etapy:

I. Okreslenie przedmiotu i zakresu badan.
II. Charakterystyka kluczowych klientow destynacji.
III. Diagnoza motywow podrézowania kluczowych klientow.
IV. Stworzenie regionalnych platform wspotpracy w ramach zdefiniowanych obszarow
problemowych w celu zwigkszenia atrakcyjnoséci Krakowa jako obszaru recepcji tu-
rystycznej destynacji.

5. Metody badan

W artykule wykorzystano badania dotyczace turystyki przyjazdowej do Krakowa, pro-
wadzone przez migdzyuczelniany zespot naukowy powotany przez Matopolska Organiza-
cje Turystyczng. Podstawowym narzedziem wykorzystywanym przez zespot badawczy byt
wywiad z respondentem przy uzyciu formularza (ankiety). Zebrano 3651 ankiet spetniaja-
cych zalozone wymogi jako$ciowe (zob. MOT, 2014)°. Przedmiot analizy ograniczono do
identyfikacji motywacji odwiedzajacych oraz analizy zachowan turystow, sposobu spe¢dza-
nia czasu, stopnia satysfakcji, oceny jakos$ci oferty turystycznej, jak rowniez oceny jakosci
swiadczonych ustug do obowigzujacych cen. Badania dotyczyly turystow zagranicznych.
Liczba odwiedzajacych Krakow wyniosta w 2014 roku ponad 2 mln os6b, wsrod ktorych
1,047 mln stanowili turysci zagraniczni. W badaniach pominig¢to przyjazdy, ktore wigzaty si¢
ze statg praca lub nauka w miescie.

Druga grupa narzedzi byly badania typu deskresearch. Wykorzystujac te narzedzia, ze-
brano powszechnie dostgpne dane, zwlaszcza z Glownego Urzedu Statystycznego, Banku
Danych Regionalnych, komunikatow, biuletynow, publikacji elektronicznych dostepnych na
witrynie shuzby celnej, portu lotniczego i inne.

° Badania te prowadzone sg corocznie na zlecenie Urzgdu Miasta Krakowa. W pracy wykorzystano dane
opublikowane w 2014 r., zob. MOT, 2014.
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6. Wyniki analizy

Od wielu lat najczesciej wskazywanymi atrakcjami turystycznymi Krakowa sa niezmien-
nie: Zamek Krolewski na Wawelu (66% wskazan), Rynek Glowny oraz bazylika Mariacka
i Sukiennice (66%), dzielnica Kazimierz (23%), Barbakan i Brama Florianska (8%). Czgsto
odwiedzanymi miejscami w poblizu Krakowa sg: Miejsce Pamigci i Muzeum Auschwitz-
-Birkenau (49% odwiedzajacych), Kopalnia Soli w Wieliczce (41%), Zakopane (21%) oraz
Muzeum Dom Rodzinny Jana Pawta II w Wadowicach (7%). Wymienione atrakcje sa silnymi
bodzcami, czynnikami sktaniajacym do przyjazdéw turystow do Krakowa. Cho¢ mozna za-
uwazy¢, ze bodzce te nie docieraja do wszystkich turystow, to dla wigkszosci odwiedzaja-
cych atrakcje te stanowig istotne motywy podrézowania do tego miasta.

Odwiedziny Krakowa zalezg rowniez od wielu innych czynnikéw motywujacych do po-
drézowania, ktére podzielono na motywatory, czynniki higieny i demotywatory. Wybrane
wazniejsze z nich zostaly ocenione przez turystow w pigciostopniowej skali. Ocenie poddano
20 wybranych czynnikow motywacji, przy czym 9 uznano za motywatory, a 11 potraktowano
jako czynniki higieny; w analizie tej nie uwzgledniono czynnikow demotywacyjnych, nie
stanowity one bowiem przedmiotu i zakresu wspomnianych badan. Wydaje sig, ze demoty-
watory powinny by¢ przedmiotem odrgbnych badan, w tym takze opinii specjalistow. De-
motywatorami, w opinii poszczegolnych respondentdw, sg te sposrod badanych czynnikow
higieny, ktore ocenili oni negatywnie (zob. tabela 4).

Podstawe okreslenia strategicznych (kluczowych) klientéw destynacji stanowito kryterium
ekonomiczne i demograficzne, a w szczego6lnosci status materialny, wydatki gosci zagranicz-
nych odwiedzajacych Krakow oraz kryterium wieku. Grupa kluczowych klientéw odzna-
czala si¢ bardzo dobrym i dobrym statusem materialnym (opini¢ t¢ wyrazito 80% ogdtu
badanych): srednia kwota wydatku turystycznego podczas pobytu w miescie w latach 2009—
2014 przekraczata w tej grupie 150 euro na osobe, a wiek badanych miescil si¢ w przedziale
od 18 do 60 lat (zob. MOT, 2014, s. 79, 116, 211). Udziat kluczowych klientéw w strukturze
strumienia przyjazdowego do Krakowa wyniost prawie 70%. Niespelna 75% wspomnianych
turystow deklarowato ponowny przyjazd do Krakowa i zamierzato rekomendowac znajo-
mym zwiedzanie tego miasta.

Opinie na temat wybranych elementow oferty turystycznej Krakowa wsrod gosci zagra-
nicznych byty zréznicowane. Bardzo dobrze oceniono atmosfere miejscowosci i zyczliwosé
mieszkancow, dobrze — gastronomi¢ i goscinnos¢, do§¢ dobrze — rozrywke i imprezy kul-
turalne, stabo natomiast, tj. na poziomie dostatecznym, jakos$¢ obstugi turystycznej i ustugi
przewodnickie. Te ostatnie, nizej ocenione czynniki moga przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia
sktonnosci do podjecia aktywnosci turystyczne;.

Z kolei czynniki higieny, rownie wazne jak motywatory, oceniono nizej, tj. od 3,2 do 3,8
— taki poziom osiggnat indykator kluczowych klientow. Przyjmujac, ze satysfakcjonujaca
warto$¢ badanych zjawisk i procesow (czynnikow) zawiera si¢ w przedziale 3,54,1, jedynie
jeden z nich — czystos¢ na ulicach — plasuje si¢ ponizej przyjetego standardu (poziom indyka-
tora 3,2). Pozostate czynniki oceniono wyzej, lecz — co nalezy podkresli¢ — pig¢ znajduje si¢
na poziomie dolnej granicy przedzialu uznanego za satysfakcjonujacy (poziom indykatora
3,5). Nawet niewielkie pogorszenie oceny czynnikéw motywacji, przyktadowo takich jak ja-
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ko$¢ obstugi turystycznej, bezpieczenstwa czy czystosci na ulicach, moze wywota¢ niecheg¢
do aktywnosci turystycznej i zmniejszenie liczby przyjazdéw do Krakowa.

W badaniach nie wyodrebniono czynnikéw demotywacyjnych. Nalezy jednak pamigta¢, ze
w opinii niematej liczby respondentéw sa to takie czynniki, ktére oceniono negatywnie. Zle
ocenito czysto$¢ na ulicach 18% respondentow, dojazd do miejscowosci — 12,4%, bezpie-
czenstwo — 12%, toalety publiczne — 8,4%, informacje turystyczng — 8%.

Dla znacznego odsetka turystow odwiedzajacych Krakow wymienione elementy oferty tu-
rystycznej sa bodzcami o zabarwieniu negatywnym, przybieraja ujemng forme¢ motywacji
turystycznej, mimo ze naleza do kategorii czynnikéw higieny. W kwestii relacji cen w sto-
sunku do jakosci ustug opinie gosci zagranicznych sg zblizone. Znaczacy odsetek (kilkana-
$cie procent) uznato, ze ceny za transport lokalny, muzea, noclegi, kluby, dyskoteki, puby sa
wysokie.

Istotnym czynnikiem motywacji turystycznej, mieszczacej si¢ w klasie czynnikow higieny,
jest opinia na temat wysokos$ci cen w stosunku do jakosci §wiadczonych ustug. Jako narze-
dzie wykorzystano trzystopniowa skale oceny: ceny wysokie, odpowiednie, niskie (zob. ta-
bela 3).

Ceny $wiadczonych ustug turystycznych sg zdaniem gosci zagranicznych odpowiednie
(ponad 60% wypowiedzi) i niskie (prawie 16% opinii). Podobne opinie gosci zagranicznych
odnotowano w badaniach z minionych kilku lat. Moze to §wiadczy¢ o stabilizacji oferty
i wlasciwej wycenie poszczegdlnych ustug, ale réwniez o pozytywnych zmianach w postrze-
ganiu i odbiorze Krakowa jako destynacji turystyczne;.
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Tabela 3. Wysoko$¢ cen w stosunku do jakosci ustug w opinii gosci zagranicznych

— kluczowych klientow — w 2014 roku (w %)

(Table 3. Prices in relations to the quality of services in the opinion of foreign visitors

— key customers —in 2014 [in %])

(Price metuton to o guatiy | Wsoka | Odpowiednia | Niska | PECT
of service) (High) (Adequate) (Low) available)
Noclegi 7,5 57,6 6,9 28
Gastronomia 2,3 554 11,6 30,7
Teatr, kino 6,1 17,9 7,0 69,0
Uslugi przewodnickie 4.6 234 6,8 65,2
Transport lokalny 13,5 30,3 12,3 43,9
Muzea 10,2 37,5 8,7 43,6
Imprezy kulturalne 3,8 21,2 3,9 71,1
Baza sportowo-rekreacyjna 2,7 14,0 3,1 80,2
Kluby — dyskoteki — puby 7,3 36,1 12,8 43,8
Wskaznik zintegrowany 6,4 32,6 8,1 52,8

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie MOT, 2014, s. 234 (tab. 51).

Utrzymanie pozycji konkurencyjnej Krakowa jako destynacji na silnie konkurencyjnym
rynku turystycznym wymaga intensyfikacji dziatan zmierzajacych do poprawy jakosci ustug
turystycznych i dalszego rozwoju oferty turystycznej. Indywidualne dziatania firm i instytucji
moga nie wystarczy¢. Nieodzowna jest wspotpraca wspomnianych podmiotdéw, kooperacja
miedzy nimi, okreslana jako wspolpraca sieciowa przedsigbiorstw w turystyce. Stworzenie
sieci wspolpracy w postaci lokalnej platformy wspolpracy miedzy podmiotami biznesu tury-
stycznego w celu wymiany informacji, budowy trwalych relacji w ramach zdefiniowanych
obszarow problemowych oraz podejmowanie wspotdziatania w tych obszarach, co powinno
przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci ustug turystycznych i rozwoju zdolnosci do wspotpracy

(specyficznych kompetenciji).
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Przedsigbiorstwa czy instytucje sa reprezentowane przez wiascicieli, menedzerow, petno-
mocnikéw, ktorzy powinni tworzy¢ mniej lub bardziej sformalizowang strukturg sieci wspot-
pracy i uczestniczy¢ w réznorodnych dziataniach prowadzonych w gronie czlonkéw danej
struktury sieci (rysunek 1). Graficznym przyktadem kooperacji i relacji istniejacej migdzy
podmiotami platformy wspotpracy moga by¢ socjodramy cztonkow grupy, grafy obrazujace
sieci spoleczne, klastry, mapy sieci wspotpracy (Ahlstrom-Sodeling, 2003; Nooy, Mrvar, Ba-
tagelj, 2005, s. 5; Borodako, 2012, s. 122).

Ze wzgledu na ograniczone ramy artykutu problem funkcjonowania i oceny efektywnosci
sieci, jako nowy paradygmat w nauce i praktyce, zostal jedynie zasygnalizowany.

Imprezy kulturalne

A
Przedsigbiorstwa ~ /// \\\\\ Biura
gastronomiczne @ z ; §f & 0462y
Przedsigbiorstwa Prywatne
bazy noclegowe] @ — \ @D atrakcje
\ turystyczne
Organizatorzy ‘ Instytucje
turystyki .\: /. finansowe
Agencie g / @ Uczelnie
reklamowe i PR \ / wyzsze

Administracja publiczna

Rysunek 1. Mapa sieci wspotpracy miedzy firmami i instytucjami turystycznymi Krakowa
w zakresie rozwoju oferty kulturalnej
(Figure 1. The map of cooperation network between enterprises and tourism institutions in Cracow
with regard to the development of offer concerning cultural events)

Zro6dto: Koziot, Koziot, 2015.

7. Podsumowanie

Jesli koncepcje w dziedzinie motywacji chee si¢ nie tylko coraz $cislej precyzowac na-
ukowo, ale rowniez wykorzystywac je w praktyce, powinno si¢ mie¢ do dyspozycji system
diagnostyczny, ktory z jednej strony bedzie mogl uchwycic istotne sktadniki (czynniki) pro-
cesu motywacji turystycznej, z drugiej zas bedzie jednak przejrzysty i zrozumiaty.

Glownym celem poznawczym badan bylo zatem przedstawienie nowej rozwinigtej me-
tody CVA. Uzupelniono ja o koncepcje trychotomii czynnikoéw motywacji oraz koncepcje
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sieci wspotpracy miedzy firmami turystycznymi, co umozliwito stworzenie nowego modelu
narzedzi, za pomocg ktorego zidentyfikowano i uporzadkowano gtowne czynniki: motywa-
tory, ktére wywotuja cheé, sktonnos¢ do podjgcia aktywnoscei turystycznej; czynniki higieny,
ktérych brak wywotuje nieche¢ do uczestnictwa w turystyce; demotywatory, powodujace ne-
gatywne nastawienie do aktywnosci turystycznej w regionie turystycznym. Rezultaty badan
stanowig istotng przestanke okreslenia struktury sieci wspotpracy, zorganizowanej w celu
oddziatywania na motywy turystow przez ksztaltowanie i projektowanie produktu turystycz-
nego destynacji.

Zidentyfikowane kategorie czynnikéw motywacji turystycznej, wartosci i zachowania sg
— obok wiezi operacyjnych — podstawa budowy regionalnej, turystycznej platformy dialogu
1 wspolpracy. Zaadaptowanie na grunt badan branzy turystycznej opisanego podejscia in-
tegrujacego narzedzia CVA, SNA oraz koncepcji trychotomii czynnikdw motywacji moze
si¢ przyczyni¢ do utworzenia partnerstwa organizacyjnego przynoszacego korzysci firmom
dziatajacym na rynku turystycznym, a jednoczesnie bedzie prowadzi¢ do podniesienia pozy-
cji konkurencyjnej destynacji turystyczne;j.

Z kolei cel praktyczny sprowadzat si¢ do prezentacji wynikéw badan empirycznych.
Ocena czynnikow motywacji turystycznej przez kluczowych klientow wypada nieco nizej
niz w przypadku ogéhu badanych gosci zagranicznych. Wysoko oceniono motywatory, sty-
mulanty przyjazdow, do$¢ dobrze oceniono czg$¢ czynnikow higieny w liczbie szesciu oraz
stabo, tj. na poziomie dostatecznym, pozostale pi¢¢ czynnikdw. Rezultaty tych badan sa zatem
zbiezne z odpowiednimi danymi statystycznymi, z ktérych wynika, ze w 2014 roku liczba
gosci zagranicznych nocujacych w Krakowie zmniejszyta si¢ o 3,6%, ich pobyt w miescie
ulegt skroceniu o okoto 5%, $rednia kwota wydatku na osobg¢ w odniesieniu do gosci zagra-
nicznych ulegla obnizeniu o okoto 7,5%, co w ostatecznym rachunku zmniejszyto wpltywy
miasta z turystyki 0 6,25%, tj. o okoto 300 mIn zt (MOT, 2014, s. 242 i nast.).

W zakonczeniu opracowania trzeba podkresli¢, ze motywy ludzi zmieniajg si¢ wraz z uply-
wem czasu, zmiang stylu zycia, pozycji spotecznej lub pod wptywem opinii spotecznych.
Stuzby marketingowe destynacji oraz przedsigbiorstw turystycznych powinny stale monito-
rowac te zmiany i stara¢ si¢ je przewidywac, szczegolng uwage zwracajac na podane kate-
gorie czynnikow motywacji turystycznej. Kluczowa kwestia w tej materii jest takze rozwoj
sieci wspotpracy migdzy przedsigbiorstwami i instytucjami turystycznymi Krakowa, ale row-
niez kontaktéw w kraju i za granica oraz odpowiednie sterowanie tg wspotpracg przez jed-
nostki samorzadu terytorialnego. Wymaga to wskazania i doskonalenia zasad metodycznych
oceny efektywnosci sieci, wyksztalcenia niezbednych umiejetnosci w zakresie dostosowywa-
nia wzorcow wspolpracy (benchmarking) i doskonalenia odpowiedniego instrumentarium.
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The use of trichotomy concept of tourist motivation factors
in management process by means of creating value for customer

Abstract: In the article a discussion on basic notions
within the scope of tourist motivation and the theory of
factors motivating to travel was presented. Their new
perspective in the form of a trichotomy concept of tour-
ist motivation factors was demonstrated. Within this
concept three factor groups were singled out: motiva-
tors which, when present, generate an urge, propensity
to participate in tourism; demotivators which, when
they occur, cause a negative attitude towards tourist ac-

tivity. Their impact sectors on tourist attractiveness of
destinations (realm of tourist reception) differ dramati-
cally, although they occur simultaneously in a tourist re-
gion (destination). Thus this concept constitutes a meth-
odological directive suggesting an extension of the area
of analysis of conducted research to include tourist mo-
tivation factors which have a nature of a destimulant of
the researched environment.

Key words: tourist motivation, factors motivating to travel, destination, motivator, hygiene factor, demotivator




