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ABSTRACT

This study explores the ‘30 September Movement’ that staged a communist coup in
1965 as travel motivation for an anti-communism museum. ‘Framing’ and ‘uses and
gratifications’ theories were used for this case study. The findings concluded that nega-
tive film plots and scenes are signature themes that can be used as attributes of red or
dark film motivations for tourism. The use of theories, such as ‘framing” and “uses and
gratifications’, along with reflexive thematic analysis has provided unique and valuable

theoretical insights that may be overlooked by other analyses.
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1. INTRODUCTION

With the ideological tension between so-called western
ideology and communism, in Indonesia communism
occurred alongside that in the Soviet Union and
China. Its ban in Indonesia started in 1965 and was
prominently symbolised by the well-known tragic
event that involved the assassination of six Indonesian
army commanders (seven were in fact targeted) by the
Indonesian Communist Party (G30S/PKI) in an abortive
coup d’état as part of the ‘30 September Movement'.
The film set of G30S/PKI potentially serves as
a predictor of dark film-induced tourism, but there has
been no evidence of its significance for film-induced
tourism.

Various popular dark places, such as the museums of
Lubang Buaya and Kesaktian Pancasila in Jakarta, have
been developed for educational tourism (edu-tourism),
and are regularly visited by Indonesian students with

their teachers, and were especially during the ‘New
Order’. Following the 1998 Indonesian Reformation,
everything related to the New Order regime is or
appears to be unpopular. As aresult, during this
time the media and creative industries along with
tourism appeared to be less attractive and not in the
public interest. Historically, the New Order regime
used the tourism industry to develop nationalism and
national identity (see Adams, 1998) and although the
Pengkhianatan G30S/PKI film was regularly aired
on state television (TVRI), after the reformation it
stopped and there seems to be limited evidence of
people watching the film now (Handayani, 2017,
kumparanNEWS, 2017).

In Indonesia, political framing (e.g. political mur-
der) in film-induced and ‘dark tourism’” is likely to
be associated with the history of anti-communism.
Handayani (2017) pointed out that films on anti-
communism have enriched dark tourism, specifically
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through political framing. Meanwhile, the association
of the history of anti-communism in Indonesia and its
political framing is considered as a part of ‘red tourism’
although the definition of red tourism in the western
context denotes visits to sites related to the current
communist regimes in countries like Cuba, North Korea,
and China (Ivanova, Buda, 2020). Research on red
tourism and communist identity has been associated
with China, whereas red tourism in the South-East

Asian region, particularly in Indonesia, has been under-

researched (Li, Hu, Zhang, 2010) and is specifically

addressed here.

Inspired by the huge interest of tourists with a special
interest in the wide spectrum of dark and historical sites
and the history of a nation (Handayani, 2017), the current
study aims to explore travel motivations for visiting
Lubang Buaya Museum, which is known as an anti-
communism museum, and the Kesaktian Pancasila
Monument (Handayani, 2017; kumparanNEWS, 2017).
This study exclusively focuses on the following questions:
1. Does viewing the Pengkhianatan G30S/PKI film

induce tourism?

2. Would visiting anti-communism museums (in-
duced by a dark film) accommodate the kind of
novelty-seeking described as special-interest or
dark tourism?

3. Would “critical thinking’ in tourists result?
Following from this it was deemed fitting to examine

how dark-film tourism revolves around mass killing,

coupled with political issues and national history.

A mass grave, especially in relation to a political issue

and national history, has been discussed in tourism

studies (Adams, 1998; Handayani, 2017; Kami, 2017;

kumparanNEWS, 2017). Notably, the 30 September

Movement in 1965 is considered one of the 20" century’s

worst mass killings (Ikhwan, Yulianto, Parahita, 2019).

The anti-communism movement in 1965 is considered

as a dark chapter in the history of Indonesia. Hence,

this fulfils the needs of tourists with a special interest
and validates the thirst of thanatourists to visit macabre
sites for contemplation and self-reflection.

Pengkhianatan G30S/PKI is an anti-communist
film that was broadcast on state television regularly
during the New Order and represents evidence of
the intertwined relationship of the tourism industry,
nationalism and national identity, with media and
creative industries. However, the ethical dilemma
of transforming a negative film plot, as depicted in
Pengkhianatan G30S/PK]I, into a public attraction that
drives the behavioural intention of film tourists has
been understudied. Considering that not only does
Pengkhianatan G30S/PKI provide evidence of this
intertwined relationship, but also, more importantly,
it supports the growth of darker themes (Miles, 2002;
Strange, Kempa, 2003), coupled with red tourism

and film-induced tourism. In this sense, examining
dark film-induced tourism, and an intention to visit
the filmed dark places, enriches the existing body of
knowledge of special-interest, dark and film-induced
tourism (Cardoso, Estevao, Fernandes, Alves, 2017;
Handayani, 2017; Kim, Reijnders, 2018; kumparanNEWS,
2017; Sabre, 2017).

Based on these reasons, focusing on film-induced
tourism, the theory of framing has been used in the
current work to examine the negative film plot (Loureiro,
de Araujo, 2015) and how this plot frames dark tourism.
Added to this, ‘uses and gratifications” theory has also
been used to assess intentions to visit dark places in the
context of Pengkhianatan G30S/PKI. Reflexive thematic
analysis has been undertaken as well.

2. RELATED LITERATURE

To date, the intertwined variables of national history,
dark tourism attractions, and media-related tourism
have been recorded, for example, in the contexts of
Thai history and the Second World War (Lennon,
2018). Although film-induced tourism has been in the
limelight and provided evidence of visiting intentions,
destination images and place attachment (Cardoso,
Estevao, Fernandes, Alves, 2017; Hao, Ryan, 2013; Pan,
Tsai, Lee, 2011), little attention has been paid to the role
of negative film plots that focus on political framing
and tragedy in the history of a nation.

According to Lennon (2018), the media can drive
tourism and indicate the importance of filmic narratives
in the development of urban heritage. For instance,
tourism in the settings of political murder, such as the
assassination site of the former U.S. President John F.
Kennedy in 1963 (Foley, Lennon, 1996), was recorded
in the literature of film-induced tourism and within
the spectrum of tourists” desire to visit related filming
locations (Bencivenga, Chiarullo, Colangelo, 2015).
Furthermore, studies on dark-themed film tourism
(Coban, 2018a, 2018b; Loureiro, de Araujo, 2015) have
examined dark places in Turkey. On the other hand,
research has also suggested that exposure in the media
of certain filming locations and their negative portrayal
may not increase viewers’ intentions to visit them
and may stimulate the opposite effect (Beeton, 2016).
Nevertheless, media-related tourism resulting from
controversial films or negative film plots may have the
potential to benefit the tourism industry and serve as an
agent of destination image (Loureiro, de Araujo, 2015).
In this sense, the existence of museums, the deathbeds,
prisons, and other related features depicted in films
should be examined in terms of the pull-and-push
factors for film tourist visiting intentions and behaviour.
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3. THE FILM PLOT AND 30 SEPTEMBER MOVEMENT
OF THE INDONESIAN COMMUNIST PARTY
(G30 S/PKI)

Seven detachments of troops in trucks dispatched by
Lieutenant Colonel Untung Syamsuri (the commander
of Tjakrabirawa, the Presidential Guard Unit), which
comprised of soldiers from the Presidential Guards
(Diponegoro and Brawijaya Divisions), left the move-
ment’s base at Halim Perdanakusumah Air Force
Base, located to the south of Jakarta, to kidnap seven
generals (members of the Army’s General Staff). On
1 October 1965 at 03:15, three of the intended targets,
specifically Lieutenant General Ahmad Yani (Minister
or Commander of the Army), Major General Mas
Tirtodarmo Haryono and Brigadier General Donald
Isaac Panjaitan, were murdered at their homes, while
another three targets, namely Major General Soeprapto,
Major General Siswondo Parman and Brigadier General
Sutoyo Siswomiharjo, were taken alive to Lubang
Buaya (30 September Movement, 2020).

However the main target, General Abdul Haris
Nasution (Coordinating Minister for Defence and
Security and Armed Forces Chief of Staff), managed
to escape the kidnap attempt by jumping over a wall
into the garden of the Iragi embassy. Unfortunately his
aide, Lieutenant Pierre Tendean, who was mistaken
for General Abdul Haris Nasution in the dark, was
captured. General Abdul Haris Nasution’s five-year-old
daughter, Ade Irma Suryani Nasution, was shot by the
assault team and died on 6 October 1965. Additionally,
Police Chief Brigadier Karel Sadsuitubun, who was on
patrol on that tragic night and responsible for guarding
General Abdul Haris Nasution’s neighbourhood, was
shot and killed. The last victim was Brigadier General
Donald Isaac Pandjaitan’s nephew, Albert Naiborhu,
who was shot during the General’s home raid. All of the
victims’ bodies were taken to Lubang Buaya. Those who
were still alive were shot early the following morning
with their bodies then thrown into a disused well near
the base, which is now known as the Lubang Buaya
Museum (30 September Movement, 2020; Festiani, Azizah,
Rostiyani, 2012). This tragic history is also remembered
on the main roads in Jakarta which are named after the
victims. On 1 October 1981, the former President Suharto
inaugurated the Kesaktian Pancasila Museum.

4. HISTORICAL SITES AND HISTORY
IN MEDIA-RELATED TOURISM
Historical or heritage sites revolve around enduring

storylines, and dark sites are specifically embedded
with the darkest side of the thematic national experience.

Thematic national history has been established in
several past studies on media-related tourism, film-
induced tourism, and cinematic or media-induced
tourism (see Bolan, Boy, Bell, 2011; Cardoso, Estevao,
Fernandes, Alves, 2017; Kim, Reijnders, 2018; O’Connor,
Flanagan, Gilbert, 2008; Sabre, 2017), while certain past
research on travel and tourism has focused on ‘contents
tourism’ (Seaton, Yamamura, 2018). Meanwhile, media-
related tourism is known as a phenomenon in which
tourists travel to specific places associated with novels,
films, or television series (Reijnders, 2016). Tourists
visiting destinations associated with media-induced
tourism, such as film-induced tourism, has supported
gastronomic tourism (Vigam‘), 2003).

To date, research on the nexus of tourism and
nation-building has discussed the use of tourism and
nation branding as a tool for nationalism (Adams, 1998;
Jordan, 2014). For instance, a specific study on tourism
in South-East Asia, induced by the blockbuster film

“Eat Pray Love”, which was partially set in Bali (Adams,
2016), focused on the culinary, spiritual, and emotional
dimensions of tourism and identity-shaping. Examining
how tourism can be used as a tool to improve a nation’s
negative image on the global market has also been
recorded in literature (Dolezal, Trupp, 2015). In this
sense, tourism, nation-building, and special-interest
tourism may be attributed to national history, however,
the nexus of film-induced tourism, nation-building, and
special-interest tourism (e.g. dark tourism) has received
limited attention. Hegemonic actors in tourism tend to
focus their efforts more on commercially selling tour-
ist destinations than drawing some parallel between
the history of those places and the issue of identity. Thus,
history that is not commercially saleable is unlikely to
be told or turned into a commodity.

Film-induced tourism consumption revolves around
involvement and innovation in tourism, where innova-
tion refers to the use of new methods in social, cultural,
and administrative environments (Tiizlinkan, 2017). For
example, cinematic tourism leads to the novelty-seeking
tendency of tourists to clarify a national history that is
described through the discourse of an ideology depicted
in a film (see Pan, Kosicki, 1993). On the other hand,
Curtin (2010) studied wildlife tourists and explained
travel motivation based on individual-interest tourism
which showed how innovation can be identified. In this
sense, tourism is about the interactional relationship of
emotions, place attachment and the kind of attractions
that are differentiated by emotions and symbolism,
from the lightest to the darkest experiences (Azevedo,
2017). There has been a growing trend to a new form
of consumption where tragedy, death and disaster are
the attractions such as visits to museums or death sites
(Handayani, Korstanje, 2017). Under late capitalism,
even death is turned into a commercial product
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(Costa, 2013). However, how national history frames
special-interest tourism, such as dark tourism, film-
induced tourism, or ‘edu-dark’ tourism, has remained
underexplored.

Films trigger increased tourist visits to filmed des-
tinations (Beeton, 2016; Bencivenga, Chiarullo, Co-
langelo, 2015; Croy, 2004). Indeed, they promote the
image of a territory and offer a symbolic representation
of a place which influences the choices of tourists.
Research has also suggested that imaginary landscapes
(Loureiro, de Araujo, 2015) and a naturalistic atmosphere
(Bencivenga, Chiarullo, Colangelo, 2015) can increase
visiting intentions. Accordingly, Macionis (2004) in-
dicated that motivation in film-induced tourism mainly
revolves around (1) pull factors, namely filming a place
(i-e. location attributes, scenery, landscapes, weath-
er, cultural origin, social origin and activity origin),
personality (i.e. casts, characters, and celebrities or
stars), and performance (i.e. plot, theme and genre);
and (2) push factors, namely internal drive (i.e. ego-
enhancement, status or prestige, fantasy or escape,
vicarious experience and search for self-identity). As
limited attention has been given to tourism induced
by dark films that contain negative plots (e.g. political
tension), negative scenarios, themes and genres are
likely to provide a setting that may intertwine with
special-interest tourism and dark tourism. In this
sense, negative plots and themes, along with a violent
film genre, may trigger tourist visits to a particular
destination.

Moreover, Loureiro and de Araujo (2015) previously
examined the relationship between films and behav-
ioural intentions and this was deemed significant for
dark film-induced tourism whereas Tzanelli (2016)
discussed how film settings and plots frame a simulation
of a fantasy derived from film-induced tourism. This dis-
cussion has led to questions of authenticity and the use
of films in manufacturing tourist experience. The sem-
inal work on heritage sites as filming locations involved
the case of Game of Thrones (Bowyer, 2017); films
and television series create strong emotional ties to
the depicted areas which present certain activities
that visitors and recreationists desire to imitate and
experience (Beeton, 2016). Furthermore, devoted film
viewers search for specific film locations on the in-
ternet where destination image can increase travel
motivation (Spears, Josiam, Kinley, Pookulangara,
2013). In view of this, the current study suggests that
a filming location can drive visiting intentions, and
shape destination image and place attachment while
aiming to explore this potentially relevant connection.
Additionally, motivation for film-induced tourism,
such as novelty, prestige or fantasy (Macionis, Sparks,
2009), is potentially connected to dark film-induced
tourism.

5. RESEARCH DESIGN

To date, framing analysis has been used in media-
related tourism (Pan, Santos, Kim, 2016) such as film-
induced tourism (see Pan, Kosicki, 1993; Pan, Tsai,
Lee, 2011). Although framing analysis is rarely used
in tourism studies, the potential use to analyse film-
induced tourism has been reviewed and discussed
(Pan, Kosicki, 1993; Pan, Tsai, Lee, 2011). Therefore, the
theory of framing was used to assess negative film
plots in the context of film tourism. Meanwhile, ‘uses
and gratifications’ theory was considered to explain
the novelty-seeking among tourists in this study. In
particular, it was employed to assess visiting intentions
to dark places in the context of Pengkhianatan G30S/
PKI. Additionally, Pengkhianatan G30S/PKI served
as a basis for reflexive thematic analysis using the
constructive theoretical perspectives of Braun and
Clarke (2019).

6. FRAMING THEORY

Erving Goffman (1974) introduced framing theory.
Focusing on organising individual experiences that
emerge as social experiences, framing analysis, which
aims to highlight a particular phenomenon as more
meaningful, is often used in media studies (Fiske,
1983). Framing analysis underlines a particular event
in a particular context, focusing on issues that are
highlighted as necessary and exposed to the public.
Basically, the media frames a certain phenomenon,
presents and exposes it purposefully to the public, and
sets an agenda.

7. USES AND GRATIFICATIONS THEORY

Uses and gratifications theory has been recorded in
the contemporary literature on communication and the
proliferation of technology, for example, in social media
and tourism reviews (Gan, Wang, 2015; Ho, See-To, 2018).
However, the application of this theory in the context
of film-induced tourism appears to be limited, even
though it can be used to examine how negative film
plots and dark scenes motivate film tourism. According
to this theory, people can actively meet their needs by
selecting and using a particular medium with the aim
of gratifying a variety of needs, leading to cognitive,
affective and behavioural outcomes (Katz, Blumer,
Gurevitch, 1974).

Uses and gratifications theory focuses on what
people do with the media, rather than the influence
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of the media on individuals (Katz, Blumer, Gurevitch,
1974). This explains the degree of openness to a new
experience that is related to movie attendance and
reading pleasure. At the same time, voyeurism and per-
sonality seem to be related to selective exposure to media,
selective exposure of content and content enjoyment
(Krcmar, 2017). Hence, uses and gratifications theory
is relevant to the characteristics of thanatourists and
special-interest tourists.

Furthermore, research on uses and gratifications
theory has shifted its focus from the effects of media
to the reasons why audiences watch such programmes
(Brown, Lauricella, Douai, Zaidi, 2012; Doyle, 2006;
Rubin, 1993). Uses and gratifications theory is suitable
for exploring why individuals choose to use a film
viewing to gratify film tourist behaviour. Information
or curiosity, identification, social interaction and
entertainment are considered appropriate for the
testing of gratification. In communication studies, uses
and gratifications theory has been used to explore why
individuals find crime dramas so appealing. Previous
studies on motivations for film consumption, adapted
from communication studies, suggested variables of
age, gender and film viewing frequency. Furthermore,
research has also suggested that high sensation-seeking
predicts an attraction towards violent television and
internet viewing (Krcmar, Greene, 1999; Slater, 2003),
while sensation-seeking gives rise to passing time
and escapism as motivations for television viewing
(Conway, Rubin, 1991). In this vein, Brown et al. (2012)
suggested that television viewing can predict a fuller
gratification and this provided the basis for the present
study in the context of dark film-induced tourism.

In addition, it is not possible to insist on cultural
research models that unilaterally recognize the influence
of the media over individuals without acknowledging
the uses and readings made by the media viewers
themselves. In this sense, cultural studies has also
deepened the reflective role of consumers when they
experience or consume a particular cultural practice
(Costa, 2012b). Therefore, the readings that individuals
make of media products are not always made according
to the interests of economic actors. Individuals make
readings of opposition and negotiation too, according
to Stuart Hall’s perspective (Costa, 2012a). In addition,
the cultural consumption of a tourist destination or
filmic cultural experience that is stimulated by cinema
is not something inborn or natural. Therefore, how
a film influences interest in visiting a place of death or
pain depends on how the individual behaves critically
in the mass media and the level of cultural capital.

Stafford and Stafford (1996) noted the following
types of gratification: (1) content; (2) process; and (3) so-
cial. In particular, content gratification is related to the
message itself, while process gratification is related

to the communication process. In this vein, content
gratification refers to the fulfilment of information
expectations which consist of information-related
factors such as information seeking and information
sharing. Social gratification, on the other hand, refers
to communication with others. Content gratification
was considered the most appropriate for the current
study because of its framing purpose. Moreover, this
matched the second objective which focused on how
film viewing drives film-tourist behaviour as a basis
for conceptualising how negative film plots and scenes
are a part of film-induced and dark tourism. Uses and
gratifications theory in this context is likely to support
a particular interest in tourism suggesting a tendency of
tourists to pursue novelty-seeking during site visiting.

8. REFLEXIVE THEMATIC ANALYSIS

The use of thematic analysis is encouraged for tourism
studies (Walters, 2016) and reflexive thematic analysis
aims to study the meaning and construction of social
situations through specific themes (Braun, Clarke, 2019).
Computer-assisted qualitative data analysis software
was not used given the importance of deep reflection
in thematic analysis and the role of the researcher’s
subjectivity in its qualitative paradigm (Braun, Clarke,
2019). For that reason, an active viewing of the Peng-
khianatan G30S/PKI film was made instead. The
analysis focused on the constructivism of the dark-
themed film itself and the dark historical sites in the
negative film plot were examined according to its
underlying concept and shared meanings in order to
explore the phenomenon in depth and within its real-
life context (Yin, 2013).

Reflexivity in thematic analysis suggests the crucial
role played by the researcher to generate relevant themes
and the central social meaning of the explored issues
(Braun, Clarke, 2019). The use of this approach aims to
identify themes within socio-cultural and ideological
contexts. The procedures of thematic analysis reflect
the qualitative paradigm and focus on the researcher’s
subjectivity not a theoretical approach (Braun, Clarke,
2019). The researcher’s subjectivity includes analysis
based on organic and recursive coding processes as well
as the importance of deep reflection and engagement
with data (Braun, Clarke, 2019). The ‘coder’s’ subjectivity,
which includes theoretical sensitivities, interests and
experiences, acts as a filter in thematic analysis. Thus,
the outcomes of the analysis are considered as ongoing
revisions, rather than a finalised version (McAllum, Fox,
Simpson, Unson, 2019).

Dark-themed film tourism and the dark historical
sites found in negative film plots develop from past
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studies to employ a deductive approach and this was
also considered for this study. Focusing on the central
meaning-based concept of dark-themed film tourism
and the dark historical sites in negative film plots,
relevant themes were generated for dark film-induced
tourism in relation to visiting intentions. In this case,
the thematic analysis explicitly indicated the steps
taken by a researcher as a filter in the familiarisation of
film attributes, coding, revisions and the generation
of themes. The film attributes examined included the
those of location, scenery, landscape, weather, cultural
origin, social origin, activity origin, casts, characters,
celebrities or stars, plot, theme and genre.

9. FINDINGS

As discussed in the reviewed literature (see O" Connor,
Flanagan, Gilbert, 2008), the obtained findings can be
used to map the signature story and brand of anti-
communism museums and historical sites such as
Lubang Buaya and Kesaktian Pancasila. Overall, the
findings suggest that film viewing does gratify needs,
provokes motives that affect media use and leads
to cognitive, affective and behavioural outcomes.
Viewing negative film plots and scenes drives film
tourist behaviour where such plots and scenes serve
as attributes to motivate film tourism. Therefore,
this study suggests viewing these in Pengkhianatan
G30S/PKI as layers of film-induced and dark tour-
ism, with anti-communism museums and historical

sites in Indonesia as a layer in red tourism in South-
East Asia.

From the analysis, the central meaning-based concept
of Pengkhianatan G30S/PKI involved a dark-themed
film and negative film plots with political framing
and tragedy in the history of the nation. Negatively
portrayed filmed locations attract tourists who are
into dark tourism and enrich the layers of both film-
induced and red tourism. Besides this, the involvement
of national history in red film-induced tourism and
edu-tourism can be labelled as ‘edu-dark’ tourism or
in other words, a visit to hostile filming locations that
contain specific elements of a film plot attributed to the
darkness of national history, with a focus on political
framing and national tragedy. This goes beyond the
political discourse and focuses on accommodating
novelty-seeking tourists. As discussed by Costa and
Korstanje (2016), this novelty may reveal in fact a re-
spectful and critical attitude to the past or, on the
contrary, an alienated posture, or even providing an
example of sadistic behaviour.

As depicted in Tables1and 2, themes generated from
Pengkhianatan G30S/PKI can be used as attributes
for dark film-induced tourism. In this case, the dark
historical sites in negative film plots are located at
Lubang Buaya, in which anti-communism museums
and historical sites have emerged. Meanwhile, the
30 September Movement remains a tragedy that also
involved anti-communism in the history of Indonesia,
followed by the storylines of the deaths of the six
generals. These attributes of dark film-induced tourism,
specifically the political framing, the tragedy on 30 Sep-

Table 1. The coding process for dark film-induced tourism

Meaning units from raw data

First-level codes

Category of themes

The communist coup in 1965

Plots of political framing

Negative film plots
Framing red tourism for dark sites

30 September Movement The tragedy

The history of a nation

Lubang Buaya and Kesaktian Pancasila

Dark places and dark historical sites

Anti-communism museums and historical sites

Seven generals kidnapped
and murdered

Storylines
Filming locations

‘Edu-dark’ tourism
Film or media-related tourism

Source: authors.

Table 2. Defining themes for dark film-induced tourism

Themes

Description of themes

Negative film plots

Framing red tourism for dark sites | family members

Ideological contexts, sadism, mass killing and the murder of the six generals and their

The history of a nation

Political agenda and anti-communism movement

Anti-communism museums
and historical sites

The glory of the heroes, the status quo and the beginning of the new era in Indonesia

‘Edu-dark’ tourism
Film or media-related tourism

Fascination with the death of the six generals, dark history, the tragedy of a nation in dark
places, and dark historical sites can be learned through dark film-induced tourism

Source: authors.




Articles/Artykuty 13

tember 1965, and the storylines can be proposed as ‘edu-
dark’ tourism.

The fascination with the death of politicians, VIPs,
celebrities and other public figures is not only encour-
aged by the media but is also used by tourism bodies
and authorities as part of media-induced tourism.
A tragic event highlights the place of death as a potential
tourist attraction. Unsurprisingly, Beeton (2016) sug-
gested that film-induced tourism, as a backdrop to the
action and the hostile environment depicted, contains
a level of emotional attachment. In a sense, this kind
of visit aims to be an authentic experience which is
commonly labelled as ‘reality tourism” and ‘vacation
dedication” (Ring, Yanamandram, Gretzel, Dolnicar,
2019). Reality tourism is likely to involve cultural
tours based on altruism including visiting macabre
sites (Foley, Lennon, 1996; Freire-Medeiros, 2009). In
dark film-induced tourism, negative plots, themes and
genres are the main commodities depicted and may
also be included in reality tours, as well as confirming
the reason why individuals choose to use film viewing
as gratification. G30S/PKI revolves around a political
tension between the communist movement and national
history which leads to questioning the relevance of
visiting the highlighted dark places in the film, namely
Lubang Buaya Museum and Kesaktian Pancasila
Museum. Framing theory in this study identifies the
negative film plot in the context of film tourism, and
how the dark sites were framed relative to the history
of communism. Communism in Indonesia was framed
by including the historical sites depicted in the film
and other relevant landmark sites, such as Patung
Tugu Tani.

The issues exposed at specific filming locations
may not increase viewers’ visiting intentions but may
stimulate the opposite effect. Negatively portrayed
filming locations or negative film plots may trigger
viewers’ intentions not to visit. These aspects may also
clarify the historical events on the mediation effect of
a film in the framing of a national history, as clarified
in the work of Pan and Kosicki (1993). This explains
the growing phenomenon of film-induced red tourism,
along with current state-of-the-art, dark tourism which
stimulates tourists” intentions to visit macabre sites
where a mass murder has occurred. Film-viewing
behaviour is vulnerable and driven by media, and such
gratification fulfils the thirst for novelty-seeking in
tourism. It also explains how history is constructed by
power and authority with films being used to develop
national history and develop the tourism sites depicted
in films.

New forms of consumption that involve tragedy,
death and disaster are commodities for exchange and
open up the possibility of reliving the experience
depicted in films which relates to the critical-thinking
aspect of special-interest tourism and thanatourism.

In this way, visiting the heroic death sites described
in afilm and reliving the depicted experiences
stimulates the critical-thinking aspect of special-interest
tourism. It accommodates the urge of dark tourists for
contemplation and self-reflection. Relevant studies have
described dark tourism as ego-enhancing, as watching
the tragedy of others stimulates a feeling of being more
privileged. As films that specifically contain dark or
negative plots potentially drive visiting behaviour, the
constructed national history can enrich layers of special-
interest and dark tourism.

10. CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS
FOR FUTURE RESEARCH

The case study in this paper highlights the intersection
of death and film-induced tourism and paved the way
for an in-depth philosophical discussion of how dark-
themed films derived from the political framing of
a nation can stimulate tourism. It has provided evidence
for the stakeholders of film-induced tourism to highlight
the natural scenery, landscapes and heritage sites which
serve as drivers or backdrops to film-induced tour-
ism, and its dark themes of political framing, mass
murder and assassination, for the development of niche
tourist markets and special-interest tourism. Besides
these, it has also provided evidence of novelty-seeking
tourists, suggesting that death seekers and thanatourists
explore the ‘bright side’” of darkness. The negative
film plot and political framing in the context of film-
induced tourism were audience-centred. Exposure to
a heroic death, coupled with political framing, appears
to present a phenomenon that constructs the shared
values of tourists. The search for an ‘end’ can lead dark
tourists into a more meaningful personal life.
Following from this it is recommended that current
film-viewing behaviour and its negative associations
with political film plots as predictors of the behaviour of
film tourists and film viewing, film tourism motivations
and the travel behaviour and demographic profile of
dark film-induced tourists, be considered for future
research. The effects of ‘consumption” motivation for
dark-themed film viewing for gratification (information
or curiosity, identification, social interaction and
entertainment), via age, gender and frequency of film
viewing, should also be examined in order to show how
these variables influence red (or dark) tourists’ visits
to historical or heritage sites such as anti-communism
museums. Apart from this, exploration of the influence
of “vacation dedication” on visiting anti-communism
museums, such as Lubang Buaya Museum and Ke-
saktian Pancasila Museum, is recommended.
Addressing the three questions raised in this
work, a film may act as an inducer of tourist demand
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but we cannot establish a positivist cause-and-effect
relationship. Tourist demand is heterogeneous, dynamic,
and highly stratified from an emotional point of view.
Studies have noted an intense and creative relationship
between tourist demand and film production sites.
However, some research has shown the limit of such
an impact. As for the issue of anti-communism ‘ac-
commodating’ a special interest in dark tourism, we

infer that, with the political resurgence of the extreme
right in some countries, paranoia against socialism
can be a motivating factor to visit an anti-communism
museum in Indonesia. Finally, we cannot conclude
whether critical thinking exists in tourists since such an
anti-communist film context involves ultranationalist
and extremist ideologies far more than libertarian and
emancipated thought.
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ABSTRAKT
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W niniejszej pracy zostat zglebiony temat Ruchu 30 Wrzesnia — ruchu polityczne-
go odpowiedzialnego za nieudang probe komunistycznego zamachu stanu w 1965 r.
—jako bodzca do zwiedzania muzedéw antykomunistycznych. W analizowanym studium
przypadku wykorzystano teorie ramowa oraz uzytkowania i korzysci. Wyniki badania
pozwolily autorom dojs¢ do wniosku, Ze negatywne fabuly i sceny filmowe moga zosta¢
wykorzystane jako czynniki motywujace do podejmowania czerwonej lub mrocznej
turystyki filmowej. Odwotanie sie do takich teorii, jak teoria ramowa czy teoria uzyt-
kowania i gratyfikacji wraz z refleksyjna analiza tematyczna, zapewnito mozliwos¢ po-
czynienia unikatowych i wartosciowych obserwacji teoretycznych, ktére mogty zostac
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1. WSTEP

Komunizm pojawit si¢ w Indonezji w tym samym
czasie co w Zwiazku Radzieckim i w Chinach, wraz
ze wzrostem napiecia pomiedzy tq doktryna a tzw.
ideologia Zachodu. Komunizm zostat zakazany w In-
donezji w 1965 r., co w sposdéb najbardziej wyrazisty
symbolizuja dobrze znane w tym kraju tragiczne wy-
darzenia, ktére pociagnely za soba zabdjstwo szesciu
indonezyjskich dowddcéow wojskowych (celem byto
siedem 0s6b) przez Komunistyczna Partie Indonezji
(G30S/PKI) w ramach nieudanego zamachu stanu, prze-
prowadzonego przez Ruch 30 Wrzesnia. Plan filmowy

fabularyzowanego dokumentu G30S/PKI stanowi po-
tengjalny czynnik rozwoju turystyki filmowej, jednak
jak dotad nie udowodniono, ze ma on wplyw na te
kwestie.

Liczne popularne miejsca zwigzane z mroczng tu-
rystyka (dark tourism), takie jak muzea Lubang Buaya
i Kesaktian Pancasila w Dzakarcie, powstaly ze wzgle-
doéw edukacyijnych (turystyka edukacyjna) i od poczatku
byly regularnie odwiedzane przez indonezyjskie wy-
cieczki szkolne, szczegdlnie w czasach tzw. Nowego
Ladu. Po przeprowadzeniu reform w Indonezji w1998 r.
wszystko, co zwigzane z rezimem Nowego tadu, bylo
niepopularne lub takie si¢ wydawato. W rezultacie
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w tamtym czasie przemyst medialny i sektor kreatyw-
ny, podobnie jak turystyka, byly uznawane za niezbyt
atrakcyjne i nie cieszyly si¢ duzym zainteresowaniem
spotecznym. Historycznie rzecz ujmujac, rezim Nowego

Ladu wykorzystywal branze turystyczna do rozwijania

ideologii nacjonalistycznej oraz tozsamosci narodowej

(zob. Adams, 1998). Film Pengkhianatan G30S/PKI byt

regularnie emitowany w telewizji panstwowej (TVRI).

Po reformach zaprzestano wprawdzie jego wyswietla-

nia, ale istnieja ograniczone dowody, ze ludzie nadal

go ogladaja (Handayani, 2017; kumparanNEWS, 2017).
W Indonezji realia polityczne' (w tym morderstwa

na tle politycznym) w turystyce filmowej i mrocznej

sa najczesciej kojarzone z historia antykomunizmu.

Handayani (2017) zauwaza, ze filmy o tematyce anty-

komunistycznej wplynety na rozwdj mrocznej tury-

styki, w szczegdlnosci wilasnie dzieki uwzglednieniu
kontekstu politycznego. Tymczasem zwigzek pomie-
dzy historia antykomunizmu w Indonezji a jej ttem
politycznym uwaza si¢ za element czerwonej turysty-
ki, ktéra jak wynika z definicji przyjetej na Zachodzie,
obejmuje podroze do miejsc zwigzanych z obecnymi
rezimami komunistycznymi w takich krajach, jak: Kuba,

Korea Potnocna i Chiny (Ivanova, Buda, 2020). Studia

prowadzone nad tematyka czerwonej turystyki i toz-

samosci komunistycznej wiaza sie gtownie z Chinami,
natomiast ten rodzaj turystyki w rejonie poludniowo-

-wschodniej Azji, zwlaszcza w Indonezji, nie zostat do-

tychczas wystarczajaco zbadany (Li, Hu, Zhang, 2010).

W zwigzku z tym autorzy niniejszego artykutu posta-

nowili szczegotowo omdéwic wskazane zagadnienie.
Niniejsza praca, zainspirowana ogromnym zaintereso-

waniem turystow szerokim spektrum miejsc mrocznych

i historycznych oraz historig narodowa (Handayani,

2017), ma na celu poznanie motywacji turystow do zwie-

dzania antykomunistycznego Muzeum Lubang Buaya

oraz pomnika Kesaktian Pancasila (Handayani, 2017; kum-
paranNEWS, 2017). Autorzy artykutu skupili si¢ wytacz-
nie na znalezieniu odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Czy ogladanie filmu Pengkhianatan G30S/PKI wplywa
na rozwdj turystyki filmowej?

2. Czy poszukiwanie nowych atrakcji, nazywane tu-
rystyka specjalnych zainteresowan badz mroczna
turystyka (dark tourism), wpisuje sie w zwiedzanie
muzedw antykomunistycznych (spowodowane obej-
rzeniem mrocznych filmow)?

3. Czy w rezultacie turysci zaczynajg mysle¢ krytycznie?
W zwiazku z tym za stosowne uznano zbadanie,

jak mroczna turystyka filmowa ogniskuje si¢ wokot

masowych mordéw w potaczeniu z kwestiami poli-
tycznymi oraz historia narodowa. Zagadnienie maso-
wych mordéw, zwlaszcza w odniesieniu do kwestii
politycznych i historii narodowej, zostato juz omowio-
ne przez badaczy turystyki (Adams, 1998; Handayani,

2017; Kami, 2017; kumparanNEWS, 2017). Naukowcy

duzo uwagi poswiecili przede wszystkim dziataniom

Ruchu 30 Wrzesnia z 1965 r., uznawanych za jedno
z najokrutniejszych tego typu wydarzen w XX w.
(Ikhwan, Yulianto, Parahita, 2019). Istnienie ruchu anty-
komunistycznego w 1965 r. uwaza si¢ za mroczny roz-
dziat w historii Indonezji, ktory zaspokaja potrzeby
podréznych o szczegolnych zainteresowaniach i w pe-
wien sposob uzasadnia pragnienie tanatoturystéw, by
zwiedza¢ makabryczne miejsca w celu kontemplacji
i autorefleks;ji.

Pengkhianatan G30S/PKI jest filmem antykomuni-
stycznym, ktéry emitowano regularnie w telewizji
panstwowej w czasach Nowego Ladu. Produkcja ta
stanowi dowdd na Scisty zwiazek branzy turystycznej,
nacjonalizmu i tozsamosci narodowej z przemystem
medialnym i sektorem kreatywnym. Jednakze dylemat
etyczny zwigzany z przeksztalceniem negatywnej fa-
buly przedstawionej w Pengkhianatan G30S/PKI w pub-
liczng atrakcje, ktora wywotuje okreslone zachowania
turystow filmowych, nie zostat jak dotad dostatecznie
zbadany. Zwtaszcza biorac pod uwage fakt, ze film ten
nie tylko dostarcza dowoddw na istnienie opisanego tu
Scistego zwiazku, ale takze — co wazniejsze — wzmacnia
znaczenie mrocznych tematow (Miles, 2002; Strange,
Kempa, 2003) w powiagzaniu z turystyka czerwona
i filmowa. W tym sensie analiza mrocznej turystyki
filmowej i che¢ zwiedzania sfilmowanych mrocznych
miejsc wzbogaca istniejacy zasdb wiedzy na temat tury-
styki specjalnych zainteresowan, mrocznej czy filmowej
(Cardoso, Estevao, Fernandes, Alves, 2017; Handaya-
ni, 2017; Kim, Reijnders, 2018; kumparanNEWS, 2017;
Sabre, 2017).

Biorac pod uwage wymienione powody, autorzy
niniejszej pracy wykorzystali teorie ramowa (framing
theory) do analizy negatywnej fabuty filmu (Loureiro,
de Araujo, 2015) oraz sposobu, w jaki wptywa ona na
mroczna turystyke. Dodatkowo odwotali sie do teorii
uzytkowania i gratyfikacji w celu oceny intencji zwie-
dzania mrocznych miejsc w kontekscie filmu Pengkhia-
natan G30S/PKI. Autorzy przeprowadzili takze reflek-
syjna analize tematyczna.

2. POWIAZANA LITERATURA

Dotychczas Sci$le powiazane ze soba zmienne: historia
narodowa, mroczne atrakcje turystyczne oraz tury-
styka medialna, zostaly oméwione np. w kontekscie
historii Tajlandii i I wojny $wiatowej (Lennon, 2018).
Chociaz turystyka filmowa od jakiego$ czasu znajduje
sie w centrum zainteresowania naukowcow i stanowi
wyjasnienie przyczyn zwiedzania pewnych miejsc, wy-
obrazenia o nich oraz przywiazania do danej lokalizagji
(Cardoso, Estevao, Fernandes, Alves, 2017; Hao, Ryan,
2013; Pan, Tsai, Lee, 2011), niewiele uwagi poswiecono
roli negatywnych fabut filmowych, ktére koncentruja
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sie na kontekscie politycznym oraz tragediach wpisa-
nych w histori¢ danego narodu.

Wedtug Lennona (2018) media moga wptywac na roz-
woj turystyki i wskazywac na wage narracji filmowych
w rozwoju miejskiego dziedzictwa. Egzemplifikacja
moga by¢ podroéze do miejsc zabojstw na tle politycznym,
takich jak zamach na bylego prezydenta USA Johna F.
Kennedy’ego w 1963 r. (Foley, Lennon, 1996), ktére zo-
staty odnotowane w opracowaniach na temat turystyki
filmowej w ramach spektrum pragnien turystow, by
zwiedza¢ zwigzane z nimi plenery filmowe (Benciven-
ga, Chiarullo, Colangelo, 2015). Ponadto istnieja bada-
nia nad turystyka zwiazana z dramatami filmowymi,
ktdre opisuja mroczne miejsca w Turcji (Coban, 2018a,
2018b; Loureiro, de Araujo, 2015). Inne wyniki badan
naukowych sugeruja, ze naglosnienie przez media prob-
lematyki pewnych pleneréw filmowych oraz ukazanie
ich w negatywnym s$wietle moze nie zwigksza¢ checi
turystéw do odwiedzenia tych miejsc, a nawet przy-
nies¢ odwrotny skutek (Beeton, 2016). Niemniej jednak
podrézowanie w ramach turystyki medialnej, wynika-
jace z zainteresowania kontrowersyjnymi filmami badz
negatywnymi fabutami filmowymi, moze potencjalnie
korzystnie oddzialywa¢ na branze turystyczna i stuzy¢
jako narzedzie do promocji wizerunku danego regionu
docelowego (Loureiro, de Araujo, 2015). W tym sensie
istnienie muzedw, 16z $mierci, wiezien oraz innych tego
typu lokacji przedstawianych w filmach powinno zostac¢
przeanalizowane pod katem czynnikow push i pull dla
intencji i zachowan turysty filmowego.

3. FABUtA FILMU | RUCH 30 WRZESNIA
KOMUNISTYCZNEJ PARTII INDONEZJI (G30 S/PKI)

W nocy 1 pazdziernika 1965 r. siedem oddziatéw woj-
ska w ciezarowkach wyruszylto z kwatery Ruchu w ba-
zie lotniczej Halim Perdanakusumah, zlokalizowanej
na potudnie od Dzakarty, w celu porwania siedmiu ge-
neratéw (cztonkéw sztabu generalnego Armii). W wy-
prawie brali udzial Zotierze Tjakrabirawy, jednostki
gwardii prezydenckiej (dokladnie z dywizji Diponego-
ro oraz Brawijaya), wyekspediowani przez dowddce
tej jednostki — podputkownika Untunga Syamsuriego.

O godzinie 3.15 trzy z zamierzonych celow, tj. generat
broni Ahmad Yani (minister wojny i dowddca armii),
general major Mas Tirtodarmo Haryono oraz generat
brygady Donald Isaac Panjaitan, zostali zamordowani
w swoich domach, podczas gdy kolejne trzy osoby: ge-
neral major Soeprapto, general major Siswondo Parman
oraz general brygady Sutoyo Siswomiharjo, zostaty
pojmane i przewiezione do Lubang Buaya (30 September
Movement, 2020).

Jednakze gléwnemu celowi zamachu, generatowi
Abdulowi Harisowi Nasutionowi (peligcemu funkcje

koordynujacego ministra obrony i bezpieczeristwa naro-
dowego oraz szefa sztabu sit zbrojnych) udato si¢ unik-
nac¢ porwania dzigki temu, ze przeskoczyl przez ptot na

teren ogrodu ambasady irackiej. Schwytano jednak jego

asystenta, porucznika Pierre’a Tendeana, ktory w ciem-
nosci omytkowo zostat wziety za swojego przetozonego.
Piecioletnia corka generata, Ade Irma Suryani Nasution,
zostata postrzelona przez grupe szturmowa i zmarta

6 pazdziernika 1965 r. Ponadto $miertelny postrzat

otrzymat komisarz policji, brygadier Karel Sadsuitubun,
odpowiedzialny owej tragicznej nocy za patrolowanie

i ochrong osiedla, na ktérym mieszkal generat Abdul

Haris Nasution. Ostatnia ofiarg Ruchu byt siostrzeniec

generata brygady Donalda Isaaca Pandjaitana, Albert

Naiborhu, ktérego zastrzelono w trakcie ataku na dom

jego wuja. Ciata wszystkich ofiar zostaly przetranspor-
towane do Lubang Buaya. Tych, ktorzy jeszcze zyli, za-
strzelono wcze$nie rano nastepnego dnia, ich zwtoki za$

wrzucono do nieuzywanej studni nieopodal bazy, ktéra

dzis jest znana jako Muzeum Lubang Buaya (30 Septem-
ber Movement, 2020; Festiani, Azizah, Rostiyani, 2012).
Ta tragiczna historia zostata réwniez upamietniona po-
przez nadanie gléwnym ulicom Dzakarty nazw utwo-
rzonych od imion i nazwisk ofiar. W szesnasta rocznice

tych wydarzen, 1 pazdziernika 1981 r., byty prezydent Su-
harto dokonat uroczystego otwarcia Muzeum Kesaktian

Pancasila.

4. MIEJSCA HISTORYCZNE | HISTORIA
W TURYSTYCE MEDIALNEJ

Miejsca historyczne (dziedzictwa) zwiazane sa z waz-
nymi dla danego narodu wydarzeniami, mroczne
miejsca zas sa gleboko wpisane w najtragiczniejsze
doswiadczenia narodowe. Tematyka historii narodowej
zostata ugruntowana dzigki kilku pracom badawczym
na temat turystyki medialnej, filmowej i kinowej (zob.
Bolan, Boy, Bell, 2011; Cardoso, Estevao, Fernandes, Al-
ves, 2017; Kim, Reijnders, 2018; O’ Connor, Flanagan, Gil-
bert, 2008; Sabre, 2017), a niektdére badania prowadzone
nad podrézowaniem i turystyka dotyczyty , turystyki
tresci” (,,contents tourism”) (Seaton, Yamamura, 2018).
Z kolei fenomen podrézowania turystéw do konkret-
nych miejsc zwiazanych z powiesciami, filmami czy
serialami telewizyjnymi znany jest jako turystyka me-
dialna (Reijnders, 2016). Turysci przybywajacy do re-
gionéw docelowych zwigzanych z turystyka medialna,
w tym z turystyka filmowa, wspieraja takze turystyke
gastronomiczng (Vigano, 2003).

Dotychczas w badaniach nad siecig powigzan mie-
dzy turystyka a ksztaltowaniem narodu oméwiono
wykorzystanie turystyki oraz brandingu narodowe-
go jako narzedzi nacjonalizmu (Adams, 1998; Jordan,
2014). Na przyktad szczegétowe badanie wyjazdow
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turystycznych do Azji Potudniowo-Wschodniej, zain-
spirowanych przebojem kinowym Jedz, médl sig, kochaj,
ktorego akcja rozgrywa sie czesciowo na Bali (Adams,
2016), byto skoncentrowane na wymiarze kulinarnym,
duchowym i emocjonalnym turystyki oraz ksztatto-
waniu tozsamosci. Przeprowadzono réowniez bada-
nia dotyczace roli turystyki jako narzedzia stuzacego
do poprawy negatywnego wizerunku nacji na rynku
globalnym (Dolezal, Trupp, 2015). W tym sensie tu-
rystyke (takze turystyke specjalnych zainteresowan,
np. mroczng turystyke) oraz ksztattowanie narodu
mozna przypisac polityce historycznej?, jednak sie¢ po-
wigzan miedzy nimi nie cieszyla sie nigdy szczegdlnym
zainteresowaniem. Hegemoni w branzy turystycznej
zazwyczaj skupiaja swoje wysitki na komercyjnej sprze-
dazy destynagji turystycznych, a nie na wskazywaniu
zwiazkow miedzy historiag miejsca a kwestia tozsamo-
$ci. Dlatego jest mato prawdopodobne, by historia, kto-
ra nie nadaje si¢ do sprzedazy, zostala opowiedziana
lub przeksztatcona w towar.

Konsumpcja zwigzana z turystyka filmowa koncen-
truje si¢ wokdt zaangazowania i innowacji, oznaczaja-
cych uzycie nowych metod w $rodowisku spotecznym,
kulturowym i administracyjnym (Tiiztinkan, 2017). Na
przykiad turystyka kinowa prowadzi do nasilania sie
tendencji do poszukiwania atrakcji przez turystéow,
nakierowanego na wyjasnienie zawitosci historii na-
rodowej, opisanej poprzez dyskurs ideologiczny filmu
(zob. Pan, Kosicki, 1993). Z kolei Curtin (2010) zajeta sie
badaniem turystyki przyrodniczej i wyjasnita motywa-
¢je do podrézowania w ramach turystyki indywidual-
nych zainteresowan, co pokazato, jak mozna zidenty-
fikowac innowacje. W tym sensie w turystyce chodzi
o zwigzek wzajemnych interakcji miedzy emocjami,
przywiazaniem do miejsca oraz réznymi rodzajami
atrakgji rozréznianych poprzez emocje i symbolike, od
do$wiadczen najtagodniejszych po najbardziej mroczne
(Azevedo, 2017). Obecnie mozna zaobserwowac wzrost
zainteresowania nowa forma konsumpgji, w ktérej tra-
gedia, Smierc i katastrofy przyciagaja ludzi do takich
atrakgji turystycznych, jak muzea czy miejsca Smierci
(Handayani, Korstanje, 2017). W okresie pdznego ka-
pitalizmu nawet $mier¢ zostata przeksztalcona w pro-
dukt komercyjny (Costa, 2013). Jednak sposéb, w jaki
polityka historyczna ksztattuje turystyke specjalnych
zainteresowan, w tym mroczna turystyke, turystyke
filmowa czy mroczna turystyke edukacyjna, pozostaje
niedostatecznie zbadany.

Filmy wywotuja zwigkszony ruch turystyczny do
miejsc, ktére zostalty w nich uwiecznione (Beeton, 2016;
Bencivenga, Chiarullo, Colangelo, 2015; Croy, 2004).
Dzieje si¢ tak, poniewaz produkcje filmowe kreujg wi-
zerunek danego terytorium, a przedstawione w nich
miejsca sa ukazywane w sposdb symboliczny, co wpty-
wa na wybory dokonywane przez turystow. Wyniki ba-
dan sugerujg réwniez, ze wyimaginowane krajobrazy

(Loureiro, de Araujo, 2015) oraz naturalistyczna atmo-
sfera (Bencivenga, Chiarullo, Colangelo, 2015) moga
zwigkszy¢ liczbe odwiedzin. Zgodnie z tym Macionis
(2004) wskazata, ze motywacje w turystyce filmowej
koncentruja sie gtéwnie wokot:

— czynnikéw pull, czyli filmowania danego miejsca
(. atrybutow pleneru filmowego, scenerii, krajobra-
z6w, pogody, pochodzenia kulturowego, spoteczne-
go oraz aktywnosci), osobowosci (tj. obsady, bohate-
réwicelebrytow czy gwiazd) oraz wykonania (. fabuly,
stylu i gatunku);

— czynnikdwpush, czylipopedéwwewnetrznych (tj. zwie-
kszenia ego, statusu czy prestizu, zachcianek badz
checi ucieczki, doswiadczen zastepczych oraz po-
szukiwania wiasnej tozsamosci).

W zwiazku z faktem, Ze nie poswiecono szczegdlnie
wiele uwagi turystyce zwigzanej z mrocznymi filmami
z dramatyczng fabulg (np. dotyczaca napiec politycz-
nych), jest prawdopodobne, ze ztowrogie scenariusze,
style i gatunki zagwarantuja otoczenie, ktére bedzie sie
Iaczy¢ z turystyka specjalnych zainteresowan i mrocz-
ng turystyka. W tym sensie negatywne fabuty i mo-
tywy, razem z brutalnymi gatunkami filmowymi, moga
wywola¢ che¢ podrézowania do konkretnego regionu
docelowego.

Co wigcej, Loureiro i de Araujo (2015) przeanalizo-
wali zwiazek pomiedzy filmami a intencjami behawio-
ralnymi i uznali go za znaczacy dla mrocznej turystyki
filmowej. Tzanelli (2016) zas omodwita, jak scenografia
i fabuta filmu ksztattuja fantazje wywotane przez tu-
rystyke filmowa. Zapoczatkowana przez te badaczke
dyskusja doprowadzita do postawienia pytan o auten-
tycznosc oraz wykorzystanie filméw w celu kreowania
doswiadczen turystycznych. Przetomowa praca na te-
mat miejsc dziedzictwa wykorzystywanych jako plene-
ry filmowe powstata na temat Gry o tron (Bowyer, 2017).
Filmy oraz seriale telewizyjne wytwarzajq u widzéw
silng wiez emocjonalna z przedstawionymi obszarami
i zachowaniami aktorow, ktore zwiedzajacy i odpoczy-
wajacy chca nasladowac i ktorych pragna doswiadczac
(Beeton, 2016). Ponadto zagorzali fani filméw szukaja
w Internecie informacji o konkretnych plenerach filmo-
wych, a wykreowany tam wizerunek danego miejsca
moze zwiekszy¢ motywacje do odwiedzenia go w ce-
lach turystycznych (Spears, Josiam, Kinley, Pookulan-
gara, 2013). W zwigzku z tym autorzy niniejszej pracy
uwazaja, ze plenery filmowe moga wzbudzi¢ w odbior-
cach che¢ odwiedzenia danej lokalizacji, ksztattowac
wizerunek tego miejsca oraz przywiazanie do niego,
a co za tym idzie — za cel publikacji uznali zbadanie
tego potencjalnie znaczacego powiazania. Co wigcej,
zdaniem autoréw czesto wystepujace motywy upra-
wiania turystyki filmowej, jak np. chec¢ bycia oryginal-
nym, poczucie prestiz czy spetnienie fantazji (Macio-
nis, Sparks, 2009), potencjalnie sa zwigzane réwniez
z mroczng turystyka filmowa.
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5. PROJEKT BADAWCZY

Analiza ramowa (framing analysis) byla juz prowadzona
w kontekscie turystyki medialnej (Pan, Santos, Kim,
2016), w tym turystyki filmowej (zob. Pan, Kosicki, 1993;
Pan, Tsai, Lee, 2011). Chociaz metoda ta nieczesto jest
wykorzystywana w studiach nad turystyka, jej poten-
cjalne zastosowanie podczas badan dotyczacych tury-
styki filmowej zostato rozwazone i przedyskutowane
(Pan, Kosicki, 1993; Pan, Tsai, Lee, 2011). Dlatego tez
teorie¢ ramowgq zastosowano do oceny negatywnych
fabut filmowych w kontekscie turystyki filmowej. Jed-
noczesnie w niniejszej pracy wzieto pod uwage teorie
»zastosowan i gratyfikacji” w celu wyjasnienia checi po-
szukiwania nowosci przez turystéw. Zostata ona zasto-
sowana w szczegolnosci do oceny zamiaru zwiedzania
mrocznych miejsc zwigzanych z filmem Pengkhianatan
G30S/PKI. Co wigcej, material filmowy postuzyt jako
punkt wyjécia do refleksyjnej analizy tematycznej przy
wykorzystaniu konstruktywnych teoretycznych per-
spektyw opisanych przez Braun i Clarke (2019).

6. TEORIA RAMOWA

Teoria ramowa zostata wprowadzona przez Goffma-
na (1974). Koncentrujac si¢ wokot organizacji indy-
widualnych doswiadczen, ktére ukazuja sie jako do-
$wiadczenia spoleczne, analiza ramowa, ktéra ma na
celu podkreslenie konkretnego zjawiska jako bardziej
znaczacego, jest czesto wykorzystywana w badaniach
nad mediami (Fiske, 1983). W analizie ramowej kia-
dzie sie nacisk na konkretne wydarzenie w okreslonym
kontekscie, skupiajac sie na kwestiach uznawanych
za niezbedne i ujawnionych przed opinia publiczna.
Zasadniczo media kadruja pewne zjawiska, prezentuja
je i eksponuja oraz ustalaja porzadek dzienny.

7. TEORIA UZYTKOWANIA | GRATYFIKACII

Teoria uzytkowania i gratyfikacji zostata opisana we
wspolczesnej literaturze dotyczacej komunikaciji i roz-
powszechnienia technologii, np. w opracowaniach na
temat mediow spotecznosciowych i turystyki (Gan,
Wang, 2015; Ho, See-To, 2018). Jednakze mozliwosci
zastosowania tej teorii w kontekscie turystyki filmowej
wydaja sie ograniczone, pomimo ze mozna jg wyko-
rzysta¢ do zbadania, jak negatywne fabuly filmowe
i mroczne sceny motywujg do uprawiania turystyki
filmowej. Wedtug tej teorii ludzie moga aktywnie
dazy¢ do zaspokajania swoich potrzeb poprzez wy-
bor, a nastepnie uzycie konkretnego srodka przekazu,
ukierunkowane na uzyskiwanie korzysci, co prowadzi

do osiagniecia celéw poznawczych, afektywnych oraz
behawioralnych (Katz, Blumer, Gurevitch, 1974).

W teorii uzytkowania i gratyfikacji istotne jest, w jaki
sposob ludzie wykorzystuja media, a nie jak media
wplywaja na jednostki (Katz, Blumer, Gurevitch, 1974).
To wyjasnia stopient otwartosci na nowe doswiadcze-
nia zwiazane z chodzeniem do kina oraz czytaniem
dla przyjemnosci. Jednoczesnie potrzeba podgladania
oraz osobowos¢ wydaja sie powiazane z selektywna
ekspozycja na media i tresci oraz z czerpaniem z tego
przyjemnosci (Krcmar, 2017). Dlatego tez teoria uzyt-
kowania i gratyfikacji moze by¢ wykorzystywana przy
probie scharakteryzowania tanatoturystyki i turystyki
specjalnych zainteresowan.

Ponadto w badaniach nad teoria uzytkowania i ko-
rzysci przeniesiono srodek cigzkosci ze skutkéw wywo-
fanych przez media na powody, dla ktérych widzowie
ogladaja takie, a nie inne programy (Brown, Lauricella,
Douai, Zaidi, 2012; Doyle, 2006; Rubin, 1993). Teoria ta
jest odpowiednia do zglebiania przyczyn, dla ktoérych
jednostki decyduja si¢ obejrzec film, aby zaspokoic¢ po-
trzeby zwiazane z turystyka filmowa. Za odpowiednie
do testowania satysfakcji uwazane sa: informacje lub
ciekawostki, identyfikacja, interakcje spoteczne oraz
rozrywka. W nauce o komunikacji spotecznej teorie
uzytkowania i gratyfikacji stosowano, by dowiedzie¢
sig, dlaczego jednostki uwazaja dramaty kryminalne
za interesujace. Wyniki poprzednich badan, prowadzo-
nych nad motywacja do ogladania filméw, zaadapto-
wane z nauki o komunikacji spotecznej, wskazywaty na
takie zmienne, jak wiek, pte¢ oraz czestotliwosc ogla-
dania filmow. Ponadto z tych studiéw plynie rowniez
whniosek, ze intensywne poszukiwanie wrazen moze
skutkowac pociagiem do programéw telewizyjnych
oraz tresci internetowych cechujacych sie brutalnoscia
(Krcmar, Greene, 1999; Slater, 2003), a takze powodu-
je, ze motywacje do ogladania telewizji stanowia chec
zabicia czasu oraz eskapizm (Conway, Rubin, 1991).
Podobnie Brown, Lauricella, Douai i Zaidi (2012) za-
sugerowali, ze ogladanie telewizji moze skutkowac
pelniejszym zaspokojeniem potrzeb, co z kolei stato sie
podstawa niniejszego badania w kontekscie mrocznej
turystyki filmowe;j.

Ponadto nie mozna nalega¢ na przyjecie modeli ba-
dan kulturowych, zgodnie z ktérymi jednostronnie
uznaje sie znaczenie wptywu mediéw na jednostke,
jednoczesnie nie przyjmujac do wiadomosci, ze uzyt-
kownicy mediéw sa zdolni do wykorzystania oraz in-
terpretowania przekazywanych przez nie tresci. W tym
sensie kulturoznawstwo pogtebito refleksyjna role kon-
sumentéw podczas doswiadczania badz konsumpgji
konkretnej praktyki kulturowej (Costa, 2012b). Dlatego
tez jednostki nie zawsze dokonuja interpretacji produk-
tow medialnych zgodnie z interesami podmiotéw go-
spodarczych. Wedtug S. Halla jednostki odczytuja tak-
Ze sprzecznosci oraz negocjacje (Costa, 2012a). Co wiecej,
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konsumpcja kultury destynacji turystycznej badz do-
$wiadczenia filmowego stymulowana przez kino nie
jest czym$ wrodzonym ani naturalnym, dlatego tez
wplyw filmu na che¢ zwiedzenia miejsca $mierci lub
kazni zalezy od tego, czy jednostka przejawia krytyczne
podejscie wobec sSrodkéw masowego przekazu, oraz od
jej kapitatu kulturowego.

Stafford i Stafford (1996) zwrocili uwage na nastepu-
jace rodzaje gratyfikacji: 1) zwigzane z trescig (content)
2) zwiazane z procesem (proces); oraz 3) spoleczne (so-
cial). W szczegolnosci pierwszy rodzaj odnosi si¢ do
samego przekazu, z kolei drugi taczy sie z procesem
komunikacji. Zadowolenie z tresci odnosi si¢ do spet-
nienia oczekiwan informacyjnych, na ktére sktadaja sie
takie dziatania, jak poszukiwanie informacji i dzielenie
sie nimi. Z kolei satysfakcja spoleczna odnosi si¢ do
komunikacji z innymi ludZzmi. Zadowolenie z tresci
uznano za najwlasciwsze dla niniejszego badania ze
wzgledu na jego zastosowanie w analizie ramowej. Co
wiecej, wiaze si¢ to z drugim celem, ktéry koncentruje
si¢ na tym, jak ogladanie filmow wptywa na zacho-
wania turystéw filmowych, i stanowi baze dla kon-
ceptualizacji, jak negatywne fabuly i sceny filmowe
wpisuja sie w turystyke filmowa i mroczng. W tym
kontekscie istnieje duze prawdopodobienstwo, ze teo-
ria uzytkowania i gratyfikacji potwierdzi szczegolne
zainteresowanie turystyka, co z kolei zasugeruje ten-
dengcje turystéw do poszukiwania nowosci w czasie
zwiedzania ciekawych miejsc.

8. REFLEKSYJNA ANALIZA TEMATYCZNA

W badaniach nad turystyka zacheca si¢ do wykorzysty-
wania analizy tematycznej (Walters, 2016), refleksyjna
analiza tematyczna za$ ma na celu zbadanie znaczenia
i konstrukcji sytuacji spotecznych poprzez okreslone
tematy (Braun, Clarke, 2019). Oprogramowanie kom-
puterowe stuzace do przeprowadzenia jakosciowej
analizy danych nie zostato uzyte ze wzgledu na wage
glebokiej refleksji w analizie tematycznej oraz znacze-
nie subiektywnosci badacza w paradygmacie jakoscio-
wym (Braun, Clarke, 2019). Zamiast tego zdecydowano
si¢ zatem na objerzenie filmu Pengkhianatan G305/PKI.
Przedmiotem analizy byta konstrukcja samej produkgji
o ponurej tematyce, natomiast mroczne miejsca histo-
ryczne przedstawione w negatywnej fabule filmowej
zostaty zbadane zgodnie z jej podstawowa koncepcja
oraz wspotdzielonym znaczeniami, w celu dokonania
doglebnej analizy zjawiska w kontekscie prawdziwego
zycia (Yin, 2013).

Refleksyjnos¢ w analizie tematycznej sugeruje klu-
czowgq rolg, jaka powinien odgrywac badacz gene-
rujacy odpowiednie tematy oraz gléwne spoleczne
znaczenie badanych zagadnien (Braun, Clarke, 2019).

Zastosowanie takiego podejscia ma na celu identyfi-
kacje motywéw w kontekscie spoteczno-kulturowym
oraz ideologicznym. Procedury analizy tematycznej
odzwierciedlaja paradygmat jakosciowy oraz skupienie
na subiektywnosci badacza, nie zas na podejsciu teore-
tycznym (Braun, Clarke, 2019). Subiektywizm badacza
obejmuje analize opartg na organicznych i rekuren-
cyjnych procesach kodowania, a takze na znaczeniu
glebokiej refleksji i zaangazowania w prace zwigzang
z danymi (Braun, Clarke, 2019). Subiektywnos¢ , ko-
dujacego”, ktdra obejmuje teoretyczna wrazliwos¢, za-
interesowania oraz doswiadczenia, dziata w analizie
tematycznej jak filtr. Z tego wzgledu wyniki analizy
to raczej cigglte wprowadzanie poprawek niz ustale-
nie ostatecznej wersji (McAllum, Fox, Simpson, Unson,
2019).

Turystyka filmowa o mrocznych motywach oraz
mroczne miejsca historyczne ukazane w filmach o ne-
gatywnej fabule rozwinely sie z dawnych studiow przy-
gotowanych z wykorzystaniem metody dedukcyjnej,
ktora réwniez byta brana pod uwage jako mozliwa do
zastosowania przy prowadzeniu badan opisanych w ni-
niejszym artykule. Skupiajac sie na centralnej koncepgji,
opartej na znaczeniu turystyki filmowej o mrocznych
motywach i mrocznych miejsc historycznych w nega-
tywnych fabutach filmowych, wygenerowano tematy
odpowiednie dla mrocznej turystyki filmowej w od-
niesieniu do intencji zwiedzania. W tym przypadku
analiza tematyczna jednoznacznie wyznaczyta kroki
podejmowane przez badaczy jako filtr podczas zazna-
jamiania si¢ z atrybutami filmu, kodowaniem, popraw-
kami oraz generowaniem motywow. Przeanalizowane
atrybuty filmu obejmuja plener, scenerie, krajobraz, po-
gode, pochodzenie kulturowe, pochodzenie spoteczne,
pochodzenie dziatania, obsade, bohaterow, celebrytow
i gwiazdy, fabule, tematyke oraz gatunek.

9. WYNIKI BADAN

Jak wspomniano w podrozdziale dotyczacym przegla-
du literatury (zob. O’Connor, Flanagan, Gilbert, 2008),
uzyskane wyniki badan moga zosta¢ wykorzystane
w celu sporzadzenia schematu charakterystycznej fabu-
ly oraz marki antykomunistycznych muzeéw i miejsc
historycznych, takich jak Lubang Buaya i Kesaktian
Pancasila. Ogolnie wyniki badan wskazuja, ze ogla-
danie filmow zaspokaja potrzeby, wzbudza motywy,
ktore wplywaja na sposob korzystania z mediéw, jak
rowniez wywoluje efekty kognitywne, afektywne oraz
behawioralne. Ogladanie negatywnych fabut i scen
filmowych wptywa na podejmowanie dziatan przez
turystow filmowych; fabuty i sceny te stuza jako czyn-
niki motywujace do uprawiania turystyki filmowe;j.
W zwiazku z tym niniejsze badanie sugeruje, by na
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przyktadzie filmu Pengkhianatan G30S/PKI postrzegac
je jako warstwy turystyki filmowej i mrocznej, pod-
czas gdy antykomunistyczne muzea i miejsca histo-
ryczne w Indonezji sq warstwa czerwonej turystyki
w poludniowo-wschodniej Azji.

Z analizy wynika, ze gtéwna, oparta na znaczeniu
koncepcja Pengkhianatan G30S/PKI obejmuje mroczne
motywy, negatywng fabule uwzgledniajaca kontekst
polityczny oraz tragedig, jaka rozegrala si¢ w historii
narodu. Negatywnie przedstawione plenery filmowe
przyciagaja turystow interesujacych si¢ mroczna tury-
styka i wzbogacaja warstwy zaréwno turystyki filmo-
wej, jak i czerwonej turystyki. Poza tym powigzanie
historii narodu z czerwong turystyka filmowa oraz
turystyka edukacyjng mozna okresli¢ jako mroczna tu-
rystyke edukacyjna lub — innymi stowy — zwiedzanie
nieprzyjaznych plenerow filmowych, ktoére zawiera-
ja konkretne elementy fabuly przypisywane mrokom
historii narodowej, przy skupieniu na kontekscie po-
litycznym oraz tragedii narodowej. Wykracza to poza
dyskurs polityczny i skupia si¢ na przyjeciu turystéw
poszukajacych nowosci. Jak zauwazaja Costa i Kor-
stanje (2016), owo poszukiwanie atrakcji moze w rze-
czywistosci ujawni¢ pelne szacunku, ale krytyczne
podejscie do przeszlosci lub wrecz przeciwnie — po-
stawe wyobcowania, a nawet dostarczy¢ przyktadéw
zachowan sadystycznych.

Jak przedstawiono w tab. 1i 2, motywy wyodreb-
nione na podstawie Pengkhianatan G30S/PKI mozna

wykorzystac jako atrybuty mrocznej turystyki filmo-
wej. W tym przypadku mroczne miejsca historyczne
ukazane w negatywnej fabule filmowej znajduja sig
w Lubang Buaya i Kesaktian Pancasila, gdzie powstaty
antykomunistyczne muzea oraz miejsca historyczne.
Jednoczesnie dziatania Ruchu 30 Wrzesnia, w ktérych
bardzo wazna role odegrata ideologia antykomuni-
styczna, sa uznawane za tragedie w historii Indonezji,
skutkujaca $miercig szeSciu generatéw. Wspomniane
atrybuty mrocznej turystyki filmowej, szczegdlnie rea-
lia polityczne, tragedia, ktdra rozegrata sig¢ 30 wrzesnia
1965 r., oraz zwigzane z nimi watki, mozna uznac za
elementy mrocznej turystyki edukacyjnej.

Fascynacja $miercig politykow, VIP-6w, staw oraz
innych osobistosci zycia publicznego jest nie tylko pod-
sycana przez media, ale takze wykorzystywana przez
organy turystyczne i wladze jako element turystyki
medialnej. Tragiczne wydarzenia sprawiaja, Ze miejsce
czyjej$ $mierci staje sie potencjalna atrakcja turystyczna.
Nie dziwi wiec fakt, ze — jak sugeruje Beeton (2016)

— turystyka filmowa jako tlo akgcji i prezentowanego
wrogiego otoczenia zawiera w sobie element przywia-
zania emocjonalnego. W pewnym sensie tego rodzaju
podréze majq by¢ autentycznymi przezyciami, ktére
okresla si¢ powszechnie mianem reality tourism oraz va-
cation dedication (Ring, Yanamandram, Gretzel, Dolnicar,
2019). Z duzym prawdopodobienstwem reality tourism
bedzie obejmowac wycieczki kulturowe oparte na al-
truizmie, w tym zwiedzanie makabrycznych miejsc

Tabela 1. Proces kodowania w mrocznej turystyce filmowej

Znaczenie jednostek

z danych nieprzetworzonych Kody pierwszego poziomu

Kategoria tematow

Komunistyczny zamach
stanu w 1965 r.

Fabuly zwigzane
z realiami politycznymi

Negatywne fabuty filmowe
Ramowanie czerwonej turystyki dla potrzeb mrocznych miejsc

Ruch 30 Wrzeénia Tragedia Historia narodu
Lubang Buaya i Kesaktian Mroczne miejsca, . .. .

g y . ) Antykomunistyczne muzea i miejsca historyczne
Pancasila w tym historyczne

Siedmiu porwanych
i zamordowanych generatow

Fabuty
Plenery filmowe

Mroczna turystyka edukacyjna
Turystyka filmowa lub medialna

Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Definiowanie tematow dla potrzeb mrocznej turystyki filmowej

Tematy

Opis tematow

Negatywne fabuty filmowe
Ramowanie czerwonej turystyki dla potrzeb
mrocznych miejsc

Konteksty ideologiczne, sadyzm, masowe mordy, zabojstwo szesciu
generatow i cztonkéw ich rodzin

Historia narodu

Program polityczny i ruch antykomunistyczny

Antykomunistyczne muzea i miejsca historyczne

Stawa bohateréw, status quo i poczatek nowej ery w Indonezji

Mroczna turystyka edukacyjna Fascynacja

Turystyka filmowa lub medialna

w mrocznych miejscach, mozliwo$¢ poznania mrocznych miejsc historycz-
nych dzieki mrocznej turystyce filmowej

$miercig szesciu generaléw, mroczna historia, tragedia narodu

Zrédto: opracowanie wiasne.
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(Foley, Lennon, 1996; Freire-Medeiros, 2009). W mrocz-
nej turystyce filmowej negatywne fabuty, motywy oraz
gatunki stanowia gléwne przedstawione towary, ktére
rowniez moga zosta¢ wiaczone do reality tours, a takze
potwierdzaja powody, dla ktérych jednostki decyduja
sie na objerzenie filmu w ramach zaspokajania swoich
potrzeb. Film G30S/PKI ogniskuje si¢ wokdt napiecia po-
litycznego pomiedzy ruchem komunistycznym a hi-
storig narodowa, co podwaza zasadno$¢ zwiedzania
ukazanych w filmie mrocznych miejsc, tj. Muzeum Lu-
bang Buaya oraz Muzeum Kesaktian Pancasila. Teoria
ramowa wykorzystana w niniejszym opracowaniu po-
zwala na identyfikacje negatywnej fabuty w kontekscie
turystyki filmowej oraz sposobéw dokonania ramowa-
nia mrocznych miejsc w odniesieniu do historii komu-
nizmu. Komunizm w Indonezji zostat ujety w ramy
poprzez uwzglednienie miejsc historycznych przed-
stawionych w filmie oraz innych znaczacych punktow
orientacyjnych miasta, takich jak Patung Tugu Tani.

Problemy ujawnione w konkretnych plenerach fil-
mowych by¢ moze nie zwigksza checi ogladajacych, by
odwiedzi¢ te miejsca, a nawet moga wywota¢ odwrotny
skutek. Przedstawione w negatywny sposob miejsca
lub negatywne watki filmowe moga zniecheci¢ widzéw
do odwiedzenia ich. Jak nadmieniajq w swojej pracy
Pan i Kosicki (1993), uwzgledniajac te aspekty, mozna
takze wyjasni¢ zawitosci wydarzen historycznych na
zasadzie efektu mediacji filmu w procesie ramowa-
nia historii narodowej. Stanowi to wyttumaczenie dla
zdobywajacego coraz wigksza popularnos¢ fenomenu
czerwonej turystyki filmowej wraz z obecng najnowsza
mroczna turystyka, ktéra pobudza pragnienie turysty,
by odwiedzi¢ makabryczne miejsce, gdzie dokonano
masowego mordu.

Zachowania zwiazane z ogladaniem filméw sa
wrazliwe i napedzane przez media, a taka gratyfika-
¢ja zaspokaja pragnienie poszukiwania nowosci w tu-
rystyce. Wyjasnia rowniez, w jaki sposob historia jest
konstruowana przez wladze i autorytet, a filmy sg wy-
korzystywane do rozwijania historii narodowej i miejsc
turystycznych przedstawionych na filmach.

Nowe formy konsumpcji obejmujace tragedie, Smier¢
oraz katastrofe staly si¢ towarem wymiennym i otwo-
rzyly mozliwo$¢ przezywania na nowo doswiadczen
przedstawionych w filmach, ktore dotycza aspektu
krytycznego myslenia w turystyce specjalnych zainte-
resowan i tanatoturystyce. W ten sposéb zwiedzanie
przedstawionych w filmach miejsc, w ktorych ktos po-
legt bohaterska smiercia, i ponowne przezywanie za-
prezentowanych doswiadczen pobudza krytyczne my-
Slenie w obrebie turystyki specjalnych zainteresowan.
Takie dziatanie pozwala mrocznym turystom zaspokoi¢
ich pragnienie kontemplacji i autorefleksji. W zwigza-
nych z tym zagadnieniem badaniach mroczna turystyke
okresla sie jako wzmacniajaca ego, gdyz przyglada-
nie si¢ tragedii innych wywotuje poczucie uprzywi-

lejowania. Podobnie jak filmy oparte na mrocznych
badz negatywnych fabutach potencjalnie napedzaja
zachowania zwigzane ze zwiedzaniem, skonstruowana
historia narodowa moze wzbogaci¢ warstwy turystyki
specjalnych zainteresowan oraz turystyki mroczne;j.

10. WNIOSKI | ZALECENIA
DLA PRZYSZtYCH BADAN

Przedstawione w niniejszej pracy studium przypadku
uwydatnia punkty styczne pomiedzy turystyka $mierci
a turystyka filmowa i kladzie podwaliny pod doglebng
dyskusije filozoficzng na temat sposobéw pobudzania
turystyki za pomoca filméw zawierajacych mroczne
motywy wywodzace sie z ta politycznego narodu. Do-
starczylo ono takze dowoddw na to, ze interesariusze
turystyki filmowej powinni podkresla¢ piekno natural-
nych scenerii, krajobrazéw i miejsc dziedzictwa, ktére
sa czynnikami napedowymi rozwoju turystyki filmo-
wej lub jej ttem, natomiast mroczne motywy odnosza-
ce si¢ do kontekstu politycznego, masowych mordéw
i zabdjstw z przyczyn politycznych stuza rozwojowi
niszowych rynkoéw turystycznych oraz turystyki spe-
cjalnych zainteresowan. Poza tym z przeprowadzo-
nych badan wynika, Ze istnieja turysci poszukujacy
nowosci oraz ze , poszukiwacze $mierci” i tanatotury-
Sci zgtebiajq ,jasna strong” mroku. Negatywne fabuty
filmowe oraz ramy polityczne w kontekscie turysty-
ki filmowej sa ukierunkowane na odbiorcéw. Wydaje
sig, ze ukazanie heroicznej $mierci w polaczeniu z ttem
politycznym mozna uzna¢ za zjawisko kreujace war-
tosci wspotdzielone przez turystéw. Poszukiwanie
,konca” moze prowadzi¢ mrocznych turystéw do po-
glebienia duchowosci.
W zwiazku z tym zaleca sig, by w przyszlych bada-
niach byty brane pod uwage:

— obecne zachowania zwigzane z ogladaniem produk-
i filmowych oraz negatywne skojarzenia z fabuta-
mi filméw politycznych jako predyktory zachowan
turystéw filmowych i widzéw,

— motywacje do uprawiania turystyki filmowej,

— zachowania zwiazane z podrézowaniem,

— profile demograficzne mrocznych turystéw fil-
mowych.

Powinny réwniez zosta¢ zbadane skutki motywacji

,konsumpcyjnej” odpowiadajacej za ogladanie filmow,

majace na celu uzyskanie gratyfikacji (zdobywanie in-

formacji badz zaspokajanie ciekawosci, identyfikacja,
interakcje spoteczne oraz rozrywka), rozpatrywane
przez pryzmat wieku, plci i czestotliwosci ogladania,
tak by mozna byto wykaza¢, jak owe zmienne wpty-
waja na wizyty czerwonych (badz mrocznych) tury-
stéow w miejscach historycznych i zabytkowych, takich
jak antykomunistyczne muzea. Poza tym nalezatoby
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przeprowadzi¢ badania nad wptywem vacation dedica-
tion na czestotliwos¢ odwiedzin w antykomunistycz-
nych muzeach, takich jak Muzeum Lubang Buaya
i Muzeum Kesaktian Pancasila.

W odniesieniu do trzech pytan postawionych w ni-
niejszej pracy stwierdzono, ze film moze wyzwalac
popyt turystyczny, jednak nie mozna dowies¢ pozy-
tywnej zaleznosci przyczynowo-skutkowej. Popyt tury-
styczny jest zjawiskiem heterogenicznym, dynamicz-
nym i silnie rozwarstwionym z emocjonalnego punktu
widzenia. W badaniach zwrécono uwage na intensyw-
ny i kreatywny zwiazek miedzy popytem turystycz-
nym a miejscami, w ktérych krecone sa filmy. Niektorzy
badacze wykazali jednak ograniczenie takiego wptywu.
Co sie tyczy kwestii antykomunizmu budzacego w lu-
dziach szczegolne zainteresowanie mroczna turystyka,
autorzy wnioskuja, ze wraz z politycznym odrodze-
niem skrajnej prawicy w niektorych krajach paranoicz-
ny strach przed socjalizmem moze by¢ czynnikiem
motywujacym do odwiedzenia antykomunistycznego
muzeum w Indonezji. Na koniec nalezy stwierdzi¢, ze
nie jest mozliwe wywnioskowanie, czy w turystyce da
sie zauwazy¢ krytyczne mys$lenie, skoro przedstawiony
antykomunistyczny kontekst filmowy w znacznie wigk-
szym stopniu obejmuje ultranacjonalistyczne i skrajne
ideologie niz mysli libertarianskie i wyzwolone.

PRzYPISY

1 Pojawiajace sie w tekscie angielskim pojecie political framing
w polskojezycznej wersji artykutu zostato przettumaczone jako:
kontekst polityczny, tto polityczne lub realia polityczne. Terminy te
sa tu traktowane jako synonimy.

2 Uzyty w wersji anglojezycznej termin national history w tek-
Scie polskim zostat przettumaczony jako polityka historyczna.
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1. INTRODUCTION

Local tourist organizations (LTOs) are entities of co-
operation between local government (poviat or com-
mune level) and the local tourism industry in the
promotion of a given area. They are established as
associations and their most frequently indicated
statutory goals are the integration of entities working
for the development of tourism, creating tourism pro-
ducts (creation, development and promotion) around
local tourist attractions, collecting and updating
information about such attractions, as well as maintain-
ing and running local information points for visitors
(POT, 2020). LTOs began to emerge in 2000 after the
Act of 25 June 1999 (Ustawa, 1999) introduced a three-
tier system for developing and promoting tourism in
Poland. At the highest level stands the Polish Tourist
Organization which is a state legal entity supervised

by the minister responsible for tourism and was
established “to strengthen the promotion of Poland
in the field of tourism at home and abroad” (Ustawa,
2020). Lower in the hierarchy there are 16 regional
tourism organizations (RTOs) perceived as cooperation
platforms aimed at creating a positive tourism image
for a given region (voivodeship area) both in Poland
and elsewhere in the world. The lowest level is taken
by LTOs whose task is to support the development of
tourism in communes and poviats. According to some
experts their role in this system is often marginalized
although they should constitute the foundation for the
entire system. There are opinions that the cooperation
of all three sectors is most needed at the local level
i.e. where the tourist product is created. LTOs are
established in part in order to be responsible for the
creation of branded tourism products which constitute
the basis for building a tourism brand for a region or
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country. Instead of cooperation, however, competition
often appears, mainly between LTOs and RTOs, which
vie primarily for the acquisition of members (Debski,
2012; Migdal, 2015).

Usually LTOs are created territorially on the basis
of administrative units, e.g. the Krakéw Tourist Orga-
nization, or product-related acting for a specific tourist
site, e.g. the Muzakowa Arch Geopark Association
(Migdal, 2015). Members are not only from the public
sector but also representatives of the private and
voluntary sectors. Their formal cooperation consists
primarily in the implementation of joint projects, obtain-
ing the synergy of financial resources (to increase the
efficiency of their use) as well as a constant exchange of
views, discussion on the objectives of activities, and the
exchange of information. RTOs and LTOs can take over
the responsibilities of local government authorities and
play a leading role in the marketing management of an
area. Thanks to this (with the simultaneous participation
of the local government as a member) it is possible to
use the knowledge of those representing the tourism
community, achieve their goals and find compromises in
the pursuit of the final common benefit (Wanagos, 2011).

Many publications emphasize the importance of
promotional activities compared to other tasks carried
out by LTOs (Czernek, 2018; Migdal, 2015) including
the running of tourist information points (Gryszel,
2010). Research on the perception of LTO operations by
their members has shown that a significant advantage
of membership is the opportunity to consolidate the
activities of various entities, including marketing,
which results in lowering the cost of promotion.
LTOs in Poland play the role of so-called destination
management organizations (DMO). These operate in
many countries at various levels, national, regional
and local, and their primary goal is tourism marketing
(Borzyszkowski, 2013). Pike and Page (2014) while
reviewing publications on regional marketing noticed
that their competitiveness and scale of operation is
increasing. This is related to the fact that the World
Tourism Organization has recognized a destination as
“the fundamental unit of analysis in tourism” (World
Tourism Organization, 2019).

2. SOCIAL MEDIA
AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL
FOR REGIONS

Social media are technological web applications based
on Web 2.0 and their most distinctive feature is their
ability to create and exchange user-generated content
- UGC (Kaplan, Haenlein, 2010). At least 10 years ago,
the growing importance of social media for tourism was
noticed and that this would be a challenge for traditional

tourist information providers (Xiang, Gretzel, 2010)
which turned out to be a correct observation.

Social networks have an increasing influence on
various areas of life. In fact, it can be concluded that,
thanks to these services, radical changes have already
occurred including in the way consumers obtain
information. There are also an increasing number of
publications showing the importance of social media for
the tourism industry presenting their various functions
and possible uses (Zeng, Gerritsen, 2014). An important
aspect is that nowadays new generations are growing
up in a time of internet dominance over the means of
transmitting information so there are more and more
recipients of modern forms of market communication
(Szuberski, Akacki, 2019). Equally social networking sites
are becoming an increasingly popular tool in destination
marketing and can be used at every stage of the tourism
development planning process (Zajadacz, 2017).

One of the most important functions of social media
is to provide tourist information. Despite the fact that
alarge proportion of such information posted on social
media platforms come from unofficial sources, i.e. from
the users themselves, social media is considered a reliable
source of knowledge (Zeng, Gerritsen, 2014). Research
shows that this also applies to information posted by
entrepreneurs and organizations (Drozdowska, Duda-
Seifert, 2016). The form of information, the type of
content published and even the specific time of sharing
posts play an important role here affecting the level of
involvement of users of a given platform. Pino et al.
(2019), based on their analyses, included the following
elements of a strategy for publishing posts on Facebook:
the subject of the post, highlighting its unique features,
‘emotional’ content, and location at a specific time.
A post can also be interactive, i.e. encourage action
through various forms of activity (e.g. games, quizzes,
contests or polls), contain appropriately constructed
phrases (e.g. including question or exclamation
marks), and be easily identifiable (e.g. by using
appropriate keywords, so-called hashtags). Another
important feature is the visibility of the post, which
in turn depends on the photos or videos contained,
the language of the statement and its length. Sabate,
Berbegal-Mirabent, Cafiabate and Lebherz (2014) noted
that the use of photos and an appropriate posting time
have a significant impact on the number of comments
added by users. There is research in which the authors
suggest that the posts published by DMOs on social
networks should primarily concern the natural qualities
of regions as such content is of the greatest interest to
recipients. It has also been found that the best time to
share content is when users have free time e.g. during
weekends or after work hours (del Mar Galvez-Rodriguez,
Alonso-Canadas, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).

Social media is a source of so-called ‘big data’, the
proper analysis of which may allow companies and
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tourist regions to gain a competitive advantage for
example by creating tourist experiences, strengthening
relations with service recipients and increasing their
participation in promotion to create a tourist offer and
individualize it. This improves enterprise efficiency
and strengthens the effectiveness of promotional
activities thanks to forecasting and qualitative analysis of
tourist demand (Kachniewska, 2014, 2019). The presence
in applications of numerous functions, while at the
same time bringing together both individual users and
entrepreneurs, can be perceived as an opportunity for
regions (Kachniewska, 2017). David-Negre, Almedida-
Santana, Hernandez and Moreno-Gil (2018) conducted
research showing how European tourists use virtual
information sources when choosing a destination. They
found the results useful for DMOs and tourism service
providers to develop a promotion and distribution
strategy. Zeng and Gerritsen (2014) refer to research
on the importance of social media in crisis situations.

As already mentioned, one of the unique features of
social media is that the content posted on these platforms
is largely user-generated (UGC). As Kachniewska (2017)
notes, modern tourists more and more often manifest
pro-consumer behavior by in a way promoting tourism
regions themselves via social media. Research shows that
sources containing UGC can have a significant impact
on shaping the image of a destination (Llodra-Riera,
Martinez-Ruiz, Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta 2015).
They are also very useful in running viral marketing
campaigns (Kachniewska, 2017). The inhabitants of
visited areas play an important role here and through
their activity on social media become ambassadors
(Uchinaka, Yoganathan, Osburg, 2019).

The most popular global social medjia site is currently
Facebook (Most popular social networks worldwide..., 2020)
currently serving 2.5 billion active users per month
(Facebook reports..., 2019). In Poland as well this portal
is the one most visited by those with internet access
(Kuchta-Nykiel, 2020). Research shows that it is the
most frequently used platform by DMOs in Europe
(Dwivedi, Yadav, Venkatesh, 2011; Mariani, Mura, Felice,
2018; Wozniak, Stangl, Schegg, Liebrich, 2017) as well
as the most popular social networking site used for
choosing destinations by tourists from Europe (Escobar-
Rodriguez, Gravalos-Gastaminza, Pérez-Calafias, 2017)
and likewise from Poland (David-Negre, Almedida-
Santana, Hernandez, Moreno-Gil, 2018).

3. RESEARCH METHOD

The main aim of this work is to answer the question
to what extent LTOs use their Facebook accounts
for marketing communication. This particular social
network was selected because preliminary analyses

showed that it is the most popular organization. The au-
thor decided to focus on one social medium so that the

research tool was not too complicated and the research

could cover as many LTOs as possible. In the case

of earlier studies conducted by other researchers, a very
low level of returns of completed questionnaires was

noted (Stefanowska, Lipko-Kowalska, 2017).

During the study which took place between March 5
and April 15, 2020, the method of a diagnostic survey and
the technique of an electronic questionnaire were used.
The link to the questionnaire along with the request to
participate in the study was sent by e-mail to 121 LTOs
on the list published by the PTO (as of October 24, 2019).
Subsequently, attempts were made to contact them by
phone, e-mail and the Messenger application to remind
them about the research. In total, questionnaires were
received back from 84 participants, which constitutes
approx. 70% of those that were asked to complete the
questionnaire. Calculations for the minimum sample size
(assuming that the expected percentage in the population
was at least 90%, the confidence level — 95%, and the
estimation error — 4%) indicate that the LTOs that took
part in the survey constitute a representative sample.

4. RESEARCH RESULTS

80% of the respondents declared that the LTO they
represent has a Facebook profile. It should be noted,
however, that only approximately 70% are actively
maintained (Fig. 1).

According to the representatives of the 25 LTOs that
do not run or have abandoned running a profile, this is
most often caused by there being no one available who
could do it, or it could have been because its activities
were suspended or it had been closed. However, 12 of
these respondents stated that their organization was

Yes, the profile
is actively
maintained

70.2

No

Yes, but currently
the profile is not
actively maintained

Figure 1. Responses to the question:
“Does your organization have its own Facebook profile?”
Source: own study based on a survey
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planning or considering taking up activity on Facebook.
The vast majority of respondents (24) admitted that their
organization did not use other social media either with
just one having an Instagram profile.

59 LTOs declared the active running of at least one
profile on Facebook. More than half of them (56%) use
this portal only, but 27% are also active on an additional
platform, i.e. Instagram (almost 19%) or YouTube (over
8%). About 17% have their accounts on at least two
social media platforms (in addition to those previously
mentioned they are Twitter, Pinterest and LinkedIn).
What is more one runs an official blog.

More than half have had a Facebook profile (or their
profiles) for more than five years, and only about 3% for
less than a year (Fig. 2). During this time the profiles of
the LTOs covered by the study were liked and followed
by from 24 to about 24 000 people or institutions with
Facebook accounts (Table 1). For 32% an interest group
is associated with a Facebook profile.

The frequency of publishing posts is as follows: over
10% publish posts several times a day, approx. 24%
— more or less once a day, less than 34% — every few
days, 5% — once a week, and over 17% — from one to
three times a month. For other LTOs posts are published
irregularly (e.g. more often in the high season, less often
in the off-season) or very rarely.

Over 70% of respondents answered that the Facebook
profile is run by people employed in the organization,
while in the remaining cases it is done by a member
or the president. Many respondents emphasized that

- Less than 1 year -

1-2 years

3—4 years

Over 5 years

Figure 2. Responses to the question:

“How long has your organization’s profile been maintained
on Facebook? If there are several accounts, please answer
for the one with the greatest activity”

Source: own study based on a questionnaire survey

these activities are undertaken voluntarily. Only two
outsource this work to external, specialized advertising
agencies. Usually (in over 60% of LTOs) the role of
administrator or profile editor is assigned to two or
three people with just one person running the profile
in over 13%, while in approx. 22%, at least four people
are responsible and in one as many as 17.

More than 25% of LTOs always publish posts when
their reach is expected to be greatest, and more than
37% frequently post content on Facebook at that time.
According to the other respondents these factors are
not taken into consideration or cannot be determined.

About 70% try to attract new fans for their profile
through various activities. The most popular being
to include a link to a Facebook profile on the official
website and to ensure that traditional marketing
materials (e.g. brochures) include a request to like the
profile. Some LTOs gain followers through sponsored
posts, i.e. advertisements or through special actions
organized for this purpose (e.g. events, contests). Only
5% have ever carried out a viral marketing campaign
on their Facebook profile. Approximately 20% admitted
that their organizations had happened to engage so-
called “influencers’, and almost 30% indicated the use
of sponsored posts. Only 15% have funds allocated in
their budgets to operate on Facebook.

Among the respondents 70% believe that current acti-
vity on Facebook requires improvement and that ad-
ditional measures should be taken in this regard. Several
representatives mentioned related development plans
which are fund-dependent. Importantly most declared
that these activities are important or very important for
the marketing communication of the LTO (Fig. 3).

LTOs that actively maintain their profile can be divided
into three main groups according to the level of activity
(frequency of publishing posts). The first group includes
LTOs that are the most active in running a profile (21),
i.e. they publish posts every day or several times a day.
The second group consists of those that update their
profile every few days or at least once a week (24). The
third group includes those that are the least active on
Facebook, i.e. posting entries one to three times a month
or less frequently (14). The main difference between these
groups are the numbers who like or follow these profiles.
Table 2 presents the average number for each group.

It has been noticed that LTOs posting at least once
a day, more often than others have their profiles on
other social networks and undertake activities aimed at
increasing the number of fans, sponsor their posts more

Table 1. Descriptive statistics on the number of likes and followers on the profiles of LTOs on Facebook

Variable n | Mean | Median | Minimum | Maximum | 25th percentile | 75th percentile | Standard deviation
Number of likes 59 [2481.02 | 1465 24 23742 664 2869 3713.864
Number of followers | 59 |2535.48 | 1524 24 24026 591 2713 3790.824

Source: own research.
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Figure 3. Answers to the question:
“To what extent is the Facebook profile important
for the organization’s marketing communication?”
Source: own study based on a questionnaire survey

often or engage influencers. Most of the representatives
of these (19) consider keeping a Facebook profile very
important or important for the LTO’s activities, but
about half believe that their website activity is not
sufficient and should be increased.

LTOs included in the second group, and with
a similar frequency as those from the first, publish
posts on Facebook encouraging recipients to interact
and pay attention to the date of publication. According
to the replies there are no special funds allocated to
social media activities in their budgets and this results
very rarely in sponsorship of the posts or the use of
influencer services.

Respondentsincluded in the third group assess their acti-
vity on Facebook as requiring improvement, albeit most
of them consider the importance of this form of market-
ing communication for the LTOs activities as moderate.

5. DISCUSSION

The use of social media in marketing communication
by LTOs acting as DMOs is a ‘must’ at present (Am-
mirato, Felicetti, Della Gala, 2014; del Mar Galvez-
Rodriguez, Alonso-Cafadas, Haro-de-Rosario, Caba-
Pérez, 2020). According to the research by the author,
many LTOs in Poland do not have a profile on any of
these websites or only to a very limited extent use the

functions available in them. Many LTOs, even those
actively running profiles on Facebook and other social net-
working sites, assess their activities in this area as
needing improvement. Similar conclusions can be
drawn from reading publications on similar organiza-
tions operating at local and regional levels elsewhere in
Europe (Mariani, Mura, Di Felice, 2016, 2018). Pawlicz
(2015), in his work on the use of social media as a tourism
marketing tool by municipalities located in national
parks in Poland noted that only about 41% of those
covered created profiles on this type of website (the
overwhelming majority had only one official account
on the most popular website which is Facebook).

The main obstacle resulting in the lack of LTO
involvement in marketing activities based on the use of
social networking sites is, as signaled by the respondents,
alack of financial resources and someone who could take
care of such a task. As noted by Kruczek and Wilkoriska
(2019), LTO activities are often cyclical, because their
activity depends on the possibility of obtaining ope-
rational funds for projects, as well as on activists often
working on a voluntary basis. Similar problems, both
financial and related to the lack of competent personnel,
are faced by other European DMOs (Hays, Page, Buhalis,
2013; Wozniak, Stangl, Schegg, Liebrich, 2017).

Some organizations do not run a profile on Facebook
because another entity, e.g. a relevant department in
a commune office, deals with the promotion of a given
area or product. As Czernek (2018) noted, the activity
of many partner organizations in the same area can
cause numerous problems, including technical and
organizational, related to promotional activities and this
results, for example, from a lack of knowledge and ex-
perience in the joint implementation of such projects.
According to the respondents, the forms of activity
that would improve LTO operations include above all
better integration of its members. It is also important to
improve promotional activities and create new tourist
products (Stefanowska, Lipko-Kowalska, 2017).

There are doubts too about the strategy of publishing
content on Facebook. Many respondents admitted that
the most convenient time for sharing posts is not al-
ways taken into account, as well as an appropriate form
leading to audience engagement. It seems that the em-
ployees of LTOs have limited knowledge of the tools that
they could use to increase the effectiveness of marketing
communication through social media and to properly

Table 2. Descriptive statistics for the number of likes and followers on Facebook profiles of LTOs by frequency of posting

LTOs by publishing frequency Average number of followers on the profile Average profile likes
At least once a day 4515.10 4364.00
At least once a week 1635.46 1674.00
Less than once a week 1108.93 1040.00
All 2535.48 2481.02

Source: own research.
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assess their effectiveness. Similar conclusions were
drawn by Mariani, Mura and Di Felice (2016) on the basis
of their research on the national tourism organizations
covering the 10 most important tourist destinations.

6. CONCLUSIONS AND RECOMMENDATIONS

Most people working in LTOs are aware of the importance
of social media for marketing communication but their
use of them is usually not effective enough. The main
reason for this is the lack of funds or personnel with
appropriate competences. Based on the results here and
the literature analyzed, the following recommendations
can be made which do not necessarily require financial
resources:

1. LTOs, when creating their marketing strategies,
should pay more attention to the potential of social
media, including the opportunity to use various of
their functions or the multitude of communication
channels available. These platforms can be used to
conduct promotional activities, including those re-
lated to internal marketing, as a source of knowledge
about the LTO (e.g. information on internal changes,

planned projects or business results), as well as
enabling an exchange of opinions.

2. When publishing content on social networking sites,
good practices developed, for example by other
DMGOs, to strengthen audience engagement should
be taken into account. It is important to regularly
publish posts containing visual and film material, as
well as interactive (contests, games, quizzes or polls)
and emotional content.

3. Research on the use of Facebook in the promotion of
a tourist destination shows that the time of posting
(time of day, day of the week) is also important and
it is recommended to share them during leisure
time. Del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Cafiadas,
Haro-de-Rosario and Caba-Pérez (2020) believe
that the off-season is of strategic importance in this
respect.

4. It is also extremely important to systematically mea-

sure the effectiveness of all activities in which social
media are used (e.g. the level of audience engagement
measured by a combination of the number of likes,
shares or comments). This will help in developing rules
for running a campaign, depending on the specificity
of the region, as well as the group of recipients to
whom the marketing messages are directed.
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1. WSTEP

Lokalne organizacje turystyczne (LOT) s podmiotami
wspdtpracy samorzadu terytorialnego (szczebla powia-
towego lub gminnego) i lokalnej branzy w zakresie sze-
roko rozumianej promogji turystycznej danego obszaru.
Zakladane sa w formie stowarzyszen, a ich najczesciej
wskazywanymi celami statutowymi sa: integracja pod-
miotow dziatajacych na rzecz rozwoju turystyki, kre-
owanie produktow turystycznych (tworzenie, rozwoj
i promocja) wokét lokalnych atrakgji turystycznych,
gromadzenie i aktualizacja informacji o atrakcjach tury-
stycznych, a takze utrzymanie i prowadzenie lokalnych
punktéw informagji dla odwiedzajacych (POT, 2020).
Lokalne organizacje turystyczne zaczelty powstawac
w Polsce w 2000 r., po tym jak na mocy Ustawy z dnia
25 czerwea 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej
(Ustawa, 1999) wprowadzono trdjstopniowy system
organizacji rozwijajacych i promujgcych turystyke
w Polsce. Na najwyzszym szczeblu znajduje sie Pol-
ska Organizacja Turystyczna, ktdra jest panistwowa
osoba prawna nadzorowana przez ministra wlasciwego
do spraw turystyki, utworzong ,, w celu wzmocnienia
promocji Polski w dziedzinie turystyki w kraju i za gra-
nica” (Ustawa, 2020). Nizej w hierarchii usytuowanych
jest 16 regionalnych organizacji turystycznych (ROT),
postrzeganych jako platformy wspdtpracy, majace na
celu tworzenie pozytywnego turystycznego wizerunku
danego regionu (obszar wojewddztwa) w Polsce i na
Swiecie. W przedstawianym modelu najnizszy szczebel
zajmuja lokalne organizacje turystyczne, ktérych za-
daniem jest wspieranie rozwoju turystyki na terenach
gmin i powiatow. Wedtug niektdrych ekspertéw rola
LOT-6w w tym systemie czesto jest marginalizowana,
cho¢ wiasnie te organizacje powinny stanowi¢ funda-
ment calego systemu. Pojawiaja si¢ opinie, ze wspdtpra-
ca partnerska wszystkich trzech sektoréw najbardziej
potrzebna jest wlasnie na poziomie lokalnym, czyli
tam, gdzie tworzy sie produkt turystyczny. LOT-y sa
powotywane m.in. po to, by odpowiadaty za tworzenie
markowych produktéw turystycznych, ktére stanowia
podstawe budowania turystycznej marki regionu lub
kraju. Zamiast kooperacji czesto pojawia sie jednak
konkurencja, gtéwnie miedzy LOT-ami a ROT-ami, kto-
re rywalizuja przede wszystkim o pozyskanie cztonkow
(Debski, 2012; Migdal, 2015).

Zwykle lokalne organizacje turystyczne sa tworzone
terytorialnie, czyli na podstawie jednostek administra-
cyjnych, np. Krakowska Organizacja Turystyczna, lub
produktowo — dziatajac na rzecz okreslonego produk-
tu turystycznego, np. Stowarzyszenie Geopark Luku
Muzakowa (Migdal, 2015). Cztonkami organizacji s
nie tylko osoby z sektora publicznego, ale rowniez
przedstawiciele sektoréw prywatnego i spotecznego.
Ich formalna wspodlpraca polega przede wszystkim
na realizacji wspolnych projektéw, pozyskiwaniu

i synergii sSrodkow finansowych (aby zwigkszy¢ efek-
tywnosc¢ ich wykorzystania), a takze stalej wymianie
pogladow, dyskusji nad celami dziatan i wymianie
informacji miedzy podmiotami. Regionalne i lokalne
organizacje turystyczne moga przejmowac obowiazki
wladz samorzadu terytorialnego i odgrywac wiodaca
role w zarzadzaniu marketingowym danego obszaru.
Dzigki temu (przy jednoczesnym udziale samorzadu
terytorialnego jako cztonka organizacji) mozliwe sa:
wykorzystanie wiedzy oséb reprezentujacych srodo-
wisko turystyczne, osiaganie ich celéw oraz znalezie-
nie kompromiséw w dazeniu do finalnego uzyskania
wspdlnej korzysci (Wanagos, 2011).

W wielu publikacjach zwracano uwage na duze
znaczenie dziatan promocyjnych na tle innych zadan
realizowanych przez LOT-y (Czernek, 2018; Migdal,
2015), w tym takze prowadzenie punktow informacji
turystycznej (Gryszel, 2010). Badania dotyczace po-
strzegania funkcjonowania LOT-6w przez ich cztonkéw
pokazaty, ze istotna zaleta cztonkostwa w stowarzysze-
niu jest mozliwos¢ skonsolidowania dziatan réznych
podmiotow, takze w aktywnos$ci marketingowej, co
skutkuje m.in. obnizeniem kosztéw promocji. Lokalne
organizacje turystyczne w Polsce odgrywaja role tzw.
destination management organisation (DMO). Tego typu
stowarzyszenia funkcjonuja w wielu krajach na réz-
nych szczeblach — krajowym, regionalnym i lokalnym,
a podstawowym celem ich dziatalnosci jest marketing
turystyczny (Borzyszkowski, 2013). Pike i Page (2014), do-
konujac przegladu publikacji dotyczacych marketingu
regiondw, zauwazyli, ze coraz bardziej zwigksza sie kon-
kurencyjno$¢ i skala dziatalnosci tych organizacji.
Wiaze sie to m.in. z faktem, ze Swiatowa Organizacja
Turystyki uznata destynacje za , podstawowa jedno-
stke analizy w turystyce” (World Tourism Organiza-
tion, 2019).

2. MEDIA SPOtECZNOSCIOWE
JAKO NARZEDZIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWE)
REGIONOW

Media spolecznosciowe sa aplikacjami internetowymi
opartymi ideologicznie i technologicznie na Web 2.0,
aich najbardziej charakterystyczna cecha jest mozliwos¢
tworzenia i wzajemnej wymiany tresci generowanych
przez samych uzytkownikéw (Kaplan, Haenlein, 2010).
Co najmniej 10 lat temu dostrzezono wzrost znaczenia
mediéw spotecznosciowych w turystyce. Zauwazono
rowniez, ze fakt ten bedzie stanowic¢ wyzwanie, przed
ktérym stang dostawcy tradycyjnej informacji tury-
stycznej (Xiang, Gretzel, 2010), co okazato sie trafnym
spostrzezeniem.

Portale spotecznosciowe maja coraz wiekszy wptyw
na rozne dziedziny zycia. Wiasciwie juz teraz mozna




32 Turyzm/Tourism 2021, 31/2

uznad, iz za sprawgq tych serwiséw nastapity radykal-
ne zmiany m.in. w sposobie pozyskiwania informacji
przez konsumentow. Powstaje tez coraz wigcej publika-
q¢ji ukazujacych znaczenie mediéw spotecznosciowych
dla branzy turystycznej, przedstawiajacych ich rézne
funkgje i mozliwe sposoby wykorzystania (Zeng, Ger-
ritsen, 2014). Waznym aspektem zjawiska jest rowniez
fakt, ze obecnie dorastajq kolejne pokolenia wychowane
w czasach dominagcji Internetu jako $rodka przekazy-
wania informacji, zatem wcigz przybywa odbiorcow
nowoczesnych form komunikacji rynkowej (Szuberski,
Akacki, 2019). Z tego powodu portale spotecznosciowe
staja sie coraz popularniejszym narzedziem w marke-
tingu destynacji i mozna je wykorzysta¢ wlasciwie na
kazdym etapie procesu planowania rozwoju turystyki
(Zajadacz, 2017).

Jedna z najistotniejszych funkcji mediow spotecz-
nosciowych jest dostarczanie informacji turystycz-
nych. Pomimo faktu, iz duza ich cze$¢ publikowana na
platformach spotecznosciowych pochodzi ze zrédet
nieoficjalnych, czyli od samych uzytkownikéw, media
spoteczno$ciowe sa uznawane za wiarygodne zrdédto
wiedzy (Zeng, Gerritsen, 2014). Badania dowodza, ze
dotyczy to takze informacji zamieszczanych przez
przedsigbiorcow czy organizacje (Drozdowska, Duda-
-Seifert, 2016). Wazna role odgrywaja tu forma informa-
¢ji, rodzaj opublikowanych tresci, a nawet okreslony
czas udostepniania postow, co wptywa na poziom za-
angazowania uzytkownikéw danej platformy. Pino i in.
(2019), opierajac si¢ na przeprowadzonych przez siebie
analizach, do elementow strategii publikowania postow
na Facebooku zaliczyli: temat posta, podkreslenie jego
unikatowych cech, emocjonalnos¢, a takze usytuowanie
w okreslonym czasie. Post moze takze wykazywac ce-
chy interaktywnosci, tj. zachecac do dziatania poprzez
rozne formy aktywnosci (np. gry, quizy, konkursy lub
sondaze), zawiera¢ odpowiednio skonstruowane frazy
(np. pytajace lub wykrzyknikowe), da¢ sie tatwo ziden-
tyfikowac (np. poprzez uzycie odpowiednich stow klu-
czowych, tzw. hasztagéw). Kolejna istotna cecha to
widocznos¢ posta, ktdra z kolei zalezy od zawartych
zdjec lub filmdw, jezyka wypowiedzi, a takze jej dtu-
gosci. Sabate, Berbegal-Mirabent, Cafiabate i Lebherz
(2014) zauwazyli, ze uzywanie zdje¢ i odpowiedni czas
publikacji maja znaczacy wplyw na liczbe komentarzy
dodawanych przez uzytkownikow. Istnieja takze bada-
nia, w ramach ktérych autorzy sugeruja, ze posty pub-
likowane przez DMO na portalach spotecznosciowych
powinny dotyczy¢ przede wszystkim naturalnych wa-
loréw regionéw, gdyz takie tresci budza najwieksze
zainteresowanie odbiorcéw. Stwierdzono rowniez, ze
najlepszym momentem na udostepnianie tresci jest
czas wolny uzytkownikéw, np. weekendy lub godziny
po pracy (del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Canadas,
Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).

Media spotecznosciowe to zrodto tzw. big data, czyli
wielkich zbioréw danych, ktérych witasciwa analiza
moze pozwoli¢ na uzyskanie przewagi konkurencyj-
nej przez przedsigbiorstwa i regiony turystyczne,
np. poprzez kreowanie doswiadczen turystycznych,
zaciesnianie kontaktéw z ustugobiorcami, zwieksze-
nie ich partycypacji w promogji i tworzeniu oferty
turystycznej, zindywidualizowanie oferty, poprawe
efektywnosci przedsigbiorstw oraz wzmocnienie sku-
tecznosci dziatann promocyjnych, m.in. dzieki progno-
zowaniu i analizie jako$ciowej popytu turystycznego
(Kachniewska, 2014, 2019). Obecnos¢ w aplikacjach ofe-
rujacych liczne funkgje, a przy tym skupiajacych zarow-
no indywidualnych uzytkownikoéw, jak i przedsiebior-
cdw, moze by¢ postrzegana jako szansa dla regionéw
(Kachniewska, 2017). David-Negre, Almedida-Santana,
Hernandez i Moreno-Gil (2018) przeprowadzili badania
pokazujace, w jaki sposob europejscy turysci korzystaja
z wirtualnych zrdédet informacji podczas wybierania
celu podrozy. Otrzymane wyniki uznali za przydatne
dla organizacji DMO i dostawcow ustug turystycznych
do opracowania strategii promogji i dystrybucji. Zeng
i Gerritsen (2014) w swojej pracy powoluja si¢ na ba-
dania dotyczace znaczenia mediéw spolecznosciowych
w sytuacjach kryzysowych.

Jak juz wspomniano, jedna z unikatowych cech me-
diow spotecznosciowych jest to, ze tre$ci umieszczane
w ramach tych platform sa w duzej czesci generowane
przez samych uzytkownikow (tzw. user generated con-
tent — UCG). Jak zauwaza Kachniewska (2017), wspodt-
czes$ni turysci coraz czesciej, przejawiajac prosumenckie
zachowania, w pewnym sensie sami promuja regiony
turystyczne za posrednictwem mediéw spotecznoscio-
wych. Badania pokazuja, ze zrédla zawierajace UGC
moga mie¢ niebagatelny wplyw na ksztattowanie
wizerunku destynacji (Llodra-Riera, Martinez-Ruiz,
Jiménez-Zarco, Izquierdo-Yusta, 2015). Sa takze bardzo
przydatne w prowadzeniu marketingowych kampanii
wirusowych (Kachniewska, 2017). Do$¢ wazna role od-
grywaja tu takze mieszkancy odwiedzanych terenow,
ktorzy przez aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych
staja sie ambasadorami tych miejsc (Uchinaka, Yoga-
nathan, Osburg, 2019).

Najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym na
$wiecie jest aktualnie Facebook (Most popular social ne-
tworks worldwide. .., 2020), obstugujacy obecnie 2,5 mld
aktywnych uzytkownikdéw miesiecznie (Facebook re-
ports..., 2019). Rowniez w Polsce portal ten jest jed-
nym z najchetniej odwiedzanych przez osoby majace
dostep do Internetu (Kuchta-Nykiel, 2020). Badania
dowodza, ze jest to rowniez najczesciej uzywana przez
DMO platforma w Europie (Dwivedi, Yadav, Venka-
tesh, 2011; Mariani, Mura, Felice, 2018; Wozniak, Stang]l,
Schegg, Liebrich, 2017), a takze najpopularniejszy ser-
wis spotecznos$ciowy wykorzystywany w trakcie wy-
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bierania destynacji przez turystow z Europy (Escobar-
-Rodriguez, Gravalos-Gastaminza, Pérez-Calanas, 2017),
w tym takze z Polski (David-Negre, Almedida-Santana,
Hernandez, Moreno-Gil, 2018).

3. METODA BADANIA

Gloéwnym celem przeprowadzonego badania jest odpo-
wiedz na pytanie, w jakim stopniu lokalne organizacje
turystyczne wykorzystuja swoje konta na Facebooku do
komunikacji marketingowej. Wybrano ten konkretny
serwis spotecznosciowy, poniewaz ze wstepnych analiz
wynikalo, Ze cieszy si¢ on najwigksza popularnoscia
wsrod omawianych organizacji. Autorka postanowi-
fa skupi¢ si¢ na jednym medium spolecznosciowym,
aby narzedzie badawcze nie bylo zbyt skomplikowa-
ne oraz aby badaniem mozna bylo obja¢ jak najwiecej
organizacji. W przypadku wczesniejszych studiow na
temat LOT-0w, prowadzonych przez innych badaczy,
odnotowano bowiem bardzo niski poziom zwrotéw
wypelnionych kwestionariuszy (Stefanowska, Lipko-
-Kowalska, 2017).
Podczas badania, ktore odbywato sie miedzy 5 marca
a 15 kwietnia 2020 r., wykorzystano metode sonda-
zu diagnostycznego i technike ankiety w wersji elek-
tronicznej. Link do kwestionariusza wraz z prosba
o udziat w badaniu zostat rozestany droga e-mailowa
do 121 stowarzyszen znajdujacych si¢ na liScie opubli-
kowanej przez Polska Organizacje Turystyczng (stan
na 24 pazdziernika 2019 r.). Nastepnie w celu przypo-
mnienia o badaniu podejmowano proby skontaktowa-
nia si¢ z tymi organizacjami za pomoca telefonu oraz
poczty elektronicznej oraz aplikacji Messenger. Lacznie
otrzymano ankiety od 84 uczestnikéw, co stanowi ok.
70% wszystkich organizacji, do ktérych zwrécono sig
z prosba o wypelnienie kwestionariusza. Obliczenia
dotyczace minimalnej wielkosSci proby (przy zatoze-
niu, ze przewidywany procentowy udzial zjawiska
w populacji wynosi minimum 90%, poziom ufnosci
—95%, a btad oszacowania — 4%) wskazuja, ze organi-
zacje, ktore wziely udziat w badaniu, stanowia probe
reprezentatywna.

4. WYNIKI BADANIA

Sposrod ankietowanych 80% zadeklarowato, Ze organi-
zacja, ktora reprezentuja, ma swdj profil na Facebooku.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze aktywnie prowadzone jest
ok. 70% tych kont (rys. 1).

Zdaniem przedstawicieli 25 organizacji, ktore
nie prowadza badz zarzucily prowadzenie profilu,

Tak, profil
jest aktywnie
prowadzony

Nie

Tak, ale profil
nie jest aktywnie
prowadzony

Rysunek 1. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
,Czy Panstwa organizacja ma swdj profil na Facebooku?”
Zrédto: opracowanie whasne
na podstawie badania ankietowego

najczesciej taki stan rzeczy jest spowodowany faktem,
ze w ich szeregach nie ma nikogo, kto mogtby sie tym
zajmowad, a takze postawieniem organizacji w stan
likwidacji badz zawieszeniem jej dziatalnosci. Sposréd
tych ankietowanych 12 przyznalo jednak, ze w ich or-
ganizacji planowane jest lub brane pod uwage podjecie
aktywnosci na Facebooku. Zdecydowana wigkszosc¢
respondentdw (24 osoby) stwierdzita, ze ich organizacja
nie korzysta takze z innych mediéw spotecznoscio-
wych. Tylko jedno stowarzyszenie ma swdj profil na
Instagramie.

Aktywne prowadzenie przynajmniej jednego profilu
na Facebooku zadeklarowato 59 organizacji. Ponad poto-
wa znich (56%) korzysta tylko z tego portalu, a 27% udzie-
la si¢ takze na jednej dodatkowej platformie, tj. na Insta-
gramie (prawie 19%) albo YouTubie (ponad 8%). Okoto
17% organizacji ma swoje konta na minimum dwoch
platformach spotecznosciowych (oprécz wymienionych
wczesniej sa to: Twitter, Pinterest i LinkedIn). Ponadto
jedna z tych organizacji prowadzi oficjalnego bloga.

Ponad potowa organizacji ma swoj profil (lub swoje
profile) na Facebooku dtuzej niz przez piec lat, a zale-
dwie ok. 3% przez okres krdtszy niz rok (rys. 2, s. 34).
W tym czasie profile objetych badaniem organizacji
polubito i obserwuje od 24 do ok. 24 tys. osob/instytugji
majacych konta na Facebooku (tab.1, s. 34). W przypad-
ku 32% organizacji z profilem na Facebooku powigzana
jest grupa zainteresowan.

Czestotliwos¢ publikowania postow ksztattuje sie
nastepujaco: ponad 10% organizacji publikuje posty
kilka razy dziennie, ok. 24% — mniej wiecej raz dzien-
nie, niespetna 34% — co kilka dni, 5% — raz w tygodniu,
a ponad 17% — od jednego do trzech razy w miesigcu.
W przypadku pozostatych organizacji posty sa pub-
likowane nieregularnie (np. w sezonie czesciej, poza
sezonem rzadziej) lub bardzo rzadko.
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Rysunek 2. Odpowiedzi respondentdéw na pytanie:
,,Od jak dawna na Facebooku prowadzony jest
profil Panistwa organizacji? Jesli ma ona kilka kont,
prosze udzieli¢ odpowiedzi w odniesieniu do tego,
na ktérym aktywnosc jest najwieksza”
Zrédto: opracowanie whasne
na podstawie badania ankietowego

Ponad 70% respondentéw odpowiedziato, Ze profil
na Facebooku prowadzony jest przez osoby zatrud-
nione w organizacji, w pozostatych przypadkach zas
zajmuja sie tym jej cztonkowie lub prezesi. Wielu re-
spondentéw podkreslito, ze dziatania te sa podejmo-
wane spotecznie. Jedynie dwa stowarzyszenia zlecaja
te prace zewnetrznym, wyspecjalizowanym agencjom
reklamowym. Zazwyczaj (w ponad 60% organizacji)
rola administratora lub redaktora profilu przyznana
jest dwom-—trzem osobom. Jedna osoba administruje
profilem w ponad 13% stowarzyszen. W ok. 22% orga-
nizacji za prowadzenie profilu odpowiedzialne sa co
najmniej 4 osoby, a w jednej zajmuje si¢ tym az 17 oséb.

Wiecej niz 25% organizacji zawsze publikuje posty
wtedy, gdy ich spodziewany zasieg bedzie najwigkszy,
a ponad 37% zamieszcza tresci na Facebooku o takiej
porze od czasu do czasu. Zdaniem pozostatych ankie-
towanych czynniki te nie sq brane pod uwage lub nie
da sie tego okreslic.

Mniej wiecej 70% organizacji podejmuje préby pozy-
skania nowych fandéw swojego profilu poprzez rézno-
rodne dziatania. Najbardziej popularne jest zamieszcze-
nie na oficjalnej stronie internetowej linku do profilu na
Facebooku oraz dbanie o to, by w tradycyjnych materia-
fach marketingowych (np. w broszurach) byta zawarta

prosba o polubienie profilu. Niektdre organizacje zdoby-
waja obserwatordw poprzez posty sponsorowane, czyli
reklamy, lub dzieki specjalnym akcjom zorganizowa-
nym w tym celu (np. wydarzenia, konkursy). Jedynie
5% stowarzyszen przeprowadzilo kiedykolwiek akcje
o charakterze marketingu wirusowego w ramach swo-
jego profilu na Facebooku. Okoto 20% respondentow
przyznato, ze ich organizacji zdarzylo si¢ zaangazowac
do celéw promocyjnych tzw. influenceréw, a niecate 30%
wskazato na korzystanie z postow sponsorowanych.
Zaledwie 15% stowarzyszen ma przewidziane w swoim
budzecie $rodki na dziatalno$¢ na Facebooku.

Sposroéd ankietowanych 70% uznaje, ze dotychczaso-
wa aktywnos¢ na Facebooku wymaga poprawy oraz ze
nalezatoby podja¢ dodatkowe dzialania w tym zakre-
sie. Kilku przedstawicieli stowarzyszen wspominato
o zwigzanych z tym planach rozwoju, ktore sa uzalez-
nione od pozyskania $rodkéw. Co wazne, wigkszo$¢
respondentdéw deklaruje, iz dziatania te s3 wazne lub
bardzo wazne dla komunikacji marketingowej orga-
nizacji (rys. 3).
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Rysunek 3. Odpowiedzi respondentéw na pytanie:
,W jakim stopniu profil na Facebooku
jest wazny dla komunikacji marketingowej organizacji?”
Zrédto: opracowanie wiasne
na podstawie badania ankietowego

Organizacje, ktére czynnie prowadza swdj profil,
mozna podzieli¢ na trzy gtéwne grupy ze wzgledu na
poziom aktywnosci (czestotliwos¢ publikacji postow).
Do pierwszej grupy zaliczono organizacje, ktére wy-
kazuja najwieksza aktywnos¢ w prowadzeniu profilu
(21 stowarzyszen), czyli publikujg posty codziennie lub

Tabela 1. Statystyki opisowe liczby polubien i oséb obserwujacych profile lokalnych organizacji turystycznych na Facebooku

Zmienna .N Srednia | Mediana | Minimum | Maksimum | 25 000 percentyl | 75 000 percentyl Odchylenie
waznych standardowe
Liczba polubien 59 [ 2481,02 | 1465 24 23742 664 2869 3713,864
profilu
Liczba 0sob |59 |253548 | 1524 24 24026 591 2713 3790,824
obserwujacych profil

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 2. Statystyki opisowe liczby polubien i 0s6b obserwujacych profile lokalnych organizacji turystycznych na Facebooku
wedtug czestotliwosci publikowania postéw

Organizacdje
wedtug czestotliwosci publikowania postéw

Srednia liczba 0s6b obserwujacych profil

Srednia liczba polubieri profilu

Organizacje publikujace minimum raz dziennie 4515,10 4364,00
Organizagcje publikujace minimum raz w tygodniu 1635,46 1674,00
Organizacje publikujace rzadziej niz raz w tygodniu 1108,93 1040,00
Wszystkie organizacje 2535,48 2481,02

Zrédto: opracowanie wlasne.

kilka razy dziennie. Druga grupe stanowia organizacje,
ktore aktualizuja swoj profil co kilka dni, minimum
raz na tydzien (24 organizacje). Do grupy trzeciej za-
liczono organizacje, ktére odznaczaja sie najmniejsza
aktywnoscia na Facebooku, tj. zamieszczajg wpisy od
jednego do trzech razy w miesigcu lub rzadziej (14 orga-
nizacji). Podstawowa réznicq pomiedzy tymi grupami
jest liczba 0s6b lubigcych lub obserwujacych ich profile.
W tabeli 2 zaprezentowano $rednie liczby obserwato-
row dla poszczegdlnych grup.

Odnotowano, ze organizacje zamieszczajace posty
minimum raz dziennie czesciej niz pozostate majq
swoje profile rGwniez w innych portalach spotecznos-
ciowych, a takze podejmujq dziatania majace na celu
zwiekszenie liczby fanéw, czesciej sponsoruja swoje
posty lub angazujq influencerow. Wiekszos¢ przed-
stawicieli tych stowarzyszen (19 respondentow) uznaje
prowadzenie profilu na Facebooku za bardzo wazne
lub wazne dla dziatalno$ci organizacji, jednak mniej
wiecej potowa z nich uwaza, ze aktywnos¢ w ramach
serwisu nie jest wystarczajaca i nalezatoby ja zwigkszy¢.

Organizacje zaliczane do drugiej grupy z podobng
czestotliwoscig co stowarzyszenia z grupy pierwszej za-
mieszczaja na Facebooku posty sktaniajace odbiorcow
do interakcji i zwracaja uwage na pore ich publikowa-
nia. Z odpowiedzi przedstawicieli tych stowarzyszen
wynika, ze w ich budzetach nie ma specjalnych $rod-
kéw przeznaczonych na dzialalnos¢ w mediach spo-
fecznosciowych, co skutkuje bardzo rzadkim sponso-
rowaniem postdéw i korzystaniem z ustug influenceréw.

Respondenci z organizacji zaliczonych do grupy trze-
ciej oceniajg ich aktywnos¢ na Facebooku jako wymaga-
jaca poprawy, cho¢ wiekszos¢ z nich uznaje znaczenie
tej formy komunikacji marketingowej dla dziatalnosci
stowarzyszenia jako srednio wazne.

5. DYSKUSIA

Wykorzystywanie mediéw spoteczno$ciowych w ko-
munikacji marketingowej przez organizacje petigce
role DMO jest aktualnie koniecznoscia (Ammirato,
Felicetti, Della Gala, 2014; del Mar Galvez-Rodriguez,
Alonso-Canadas, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2020).
Jak wynika z przeprowadzonego przez autorke badania,

wiele lokalnych organizacji turystycznych w Polsce nie
ma swojego profilu w zadnym z tego typu serwiséw
badz wykorzystuje dostepne w nich funkcje w bardzo
ograniczonym zakresie. Wiele organizacji, nawet aktyw-
nie prowadzacych profile na Facebooku i w innych
portalach spotecznosciowych, ocenia swoje dziatania
w tym zakresie jako wymagajace poprawy. Zbiezne
whnioski wyptywaja z lektury publikacji dotyczacych
podobnych organizacji dziatajacych na szczeblach
lokalnych i regionalnych w Europie (Mariani, Mura,
Di Felice, 2016, 2018). Pawlicz (2015) w studiach nad
wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych jako na-
rzedzi marketingu turystycznego przez gminy lezace
na terenach parkow narodowych w Polsce takze za-
uwazyl, Ze jedynie ok. 41% jednostek objetych badaniem
utworzyto profile w tego typu serwisach (przewazajaca
wiekszos¢ miata tylko jedno oficjalne konto na najpo-
pularniejszym portalu, jakim jest Facebook).

Podstawowaq przeszkoda skutkujaca brakiem za-
angazowania LOT-6w w dziatalno$¢ marketingowa
opartg na wykorzystaniu portali spotecznosciowych
jest — sygnalizowany przez respondentéw — brak $rod-
koéw finansowych i zwigzany z tym deficyt osob, ktore
mogtyby sie zaja¢ takim zadaniem. Jak zauwazyli Kru-
czek i Wilkonska (2019), dziatalnos¢ LOT-6w czesto
jest koniunkturalna, ich aktywno$¢ zalezy bowiem od
mozliwosci pozyskiwania srodkéw operacyjnych na
projekty, a takze od aktywistow, czesto pracujacych
na zasadach wolontariatu. Z podobnymi problemami,
zaréwno finansowymi, jak i zwigzanymi z brakiem
kompetentnych osob, borykaja si¢ takze inne europej-
skie DMO (Hays, Page, Buhalis, 2013; Wozniak, Stangl,
Schegg, Liebrich, 2017).

Niektore organizacje nie prowadza profilu na Face-
booku, poniewaz promocja danego obszaru czy pro-
duktu zajmuje sie inny podmiot, np. odpowiedni
wydzial w urzedzie gminy. Jak zauwazyta Czernek
(2018), dziatalnos¢ wielu organizacji partnerskich na
jednym obszarze moze by¢ przyczyna licznych prob-
lemoéw, m.in. technicznych i organizacyjnych zwia-
zanych z dziataniami promocyjnymi, co wynika np.
z braku wiedzy i doswiadczenia w zakresie wspolnego
realizowania tego typu przedsiewzie¢. Zdaniem an-
kietowanych forma aktywnosci, ktéra usprawnitaby
dziatalno$¢ LOT-6w, jest przede wszystkim lepsza in-
tegracja cztonkdw organizacji. Istotne znaczenie maja
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rowniez poprawa dzialan promocyjnych oraz tworze-
nie nowych produktéw turystycznych (Stefanowska,
Lipko-Kowalska, 2017).

Watpliwos$ci budzi takze przyjeta przez organizacje
strategia publikowania tresci na Facebooku. Wielu re-
spondentdw przyznato, ze nie zawsze bierze si¢ pod
uwage najbardziej dogodny czas na udostepnianie
postéw, a takze ich odpowiednig forme, skutkujaca
zaangazowaniem odbiorcow. Wydaje sie, ze pracow-
nicy stowarzyszen majq ograniczong wiedze na temat
narzedzi, ktérych mogliby uzy¢ w celu zwiekszenia
skutecznosci komunikacji marketingowej poprzez
media spolecznosciowe oraz dokonania wtasciwej
oceny efektywnosci tego typu dziatai. Do podobnych
wnioskow doszli Mariani, Mura i Di Felice (2016) na
podstawie przeprowadzonych przez siebie badan doty-
czacych narodowych organizacji turystycznych (Natio-
nal Tourism Organization — NTO) w 10 najwazniejszych
destynagji turystycznych.

6. WNIOSKI | ZALECENIA

Osoby pracujace w lokalnych organizacjach turystycz-
nych w wigkszosci sa $wiadome duzego znaczenia
mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketin-
gowej, jednak ich wykorzystanie zazwyczaj nie jest
wystarczajaco skuteczne. Gtownym powodem takiego
stanu rzeczy jest brak srodkow pienieznych lub perso-
nelu z odpowiednimi kompetencjami. Na podstawie
wynikoéw przeprowadzonego badania oraz analizo-
wanej literatury mozna stworzy¢ nastepujace zalecenia,
ktore niekoniecznie wymagaja naktadow finansowych:

1. Organizacje, tworzac swoje strategie marketingo-
we, powinny zwroci¢ wigksza uwage na potencjat
medidéw spotecznosciowych, m.in. na mozliwosci
réznorodnego wykorzystania ich funkcji czy mno-
gos¢ dostepnych dzigki nim kanatéw komunikacji.
Platformy te moga stuzy¢ do prowadzenia szeroko
pojetych dziatan promocyjnych, takze tych zwigza-
nych z marketingiem wewnetrznym, stajac si¢ Zrod-
fem wiedzy na temat stowarzyszenia (np. informacje
o zmianach wewnetrznych, planowanych przedsie-
wzieciach czy wynikach dziatalnosci), a takze umoz-
liwiajgc wymiane opinii.

2. Publikujac tresci w ramach serwisow spoteczno-
Sciowych, nalezy bra¢ pod uwage wypracowane do-
tychczas, cho¢by przez inne DMO, dobre praktyki,
ktore wzmocnig zaangazowanie odbiorcow. Wazne
jest regularne publikowanie postéw zawierajacych
materialy wizualne i filmowe, a takze tresci o cha-
rakterze interaktywnym (konkursy, gry, quizy czy
sondaze) oraz nacechowanych emocjonalnie.

3. Badania nad wykorzystaniem Facebooka w promocji
destynadji turystycznej pokazuja, ze wazny jest takze

czas (pora dnia, dzien tygodnia) publikacji postow
— zaleca sig ich udostepnianie w czasie wolnym od
pracy. Del Mar Galvez-Rodriguez, Alonso-Cafadas,
Haro-de-Rosario i Caba-Pérez (2020) uwazaja, ze
strategiczne znaczenie pod tym wzgledem ma okres
poza sezonem turystycznym.

4. Niezwykle istotne jest takze systematyczne doko-
nywanie pomiaréw skutecznosci wszelkich dziatan,
w ramach ktérych wykorzystywane sq media spo-
lecznosciowe (np. poziom zaangazowania odbior-
cOw mierzony za pomoca kombinagji liczby polubien,
udostepnien czy komentarzy). Pomoze to w wypra-
cowaniu wlasnych zasad prowadzenia kampanii,
uzaleznionych od specyfiki regionu, a takze gru-
py odbiorcéw, do ktérych skierowane sg przekazy
marketingowe.
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ABSTRACT

Couchsurfing (CS) is now regarded as an alternative platform that reflects changes
in tourist accommodation preferences. The CS platform, based on the sharing econo-
my, offers an opportunity to give various tourist experiences to travelers, as well as
accommodation. This study aims to provide information about the travel motivations,
prejudices, risk perceptions and experiences of CS guests. It has original value for the
relevant literature, as it delves deeply into CS guests using a phenomenological approach.
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The present results show that the desire to sightsee new places, meet new people
and recognize different cultures has motivated the participants. The study found that
although most of the participants did not have prejudices or risk perceptions, CS first
timers did. It has also been observed that participants are highly satisfied with their CS

experiences and intend to take part in CS activities again.
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1. INTRODUCTION

Internet usage is increasing rapidly across the world
as communication technology evolves and becomes
widespread. Emerging technologies may help select
messages, people and groups, thus establishing com-
munication (Imre, 2020). Therefore, a communication
network with a large memory capacity far beyond the
human brain has been built on a global scale. Social me-
dia tools, online platforms where people with common
interests share their feelings and thoughts, are growing
rapidly parallel with these advances (Weber, 2009). The
Digital 2020: Global digital overview report shows that
59% (approximately 4.54 billion) of the world’s popu-
lation have already used the internet. In addition to this,
92% (4.18 billion) of internet users around the world
are also mobile internet users, furthermore, the same

report reveals that 49% (about 3.80 billion) are active
social media users (We are social, 2020).

Social media are Web 2.0-based sites that bring
people together on a virtual platform, provide deeper
social interaction through a stronger community, and
allow for the implementation of collaboration projects
(Brown, 2009). Therefore, social media, which also
provides membership and content creation at user level
while offering social interaction and online services, has
become an integral part of our daily lives (Basarangil,
2019). Thanks to this feature, social media have attained
a place in various sectors, especially the service industry
(Aktan, 2018). It also plays an important role in the labor-
intensive tourism tourism sector and gives particular
importance to human relations in terms of sharing
tourist experiences while allowing all stakeholders
involved in tourism to grow (Huang, Goo, Nam, Yoo,
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2017). Tourists use various social media tools extensively
to decide their destination preferences (Xiang, Gretzel,
2010) and this has become even more important for
tourist satisfaction and development as well (Anderson,
2012). The development of social media-oriented
platforms and the increase in the number of people
using them especially reshape the relationship and
communication of tourists with each other and with
tourism managers.

Social media platforms allow travelers to share their
travel experiences quickly and conveniently. Posts
shared on such platforms have become an important
source of information that can influence the travel
decisions of potential visitors. One of these platforms
is couchsurfing (CS) (Kang, Schuett, 2013). CS may be
expressed as a platform that reflects a new trend in
tourists’ demand for accommodation in the tourism
sector. Accordingly, CS is a platform that offers free
lodging to those traveling on a global scale.

2. COUCHSURFING

CS, a not-for-profit sharing economy platform where
money is not used as a means of exchanging services,
is a worldwide network created to make connections
between travelers and the local communities visited
(Lauterbach, Truong, Shah, Adamic, 2009). CS serves
travelers, especially in their choice of accommodation.
It is an organization that has many functions such as
gathering users from different destinations together,
allowing them to establish relationships and giving
information about destinations (Chung, Buhalis, 2009).

The idea for CS was conceived by Casey Fenton
during a trip to Iceland in 1999. Fenton sent e-mails
containing lodging requests to university students
studying in Reykjavik to find cheap lodging (Molz,
2011). Fenton received more than 50 invitations in reply
to his e-mails. After returning to the USA, he wanted to
share his experiences. For this purpose, in 2004, he
created a website and that is how Couchsurfing came
to life — a hospitality network that brings travelers
around the world together with existing hosts (Rosen,
Lafontaine, Hendrickson, 2011).

Being a member of the CS network requires
verification and reference. Members confirm their
identity and addresses for a nominal fee and this is
important to win other users’ trust. References are the
ratings and feedback that members leave on others’
profiles. A member who has gained CS experience
and is now called a couchsurfer should carry out an
assessment, positive, neutral (undecided) or negative,
after the visit (Lauterbach, Truong, Shah, Adamic,
2009). After these processes are completed, members
may seek hosts in specific destinations, send lodging

requests, join active member discussion groups on
common interests through the CS platform. The typical
CS process is to list potential hosts at their destination
and contact them requesting a stay. In this way both
hosts and guests review each other’s profiles to find
information. As plans become clearer, hosts and guests
are quite likely to share contact information such as
email addresses and phone numbers and accept the
lodging offers (Molz, 2011). In addition, hosts not only
share their own homes, but also their free time and
other resources with guests (Bialski, 2012).

“Share your life and culture, create connection, offer
kindness, stay curious and leave it better than you
found it” are the core values of CS platforms. For this
reason, the platform may offer users a meaningful and
alternative travel route that includes emotions, feelings,
experiences and personal characteristics, in addition to

‘complimentary’ lodging. It also offers advantages such

as cultural and social interaction, self-knowledge and
social responsibility (Zgolli, Zaiem, 2018).

Today, CS has become a global community consisting
of 14 million people sharing their lives, worlds and
journeys in more than 200,000 destinations in nearly
180 countries (Couchsurfing, 2021). The average age
of couchsurfers is 28 and CS is most popular among
young people aged 18 to 34, 37.9 % of the total. People
over 50 make up about 2% (Hanchuk, Bondarenko,
Varfolomyeyeva, Pakhomova, Lohvynenko, 2020).

Therefore, it can be said that participation in the
social network is more common among the young
and middle aged, covering the period of those born in
the 1980s and 1990s, known as Generation Y. It is well
known that those born in the late 1990s, whose lifestyles
and ideas are considered to be different from older
people, depend more on technology, the internet and
social media. Indeed, it can be said that a generation
that needs constant interaction with each other via these
communication channels has emerged (Doyle, 2016).
Accordingly, Generation Y users who have a vacation
experience via the CS platform generally do not enjoy
ordinary tourism activities; preferring to gain new and
different experiences that include the sharing of values.
Therefore, it is possible to state that the CS platform
increases tourism-related mobility and puts a different
complexion on the tourism and travel industry.

3. LITERATURE REVIEW

CSis a platform that enables travelers around the world
to gather together and interact culturally and socially.
Due to this, CS has become a subject investigated by
many academics from different disciplines and there
are many national and international studies covering
the CS platform. It appears that CS academic studies
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focus mainly on its users as host and guest. In this
context, some studies of CS include the socio-cultural-
economic and demographic characteristics of the
platform members, their reasons for being one, the way
they use the platform, the way profiles are created,
profile content and effects, how the mutual trust
mechanism works, and the importance of the reference
system in terms of sharing culture. In addition, there
are important studies evaluating the mutual relations
established and experiences gained via the CS platform
in the context of tourism.

Chen (2018) studied the online and offline performance
of CS participants, including some hidden inappropriate
actions, and aimed to uncover the reasons that have
transformed the CS platform from a simple hospitality
exchange network to a specific travel style. This study
revealed that participants have now started to prefer
holidays within the scope of guest exchange, as this
platform offers participants the opportunity for cul-
tural interaction and creates a mutually friendly and
tolerant vacation environment. Spitz (2017) tested the
cross-cultural interaction levels of Turks according to
different cultural theories in terms of CS experiences.
The study found that the platform renders cross-cultural
comparisons possible and provides a cosmopolitan
desire for cultural exchange in terms of openness and
difference. Spitz (2017) indicated that in return for
hospitality, social and cultural capital has become an
element exchanged through this social network. In their
work “CouchSurfing cosmopolitanisms: Can tourism
make a better world?”, Picard and Buchberger (2013)
focus on comparing modern and post-modern tourism.
They indicated that CS helps both local people and
tourists to escape the package tours of modern tourism
and that socio-cultural convergence may open doors to
amore habitable world. They also stated that direct and
deep relationships were forged between hosts and guests
through hospitality platforms without any controlling
mechanism, thus changing tourism-related hospitality.

Moreira and Gomes (2018) examined hosts and
guests registered on the CS platform in the Jaguarao
municipality in the southernmost part of Rio Grande do
Sul, Brazil. Their study aimed to identify and discuss
the interests and motivations of hosts and guests on CS
trips who were both asked to complete semi-structured
questionnaires online and offline. Accordingly, the
factors that orientate hosts and guests to CS are duty-free
shopping, visiting relatives, developing professional
interests and enjoying leisure time during holidays.
Schuckert, Peters and Pilz (2017) interviewed 14 people
in Austria using semi-structured questionnaires to
determine the motivations of CS members for travelling
and hosting. They found that members are generally
involved in various social interactions with local
people in order to get information about the area
they have visited. In addition, they stated that the

host-guest relationship gains experience of cultural
exchange and authenticity. Ayers-Greenidge (2012)
tried to determine the motivations and personality
traits of Taiwanese CS members. The study found that
participants had personality traits such as openness
to experience, extraversion and conflict. The author
also found that members had motivational elements
including cultural interaction, self-realization, a quest
for different experiences, curiosity and an interest in
different lifestyles.

Dén-Nagy and Kiraly (2014) carried out a study
to demonstrate how CS works despite the potential
risks and uncertainties, and how it has changed into
an expanding and successful social platform. They
embarked on an exploratory qualitative research project
in Hungary in 2012-2013 which showed that the high
level of trust among members increases motivation,
leads to strong cultural interaction, that members have
a low-risk perception, and that trust is built based on
emotions. In her master’s thesis titled “CS Experiences,
reputation, references and decision-making in an
online hospitality network”, Franz (2013) analyzed
the behavior patterns that emerged after a negative
experience during hospitality by focusing on the CS
platform and hospitality exchange. Franz conducted
online interviews with 35 CS participants and found
that users have worries about status and reputation
as a result of negative experiences and references. She
also found that users even avoided expressing positive
sharing due to these worries.

Pultar, Raubal and Goulias (2012) determined
the usage habits of members using the CS platform
according to their demographic characteristics and
geographical data; 228 participants from 40 different
countries were asked to fill in a questionnaire. They
found that older members using the platform lodge
more than younger, and male users are more involved
in CS as guests than female. Besides, they observed that
individual members of the platform in economically
underdeveloped areas such as Latin America and Asia
mostly use it as a homeowner.

4. METHODOLOGY

The study aimed to determine the travel motivations,
travel behaviors, risk perceptions, prejudices,
satisfaction levels and re-participating intentions of
participants who have experienced CS. The study also
aims to provide suggestions to guide potential users
based on the experiences of those using this platform.

An exploratory research design was used because
a study of CS specific to guests has not been made using
a phenomenological approach before. Exploratory
research is described as a type of research carried out
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to collect preliminary information to help identify
problems about which detailed information is not
known and has yet to be found, and this can then be
used to propose a hypothesis. It has been reported that
it would be suitable to use qualitative methods in such
studies (Okumus, 2015) and data can be collected using
an interview method.

In line with the main objectives of the study, answers
to the following questions were sought:

1. What are the travel motivations of couchsurfer
participants?

2. What are the risk perceptions and prejudices of those
who travel as couchsurfers?

Although there are various studies on hosts in the
CS system, there are an insufficient number specific
to guests. We found no phenomenological research
regarding guests in CS activities. This study has original
value as it was made using a phenomenological approach
from qualitative research methods. Phenomenology tries
to reveal the most essential meaning. In such types of
research, the opinions of those who have experience
of the subject are taken, and these experiences are
taken into account. Phenomenology is a method that
handles experiences, thoughts and feelings correctly and
impartially as these are the main source of information
that individuals have (Giiler, Halicioglu, Tasgin, 2013). It
is difficult to carry out phenomenological research, but
extremely valuable information can be obtained in this
way (Cope, 2003). In addition, as a result of a national
and international literature search, no study was found
in which different CS countries were included and as this
study has been carried out on a sample of CS guests from
25 different nationalities, it is original and important.

The study sample consists of individuals participating
in CS activities. In order to find participants, three
CS participants were reached through the CS official
platform and CS groups on social media platforms
(Facebook and Instagram), and online interviews were
held. Then, using the snowball sampling method, other
participants were reached, and online interviews were
conducted. The sample type was criterion sampling in
which two criteria were considered: the first is that the
participant had experienced CS activities as a guest, and
the second is that the participant represents a country
different from the others. By doing so, maximum
diversity was provided and its purpose is to include
cultural differences. As such, 25 CS participants from
25 different nations were included in the study.

A structured interview technique from qualitative
approaches was used as the data collection method.
Data was gathered between 10" December 2020 and
5% February 2021. The interview form consisted of six
open-ended questions about CS experiences and six de-
mographic questions.

The data collected from the participants via
interviews were presented descriptively through

a phenomenological method. In addition, the data from
some questions were digitized and presented in tables
while others were collected under themes with the help
of content analysis. A word or tag cloud and network
map were created using the Voyant Tools application.
A word cloud is defined as a visual representation
in which words found among the answers given by
participants to open-ended questions are illustrated
in a larger and more central position according to
frequency level. While the algorithm of word cloud
analysis positions centrally the most important words
in the form of larger font sizes, it puts less important
words into smaller ones (Voyant-tools, 2021).

5. RESULTS

Firstly, we present information about the demographic
characteristics of the participants. Then, we include
views on the travel motivations of participants
having a CS experience, and on their risk perceptions,
prejudices, problems encountered, satisfaction levels,
intention to participate again, socialising level, travel
behaviors and cultural interactions.

Table 1 presents the demographic characteristics
of the participants: 25 different CS travelers from six
continents and 25 countries were included in the study.
Of the participants, 12 were male and 13 were female,
seven were married and 18 were single. The participants
consisted of individuals from various occupations and
students. Their ages ranged from 22 to 44 years, which
is young to middle aged, and 21 had at least a bachelor’s
degree.

Table 2 shows the travel behaviors of the participants,
including daily expenses, items bought (product/
service), co-participants, number of CS trips and the
average length of stays. These data suggest that 24%
of participants spend no money during CS trips (n = 6;
3 rank); 36% spend up to $25 per day (n=9;1*); and 28%
between $26 and $50 was (n=7;2"). When taking spending
into account, participants paid no accommodation fee
in accordance with the practice of couchsurfing. The
largest item was food (44%; n = 15) while others were
gifts and other shopping (21%; n=7), and transportation
(15%; n=>5). Concerning co-participants, other couchsurf-
ing members ranked first, with 25.93% (n = 7). Others
accompanying the participants were spouses (22.22%;
n = 6), close friends (14.81%; n = 4) and virtual friends
(11.11%; n = 3). The percentage alone was 18.52% (n = 5).
Considering frequency 80% of them had repeated CS
traveling, for the remaining 20% it was the first time. The
participants’ lengths of stay were 20% (n=>5) for only one
night, followed by 14% (n =7) for 6-7 days, 12% (n=6) for
4-5, and 8% (n = 4) for 2-3. The number of participants
staying more than a week was only 6% (n = 3).
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Table 1. Participant demographic information
Participants Nationality Occupation Age | Marital Status Sex Education
Couchsurfer 1 Turkish Officer 27 Single Male Graduate
Couchsurfer 2 Chinese Photographer 38 Married Female Graduate
Couchsurfer 3 French Student 25 Single Female Graduate
Couchsurfer 4 Japanese Nurse 32 Single Female Graduate
Couchsurfer 5 Moroccan Marketeer 35 Single Female Master’s degree or more
Couchsurfer 6 American Taxi driver 29 Single Male High school or less
Couchsurfer 7 Philippines Housemaid 34 Single Female High school or less
Couchsurfer 8 Brazilian Waitress 36 Single Female High school or less
Couchsurfer 9 Mexican Hair stylist 38 Single Female Graduate
Couchsurfer 10 Pakistani Junior doctor 24 Single Male Graduate
Couchsurfer 11 Italian Secretary 41 Single Male Graduate
Couchsurfer 12 Greek Security officer 31 Married Male Graduate
Couchsurfer 13 China P.h D Stu.d ent 42 Single Male Master’s degree or more
in tourism
Couchsurfer 14 Egyptian Student 22 Single Male Graduate
Couchsurfer 15 | Cypriot (Greek) Lecturer 44 Single Male Master’s degree or more
Couchsurfer 16 Azerbaijani Developer 28 Single Male High school or less
Couchsurfer 17 Canadian Building manager 39 Single Male Graduate
Couchsurfer 18 Spanish Architect 35 Married Female Graduate
Couchsurfer 19 British Computer engineer 28 Single Female Graduate
Couchsurfer 20 Norwegian Musician 27 Married Male Graduate
Couchsurfer 21 German Sociologist 42 Married Female Graduate
Couchsurfer 22 Israeli Translator 24 Married Male Graduate
Couchsurfer 23 Russian Teacher 33 Single Female Graduate
Couchsurfer 24 Australian Tour Guide 42 Single Female Master’s degree or more
Couchsurfer 25 Iranian Student 23 Married Female Graduate
Source: authors.
Table 2. Travel behavior of participants
Expenditure None 1-25% 26-50 $ 51-75 % 76-100$ | More than 100 $ | Total
per day ON 6 9 7 1 1 1 25
%o 24 36 28 4 4 4 100
Expenditure Food Transport and o thtcs;;f;}slopping Accommodation None Event fees Total
items N 15 5 7 0 6 1 34
% 44 15 21 0 18 100
Other Close friends | Family members Spouse V'%rtual Alone Total
Co-participants couchsurfers friends
N 7 4 2 6 3 5 27
Yo 25.93 14.81 7.41 22.22 11.11 18.52 100
Number of CS Once Twice Three times Four times 5-10 times Nllgrgr’;};asn Total
trips N 5 3 2 2 2 11 25
% 20 12 8 8 8 44 100
Average length One night TV;?;E::% Four-five nights | Six-seven nights M:zsetgj n ffvzrsviil; Total
of stay N 5 4 6 7 2 1 25
% 20 8 12 14 4 2 100

Source: authors.
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It was observed that although CS travelers had
various tourism expenses such as food, souvenirs and
shopping, there were those who while not spending
on accommodation, generally participated in activities
with other CS members, with their spouses or alone,
stayed for one day or up to a week, and repeated CS
traveling.

Table 3 includes information about participants’
opinions on CS travel experiences: satisfaction with
the host’s hospitality, satisfaction with CS trips, the
contribution of CS to socialising and their intention to
participate again.

Considering satisfaction levels according to the hos-
pitality of the hosts, almost all participants (96%, n=24)
were satisfied, with 88% (n = 22) having high levels
of satisfaction. One participant was undecided. 92%
(n = 23) were highly satisfied with CS trips, while one
was unsure and one dissatisfied. 92% (n = 23) thought
that CS trips contributed highly to socialising while
two thought that they did not. Furthermore most
participants had an intention to CS again: 96% (n = 24),
including 88% (n=22) at a high level. One person (4%)
was undecided. Therefore, the CS travelers participating
in the research were highly satisfied with the hospitality
and CS trips, and intended to participate again. In
addition, they considered that CS trips contributed to
socialising at a high level.

The phenomenological codings for participants’
motivation for CS travel are given in Table 4. These
codings are briefly identified as participating in hob-
bies and spiritual activities, socializing, cultural inter-
action and sightseeing new places, leaving memories,
having adventures and new experience, learning
alanguage, safe tourism, free or cheap holiday, making
CS friends, new food tastes, free and comfortable ac-
commodation, experiencing common feelings, shopping
and home accommodation.

Among factors that motivate CS trips, “meeting new
people and socializing”, “recognizing new cultures
through cultural interaction” and “traveling to new
destinations” ranked first, with a 21.55% each (n = 25).
All of the participants identified these. Some participants’

views are as follows.

CS2: “Tam a photographer traveling and taking photos
of different places in the world, collecting memories
attracts me and CS is nice way to do it.  also really love
the adventure and seeing new cities, countries, people,
cultures! It’s very enjoyable to meet surfers traveling
across countries to share good moments and language

practice. It’s free! and safer than hotel I think”.

CS8: “It is better than renting a room in a hotel, I feel
safer and more relaxed when I'm with couchsurfers.
To meet new people who also love traveling allows me
to find myself. Visit new countries to socialize, save mon-
ey, and find similar spirits”.

CS14: “I always wanted to have friends from other
nationalities and travel all over the world, so CS gives
that to me. To meet more people, make friends, awesome
experiences, getting to know different cultures, trying
different types of food. I like to travel around the world
but sometimes it can be expensive, so CS is nice idea to

reduce expenses and to save money”.

CS19: “It's a most easy way of joining another culture. The
common feeling inside CS attracts me most. The interaction
with locals, and exchange of culture, knowledge and
experiences. That’s a different way of travelling and it

feels good having friends from different nationalities”.

CS21: “For me seeing a new country and meeting a friend
that I hadn’t seen in real life. Meeting people and seeking
discomfort. Interaction with those from other cultures.
Experiencing different culture when I was with my CS
friend and it’s free to stay in his house, you know, houses
are always better than hotels. Traveling and seeing new
things. I love traveling and it's an amazing experience
to have a nice time, to find new friends”.

Table 3. Participants’ opinions on their experiences

Satisfied Not sure Unsatisfied
Absolutely satisfied Satisfied Not sure Unsatisfied | Absolutely unsatisfied | Total
Satisfaction
- - N 22 2 1 0 0 25
with hosting
% 88 8 4 0 0 100
Absolutely satisfied Satisfied Not sure Unsatisfied | Absolutely unsatisfied | Total
Satisfaction N 3 0 1 1 0 25
with CS
% 92 0 4 4 0 100
o Absolutely yes Yes Not sure No Absolutely no Total
€S contribution 7y 23 0 0 2 0 2
to socialising
% 92 0 0 8 0 100
. ) Absolutely yes Yes Not sure No Absolutely no Total
ntentlon. N 23 1 1 0 0 25
to CS again
% 88 8 4 0 0 100

Source: authors.




Articles/Artykuty 45
Table 4. Phenomenological codings regarding factors motivating participants on CS trips
[%2]
8 —lalolw|lw|lolnlo|lalo|=|afo|t|v|elno|o|o|=|alo||w
E X1z (9833388382 R| AR AD R ADAABDAR| AR
S VU0 I0I0I0I010I0|0|0|0|0[0[0|0|0|0|0[0(0|0|0|0
Hobby, spiritual,

. 2.59 3 X
recovery, recreation

New people, socializing [21.55 | 25 | x | x | x [ x [ x [ x [ x| x [ x| x [ x| x| x| x| x| x|x|[x|x|[x|x|x]|x]|x]|x
Meeting new. Culture.s 2155 | 25 | x | x| X | X[ X | X[ x| X[ X|X|X|XxX|xX|[x|[x|[x|xX|x]|x|x|x|[x]|x]|x]|x
and cultural interaction

To travel

to new destinations, 2155 | 25 [ x | x [ x| x| X | x| x| x| x|[x|x|[x|x|x|x|x|[x|x|x|x|x|x]|x]|x]|x
cities or countries

To have goqd moments 345| 4 « « « «

and memories

To have advent.ures 517 6 N « « « « «

and new experiences

To prac.tlce language 259 3 « « «
& learning new ones

Safe tourism 2.59 3 X X X

Fre? or cheap holiday, 259 | 3 « « «

saving money

To meet CS friends 517 | 6 X X X X X X

New food tastes 1.72 X X
Free and corr}fortable 259 3 N « N
accommodation

Explerlencmg common 259 3 « « «
feelings

Shopping and gifts 172 2 X X

Home accommodation 2.59 3 X X X

Source: authors.

Table 5 gives phenomenological codings for the
prejudices and risk perceptions of the participants on
CS trips. These codes are related to the themes of not
perceiving risk, prejudice and of problem experiences.
60% of the participants (n =15; 1* rank) had no perception
of risk or prejudice before CS traveling. Those who did
have before their first CS experiences but did not have
any problems during the trip was 20% (n = 5). The
percentage of CS participants who experienced some
problems was 20% (n =5): three experienced “exposure
to hygiene problems” with one each for “exposure to
sexual harassment” and “exposure to theft”.

Although most did not have prejudices and risk per-
ceptions, 40% (n =10) felt some concerns. However, half
of those with prejudices or risk perceptions seemed to
have been right in their concerns. The views of some CS
participants who were prejudiced before their first expe-
rience but did not encounter any problem are as follows.

CS5: “At first I was afraid but after I got used to it, I knew

how to handle it and I was not sure how or if it worked
until Ijoined. It’s a safe platform for me for so many years”.

CS8: “New people and new places couldn’t be trusted.
I always do my CS with the same person, and I have
CS experiences, so I have not been perceiving any risk”.

Table 5. Phenomenological codings for participants” prejudices about CS and perceptions of risk

Codes N %
I'have never had any perception of risk or prejudice 15 60
I'have never experienced any problem, but I had prejudices / perceived risk before my first CS experience 5 20
I experienced problems: 5 20
I experienced hygiene problems 3 12
I was exposed to sexual harassment 1 4
I was exposed to theft 1 4
Total 25 100

Source: authors.
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CS14: “I didn’t get any risk, but you when know new
place, new culture and you are the new blood... it was
risk in the first experience. I prefer to go with a person
that I know so I don’t have any bad ideas about it
anymore”.

CS17: “I didn’t experience a risk, but I perceived some
risk in my first experience like that”.

CS21: “I could have an accident and my family may not
know where to find me and I was little nervous walking
in the streets at night in a new, distant, and foreign city”.

CS23: “Before my first CS I was little bit afraid because
I'hadn’t met those people in real life”.

CS24: “Yeah, because that person was my very good
friend but like I said I only knew him from social media
apps. everyone was prejudiced about it but after I got
used to it, I didn’t get any prejudice”.

Some of the participants were faced with problems

such as hygiene, sexual harassment and theft. Views of
some participants in this respect are as below:

Hygiene risk:

CSé6: “Little bit hygiene I don’t want to judge people
with their hygiene culture but for me the place that
I stay wasn’t clean enough for me”.

CS9: “Yes home we stayed — it was not hygienic”.

CSI11: “Not really, just safety and hygiene issues”.

Sexual harassment risk:

CS5: “I think that sometimes guys think that CS is the
new tinder”.

CS7: “Yeah, especially some guys can be perverted even
how they look at you its kind a sexual harassment”.

CS8: “Yes a little guy sometimes is trying to force me to
drink and one day one guy on our couch surfing app
did sexual things that I can even say it was very weird,
but nothing bad happened because I walk away”.

CS9: “Yes as a woman we take risk with creepy and
traumatized people can be weird and dangerous
sometimes”.

Table 6. Phenomenological codings on participants’” views on CS cultural interaction, cultural tourism and socialising

[72]
@ “lalo|slvloln]o|lalo|d|a|o|t|vlon|o|a|o|o|a|o||w
2 Z| ® |90 ARAD G| D 5| 5| o n|nla|blale| e e]ls] 6|5
S ° OIOIVIVIVI0IVI0VIVID|lo|U|O|lu|U|lo|Oo|lo|u|Ulu|O|lO|O|O
Learning
new cultures 13| 1313 x | x | x X X X X | X X X X | x X
and cultural synthesis
Having friends from 12| 1212 x X | x X X X X X X X X X
new cultures
Mee.tmg new people 10 10.10| x | x X | X X X X X X X
in different culture
Find out new things | 5| 5.05 X X | x X X
Broadening I:IOI'IZOHS 14| 1414 x | x | x X | x X X X X X X | x X | x
& to open minds
New experiences
(food, travel, 8 8.08| x | x | x X X X X X
sightseeing)
Experiencing
the destination
culture in its natural 5 5.05 X X X | X
environment
Learning a different 5| 505 « « « « «
language
Make dreams 6 6.06 X X X X X X
come true
To contribute ' 5| 505 « « « « «
to cultural tourism
Learning
to be anti-racist,
tolerant, helpful, 6 6.06 X X | x X | x X
peaceful
and hospitality
To 1mprqve . . 5 5.05 X X X X X
communication skills
To be more sociable 5 5.05| x X | x| x|x
Total 99110000 |6 |5 |9 (4|4 |4 |4|4|4|4|3|3(4(3|4|4(4|2|5[3[|4|3[3[3]3

Source: authors.
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Theft risk:

CS24: “Theft risk maybe I can say yes, I think they sold
me things more expensive in gift shop. I got robbed
during my holiday and some transportation problems”.

Phenomenological codes regarding participants’
views on the effect of CS activities on cultural interaction,
cultural tourism and socialising are given in Table 6. In
this context, thirteen phenomenological codes have
been described including discovering new cultures and
cultural synthesis, making friends from different cultures,
meeting people from different cultures, discovering
new things, broadening horizons and knowledge, new
experiences (gastronomy, travel, etc.), experiencing the
destination culture in its natural environment, learning
different languages, realizing dreams, contributing to
cultural tourism, being helpful, sharing, anti-racist and
hospitable, improving communication skills and being
more sociable. Accordingly, more effective elements
included “broadening horizons and knowledge (14.14%;
n=14), discovering new cultures and cultural synthesis
(13.13%; n =13), making friends from different cultures
(12.12%; n = 12) and meeting people from other cultu-
res (10.10%; n=10)". The views of some participants in
this regard are as follows.

CSI: “While you are travelling you are learning different
cultures, people, traditions so it’s useful that you are
having friends from different cultures, and you learn
about their culture, and they learn about your culture
so it’s just good. It is extremely helpful for society, as
it widens knowledge about other cultures”.

CS2: “I saw a different country, I met new people,
I tried new foods... so I can say it improved my
cultural knowledge. it is also a great contribution to
local interaction which is the core concept of traveling.
It’s an opportunity to meet people from other countries
with a different culture. CS allows you interact with
foreigners and know about the culture”.

CS3: “It's nice to know about different cultures,
languages etc... and CS is useful to learn a new culture,
cooking of that country and people. It can contribute,
you can have friend from every nation”.

CS21: “A lot because I can find out about other
cultures like I mentioned before and that’s awesome
because I didn’t know anything before and now I can
understand a lot of things about them and that’s great
for me. It's something for people to connect and share
experiences. So, it amazingly contributes and serves
cultural tourism. It is a way to find out about other
countries!”.

CS5: “It has positive effects for socializing. I met new
friends there we even share our numbers to each
other so it’s absolutely positive in the good way you
are having so many new friends. CS is founded for
socialising already. It's one hundred percent positive,
they have positive effects by providing channels of

communication, peace, tolerance, between people able
and willing to socialize with those from other coun-
tries and even be hosted by/host them”.

Table7 (see p. 49) shows the phenomenological codings
for participants’” opinions about CS in travel culture. In
this context, a total of eleven codes have been presented
including simplification of accommodation expectations,
low-budget vacation expectations, poor service from
tour operators and hotels, preference for second
homes, being more cautious, sharing economy tourism
concept, increasing travel frequency with high travel
motivation, ‘bleisure’ tourism, increasing participation
in alternative tourism (widening the range) and holidays
with ordinary people from other cultures. In this context,

“giving up on tour operators and hotels” (20.51%; n = 8),
“simplification of accommodation expectations” (17.95%;
n=7), “low-budget vacation expectations” (17.95%; n=7),
“preference for idle and non-capacity second residences”
(homeowners’ houses) (10.26%; n = 4) and the “sharing
economy tourism concept” (10.26%; n=4) were prominent.

In this sense, it can be said that CS, which is a new
trend in tourism, contains transformations that may
usher in a new era in the tourism sector. Thanks to CS,
tourism activities on a lower budget, without the need for
hotels and tour operators, through the sharing economy
and by adding a new dimension to secondary residences.
The use of the sharing economy and secondary residence
can be evaluated as capacity saving and considered as
an innovative activity. The views of participants in this
respect are as follows.

CS6: “To simplify accommodation expectation. It’s
cheaper than other ways and its more enjoyable and
people can help each other with like that. You know
other ways of travelling can be expensive. it’s better
than tour agencies and hotels. Its free (mostly) and you
can travel better than any tour organization”.

CS3: “A lot we must take care of ourselves 10 times more
and that’s more difficult to travel. I know more about
other cultures. I'm more motivated to travel around
the world. Looking for remote jobs so I can travel
at the same time because a lot of hosts I had were doing
such jobs”.

CS5: “It changed my travel culture - owing to CS I met
many foreign people, and I improved my English skills.
I discovered that young people are very welcoming. It
widens my options for traveling”.

Figure 1 presents a word cloud with expressions that
CS participants gave in their answers to open-ended
questions. While the word cloud algorithm positions
centrally the most important words in the form of larger
font sizes, it puts less important words into smaller ones
(Voyant-tools, 2021). Figure 1 shows that participants
position centrally the words “CS “, “new”, “culture”,
“people”, “traveling”, “different”, “countries”, “know”,

“experience “and “risk” in the form of larger font sizes.
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Accordingly, the visual findings obtained from
the word cloud, a qualitative analysis method, are
consistent with the content analysis and coding analysis
findings in the study. It can be said that CS activities
underlie experiencing differences such as knowing

new people, sightseeing new places, discovering new
cultures, traveling and acquiring new knowledge.

The present results show that CS may be a popular tour-
ism trend based on the sharing economy that incorporates
people traveling to experience such differences.
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Table 7. Phenomenological codings for participant views on the effects of CS
[0}
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Simplified
accommodation 7| 1795| x | x X X X X X
expectations
Low bucllget holiday 7| 17.95| x X | x X X X | x
expectations
Not getting service
from tour operators 8| 20.51 X X X X X X X X
and hotels
Second home tourism | 4| 10.26 X X X X
Being more cautious 1 2.56 X
Sharing economy 4| 1026 |x X X X
tourism concept
High travel
motivation, increased 1 2.56 X
travel frequency
Bleisure tou‘rlsm, 1 256 «
remote working
Morfe alternative ’ 513 « «
tourism
Having holidays
with different people
from other cultures 2 >13 X X
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Language tourism 2 513
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Source: authors.
6. DISCUSSION AND CONCLUSION

The present results reveal that the most important
motivation factor for couchsurfers is innovation. In
this context, it was found that the desire to sightsee
new places, meet new people and recognize different
cultures has motivated the participants. This result
agrees with the findings of Ayers-Greenidge (2012).

Although this study shows that most participants
did not have any reservations or risk perceptions, those
taking partin CS for the first time were initially prejudiced
against it. This is parallel with the findings of Dén-Nagy
and Kiraly (2014). However, it has been concluded that
some prejudiced participants have encountered various
problems (hygiene, sexual harassment, and theft) during
the CS experience. Nevertheless, it has been found that
a good part of the participants with a prejudice before
their first CS experience overcame it subsequently. Skog
(2012) concluded that the prejudices of some participants
have changed over time.

The couchsurfers participating in the study have
experienced many CS trips, are generally highly satisfied
with their hosts and have the intention of traveling as CS
again. This result is consistent with the findings of Franz
(2012). In addition, the presence of many participants

who have experienced CS trips more than 10 times shows
it has transformed itself into a travel culture, as in the
study of Chen (2018). Moreover, it has been found that
CS contributes significantly to the cultural interaction
and socialising among the participants. This result is
also in line with Skog (2012).

The results are similar to Ayers-Greenidge (2012) but
not to those of Sahbaz (2019). This may arise from the
fact Sahbaz’s sample was taken from a single country
and the motivation factors evaluated were completely
different. In addition, the results reported by Moreira
and Gomes (2018) differ from the present results. It
seems that the factors indicated by the participants
as encouraging them to choose couchsurfing show no
similarity to the motivations mentioned in this work,
which probably results from the distinctness of the
sample (only Brazil). Pultar, Raubal, Goulias (2012)
conducted a large-scale study involving 228 members
registered on the CS platform from 40 different
countries. However, they aimed only to determine
the demographic characteristics of the participants
and whether they used the platform as a guest or
host. In this regard, although their study shows
similarities with the present one in terms of covering
a large number of different countries, it is different in
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terms of purpose. Therefore, similar results could not
be achieved.

Other different results were found from other studies
(Chen, 2018; Moreira, Gomes, 2018; Pultar, Raubal, Gou-
lias, 2012; Sahbaz, 2019). For example, the present study
finds that the participants generally do not prefer to par-
ticipate in CS activities alone. It has been thought that this
has arisen from the desire to reduce the risks that may
occur at the accommodation. It can also be said that the par-
ticipants have a desire to engage in activities with indivi-
duals who have common motivations and purposes.

Participants of CS activities have a low-budget
vacation following the logic of sharing economy without
including basic tourism establishments such as travel
agencies and accommodation establishments. However,
CS participants do spend on food and beverages,
transportation, souvenirs, etc., apart from finding free
accommodation through this platform in the countries or
destinations travelled to. This may result in an increase

in numbers participating in tourism activities, but
a decrease in tourism expenditure.

In conclusion, widespread CS activities, a rising trend,
may be a transformative for the tourism sector. In this
sense, it may seem inevitable that all stakeholders
follow this transformation process closely and keep
up with it. Otherwise, tourism destinations and
establishments that cannot show flexibility or adapt to
these innovations may not stay in business. Today, the
sense of customer-driven modern marketing has caused
the demand to have a voice in the conflict between
supply and demand. Phenomenological quotations
from participants also support these results. Due to
these reasons, investigation into initiatives such as CS,
which is an example of the sharing economy and an
alternative solution-driven approach to consumers,
would contribute to the body of literature. For this
reason, further studies should focus on other current
issues such as Airbnb, Eatwith and Trip4Real.
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ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE

Couchsurfing (CS) jest obecnie uwazany za alternatywna platforme, ktéra odzwierciedla
zmiany w preferencjach dotyczacych zakwaterowania turystycznego. Serwis CS, oparty
na ekonomii wspoétdzielenia, daje mozliwo$¢ zaoferowania podréznym réznorodnych
doswiadczen turystycznych oraz zakwaterowania. Celem niniejszego artykutu jest
przedstawienie informacji na temat zwigzanych z podrézowaniem motywacji, uprze-
dzen, doswiadczen osob korzystajacych z couchsurfingu oraz postrzegania przez nie
ryzyka. Artykul stanowi oryginalna warto$¢ w literaturze przedmiotu, jako Ze jest
w nim zgtebiane zagadnienie uzytkownikéw wspomnianego portalu w aspekcie feno-
menologicznym. Wyniki najnowszych badan swiadcza o tym, Ze pragnienie zwiedzania
miejsc, w ktorych sie wczesniej nie byto, poznawania nowych ludzi i réznych kultur
motywuje uczestnikow. Analizy pokazuja, ze wigkszo$¢ uczestnikéw couchsurfingu
nie miata uprzedzen ani wrazenia istnienia ryzyka, jednak osobom, ktére wybraty te
forme zakwaterowania po raz pierwszy, towarzyszyly takie odczucia. Zaobserwowano
rowniez, ze uczestnicy s bardzo zadowoleni ze swoich doswiadczen zwigzanych
z couchsurfingiem i zamierzajg ponownie skorzystac z tego rozwigzania.
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1. WSTEP

W miare rozwoju i popularyzacji technologii infor-
macyjnej coraz wiecej oséb na calym swiecie korzy-
sta z Internetu. Nowe technologie moga by¢ pomocne
w wyszukiwaniu istotnych informacji, ludzi i grup,
umozliwiajac w ten sposéb komunikacje (Imre, 2020).
Sie¢ komunikacyjna o wielkiej przepustowosci, znacznie
przekraczajacej mozliwosci ludzkiego mdzgu, zosta-
fa rozbudowana na skale globalng. Wraz z postepem
technologii cyfrowej gwattownie rozwijaja si¢ media
spolecznosciowe — platformy internetowe, na ktérych
osoby o podobnych zainteresowaniach dziela sie swo-
imi wrazeniami i myslami (Weber, 2009). Raport Digital
2020: Global digital overview pokazuje, ze 59% ludzi na
Swiecie (ok. 4,54 mld) korzystato dotychczas z Internetu.
Co wigcej, 92% z nich (4,18 mld) to réwniez uzytkownicy
Internetu mobilnego. Wedtug tego samego raportu 49%
populagji (ok. 3,80 mld oséb) stanowia aktywni uzyt-
kownicy medidw spotecznosciowych (We are social, 2021).

Media spolecznosciowe to strony Web 2.0, ktore
skupiaja ludzi na platformie wirtualnej, zapewniaja
glebokie interakcje poprzez przynaleznos¢ do silnej
spolecznosci oraz umozliwiajq implementacje wspol-
nych projektéw (Brown, 2009). Dlatego tez media spo-
lecznosciowe, ktére dajg uzytkownikowi mozliwos¢
czlonkostwa i tworzenia tresci, zapewniajac jednoczes-
nie interakcje spoteczne i oferujac ustugi online, staty sie
integralna czescia naszego codziennego zycia (Basaran-
gil, 2019). Dzieki temu odgrywaja znaczaca role w réz-
nych sektorach, zwlaszcza w branzy ustugowej (Aktan,
2018). Petnia one rowniez wazng funkcje w sektorze
turystycznym, wymagajacym duzych nakladéw pracy,
inadaja szczegolne znaczenie relacjom miedzyludzkim
w kontekscie dzielenia si¢ doswiadczeniami turystycz-
nymi, jednocze$nie umozliwiajac rozwdj wszystkim
zaangazowanym interesariuszom (Huang, Goo, Nam,
Yoo, 2017). Turysci powszechnie korzystaja z réznych
narzedzi dostepnych w mediach spotecznosciowych,
aby zdecydowacd, gdzie chcieliby wyjecha¢ na wakacje
(Xiang, Gretzel, 2010). Stato si¢ to nawet kluczowe dla
zapewnienia sobie satysfakcji turystycznej i rozwoju
(Anderson, 2012). Rozwdj platform spolecznosciowych
oraz wzrost liczby 0sob, ktdre z nich korzystaja, powo-
duje zmiany w relacjach i komunikacji miedzy samymi
turystami oraz miedzy turystami i osobami obstuguja-
cymi ruch turystyczny.

Dzieki platformom spotecznosciowym turysci moga
szybko i wygodnie dzieli¢ si¢ swoimi doswiadczeniami
z podrézy. Posty umieszczane w takich portalach staty
sie¢ waznym zrédtem informagji, ktére moga wptynac
na decyzje podrdznicze potencjalnych gosci. Jednym
z takich serwisow jest Couchsurfing (CS) (Kang, Schuett,
2013), ktéry mozna okresli¢ jako platforme stanowiaca
odzwierciedlenie nowego trendu w zapotrzebowa-
niu na zakwaterowanie w sektorze turystycznym. Na

platformie Couchsurfing dostepne sa oferty zlokalizo-
wanych na calym swiecie, bezplatnych noclegéw dla
0s6b podrézujacych.

2. COUCHSURFING

Couchsurfing (CS) — platforma non profit oparta na
ekonomii wspotdzielenia, w ktorej pienigdze nie sa
uzywane jako srodek wymiany ustug — jest Swiatowa
siecig stworzong po to, by faczy¢ podrozujacych i od-
wiedzane przez nich lokalne spolecznosci (Lauterbach,
Truong, Shah, Adamic, 2009). Couchsurfing stuzy po-
drézujacym, zwtaszcza w kwestii wyboru zakwate-
rowania. Jest to organizacja, ktéra petni wiele funkcji,
takich jak: skupianie uzytkownikéw z réznych desty-
nacji w jednym miejscu, umozliwianie im nawiazywa-
nia kontaktéw i przekazywania informacji na temat
poszczegdlnych miejscowosci (Chung, Buhalis, 2009).
Na pomyst couchsurfingu wpadt Casey Fenton pod-
czas podrozy do Islandii w1999 r. Fenton, chcac znalez¢
tanie lokum, wysytat e-maile z pytaniem o mozliwo$¢
zakwaterowania do osob studiujacych w Reykjaviku
(Molz, 2012). W odpowiedzi otrzymat ponad 50 zapro-
szen. Po powrocie do USA chciat si¢ podzieli¢ swoimi
dos$wiadczeniami. W 2004 r. stworzyt w tym celu strone
internetowa i tak wlasnie powstal Couchsurfing - sie¢,
za pomoca ktorej podréznicy z calego $wiata kontaktuja
sig¢ z osobami oferujacymi zakwaterowanie (gospoda-
rzami) (Rosen, Lafontaine, Hendrickson, 2011).
Czlonkostwo w sieci CS wymaga weryfikagji i reko-
mendacji. Osoby nalezace do CS potwierdzaja swoja
tozsamos¢ i adres za symboliczng optata, co jest waz-
ne, poniewaz umozliwia zdobycie zaufania innych
uzytkownikéw. Rekomendacje to oceny i komentarze
pozostawiane przez cztonkow na profilach innych oséb.
Czlonek, ktory zdobyt doswiadczenie i zyskat miano
couchsurfera, powinien zamiesci¢ swoja oceng po po-
bycie — pozytywna, neutralna (niezdecydowany) lub
negatywna (Lauterbach, Truong, Shah, Adamic, 2009).
Po przejsciu przez te procedure cztonkowie moga po-
szukiwac gospodarzy w konkretnych miejscowosciach,
wysytac zapytania o zakwaterowanie, dotaczac do grup
dyskusyjnych ztozonych z aktywnych uzytkownikéw,
dzielacych sie uwagami za posrednictwem omawianej
platformy. Typowym procesem CS jest utworzenie listy
potengjalnych gospodarzy w danej miejscowosci i kon-
taktowanie si¢ z nimi w celu zapytania o mozliwos¢
pobytu. W ten sposdb zarowno gospodarze, jak i goscie
przegladaja wzajemnie swoje profile w poszukiwaniu
informacji. W miare ukonkretniania si¢ planéw, coraz
bardziej prawdopodobne staje sig, ze gospodarze i go-
$cie wymienia sie informacjami, takimi jak adres e-mail
i numer telefonu, oraz zaakceptujq oferte zakwatero-
wania (Molz, 2012). Gospodarze nie tylko udostepniaja




52 Turyzm/Tourism 2021, 31/2

gosciom wiasny dom, ale rowniez poswiecaja im swoj
wolny czas i dzielg si¢ innymi zasobami (Bialski, 2012).
,Dziel si¢ swoim zyciem i kultura, nawiaz kontakt,
okazuj zyczliwos$¢, badz ciekawy i pozostaw po sobie
nocleg w lepszym stanie, niz go zastales” — to gtéwne
zasady couchsurfingu. Dzieki temu platforma moze
zaoferowac uzytkownikom pelng znaczen i alterna-
tywna trase zwiedzania, obfitujaca w emocje, wraze-
nia, doswiadczenia i cechy indywidualne, stanowiaca
dodatek do darmowego zakwaterowania. Z korzysta-
niem z platformy wiaza sie réwniez takie wartosci, jak:
interakcje miedzyludzkie, poznawanie samego siebie
i odpowiedzialno$¢ spoteczna (Zgolli, Zaiem, 2018 ).
Obecnie platforma CS jest spolecznoscia globalna,
sktadajaca sie z 14 mln uzytkownikow, dzielacych
si¢ swoim zyciem, $wiatem i podrézami do ponad
200 tys. destynacji w niemal 180 krajach (Couchsurfing,
2021). Przecigtny wiek couchsurfera to 28 lat. CS jest
najbardziej popularny wsréd mtodych ludzi w wie-
ku 18-34 lata, ktérzy stanowia 37,9% ogdlnej liczby
uzytkownikow. Osoby powyzej 50. roku zycia stanowia
ok. 2% cztonkow spotecznosci CS (Hanchuk, Bondaren-
ko, Varfolomyeyeva, Pakhomova, Lohvynenko, 2020).
Mozna zatem stwierdzi¢, ze przynaleznos¢ do tej
sieci spolecznosciowej jest typowa raczej dla podrdz-
nikéw mtodych i w $rednim wieku, urodzonych w la-
tach 80. i 90. XX w., nalezacych do tzw. pokolenia Y.
Powszechnie wiadomo, ze ludzie urodzeni pod koniec
lat 90. bardziej polegaja na technologii, Internecie i me-
diach spolecznosciowych niz osoby starsze, ponadto
prowadza oni odmienny styl zycia i wyznaja inne idee.
W istocie, mozna uznac¢, ze pojawila si¢ generacja, ktéra
potrzebuje ciaglej interakgji za posrednictwem tych
kanaléw komunikagji (Doyle, 2016). Uzytkownikow
z pokolenia Y, ktérzy zdobywaja doswiadczenia wa-
kacyjne z wykorzystaniem platformy CS, zazwyczaj
nie zadowala zwykla aktywnos¢ turystyczna. Wolg
zdobywac nowe i inne doswiadczenia, dzielac wspolne
wartosci. Dlatego mozna stwierdzi¢, ze platforma CS
zwigksza mobilno$¢ zwigzana z podrézami oraz nadaje
inny koloryt turystyce i przemystowi turystycznemu.

3. PRZEGLAD LITERATURY

Dzigki platformie CS podroézujacy z catego swiata moga
sie spotykac i nawiagzywac kontakty miedzykulturowe
i spoteczne. Z tego powodu CS stat sie¢ przedmiotem
zainteresowania naukowcow reprezentujacych roézne
dyscypliny, czego skutkiem jest pojawieniem sie wielu
krajowych i miedzynarodowych badan dotyczacych
tego serwisu. Wyglada na to, ze badania te ukierunko-
wane sa gtéwnie na uzytkownikéw platformy CS, tj. go-
spodarzy i gosci. W tym kontekscie niektdre studia kon-
centruja sie¢ na spoleczno-kulturowo-ekonomicznych

oraz demograficznych cechach cztonkow platformy,
powodach, dla ktérych stali si¢ czescig tej spotecznosci,
sposobach korzystania z portalu oraz tworzenia profili
i ich zawartosci, a takze na efektach. Badacze zajmu-
ja sie rowniez dziataniem mechanizmu wzajemnego
zaufania, oraz rolg systemu rekomendacji w udostep-
nianiu kultury.

Chen (2018) badatl zachowania uczestnikéw CS zarow-
no w Internecie, jak i poza nim, w tym pewne podejmo-
wane przez nich ukryte, niewlasciwe dziatania, majac
na celu poznanie powodéw, dla ktérych omawiany
serwis przeksztalcil si¢ z prostej sieci wymiany zakwa-
terowania w specyficzny styl podrézowania. Badania
te ujawnily, ze uzytkownicy zaczeli preferowa¢ waka-
cje w ramach wymiany gosci, jako ze platforma daje
uczestnikom mozliwos¢ interakeji kulturowej i tworzy
przyjazne i tolerancyjne srodowisko wakacyjne. Spitz
(2017) zbadata poziomy interakcji miedzykulturowej
Turkéw w odniesieniu do doswiadczen CS, opierajac
sie na réznych teoriach kulturowych. Badanie wykazato,
ze platforma umozliwia miedzykulturowe poréwnania
i stwarza kosmopolityczne pragnienie wymiany kultu-
rowej pod wzgledem otwartosci i odmiennosci. Spitz
(2017) wskazata, ze kapital spoteczny i kulturowy stat
sie elementem, ktdry mozna wymieniac¢ za goscinnosc¢
poprzez sie¢ spolecznosciowa. W swojej pracy pt. Kos-
mopolitanizmy Couchsurfingu: Czy turystyka moze uczynic
Swiat lepszym? Picard i Buchberger (2013) skupiaja sie na
porownaniu turystyki modernistycznej z postmoderni-
styczna. Wskazuja oni, iz CS pomaga zaréwno mieszkan-
com danej lokalizagji, jak i turystom uciec od wycieczek
zorganizowanych, popularnych we wspolczesnej tury-
styce, oraz ze zmiany spoleczno-kulturowe moga ot-
worzy¢ drzwi do swiata, w ktorym zyje sie przyjemniej.
Badacze stwierdzili rowniez, ze bezposrednie i gtebokie
relacje miedzy gospodarzami a gosémi zostaty nawigza-
ne za posrednictwem platform hotelarskich bez udziatu
jakichkolwiek mechanizméw kontrolnych, zmieniajac
w ten sposob hotelarstwo zwiazane z turystyka.

Moreira i Gomes (2018) przeprowadzili badania do-
tyczace gospodarzy i gosci zarejestrowanych na plat-
formie CS w gminie Jaguarao — najbardziej wysunigtej
na potudnie czesci Rio Grande do Sul w Brazylii. Studia
te miaty na celu identyfikacje i omowienie zaintereso-
wan i motywagji ich uczestnikéw, ktérych poproszono
0 wypelnienie czeéciowo ustrukturyzowanego kwe-
stionariusza online oraz offline. Wynika z niego, ze
czynniki, ktére przyczyniaja sie do tego, ze gospodarze
i goscie korzystaja z CS, to: zakupy w strefie bezctowej,
odwiedziny u krewnych, rozwijanie zainteresowan za-
wodowych oraz cieszenie si¢ czasem wolnym podczas
wakacji. Schuckert, Peters i Pilz (2017) przeprowadzili
wywiad z 14 osobami w Austrii, z wykorzystaniem
czesciowo ustrukturyzowanego kwestionariusza, aby
okresli¢ motywacje cztonkéw CS do podrozowania
iudzielania gosciny. Badacze stwierdzili, Ze uczestnicy
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CS - ogolnie rzecz biorac — wchodza w rézne interak-
cje spoteczne z mieszkanicami obszaru, ktéry odwie-
dzaja, aby uzyskac informacje na jego temat. Ponadto
stwierdzili, Ze relacja gospodarz-gos¢ nabiera charak-
teru wymiany miedzykulturowej oraz autentycznosci.
Ayers-Greenidge (2012) podjeta probe okreslenia mo-
tywacji i cech osobowosci tajwanskich cztonkéw CS.
Badania wykazaly, Ze uczestnicy charakteryzowali si¢
otwartoscig na doswiadczenia, ekstrawertyzmem i kon-
fliktowoscig. Ponadto autor stwierdzit, ze cztonkéw
motywowaly takze mozliwos¢ interakcji kulturowe;j
i samorealizacji, poszukiwanie réznych do$wiadczen,
ciekawos¢ i zainteresowanie odmiennymi stylami zycia.

Dén-Nagy i Kiraly (2014) przeprowadzili badania,
ktérych celem byto zademonstrowanie, jak dziata Couch-
surfing pomimo potencjalnego ryzyka i niepewnosci
oraz jak zmienil si¢ w rozwijajaca sie i odnoszaca suk-
cesy platforme. Wspomniani autorzy w latach 2012-2013
byli zaangazowani w realizacje jako$ciowego projektu
badawczego na Wegrzech, na podstawie ktérego stwier-
dzili, ze wysoki poziom zaufania wsrdd uzytkownikow
zwieksza motywacje i prowadzi do silnych interakgji
kulturowych. Badacze wykazali réwniez, Ze cztonkowie
CS postrzegaja ryzyko jako niskie oraz ze buduja zaufa-
nie, opierajac si¢ na emocjach. Franz (2013), koncentru-
jac sie na platformie CS i wymianie zakwaterowania,
W swojej pracy magisterskiej, zatytutowanej CouchSur-
fing: Experiences, reputation, references and decision-making
in an online hospitality network, przeanalizowata modele
zachowan ksztattujace si¢ po negatywnym doswiad-
czeniu, ktdre podrdzni mieli podczas pobytu. Przepro-
wadzita wywiady online z 35 osobami i stwierdzita, ze
niepokoity sie one o swoj status i reputacje wynikajaca
z negatywnych doswiadczen i rekomendacji. Odkryta
rowniez, ze z powodu tych obaw uzytkownicy unikali
nawet zamieszczania pozytywnych opinii.

Pultar, Raubal i Goulias (2012) okredlili zwyczaje
cztonkéw platformy CS na podstawie ich cech demo-
graficznych i danych geograficznych. W tym celu po-
prosili 228 uczestnikow z 40 réznych krajow o wypel-
nienie kwestionariusza. Badacze stwierdzili, ze starsi
uzytkownicy platformy szukajgq zakwaterowania cze-
Sciej niz mlodsi, a mezczyzni sq bardziej niz kobiety
zaangazowani w couchsurfing jako goscie. Ponadto
zaobserwowali, ze pojedynczy uzytkownicy Couchsur-
fing.com na obszarach stabo rozwinietych gospodarczo,
takich jak Ameryka Lacinska i Azja, korzystajg z tej
platformy gléwnie jako wtasciciele domu.

4. METODYKA BADAN

Celem badan byto okreslenie motywacji wyjazdow,
zachowan o0sob podrozujacych, postrzegania ryzy-
ka, uprzedzen, poziomu satysfakcji oraz zamiaru

powtornego skorzystania z formuty couchsurfingu.
Dodatkowo autorzy niniejszej publikacji chcieli zapre-
zentowac sugestie dla potencjalnych uzytkownikéw
platformy na podstawie doswiadczen osob, ktore juz
z niej korzystaty.

Jako ze dotychczas nikt nie prowadzit studiéw nad
wyjatkowym zjawiskiem couchsurfingu w odniesieniu
do gosci przy zastosowaniu podejscia fenomenolo-
gicznego, autorzy wykorzystali model badan eksplo-
racyjnych. Sa one opisywane jako typ badan przepro-
wadzanych w celu zebrania wstepnych informacji
pomagajacych zidentyfikowaé¢ problemy, na temat
ktérych nie ma jeszcze szczegotowych informagji i na-
lezy je dopiero znalez¢. Nastepnie moga by¢ one wy-
korzystane do postawienia hipotezy. Stwierdzono, ze
uzycie metod jakosciowych bytoby wtasciwe w takich
badaniach (Okumus, 2015), a dane moga by¢ zbierane
z wykorzystaniem metody wywiadu.

Zgodnie z gtéwnymi celami badan poszukiwano
odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Jakie sa motywacje podroznicze uczestnikéw couch-
surfingu?

2. Jak osoby podrdzujace jako couchsurferzy postrze-
gaja ryzyko oraz jakie majg uprzedzenia?

Chociaz powstalo wiele prac na temat gospodarzy
w systemie CS, literatura odnoszaca si¢ do gosci jest
nader skromna. Autorzy nie natrafili na Zzadne studia
fenomenologiczne dotyczace gosci w dziataniach CS.
Badania opisane w niniejszym artykule maja oryginalna
wartos¢, poniewaz zastosowano w nich podejscie feno-
menologiczne oraz jakosciowe metody badawcze. Fe-
nomenologia prébuje odkrywad najwazniejsze znacze-
nia. W tego typu badaniach brane sa pod uwage opinie
0sob, ktdre majq doswiadczenie w danej kwestii, jak
i same doswiadczenia. Fenomenologia jest nauka, skon-
centrowang prawidlowo i bezstronnie na doswiadcze-
niach, mys$lach i odczuciach, bedacych gtéwnym zréd-
fem informacji, jakie maja jednostki (Giiler, Halicioglu,
Tasgin, 2013). Prowadzenie badan fenomenologicznych
jest trudne, ale w ten sposdb mozna uzyskac cenne in-
formacje (Cope, 2003). Co wiegcej, w wyniku przegladu
literatury krajowej i miedzynarodowej nie znaleziono
publikacji odnoszacej sie do réznych krajow, w kto-
rych rozwija sie couchsurfing. Niniejsze badania sa
zatem oryginalne i istotne, poniewaz zostaty przepro-
wadzone na probie gosci CS bedacych reprezentantami
25 réznych narodowosci.

Proba badawcza sktadata si¢ z 0sob bioracych udziat
w couchsurfingu. Podczas poszukiwania podréznych
korzystajacych z tego rozwiazania autorzy artykutu
dotarli do trzech oséb przez oficjalng platforme couch-
surfingowq oraz grupy CS w mediach spotecznoscio-
wych (Facebook i Instagram) i przeprowadzili z nimi
wywiady online. Nastepnie, wykorzystujac metode
kuli $nieznej, znalezli innych uczestnikdéw i rowniez
przeprowadzili z nimi wywiady. Przy doborze przyjeto
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dwa kryteria — uczestnik musiat doswiadczy¢ couchsur-
fingu jako gos¢ oraz reprezentowac narodowosc¢ inna
niz pozostali.

Dane pozyskiwano, wykorzystujac metode wywia-
du ustrukturyzowanego, zaczerpnieta z podejscia ja-
kosciowego. Informacje zbierano migdzy 10 grudnia
2020 r. a 5 lutego 2021 r. Formularz kwestionariusza
sktadat sie¢ z szesciu pytan otwartych na temat do-
Swiadczen CS oraz szesciu pytan demograficznych
(metryczka).

Dane zebrane od uczestnikow w wywiadach zostaty
opisane metoda fenomenologiczna. Co wiecej, odpo-
wiedzi na niektdre pytania zostaty opracowane cyfro-
wo i przedstawione w tabelach, natomiast inne zostaty
podzielone tematycznie, za pomocg analizy tresci. Au-
torzy, wykorzystujac aplikacje Voyant Tools, utworzyli
chmury wyrazowe lub chmury tagéw. Chmura wyra-
zowa to wizualna reprezentacja stéw wystepujacych
w podawanych przez uczestnikow odpowiedziach na
pytania otwarte. Wyrazy te — w zaleznosci od czestotli-
wosci wystepowania — sa odpowiednio eksponowane

i umieszczane w bardziej lub mniej centralnej po-
zycji. Algorytm analizy chmury wyrazowej plasuje
centralnie najwazniejsze stowa zapisane wigkszym
stopniem pisma, a mniej istotne — mniejszym (Voyant-
-tools, 2021).

5. WYNIKI

W pierwszej kolejnosci zostang zaprezentowane dane
dotyczace cech demograficznych respondentow. Na-
stepnie autorzy przedstawia opinie na temat motywacji
uczestnikow majacych doswiadczenie z couchsurfin-
giem oraz postrzegania przez nich ryzyka, ich uprze-
dzen, problemodw, jakie napotkali, poziomu satysfakcji,
zamiaru ponownego uczestnictwa, poziomu socjaliza-
i, jak rowniez zachowan w podrézy oraz interakgji
kulturowych.

W tabeli 1 zaprezentowano cechy demograficzne
uczestnikow. Badanie objelo 25 roznych uzytkownikow

Tabela 1. Dane demograficzne dotyczace uczestnikow

Uczestnicy pochlf)lsj onia Zawod Wiek | Stan cywilny Pte¢ Wyksztalcenie
Couchsurfer 1 Turcja wojskowy 27 kawaler mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 2 Chiny fotograf 38 zamezna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 3 Francja student 25 panna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 4 Japonia pielegniarka 32 panna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 5 Maroko handlowiec 35 panna kobieta tytut magistra lub wyzej
Couchsurfer 6 USA kierowca taksowki 29 kawaler mezczyzna szkola srednia lub nizej
Couchsurfer 7 Filipiny pokojéwka 34 panna kobieta szkota $rednia lub nizej
Couchsurfer 8 Brazylia kelnerka 36 panna kobieta szkota srednia lub nizej
Couchsurfer 9 Meksyk fryzjer 38 panna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 10 Pakistan lekarz 24 kawaler mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 11 Wilochy sekretarka 41 kawaler mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 12 Gregja oficer bezpieczenstwa 31 zonaty mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 13 Chiny doktorant turyzmu 42 kawaler mezczyzna tytut magistra lub wyzej
Couchsurfer 14 Egipt student 22 kawaler mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 15 | Cypr (Gregja) wykladowca 44 kawaler mezczyzna tytut magistra lub wyzej
Couchsurfer 16 | Azerbejdzan deweloper 28 kawaler mezczyzna szkota $rednia lub nizej
Couchsurfer 17 Kanada kierownik budowy 39 kawaler mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 18 | Hiszpania architekt 35 zamezna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 19 B‘;\;if;i?a kz:ggfﬂrciioszjy 28 panna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 20 | Norwegia muzyk 27 zonaty mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 21 Niemcy socjolog 42 zamezna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 22 Izrael ttumacz 24 Zonaty mezczyzna absolwent uniwersytetu
Couchsurfer 23 Rosja nauczyciel 33 panna kobieta absolwentka uniwersytetu
Couchsurfer 24 Australia przewodnik wycieczek | 42 panna kobieta tytut magistra lub wyzej
Couchsurfer 25 Iran student 23 zamezna kobieta absolwentka uniwersytetu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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platformy CS pochodzacych z szesciu kontynen-
tow 125 krajéow. Wsrod respondentéw byto 12 mezczyzn
i 13 kobiet, siedmioro z nich pozostawato w zwiazku
matzenskim, a 18 bylo stanu wolnego. Byly to osoby
reprezentujace rézne zawody oraz studenci. Badani
miescili sie w przedziale wiekowym 2244 lata, co ozna-
cza, ze byli to ludzie mtodzi i w srednim wieku. Wérod
ankietowanych byto 21 0séb, ktére majg przynajmniej
tytut licencjata.

W tabeli 2 zaprezentowano zachowania uczestnikow
w kontekscie codziennych wydatkéw, kupowanych
artykuléw (produkt/ustuga), wspdtuczestnikow, licz-
by odbytych podrézy CS i $redniej dtugosci pobytu.
Dane te sugeruja, ze 24% uczestnikow praktycznie nie
wydaje pieniedzy podczas wakacji CS (n = 6; ranga 3);
36% wydaje do 25 dolaréow dziennie (n = 9; ranga 1);
28% —26-50 dolaréw (n =7; ranga 2). Biorac pod uwa-
ge wydatki, uczestnicy nie ponosili zadnych kosztow
zakwaterowania, zgodnie z zasadami couchsurfingu.
Najwieksza cze$¢ zakupow stanowilo jedzenie (44%;
n=15). W odpowiedziach na pytanie dotyczace wspot-
towarzyszy podrdzy na pierwszym miejscu uplasowali
sie inni uzytkownicy platformy CS (25,93%; n=7). Inne
osoby towarzyszace uczestnikom to: ich partnerzy
(22,22%; n = 6), bliscy przyjaciele (14,81%; n = 4) oraz
wirtualni znajomi (11,11%; n = 3). Udziat podrézujacych
w pojedynke wynosit 18,62% (n = 5). Pod wzgledem
czestosci doswiadczenia 80% uczestnikdéw wielokrotnie
korzystato z formuty CS, dla pozostatych 20% byt to
pierwszy raz. Jesli chodzi o dlugosc¢ pobytu, 20% uczest-
nikow (n =5) spedzito w wybranym miejscu tylko jedna
noc, 14% (n =7) — 4-5 nocy, a 8% (n = 4) — 2-3 noce.
Liczba uczestnikéw spedzajacych ponad tydzien wy-
nosita zaledwie 6% (n = 3). Zaobserwowano, ze chociaz

couchsurferzy ponosili rézne wydatki turystyczne,
np. na wyzywienie, pamiatki czy zakupy, byli tez tacy,
ktérzy nie wydawali pieniedzy na zakwaterowanie, ale
ogoélnie podejmowali rézne dziatania z innymi czion-
kami platformy CS, partnerami lub osobami podrézuja-
cymi samotnie, przebywali w danym miejscu przez jed-
na dobe lub do tygodnia oraz powtarzali doswiadczenie
couchsurfingu.

W tabeli 3 zawarto informacje dotyczace opinii uczest-
nikow na temat doswiadczen zwiazanych z couch-
surfingiem, takich jak: zadowolenie z goscinnosci gospo-
darza, wakacje CS, wktad CS w rozwijanie kontaktéw
spotecznych oraz zamiar ponownego uczestnictwa.

Niemal wszyscy ankietowani (96%, n =24) byli zado-
woleni z goscinnosci gospodarzy, a 88% (n =22) wyka-
zywalo wysoki poziom satysfakgji. Jeden uczestnik byt
niezdecydowany. Z kolei 92% (n = 23) respondentéw
byto zadowolonych z wakagji CS, jeden ankietowa-
ny byl niezdecydowany i jeden niezadowolony. Spo-
$rod osob objetych badaniem 92% (n = 23) uznato, ze
wakacje CS mialy duzy wplyw na rozwijanie kontak-
tow towarzyskich, podczas gdy dwoch uczestnikéw
stwierdzito, ze nie miato to znaczenia. Wiekszos¢ re-
spondentéw (96%, n = 24) miata zamiar powtoérzy¢ do-
$wiadczenie CS, w tym 88% (n = 22) byto tego absolut-
nie pewnych. Jedna osoba (4%) byta niezdecydowana.
Podsumowujac, podrézni bioracy udziat w badaniu
byli wysoce usatysfakcjonowani goscinnoscia i wa-
kacjami CS oraz uznali, Ze zamierzajg powtdrzy¢ to
doswiadczenie. Co wigcej, respondenci stwierdzili, ze
wakacje CS wzbogacily ich zycie towarzyskie.

Kody fenomenologiczne motywacji podrozowa-
nia typu CS zostaly podane w tabeli 4. Sq one krétko
okreslone jako: udzial w czynnosciach duchowych

Tabela 2. Zachowania podroznicze uczestnikow

. Brak 1-25 USD | 26-50 USD 51-75 USD 76-100 USD | Ponad 100 USD | Ogétem
Dzienne
- N 6 9 7 1 1 1 25
wydatki
% 24 36 28 4 4 4 100
. Wyzywienie Transport | .. Prezenty Zakwaterowanie Zadne Qp{aty Ogodtem
Rodzaj i inne zakupy za imprezy
wydatkow N 15 5 7 0 6 1 34
% 44 15 21 0 18 3 100
Inni Bh.scy Czionk.ow1e Partner ert.|.1alr.u Brak Ogétem
Wspdhuczestni couchsurferzy | przyjaciele rodziny znajomi
spotuczestnicy = - 4 ’ 6 3 5 27
% 25,93 14,81 741 22,22 11,11 18,52 100
. Jeden Dwa Trzy Cztery 5-10 Ponad 10 Ogodtem
Liczba
wyjazdéw CS N 5 3 2 2 2 11 25
% 20 12 8 8 8 44 100
) ' Jedna noc Dwie-trzy | Cztery—piec¢ Szes¢-siedem POII.ad, Ponad . Ogtiem
Srednia dtugos¢ noce nocy nocy tydzien dwa tygodnie
pobytu N 5 4 6 7 2 1 25
% 20 8 12 14 4 2 100

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 3. Opinie uczestnikéw na temat ich doswiadczen
Zadowolony Brak zdania Niezadowolony
W pelni zadowolony | Zadowolony | Brak zdania | Niezadowolony .Ca1k0w1c1e Ogodtem
Zadowolenie niezadowolony
z hostingu N 22 2 0 25
% 88 8 4 0 100
W pelni zadowolony | Zadowolony | Brak zdania | Niezadowolony .Ca1k0w1c1e Ogotem
Zadowolenie niezadowolony
z couchsurfingu N 23 0 1 1 0 25
% 92 0 4 4 0 100
Wplyw CS Absolutnie tak Tak Brak zdania Nie Absolutnie nie | Ogdétem
na nawigzywanie N 23 0 0 2 0 25
kontaktéw spotecznych | o 9 0 0 8 0 100
Zamiar Absolutnie tak Tak Brak zdania Nie Absolutnie nie | Ogdétem
ponownego N 23 1 1 0 0 25
udzialu w CS 88 8 4 0 0 100
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 4. Kody fenomenologiczne czynnikéw motywujacych uczestnikow wakacji CS
> o|l=|a|o|xv|lolnfo|oo|=|a|o|t|w
4o ° ‘_‘Nm;gm@[\wmﬁﬁx—(ﬂﬁ\—(ﬁ‘—iﬁﬁNNNNNN
g T | #|0[0|8|8|8|8|0|010\8|8/5|8|8|8|8|8|8|3|5|5|8| 8| 8|8
Hobby, doswiadczenie
duchowe, powrot 2,59 3 X X X
do zdrowia, rekreacja
Nowﬂudme, . 2155 | 25 | x [ X | X [ X [ x| X[ x| X | X | x| x| X|[x|[x|[x|x|x|x|x|x[x|[x|x]|x]x
zycie towarzyskie
Poznawanie nowych
kultur i interakgje 2155 | 25 | x [ X [ X [ X | X [ X | X [ X[ X |[X|X|X[X|X[X|X|[X|x|[X][x]|x][x]|x]|xX]x
miedzykulturowe
Che¢ podrézowania
do nowych destynagji, 2155 | 25 | x| X | X [ X [ X [ X | X | X[ X[ X [X|x|X|X|x|[X|[X]|X]|x|[x|[X|X]|X]|Xx]|X
miast lub krajow
Pragnienie przezywania
.dobrych chw.ﬂ . 3,45 4 X X X X
i gromadzenia pieknych
wspomnien
Che¢ przezycia
przygody i zdobycia 517 | 6 X X X X X X
nowych do$wiadczen
Chec ¢wiczenia jezyka 250 | 3 « « «
obcego i nauki nowych
Bezpieczna turystyka 259 | 3 X X X
Darmowe lub tanie
wakacje, oszczednos¢ 2,59 3 X X X
pieniedzy
Pragme.r}le poznama 517 | 6 X X X X X X
przyjaciotl CS
Nowe smaki 1,72 2 X X
Darmowe i wygodne 250 | 3 « « «
zakwaterowanie
Dosv’\fladczame ) 259 | 3 « « «
wspolnych emogji
Zakupy i prezenty 1,72 2 X X
Pomowe 259 | 3| |x X x
zakwaterowanie

Zrédto: opracowanie wlasne.
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i zwigzanych z hobby, kontakty towarzyskie, interak-
¢ja kulturowa i zwiedzanie nowych miejsc, tworzenie
wspomnien, przezywanie przygod i nowe doswiadcze-
nia, nauka jezyka, bezpieczna turystyka, darmowe lub
tanie wakacje, zawieranie przyjazni CS, poznawanie
nowych smakow, bezptatne i wygodne zakwaterowa-
nie, doswiadczanie wspolnych emocji, zakupy i zakwa-
terowanie w warunkach domowych.

Wsrdd czynnikéw motywujacych do wakacji w for-
mie couchsurfingu najwyzej uplasowaty sie: , pozna-
wanie nowych ludzi i zycie towarzyskie”, ,poznawa-
nie nowych kultur poprzez interakcje kulturowe” oraz
,podrézowanie do nowych destynacji” (po 21,55%,
n=25). Zostaly one wskazane przez wszystkich uczest-
nikéw. Niektore opinie zaprezentowano w dalszej cze-
$ci tekstu:

CS2:, Jestem fotografem. Podrézowanie i robienie zdjec
w réznych miejscach na swiecie, zbieranie wspomnien
pociaga mnie, a couchsurfing jest dobrym sposobem, by
to robi¢. Uwielbiam réowniez przygody i poznawanie
nowych miast, krajow, ludzi, kultur! Bardzo fajnie jest
spotykac surferéw podrézujacych po réznych krajach,
by przezywac mile chwile i ¢wiczy¢jezyk. I to za darmo!
Ijest to tansze niz hotel, jak sadze”.

CS8: ,To lepsze niz wynajmowanie pokoju w hote-
lu, czuje si¢ bezpieczny i bardziej zrelaksowany, gdy
przebywam z couchsurferami. Poznawanie nowych
ludzi, ktérzy tez uwielbiaja podrézowad, pozwala mi
odnalez¢ samego siebie. Zwiedza¢ nowe kraje, rozwijac¢
kontakty towarzyskie, oszczedzac pienigdze i spotykac
pokrewne dusze”.

CSl14: ,Zawsze chcialem mie¢ przyjaciét innej naro-
dowosci i podrézowac po calym swiecie, a CS mi to
umozliwia. Spotykam wielu ludzi, zawieram przy-
jaznie, zdobywam wspaniate doswiadczenia, poznaje
inne kultury, probuje réznego rodzaju jedzenia. Lubie
podrézowac po $wiecie, ale czasem bywa to kosztowne,
wiec CS to dobry pomyst, zeby ograniczy¢ wydatki
i oszczedzi¢ pieniadze”.

CS19: ,To bardzo tatwy sposob na to, by wlaczy¢ sie
w inng kulture. Wspdlne odczuwanie w ramach CS
pociaga mnie najbardziej. Interakcja z miejscowymi,

wymiana kultury, wiedzy i doswiadczenia. To inny spo-
sob podrézowania i to mite uczucie, gdy sie ma przyjaciot
réznych narodowosci”.

CS21: ,, Poznaje nowy kraj i przyjaciot, ktérych nie znatem
w realu. Spotykam ludzi i poszukuje braku komfortu.
Wchodze w interakgje z przedstawicielami innej kultury.
Doswiadczatem innej kultury, gdy przebywatem z moim
przyjacielem z platformy CS. Przebywanie w jego domu
nic nie kosztuje, a wiadomo, ze domy zawsze sa lepsze
niz hotele. Podroézuje i poznaje nowe rzeczy. Kocham
podrézowac i to niesamowite przezycie, gdy cztowiek
dobrze sie bawi i znajduje nowych przyjaciot”.

W tabeli 5 zamieszczono kody fenomenologiczne doty-
czace uprzedzen uczestnikow wakacji CS i postrzegania
przez te osoby ryzyka. Wymienione kody odnosza sie do
niepostrzegania ryzyka, uprzedzen i problematycznych
doswiadczen. Sposrod uczestnikow 60% (n=15; ranga 1)
nie odczuwato ryzyka ani uprzedzen przed podroza
typu CS, natomiast 20% (n = 5) stanowili ci, ktorzy je
odczuwali przed pierwszymi doswiadczeniami CS, ale
nie mieli zadnych probleméw podczas podrozy. Udziat
uczestnikdw CS, ktdrzy doswiadczyli pewnych prob-
lemdw, wynosit 20% (n = 5): trzy osoby doswiadczyty
problemow z higiena, jedna molestowania seksualnego
oraz jedna kradziezy.

Chociaz wigkszos¢ nie miata uprzedzen ani poczucia
ryzyka, 40% (n = 10) niepokoilo sie o pewne sprawy.
Obawy potowy oséb wydaja sie stuszne. Oto opinie
kilku uczestnikéw CS, ktérzy byli uprzedzeni przed
swoim pierwszym do$wiadczeniem CS, ale nie napot-
kali zadnych problemow:

CS3: ,Najpierw sie obawiatem, ale potem si¢ przyzwy-
czaitem, wiedziatem, jak to ogarna¢, nie bylem pewien,
jak i czy to dziata, dopdki nie dotaczytem. To dla mnie
bezpieczna platforma od wielu lat”.

CS8: ,Nie mozna ufa¢ nowym ludziom i nowym miej-
scom. Zawsze korzystam z CS z ta sama osobg i mam
juz doswiadczenie w couchsurfingu, wiec nie dostrze-
gam zadnego ryzyka”.

CS14: ,Nie widziatem Zadnego ryzyka, ale wiesz...
nowe miejsce, nowa kultura, ty jestes swieza krwia...

Tabela 5. Kody fenomenologiczne dotyczace uprzedzen na temat couchsurfingu
oraz postrzegania ryzyka wsrod uczestnikow

Kody N %
Nigdy nie odczutem zadnego ryzyka ani uprzedzen 15 60
Nigdy nie doswiadczylem zadnych problemoéw, ale miatem uprzedzenia / poczucie ryzyka przed moim 5 20
pierwszym doswiadczeniem CS
Doswiadczytem nastepujacych probleméw: 5 20
Doswiadczytem probleméw z higiena 3 12
Bytam narazony na molestowanie seksualne 1 4
Doswiadczylem kradziezy 1 4
Ogotem 25 100

Zroédto: opracowanie wiasne.




58

Turyzm/Tourism 2021, 31/2

To byto ryzykowne za pierwszym razem. Wole jezdzi¢
z osoba, ktorg znam, wiec nie przychodza mi juz do
glowy zadne ponure mysli”.

CS21: ,Mogtem mie¢ wypadek i moja rodzina mogta
nie wiedzie¢, gdzie mnie szukad. Troche sie denerwo-
walem, przemierzajac noca ulice nowego, dalekiego
i obcego miasta”.

CS23: ,Przed moim pierwszym couchsurfingiem
troche sie balem, bo nie znatem wczesniej tych ludzi
w realu”.

CS24: ,Tak, bo ta osoba byta bardzo dobrym przyja-
cielem, ale tak jak méwitam, znatam go tylko z me-
didw spotecznosciowych, wszyscy byli do tego
uprzedzeni, ale jak juz przywyklam, uprzedzenie
mineto”.

Niektorzy uczestnicy napotkali takie problemy, jak:
nieodpowiednia higiena, molestowanie seksualne i kra-
dziez. Oto niektdre opinie na ten temat:

Problemy z higiena:

CS6: ,, Troche ta higiena... Nie chce ocenia¢ ludzi wedlug
ich dbatosci o higieng, ale dla mnie miejsce, w ktérym
przebywatem, nie byto wystarczajaco czyste”.

CS9: ,Tak, ten dom, w ktérym mieszkaliSmy, nie byt
higieniczny”.

CSl1: ,Nie bardzo, pod wzgledem bezpieczenstwa
i higieny”.

Ryzyko molestowania seksualnego:

CS5: ,,Uwazam, ze czasem faceci mysla, ze CS to nowy
Tinder”.

Tabela 6. Kody fenomenologiczne opinii uczestnikow na temat interakcji kulturowej, turystyki kulturalnej
i rozwijania kontaktéw towarzyskich w ramach CS

Kody
N
%

CS1
CS2
Cs3
CS4
Cs5
Csé6
CSs7
Cs8

CS9
CS10

CS11
CS12
CS13
CS14
CS15
CS16
CS17
CS18
CS19
CS20
CS21
CS22
CS23
CS24
CS25

Uczenie sie nowych
kultur i synteza
kulturowa

13| 13,13| x | x | x X X

X

x
X
X
x
x
X
bes

Posiadanie przyjaciot
z innych kultur

12

12,12

Poznawanie nowych
ludzi z innego kregu
kulturowego

10

10,10

Odkrywanie nowych
rzeczy

5,05

Poszerzanie
horyzontéw
i otwarcie umystu

14

14,14

Nowe doswiadczenia
(jedzenie, podroze,
zwiedzanie)

8,08

Doswiadczanie
kultury miejsca
W jej naturalnym
$rodowisku

5,05

Nauka innego jezyka

5,05

Realizacja marzen

6,06

Wkiad w turystyke
kulturalnag

5,05

Uczenie sie bycia
antyrasistowskim,
tolerancyjnym,
pomocnym,
spokojnym

i godcinnym

6,06

Podniesienie
umiejetnosci
komunikacyjnych

5,05

Bycie bardziej
towarzyskim

5

5,05

Ogolem

99

100,00

Zroédto: opracowanie wiasne.
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CS7:,Tak... zwlaszcza niektdrzy faceci moga by¢ zbocze-
ni. Nawet to, jak na ciebie patrza, jest molestowaniem”.

CS8: ,Tak, facet czasem probuje zmusi¢ mnie do wy-
picia drinka, a ktérego$ dnia jeden z naszej aplikacji
couchsurfingowej zrobit co$ seksualnego, co nazwa-
tabym nawet dziwacznym, ale nic zlego si¢ nie stato,
poniewaz odesztam”.

CS9: ,Tak, jako kobiety ryzykujemy spotkanie ze strasz-
nymi ludzmi z trauma. Ludzie potrafig by¢ czasem
dziwni i niebezpieczni”.

Ryzyko kradziezy:

CS24: ,Ryzyko kradziezy, moge chyba powiedzie¢, ze
tak. Mysle, Ze drozej mi sprzedali rzeczy w sklepie z pa-
migtkami. Zostatam obrabowana podczas wakacji i byty
problemy z transportem”.

Kody fenomenologiczne opinii uczestnikoéw na temat
wplywu czynnosci CS na interakcje kulturowa, tury-
styke kulturalna i rozwijanie kontaktow towarzyskich
zostaly podane w tabeli 6. W tym kontekscie opisano
13 kodéw: odkrywanie nowych kultur poprzez syn-
teze kulturowa; nawiazywanie przyjazni z przedsta-
wicielami innych kultur; poznawanie osob z innych
kregéw kulturowych; odkrywanie nowych rzeczy;
poszerzanie horyzontéw i wiedzy; nabywanie nowych
doswiadczen (gastronomia, podréze itp.); doswiad-
czanie kultury miejsca docelowego w jego srodowi-
sku naturalnym; uczenie si¢ innych jezykow; reali-
zacja marzen; wktad w turystyke kulturalna; bycie
pomocnym i goscinnym, dzielenie sie z innymi, pre-
zentowanie postawy antyrasistowskiej; podnoszenie
umiejetnosci komunikacyjnych oraz bycie bardziej
towarzyskim. Do najefektywniejszych elementéw na-
leza: poszerzanie horyzontow i wiedzy (14,14%; n=14),
odkrywanie nowych kultur, nawiazywanie przyjazni
z przedstawicielami innych kultur (12,12%; n=12) i po-
znawanie 0sob z innych kregéw kulturowych (10,10%;
n=10). W tej kwestii poglady niektdrych uczestnikéw
byly nastepujace:

CSl1: ,,Podczas podrézy poznajesz rdzne kultury, ludzi,
tradycje, wiec dobrze jest, gdy masz przyjaciot z innych
kultur, uczysz sie o ich kulturze, a oni ucza sie o twojej,

to jest dobre. To bardzo korzystne dla spoteczenstwa,
poniewaz poszerza wiedze o innych kulturach”.

CS2: ,, Zobaczytem inny kraj, poznatem nowych ludzi,
sprébowalem nowych potraw... Moge wiec powiedzie¢,
ze to pogtebito mojg wiedze o kulturze. Jest to réwniez
wielki wkiad w lokalne interakgje, ktére sg podstawowa
koncepcja podréozowania. To okazja do poznawania
ludzi z innych krajéw o odmiennych kulturach. CS po-
zwala ci komunikowac sie z obcokrajowcami i pozna-
wac ich kulture”.

CS3: , Fajnie jest poznawac rézne kultury, jezyki itp. CS
jest przydatny w poznawaniu nowej kultury, kulina-
riéw danego kraju i ludzi. To moze duzo da¢, mozna
mie¢ przyjaciela kazdej narodowosci”.

CS21:,,Moge dowiedziec si¢ rzeczy o innych kulturach,
jak juz wspomniatam, i to jest fantastyczne, bo wczes-
niej nic nie wiedzialam, a teraz rozumiem wiele spraw
z nimi zwigzanych, uwazam, ze to jest Swietne. To cos,
do czego ludzie moga dotaczy¢ i dzielic si¢ doswiadcze-
niami. Tak wiec niezwykle stuzy turystyce kulturowe;.
To sposéb dowiadywania si¢ o innych krajach!”.

CS5: ,Ma pozytywny wptyw na rozwijanie kontaktéw
towarzyskich. Poznatam tam nowych przyjaciét, wy-
mieniliSmy sie nawet telefonami, wiec to, Ze masz tylu
nowych przyjaciodl, jest absolutnie pozytywne, w dobry
sposob. CS opiera si¢ na rozwijaniu kontaktéw. Jest w stu
procentach pozytywny, tworzac kanaty komunikacji,
pokoju i tolerancji miedzy osobami, ktére moga i chcg
utrzymywac kontakty z mieszkanicami innych krajéw,
anawet chca by¢ goszczone przez nich lub ich gosci¢”.
W tabeli 7 zaprezentowano 11 kodéw fenomenolo-
gicznych opinii dotyczacych znaczenia couchsurfingu
w kulturze podrdézowania. Naleza do nich: obnizenie
wymagan odnosnie do zakwaterowania, oczekiwania
niskobudzetowych wakacji, brak obstugi ze strony
touroperatorow i hoteli, preferowanie drugich domow,
bycie bardziej ostroznym, koncepcja turystyki oparta
na ekonomii wspoétdzielenia, zwiekszenie czestotli-
wosci podrézowania przy wysokiej motywacji, tury-
styka bleisure, rosnacy udziat w turystyce alternatyw-
nej (poszerzanie zakresu) oraz wakacje ze zwyktymi
ludzmi pochodzacymi z innych kregéw kulturowych.

Tabela 7. Kody fenomenologiczne opinii uczestnikow na temat efektow CS

>
o]

]
N

4

R

CS1
CS2
CS3

A
O

CS5
CS6
CSs7
CS8
CS9
CS10

CS11
CS12
CS13
CS14
CS15
CS16
CS17
CS18
CS19
CS20
CS21
CS22
CS23
CS24
CS25

Obnizenie wymagan
odnosnie do
zakwaterowania

17,95

X
X
X
x

Oczekiwania
niskobudzetowych
wakagji

17,95

Niekorzystanie
z ustug

. 20,51
touroperatorow

i hoteli
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Tabela 7 (cd.)

Y%

>
e}

]
N

CS1
CS2
CS3
CS4
CS5
CS6
CSs7
CS8
CS9
CS10

CS11
CS12
CS13
CS14
CS15
CS16
CS17
CS18
CS19
CS20
CS21
CS22
CS23
CS24
CS25

Turystyka drugich

. 4| 10,26 X
domoéw

X
X
b

Bycie bardziej
ostroznym/ 1
przezornym

2,56 X

Koncepcja turystyki
oparta na ekonomii 4
wspoldzielenia

10,26 X

Wysoka motywacja
do podrozy, wigksza
czestotliwosc¢
podrézowania

1 2,56 X

Turystyka bleisure,

praca na odlegtos¢ ! 2,56 x

Bardziej alternatywna

turystyka 2 513 X

Spedzanie wakagji

z roznymi ludzmi

z odmiennych kregow
kulturowych

i o innych cechach
demograficznych

2 513 X

Turystyka jezykowa 2 513

Ogotem 391100002 |14|3[1|3(3]|1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

W tym konteks$cie wyraznie zaznaczaly sig: rezygnacja
z touroperatorow i hoteli (20,51%; n = 8), obnizenie wy-
magan odnosnie do zakwaterowania (17,95%; n=7), ocze-
kiwanie niskobudzetowych wakacji (17,95%; n=7), pre-
ferowanie prostych, niewielkich drugich doméw (domy
gospodarzy) (10,26%; n = 4) oraz koncepgja turystyki
oparta na ekonomii wspdtdzielenia (10,26%; n = 4).

W tym sensie mozna powiedzie¢, ze CS, bedacy no-
wym trendem w turystyce, niesie za sobg transforma-
gje, ktore moga zapoczatkowaé nowa ere w sektorze
turystycznym. Dzigki couchsurfingowi dziatania tu-
rystyczne moga by¢ podejmowane przy nizszym bu-
dzecie, bez hoteli i touroperatoréw, poprzez ekonomig
wspoldzielenia i przez dodawanie nowego wymiaru
drugim domom. Zastosowanie ekonomii wspdtdziele-
nia i korzystanie z drugich domow mozna ocenic jako
oszczedzanie pojemnosci i uznac za dziatanie innowa-
cyjne. Oto opinie uczestnikéw dotyczace tej kwestii:

CS6: ,Trzeba obnizy¢ oczekiwania wzgledem zakwa-
terowania. Jest to tanisze i bardziej atrakcyjne niz inne
sposoby, a ludzie moga sobie pomagac¢ w ten sposdb.
No wiesz, inne sposoby podrézowania moga by¢ drogie.
To jest lepsze niz biura podrdzy i hotele. Jest bezptatne
(w wigkszosci) i mozesz podrézowac lepiej niz z jaka-
kolwiek organizacja turystyczng”.

CS3: ,,Musimy zadbac o siebie 10 razy bardziej i to jest
trudniejsze w podrézowaniu. Wiem wiecej o innych

kulturach. Mam wigkszg motywacje, by podrézowac
po $wiecie. Szukam pracy z dala od domu, zebym mogt
wigcej podrézowac w tym samym czasie, bo wielu mo-
ich gospodarzy pracowato w ten sposéb”.

CS5: ,Zmienitem swoja kulture podrézowania — dzie-
ki CS poznatem wielu obcokrajowcéw i poprawitem
swoj angielski. Odkrylem, ze mtodzi ludzie sa bardzo
otwarci. CS poszerza moje mozliwosci podrézowania”.

Na rysunku 1 zaprezentowano chmure stéw, ktore po-

dali uzytkownicy CS w swoich odpowiedziach na pyta-
nia otwarte. Algorytm chmury umieszcza centralnie naj-
wazniejsze stowa, zapisane wigkszym stopniem pisma,
amniej wazne wyrazy —mniejszym (Voyant-tools, 2021).
Narysunku1wida¢, ze uczestnicy umieszczaja centralnie
nastepujace stowa: ,CS”, ,nowy”, , kultura”, ,ludzie”,
,podrézowanie”, ,kraje”, ,zna¢”, ,,doswiadczenie” oraz
,ryzyko”, zapisane duzym stopniem pisma. Wnioski
nasuwajace sie po przyjrzeniu si¢ chmurze wyrazowej
(metoda analizy jakosciowej) sa zgodne z wynikami ana-
lizy tresci oraz analizy kodéw. Mozna powiedzie¢, ze
aktywnos¢ couchsurfingowa lezy u podstaw doswiad-
czania odmiennych sytuacji, takich jak: poznawanie
nowych 0séb, zwiedzanie nowych miejsc, odkrywanie
innych kultur, podrézowanie i zdobywanie wiedzy.

Obecne wyniki pokazuja, ze CS moze by¢ popular-
nym trendem turystycznym, opartym na ekonomii
wspoldzielenia, ktory skupia ludzi podrézujacych.
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Rysunek 1. Chmura wyrazowa stéw uzywanych przez uczestnikdw couchsurfingu
Zrédto: opracowanie wtasne

6. DYSKUSJA | WNIOSKI Wprawdzie niniejsze badania wykazuja, ze wigk-

szos¢ uczestnikow nie miata obiekgji i nie dostrzegata

Badania pokazatly, ze najwazniejsza motywacja dla  ryzyka, jednak ci, ktérzy brali udziat w couchsurfingu
couchsurferéw jest innowacja. Odkryto, Ze pragnie- po raz pierwszy, poczatkowo byli do niego uprzedzeni.
nie zwiedzania nowych miejsc, poznawania nowych Jest to zgodne z wynikami Dén-Nagy i Kiraly’ego (2014).
ludzi i odkrywania innych kultur silnie motywowaly Jednakze stwierdzono, ze niektérzy uczestnicy maja-
uczestnikow. Wyniki te pokrywaja sie z wnioskami  cy uprzedzenia faktycznie napotkali r6zne problemy
Ayers-Greenidge (2012). (higiena, molestowanie seksualne, kradziez) podczas
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couchsurfingu. Mimo to wigkszo$¢ uczestnikdw, ktorzy
mieli uprzedzenia przed swoim pierwszym doswiad-
czeniem z CS, szybko je przetamata. Skog (2012) stwier-
dzit, iz uprzedzenia niektdrych uczestnikow z czasem
sie zmienily.

Uczestnicy badania odbyli wiele podrozy w formie
couchsurfingu. Zasadniczo sa oni zadowoleni ze swo-
ich gospodarzy oraz zamierzajg ponownie podrézowac
w ten sposob. Ten wynik zgadza si¢ ze spostrzezenia-
mi Franz (2012). W dodatku fakt, Zze wielu spo$rdd re-
spondentéw wyjezdzalo na zasadzie couchsurfingu juz
ponad 10 razy, jest potwierdzeniem wynikéw badan
Chena (2018), w ktorego opinii couchsurfing stat sie
kultura podrézy. Co wiecej, CS znacznie przyczynia
sie do kulturowej interakcji nawiazywania kontaktéw
pomiedzy uczestnikami. Stwierdzenie to jest rowniez
zgodne z wnioskami Skoga (2012).

Uzyskane wyniki sg zbiezne z wnioskami Ayers-
-Greenidge (2012), ale nie z tymi przedstawionymi
przez Sahbaza (2019). Moze to wynikac z faktu, ze osoby
tworzace analizowana przez niego prébe pochodzity
z jednego kraju oraz ze oceniano zupelnie inne czyn-
niki motywacyjne. W dodatku rezultaty raportowane
przez Moreire i Gomes (2018) r6znia si¢ od wynikow
zaprezentowanych w niniejszym artykule. Wydaje sig,
ze wskazane przez nich czynniki skianiajgce uczestni-
kéw do wybory couchsurfingu nie wykazuja podobien-
stwa do motywacji wymienionych w niniejszej pracy, co
prawdopodobnie wynika z odmiennosci proby (tylko
Brazylia).

Pultar, Raubal i Goulias (2012) przeprowadzili szero-
ko zakrojone badanie na 228 cztonkach platformy CS
z 40 réznych krajow. Celem tego przedsiewziecia byto
jedynie okreslenie demograficznych cech uczestnikow
oraz udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy korzystali
z platformy jako goscie czy jako gospodarze. Chociaz
wspomniane studium - ze wzgledu na udziat respon-
dentéw z wielu réznych krajow —jest podobne do bada-
nia opisanego w niniejszym artykule, to jednak rozni sie
od niego pod wzgledem celu. Niemozliwe bylo zatem
uzyskanie podobnych wynikow.

Odmienne wyniki osiggnigto rowniez w innych
badaniach (Chen, 2018; Moreira, Gomes, 2018; Pultar,
Raubal, Goulias, 2012; Sahbaz, 2019). Na przykiad na
podstawie zaprezentowanych w niniejszym artykule
studidéw uznano, ze respondenci generalnie nie lubia
bra¢ udziatu w couchsurfingu sami. Zatozono, ze wy-
nika to z pragnienia zmniejszenia ryzyka zwigzanego
z zakwaterowaniem. Mozna roOwniez stwierdzi¢, ze
uczestnicy pragna angazowac sie w tego typu dziatania
z osobami, ktére podrdzuja z takich samych powodow
i maja jednakowe cele.

Uczestnicy aktywnosci CS maja niskobudzetowe wa-
kacje, oparte na zatozeniach gospodarki wspdtdzielenia,
z wylaczeniem udziatu podstawowych przedsiebiorstw

turystycznych, takich jak biura podrézy i miejsca za-
kwaterowania. Jednakze poza szukaniem darmowego
noclegu przez platforme uczestnicy CS wydaja pie-
nigdze na jedzenie i napoje, transport, pamiatki itp.
w krajach lub miejscowosciach, do ktérych podrézuja.
Moze to skutkowaé wzrostem liczby oséb uczestnicza-
cych w dziataniach o charakterze turystycznym przy
malejacych wydatkach.

Podsumowujac, szeroko rozpowszechnione dzia-
fania CS (rosnacy trend) moga by¢ czynnikiem prze-
ksztatcajacym sektor turystyczny. Moze si¢ wydawac
nieuniknione, ze wszyscy interesariusze beda uwaznie
Sledzi¢ ten proces i dotrzymajg mu kroku. W przeciw-
nym razie destynacje i lokale turystyczne, ktore nie
sa w stanie wykazac¢ si¢ elastycznoscia lub dostoso-
wac sie do tych innowacji, moga nie odnies¢ sukcesu.
Wspdtczesny marketing inspirowany klientem wywotat
potrzebe zabierania glosu w kwestii konfliktu miedzy
podaza a popytem. Fenomenologiczne cytaty z wypo-
wiedzi uczestnikéw réwniez stanowia poparcie za-
prezentowanych wnioskéw. Z tych powodow dalsze
badania inicjatyw podobnych do couchsurfingu, jako
przyktadu ekonomii wspdtdzielenia i alternatywnego
podejscia do konsumentow, zorientowanego na rozwia-
zania, stanowityby istotny wkiad w literature przed-
miotu. W zwigzku z tym powinny by¢ one skoncentro-
wane na innych wspotczesnych zjawiskach, takich jak:
Airbnb, Eatwith czy Trip4Real.
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ABSTRACT

As a result of the spread of the COVID-19 pandemic, tourism, as one of the branches

of many national economies, has suffered heavy losses both nationally and regionally.

The pandemic as a global phenomenon is bound to change tourism, at least for some
time to come. Therefore, questions arise about the nature of these changes and how
deep they will be. The aim of the article is to show that for Podkarpackie Province in
Poland, the COVID-19 pandemic, apart from the obvious negative consequences for
the tourism industry, has also brought new development opportunities. The analyses
presented here are based on a survey conducted among 948 adult respondents in
10 different locations within three districts between 15 and 30 August 2020. The analysis
showed that during the pandemic, nature-related travel and active tourism, as well as
trips aimed at health recovery were in high demand. Ensuring health and safety on
holidays became a priority. Therefore, a concentration of tourism was observed in
selected domestic destinations, usually in areas not associated with tourism (e.g. rural
areas). In the future, this may create opportunities for a revival of local tourism. In
contrast, the tourism industry suffered its greatest losses in cities; business and event
tourism lost out, and there was a significant drop in revenue from both domestic and
foreign tourists. These results indicate the negative effects of the pandemic, but also show
new development opportunities. No one knows how long COVID-19 will continue, so
the conclusions may be useful both for entrepreneurs preparing their tourist offers
in the coming years, and institutions responsible for regional tourism policy.
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1. INTRODUCTION those affecting tourist safety levels. The COVID-19

pandemic is such a factor.
Tourism is one of the most important economic sectors The article analyses the consequences of the COVID-19
providing income for hundreds of millions of people, pandemic for the tourism industry using a case
while enabling countries and regions to develop. How- study of Podkarpackie province. In August 2020, the
ever, itis very sensitive to certain situations, especially = Podkarpackie Regional Tourist Organization conducted
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its first research into levels of tourism according to
a new cyclical research methodology. The districts
of Podkarpackie Province with the highest tourist
volume were chosen as a result of the restrictions
introduced and the difficulties in otherwise accessing
an appropriate number of respondents. The results
obtained from more than 900 respondents from the
three districts allow for the presentation of a more
accurate picture of tourism at this particular time.
Moreover, the guarantee of continuation of the research
according to an unchanged methodology means that it
will soon be possible to answer the question whether
and to what extent the pandemic has caused permanent
changes in the consumption of tourism.

The aim is to show that, for Podkarpackie Province in
Poland, the COVID-19 pandemic, apart from its obvious
negative consequences for the tourism industry, has
also brought new development opportunities. Hence
the title which emphasizes, on the one hand, concrete
and calculable losses, but also sometimes completely
surprising opportunities for the development of this
industry in the new conditions. Importantly, these
opportunities were mentioned by the tourists themselves.
Therefore, the results can be viewed as consumer
opinions formulated under exceptional conditions.

There are many indications that the state of the
pandemic will persist not only in 2021, but probably also
in 2022, and maybe even longer. Certainly, the industry
will take many years to recover from the losses incurred
by two or even three years of tourist restrictions and other
limitations (Jedrzejowska, Wrobel, 2020; Mirchandani,
2020). Therefore, it can be assumed that the ‘exceptional’
situation for 2020 will become ‘normal’ for tourists and
many businesses for at least 3-5 years. COVID-19 has
also shown that the risk of a global pandemic directly
affecting the economy in almost all its dimensions is not
abstract at all (Jedrzejowska, Wrobel, 2020).

The article touches on disciplines such as economics
and finance, socio-economic geography and spatial
management, and sociological sciences because it shows
the problems faced by the tourism industry in one
of the most important branches of the global economy.
The conclusions from the research can be used both
by entrepreneurs preparing their tourist offers in
the coming years, and by institutions responsible for
regional tourism policy.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. REGIONAL TOURISM AND THE COVID-19 PANDEMIC

Both travel and tourism consumption occur at three
geographic levels: international, national and regional.
Regional tourism is concentrated in an area that can be

distinguished from others on the basis of its own culture
and structure (Romao, Guerreiro, Rodrigues, 2012).
Regional tourism is not only a sense of travelling; it is
also the imagination and the expectation of what will
be seen, what the challenges will be like, what can be
done or who met. Hence, regional tourism and its role
are often considered through socio-cultural, economic
and environmental dimensions (Sjafii, Pratiwi, 2018).

In the tourism literature, other definitions of regional
tourism can be found including one focusing on the
geographical scale of the products offered, and another
on the geographical origin of tourists. Regional
tourism is also associated with domestic tourism
which generates the highest number of tourists. This
high percentage results from the fact that domestic
tourists are familiar with the local socio-economic and
cultural environment, as well as the relative proximity
of destinations and there are lower travel costs (Pierret,
2011). This article assumes that regional tourism is
concentrated in a region as a territorial unit (Chojnicki,
Czyz, 1992), in this case Podkarpackie Province.
Authorities and regional tourist organisations in such
regions have competences that allow a certain scope
of action in relation to entities located in their area.
They are also responsible for marketing, development
and management of tourism at the regional level and
the preparation of reports on research including into
tourism.

Although regional tourism is an important phe-
nomenon in developing countries, it has been largely
marginalised in international research. Its promotion
however may positively contribute to the development
of a region (Rogerson, Kiambo, 2007), hence its study
is very important for its impact on the local economy
as well as drawbacks in how it is managed. (Milova,
Piskovets, Chernyshenko, 2017). Therefore, it is im-
portant to develop strategies and promote the value
of tourism by managers at local and regional levels
(Carson, Richards, Rose, 2004). It is even emphasized
in the literature (Rogerson, Kiambo, 2007) that policy
interventions in tourism should be undertaken at both
national and local levels in order to maximize the
developmental impacts of promoting regional tourism,
regardless of the changing political environment. This
is justified as the strength of the internal market is
of great importance in crisis situations, of which the
COVID-19 pandemic is undoubtedly one, and has led
to many difficulties for tourism businesses as a result
of restrictions on movement.

Personal safety usually constitutes one of the main
criteria for selecting a tourist destination and is part of
the following triad: attractiveness-safety-cost (Bernas,
Pujer, 2014). It is also an external determinant that has
a great influence on travel decisions. Among external
determinants, Kurek (2007) lists socio-demographic,
economic, technological, political and natural con-
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ditions. Gotembski (2005) adds an increase in the
amount of free time, an increase in the level of real
income, the popularisation of education, along with
changes in culture, what tourists value, the development
of transport, industrialisation and urbanisation,
infrastructure, and tourism policy. However, fear for
personal health, well-being and sometimes even life,
often leads to paralysis and a standstill in transport,
and thus in tourism.

China was the first country affected by the COVID-19
pandemic, and it was regional tourism in China that
was the first to suffer the negative consequences of
isolation and restrictions (Ayittei, Ayittei, Chiwero,
Kamasah, Dzuvor, 2020). A similar situation occurred in
many regions in Italy. In March 2020, in Rome, almost
90% of hotel and travel agency bookings were cancelled,
while in Sicily the rate was 80% (Folinas, Metaxas, 2020).
American Southwest Airlines recorded a noticeable
drop in bookings to Las Vegas from February 2020 (Ren,
2020) and Virgin Atlantic confirmed a similar situation
for Cyprus in March and April (Tornos, 2020).

The tourism industry, including regional tourism,
has lost a lot and will certainly lose a lot more due
to the pandemic, but it is also because of domestic
tourism one of the few sectors to have gained. Flew and
Kirkwood (2021), referring to four regions in Australia,
even speak of a possible revival, a renewal of regional
tourism, especially in places easily accessible by car and
within national boundaries. Indisputably, COVID-19
represents a serious test of the resilience of the tourism
sector, and since March 2020 it has prompted many
governments to prepare rescue packages. Looking for
opportunities to support the local tourism industry,
people were encouraged to plan their holidays in their
area, emphasising the strengths of the region.

This shows that domestic/regional tourism can be an
interesting alternative for residents in times of socio-
economic instability or global threats (Couto et al.,
2020). Moreover, it was noted that there is interest
in travel offers that aim not only at exploration and
leisure, but also recovery, both physical and spiritual.
An important motive for this attitude may be a desire to
learn about traditional health practices and an interest
in complementary medicine to protect “psycho-spiritual’
well-being from further illness. Even if the negative
effects of the pandemic crisis are inevitable, at the same
time a window is opened to develop new models of
regional tourism activities, such as adventure, active
and nature tourism, as well as eco- and gastronomic
tourism (Castanho, Couto, Pimentel, Carvalho, Sousa,
2020; Ponte, Couto, Pimentel, Oliveira, 2018).

It is also worth mentioning that regional tourism has
largely been and continues to be pursued as a necessity,
the only option rather than a choice. This was confirmed,
for instance, by the study conducted by Couto et al.
(2020), in which a significant part of the residents of the

Azores Archipelago (84.2%) declared that they would
take their holidays locally and, therefore, stay in the
region. Similar indications can be found in the work of
Madani, Boutebal, Benhamid & Bryant (2020). In this
case, Algerian citizens, preferred regional tourism due
in part to security issues and the closure of borders. In
doing so, they emphasised leisure in nature and forests.
Therefore, despite the restrictions imposed by the
pandemic, tourists are increasingly discovering their
local area and region, as demonstrated by the relaxation
of restrictions over the holiday period when regional
tourism was the most popular choice.

Concluding, it is worth mentioning that national
revenue in Poland does not depend mainly on tourism,
but it is crucial for some regions such as the coast, lake
districts, or mountain areas like the southern part of
Podkarpackie Province.

2.2. TOURISM IN THE PODKARPACKIE REGION:
THE ‘PRE-COVID’ SITUATION

Podkarpackie Province is located in the south-
eastern part of Poland. It covers an area of 17,846 km?
and is inhabited by over 2,127,000 people (Rocznik
statystyczny..., 2020). The unique natural environment
and cultural heritage of the region, including wooden
churches inscribed on the UNESCO World Heritage
List, create favourable conditions for the development
of tourism. Based on the Local Data Bank (LDB) of the
Central Statistical Office of Poland (CSO), it is clearly
visible that the number of tourists visiting Podkarpackie
Province has been systematically increasing for many
years, from around 500,000 in 2004 to almost 1,297,000
in 2019 (Szpara, Gierczak-Korzeniowska, Stopa, 2020b).

In 2019, the CSO estimated accommodation capacity in
Podkarpackie Province at 652 establishments (including
over 75% open all year round) offering 35,700 beds
(including 27,400 all year round). In 2019, 1,297,000 tour-
ists (including 144,100 foreigners) booked 3,602,100 over-
night stays (including 279,100 by foreign tourists). Tour-
ism is concentrated in the southern and south-eastern
part of the province (especially in the districts of Biesz-
czady and Lesko) and in Rzeszéw (Turystyka. .., 2020).

The tourist attractiveness of Podkarpackie Province
is connected to its natural diversity which is very
important for the multi-directional development of
tourism (Szmuc, 2009). One of its assets is its significant
forest area (Marszatek, 2020) while the natural heritage
of the Carpathians in general is particularly important
for the development of tourism (Wieckowski, 2020).
The most valuable areas of the province are located
in its southern, Carpathian, part and Bieszczady and
Magura National Parks were established there. The
usually underestimated foreland also has significant
potential (Szpara, 2020).
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Cultural heritage is an important factor in tourism
development (Durydiwka, 2011) and its multicultural
heritage is particularly valuable and characteristic
of the border region (Skulimowska, 2014). In general,
communes located in the southern, Carpathian, part
of the province are top-rated tourist attractions, both
in the general recreational season and in the winter.
Tourism is best developed in the communes of Cisna,
Solina and Lutowiska (Pawlusinski, 2009) located in the
Bieszczady and the Sanok-Turka Mountains.

Based on this potential, various forms of cognitive
tourism, both natural and cultural, are being developed.
For example, approximately 571,600 people visited
Bieszczady National Park in 2019 (Frekwencja na szlakach
w 2019 roku, 2019). In 2018, for selected cultural sites,
over 401,000 visited Lancut Castle Museum, almost
164,000 the Museum of Folk Architecture in Sanok, and
over 115,000 went to the castle and park in Krasiczyn
(Nycz, 2019). Culinary tourism is particularly valuable
and characteristic of the region (Krupa, Mantaj, 2017;
Krupa, Zielinski, 2015; Zielinski, 2019) including
oenotourism which uses the potential of the vineyards
in the province (Reczek, 2019).

Rural tourism, including agrotourism, is developing
in Podkarpackie Province, especially in its southern
part (Durydiwka, 2012; Szpara, 2011a; Tracz, Bajgier-
Kowalska, Uliszak, 2017). There are various forms of
active tourism (Rut, 2002; émialy, 2007; Widak, 2020a;
Widak, 2020b) while spas located in the region also
have significant potential (Filozof, 2019). The rich sacred
sphere in the cultural landscape (Baran-Zgtobicka, 2013),
including numerous sanctuaries and pilgrimage centres
(Mréz, Mréz, 2012), influences the development of
religious tourism. Urban, business and event travel
are gaining in importance as well.

Tourism in Podkarpackie Province has been the
subject of numerous studies and analyses. The first
comprehensive study of tourism was conducted in
2009 (Szpara, 2011b; Szpara et al., 2009) and repeated
in 2011 with a slightly different approach (Badanie ruchu
turystycznego..., 2011). After many years, the idea of
cyclical research was revived, in 2020 a methodology
was developed (Szpara, Gierczak-Korzeniowska, Stopa,
2020a) and pilot studies were conducted (Szpara,
Gierczak-Korzeniowska, Stopa, 2020b).

Regardless of regional research on tourism, research
into its image (Badanie potencjatu turystycznego, 2018)
was undertaken, as well as on selected issues in the
province including tourism potential (Slusarz, Cierpiat-
Wolan, Gierczak-Korzeniowska, Uchman, Zegler'l, 2019),
regional tourism brands (Gierczak-Korzeniowska, 2019),
local products (Niziot, 2016), the opinions of internet
users on Podkarpackie Province as a tourist destination
(Stoktosa, Marchiori, Piotrowski, Cantoni, 2013), as well
as tourism staff (Szpara, Skata, 2008) or the selected
profiles of tourists (Szpara, 2015).

3. RESEARCH METHODOLOGY

The analyses presented in the paper are based on a survey
conducted by the Podkarpackie Regional Tourist
Organisation (PRTO) among 948 adult respondents in
ten different locations within three districts between
15 and 30 August 2020. The sample itself was random
and representative of the total population of tourists
coming to Podkarpackie Province, the measurement
error was +5% (at confidence level alpha 0.95 and 50%
fraction).

The first step of sample construction was an analysis
of public statistics and the selection of the three dis-
tricts with the greatest tourist volumes in 2019, in-
cluding Rzeszéw powiat and the districts of Lesko
and Bieszczady. Then, a committee of independent
tourism experts indicated the most important tourist
destinations in these districts; ultimately ten locations
were chosen for sampling where mass tourism was
most likely to occur.

The interviewers had to conduct the surveys
on specific weekdays with breaks of at least four
days between each survey. Moreover, two days for
the survey were scheduled during weekdays, and
two others at weekends. Each interviewer in every
location was instructed to interview every 15* adult
passer-by.

The survey was conducted on August 15* (Saturday),
20% (Thursday), 25" (Tuesday) and 30™ (Sunday). Both in
the districts of Bieszczady and Lesko, all questionnaires
were administered in a traditional pen and ink version
(67% of all surveys) due to internet connection issues,
while in Rzeszéw, Computer-Assisted Personal
Interviewing was used (33% of all surveys). The tool
consisted of two main parts including questions about
facts (socio-demographic features, travel arrangements
to the destination (transport, accommodation), funds
allocated for the trip, travel and how time was spent),
and questions about opinions (tourism assets of
Podkarpackie Province, assessments of tourism and
accompanying services and infrastructure, the general
image of the province, and consumer loyalty). The
questionnaire was characterised by a high degree of
standardisation, containing only a few open questions,
while the vast majority were closed or semi-open (with
the question ‘other: what kind?” at the end), at nominal
and ordinal measurement levels. The average time for
the survey did not exceed 15 minutes while informa-
tion on an average of 290 variables was aggregated
from them.

In terms of statistical analysis, the main test for
relationships and dependencies was the chi-square
independence test. To judge whether there were
statistically significant differences between averages,
an analysis for variance (ANOVA) procedure was
implemented.
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4. THE COVID-19 PANDEMIC
AND IMPLICATIONS FOR THE TOURISM INDUSTRY
IN PODKARPACKIE PROVINCE

The tourism industry is and certainly will be affected
by the far-reaching effects of the COVID-19 pandemic
outbreak (Chang, McAleer, Ramos, 2020). Throughout
human history, times of crisis have always preceded
periods of change and the current health, economic
and social crises will be no exception (Cauto et al.,
2020). In the tourism industry, this will translate into
changes in both demand (e.g. changes in travel patterns,
travel behaviour and destination choice) and supply
(e.g. the modification and change of offers taking
health and safety into account). But will the pandemic
only result in losses and the collapse of the tourism
industry? Or maybe this unprecedented situation will
create new opportunities and behaviours which are
a manifestation of adaptation to the difficult conditions
created by COVID-19.

When at the end of May and the beginning of June
the number significantly of cases started to decrease
in Poland, people were granted freedom of movement
and could plan their holidays. What turned out to be
significant was that holiday plans were mainly focused
on domestic destinations and many interesting changes
in tourist choices and practices were identified. In
August 2020, research on tourism in Podkarpackie
Province showed that tourists’ length of stay had
changed significantly. The way in which arrivals and
stays were organised was also of importance to the
tourism industry, and trips in smaller groups were
more often preferred, while safety and numerous
restrictions determined the choice of travel model and
means of transport.?

Therefore, with these changes in mind, the author
decided to look at the problem in two ways, not
only through the threats and negative effects that
are the obvious result of the pandemic, but also the
opportunities and new possibilities that this new
situation had brought with it.

4.1. NEGATIVE IMPACTS AND MISSED OPPORTUNITIES
IN THE TOURIST INDUSTRY

Pandemics of all kinds, including the current COVID-19,
directly affect the tourism industry (Lee, McKibbin,
2004) and the wider tourism economy. The tourism
economy includes not only goods and services that
directly serve tourism consumption, but also such
economic activities that are strictly or partially
dependent on tourism and whose development would
not be possible (or would be significantly limited) if it
were not for tourism (Gotembski, 2020). Tourist research

in Podkarpackie Province in August 2020 showed that

the tourism industry had lost a lot and the effects

of the lockdown and restrictions had a negative impact

on the functioning of tourism enterprises and the socio-
economic development in the region.

The first unquestionable consequence of isolation
and concerns about the safety of travellers in a wider
sense was the lower number of domestic and foreign
tourists. The estimate of the number of tourists coming
to Podkarpackie Province in 2020 is based on the data
of the LDB of the CSO, taking into account the results of
a tourist survey conducted in the three districts of Biesz-
czady, Lesko and Rzeszow in August 2020 at the request
of the Podkarpackie Regional Tourist Organisation. In
2019, the number of tourists was 1,296,747; data on one-
day visitors are not published in the LDB. Based on the
data on the number of tourists coming to Podkarpackie
Province in the period 2002-2019, an attempt was made
to estimate the number of tourists in 2020. The time series
model developed with free GRETL software package
enabled a forecast for 2020 to be calculated (with an error
of 5%) of between 1,027,341 and 1,459,122 visitors (not
taking the pandemic into account), including foreign
tourists ranging from 191,430 to 352,018. The means for
the adopted ranges were defined as 1,243,231 for tourists
in total, and 271,724 for foreigners.

This is the number of tourists (including foreigners)

that — according to the trend based on the time series
— could have arrived in Podkarpackie Province in 2020,
had it not been for such a significant disturbance as the
pandemic-related restrictions. Bearing in mind that, on
average, foreign tourists accounted for 10% of those in the
province, and also knowing the relation of non-resident
tourists to the total number surveyed, it was assumed
that tourism would decrease by at least 26%, which in
absolute numbers meant no more than 919,991, including
four times fewer non-resident tourists (foreigners) i.e.
a maximum of 67,931 who permanently live outside
Poland. In March 2021, the CSO provided information
(Turystyka na Podkarpaciu w 2020 roku, GUS, 03.2021)
which indicated that according to official data, 710,300
tourists, including 44,800 foreign, used accommodation
facilities in Podkarpackie Province. It should be added
here that the CSO data are aggregated from accom
modation facilities with more than ten beds and do not
include agrotourism. On the other hand, the research
showed that tourists looked for such accommodation.
It can, therefore, be assumed that the official data
underestimated the reality, and actual tourism decreased
by 30% rather than 45.2%, as reported by the CSO.

What is important for the interpretation of the above
data is that the research was conducted in August
2020, and the summer months were a period when
restrictions had been temporarily lifted for the tourism
industry. The autumn period brought another wave
of the pandemic and an even deeper stagnation. It is,
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therefore, difficult to accurately estimate the number
of tourists travelling under the restrictions on tourism
in 2020. It should be remembered that most analyses
and information are based on forecasts and calculations
that refer to a constantly changing pandemic situation,
a process which continues and is characterised by
varying degrees of intensity in individual regions.
However, the data on an almost 75% decrease in the
number of foreign tourists coming to Podkarpackie
Province coincide, among others, with data in the work
of Sigala (2020) who stated that already in May 2020,
due to the outbreak of the pandemic, it was expected
that international tourism would decrease by 78%, and
with OECD estimates which assumed a 60% decrease
in international tourism in 2020 (Madani, Boutebal,
Benhamida, Bryant, 2020).

Significantly lower tourist levels in Podkarpackie
Province and the resulting collapse in demand for
tourist goods and services caused financial losses.
Assuming that in 2020 Podkarpackie Province was
visited by at most 919,991 tourists (i.e. 323,240 fewer)
with the revenue from one tourist being in the range
of PLN 850-1,000 as estimated by the research, in
practice this means a loss from PLN 274,754,000 to
PLN 323,240,000. On the other hand, it is extremely
difficult to estimate the impact generated by one-day
visitors. Most of them come from Podkarpackie Province,
so it is difficult to speak of external influence (this is
money flowing between sectors within the province).
For visitors, the largest group (73%) were those whose
expenditure during their stay was in the lowest range
and did not exceed PLN 500. Additionally, due to the
socio-demographic characteristics (profile) of one-day
visitors presented in the research, the range for declared
expenditure of PLN 0-500 might have overestimated
the average revenue from this type of tourism. The
middle of the range indicates that young people from
nearby towns spend PLN 250 on a one-day stay, for
example, in Rzeszow. The figure of around PLN 100 is
much closer to the truth. Taking these assumptions into
account, it can be finally assumed that each one-day
visitor generates an average revenue of PLN 100. They
account for 26.6% of those surveyed which, in absolute

terms, means approximately 244,718 people creating
about PLN 24,471,800. This money goes mainly to small
catering businesses, shops and shopping centres and
selected entertainment.

The negative effects of the pandemic as well as the
missed opportunities, especially during the short-term
lifting of restrictions, can be discussed with regard to
cities (Table 1). Long-term isolation and the need to stay
at home influenced the choice of holiday destination for
most people. The most popular and safest were natural
sites, secluded places outside the city and rich in natural
beauty. Thus, urban tourism and cities lost out, and so
did all its tourism service providers. This is confirmed
by the results of the research in which tourists from
outside Podkarpackie Province constituted the vast
majority in the districts of Bieszczady (91.4%) and Lesko
(93.2%), where the natural environment is the main
attraction, while one-day visitors dominated in Rzeszow
(66.8%). These mostly come from Podkarpackie
Province (82.7%) and are young. The market square
(49.9%) and shopping centres (11.7%) were the dominant
attractions and destinations. Therefore, in this case,
missed opportunities can be seen in the context of the
failure to prepare an offer for such a traveller’s profile.
There was lack of knowledge and information about
recreational, sports or cultural attractions.

The interpretation of the variance test result assumes
the adoption of two hypotheses — the null hypothesis,
which is an assumption that the variability of the
analysed characteristic does not depend on the adopted
factor (i.e. on the type of district) and an alternative
hypothesis — i.e. an inverse assumption that the
variability of the feature is statistically significantly
related to the variability of the factor. The level of
statistical significance (p value) means the necessity
to reject the null and adopt an alternative hypothesis.
For the interpretation of the results, this means that
when the value of statistical significance is below the
assumed level of 0.05, an assumption should be made
about the significant variation of the analysed feature
according to the factor. The article presents only those
variables whose variance is statistically significantly
different according to the type of district.

Table 1. ANOVA analysis for the main characteristics of visitors with respect to factors influencing the choice of place of stay
(Rzeszow / Beszczadzki and Leski districts)

Factors Rzeszow Beszczadzki and Leski districts | ANOVA (p-value) significance
Age of visitors mostly younger (under 40) mostly older (over 40) 0.046
The _p.lace of residence mostly Within . mostly Qutside. 0.000
of visitors Podkarpackie Province Podkarpackie Province
Form of arrival organisation mainly on an individual basis 0.669
Length of visitors’ stays mostly one-day visitors mostly tourists 0.000
Nature of stay mainly passive mainly active 0.000

Source: authors.
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On the topic of urban tourism, it should be emphasized
that hotels operating in cities were in the worst situation.
Data from the LDB of the CSO show that the volume of
tourism measured in terms of accommodation capacity
had been steadily increasing in Podkarpackie Province
since 2004. Following the outbreak of the pandemic,
hotels closed and lost their guests. The analyses
published on 22 October 2020 by the Statistical Office
in Rzeszéw show that in July and August 2020 there
was a 25.1% decrease in the number of tourists in tourist
accommodation establishments compared to the same
period in 2019 (Mniej turystow w okresie wakacyjnym,
2020). And it should be borne in mind that this was
a period when restrictions were loosened and travel
was allowed. Hotels with a large number of beds were at
a disadvantage as there were health concerns on the part
of customers due to overcrowding in such establishments.
The situation of hotels located in non-urban areas was
slightly better. At the same time, the respondents were
more often than usual interested in accommodation in
small establishments allowing for social distancing and
other safety rules. Thus, guesthouses were the most
popular (18.2%), followed by holiday cottages (14.1%),
while hotels and agrotourism accommodation were
third (12.8%). Private accommodation and guest rooms
(10.5%) and accommodation with family or friends
(8.2%) were also very popular.

Another recorded phenomenon of importance to
the region’s tourism industry was the way in which
arrivals and stays were organised. Individual and small
family groups prevailed. Over 95% of one-day visitors
and 70.9% of tourists organised their arrival and stay
on their own. As the research showed, small-group
travel was also more frequently preferred to ensure
health and safety. Therefore, travel agencies lost out.
Safety and numerous other restrictions also determined
the choice of the means of transport. Private transport
dominated, with over 84% of tourists and 89% of one-
day visitors reaching their holiday destination by car.
Planes, trains or coaches were hardly used. Therefore,
public passenger transport companies lost out.

The MICE industry, which is dynamically developing
around the world, in Poland and also in Podkarpackie
Province, felt the effects of the pandemic painfully. It
should be emphasised here that for many people the
reason for travelling includes doing business, going
to conferences, trade fairs, participation in congresses
and business meetings. The development of the MICE
industry contributes to economic diversification
(Rogerson, 2017), stimulates the rational use of cultural
and natural-recreational resources, and enables the
sustainable development of the entire tourism sector
(Astakhova, 2019; Manzoor, Wei, Asif, 2019). It is also
the primary source of income for city hotels. Research

Table 2. Negative and positive effects of the COVID-19 pandemic in Podkarpackie Province (Poland)

No. Area of analysis

Missed opportunities
for the tourism industry

New opportunities and prospects
for the development of the tourism industry

1 | Origin of tourists

Reduction of significance of outbound
and inbound tourism (foreigners)

Increase in significance of domestic and regional
tourism

Volume of tourists

Decrease in the number of domestic and
2 foreign tourists to the province

Increase in the number of tourists in selected
sub-regions (e.g. Bieszczady)

3 | Length of stay

Decrease in importance of transit tourists

Increase in importance of long stays

4 | Purpose of stay/demand

Lower demand for urban tourism —lack
of interest in urbanized and densely
populated places. Stagnation in business,
congress, event and meeting travel

Increased demand for rural, nature and active
tourism

transport operators

Collapse or struggle of many tourism
businesses (e.g. in large cities).
Discontinuation or reduction of the use

Consequences . .
d . of the services of travel agencies,
5 | for the tourism . .
. accommodation and catering
industry

establishments and public passenger

Testing of various solutions enabling online
cooperation, which in the future may enrich the
offer of business, event and meeting travel.
Activating areas so far overlooked or
underestimated (e.g. enriching the offer for sports
groups and individual tourists).

Increase in hygiene and sanitary standards in
accommodation, transport and catering facilities,
as well as in tourist attractions, which in the future
may result in a higher level of service quality

Revenues from tourism

in the region tourism in the province

Significant decrease in revenues from

Increase in revenues from tourism in some
sub-regions (e.g. in Bieszczady), in certain seasons
(in summer) and for offers targeted towards

an individual tourist

Source: authors based on research conducted by Podkarpackie Regional Tourism Organisation (PRTO) in Podkarpackie Provin-

ce in 2020.
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has shown that the outbreak of the COVID-19 pandemic,
with consequent hotel closures, cancellation of both
domestic and international flights and numerous
restrictions, hit the MICE industry hard. The research
conducted in August 2020 showed that only 6.5% of
tourists came to Podkarpackie Province on business.
For one-day visitors, the figure was 21%.

And finally, transit tourism, which is important
because of the border location of Podkarpackie
Province, lost out. It is often associated with shopping
trips, but also facilitates the development of other
types of tourism. In this case, the research in August
captured only four tourists (0.6%) and two one-day
visitors (0.8%) who declared “transit’. Table 2 (see p. 71)
shows the negative effects of the pandemic and the
opportunities for the tourism industry in Podkarpackie
Province.

4.2. NEW OPPORTUNITIES AND PROSPECTS
FOR THE DEVELOPMENT OF THE TOURISM INDUSTRY

Every crisis and the numerous socio-economic
challenges associated with them tend to intensify
efforts to limit the negative effects while seeking
beneficial solutions and new opportunities. This was
also the case here, the COVID-19 pandemic showed new
opportunities and prospects for the development of the
tourism industry. They are worth paying attention to
because nobody knows how long the current situation
under pandemic restrictions will have to be faced.
The closure of borders, inertia in international tourism
and travel safety concerns resulted in increased interest
in domestic and regional tourism which should be
a significant contribution to building a certain trend for
taking domestic holidays. According to the research in
the Bieszczady National Park, tourist volumes increased
by about 30% compared to August 2019. This may have
been due to the desire to stay in an environment that
allows for outdoor recreation and away from larger
population centres. Tourists tried to reach a certain
compromise. On the one hand, they wanted to enjoy

their summer holidays despite the pandemic, and
on the other, they tried to reduce the risk of con-
tracting COVID-19 and the possible consequences of
quarantine abroad. Hence, it became popular to have
aholiday in a region widely recognized as attractive for
tourists in view of the natural environment, with the
opportunity to stay outdoors and pursue active forms of
recreation.

Active tourism was the main purpose for visiting
Podkarpackie Province for tourists (87.9%) and one-
day visitors (62.3%) in 2020 (Table 3). Within this
category, tourists most frequently indicated hiking
(67.3%), cycling (5.3%) and sailing (4.2%), and one-day
visitors - hiking (24.6%), cycling (3.2%), fishing (2.0%),
canoeing and horse riding (1.6%). Thus, the motivations
and preferences of travellers changed significantly.
Long-term isolation and numerous restrictions on
physical activity and movement resulted in an increase
in interest in active tourism. There was great interest
in offers that, in addition to leisure and exploration,
enabled health recovery (both physical and mental).

Therefore, when undertaking promotional activity,
especially in the event of a prolonged pandemic, it is
necessary to emphasize the advantages of the region
which enable attractive and safe leisure (e.g. natural
and cultural attractiveness as well as the diversi-
ty and potential of agrotourism, aimed at families with
children, opportunities for active individual tourism,
e.g. mountain hiking or canoeing). Wherever it is justi-
fied, measures should be taken to improve facilities for
active tourism, e.g. by building cycle paths.

Among one-day visitors, the model of one specific
destination was dominant (mainly a specific centre
and walking between individual attractions), while
among tourists it was a single unit of accommodation
which acted as the starting point for both active and
passive recreation (which is particularly important in
the context of a longer period of stay). Information
on the dominant models together with the profile of
tourists and their declarations of expenditure provide
the basis for the preparation of an appropriate tourist
offer and enable the identification of travel segments.

Table 3. ANOVA analysis for the main characteristics of visitors
with respect to factors influencing the nature of the stay (active/passive)

Factors Mainly passive Mainly active (p—vahfel)\]s(i);l?ﬁcance
Age of visitors for all age categories — mainly active 0.157
The place of residence mostly within mostly outside 0.000
of visitors Podkarpackie Province Podkarpackie Province
Form of arrival organisation mostly organised by a travel agent | mostly orgnised individually 0.002
Length of visitors’ stays mostly one-day visitors mostly tourists 0.000
Place of stay Rzeszéw Beszczadzki and Leski districts 0.000

Source: authors.
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In Podkarpackie Province, a significant increase in
long stays was recorded. Tourists most often decided
to stay 14 or more nights (30.7%) or between 7 and
13 nights (30%). This choice was largely dictated by the
necessity and willingness to take a holiday for fear of
not having this opportunity in the near future due to the
uncertain pandemic situation. The data should provide
an opportunity for tourism operators to develop an
interesting and innovative (network) tourism product
based on the natural assets of a region, its culture
and traditions, and taking into account a financially
attractive purchase (combined promotions).

From the perspective of the promotion of the region
and how to communicate with potential tourists,
information transfer is also important. The results
of the research showed that the internet was the key
source of knowledge about Podkarpackie Province
and its attractions. For one-day visitors, this share was
over 30%, and for tourists, almost 70%. In principle,
this information is not surprising. For many years
a significant part of society has been gaining information
about tourist offers online and it applies more often to
younger people, but older people have also become
more familiar with the virtual world. Due to restrictions
on mobility during the pandemic, many people spent
much more time at home than before eagerly using the
internet which became a kind of window on the world.
Therefore, in order to reach potential tourists and one-
day visitors, it seems justified to use the internet as
a communication tool (including Google as the most
frequently used browser and Facebook as the most fre-
quently indicated form of social media). Special at-
tention should be paid to the qualitative presentation
and description of the region’s attractions, especially on
the websites devoted to Podkarpackie Province used by
tourists and one-day visitors looking for information
before their arrival. The information should be clear,
specific, unambiguous, easy to find, accessible to for-
eigners and, most of all, up-to-date.

Finally, it is worth noting and using the potential
of the satisfaction and loyalty of both tourists and
one-day visitors, to promote the tourist attractions
of Podkarpackie Province. In the research, the con-
sumer loyalty index consisted of tourists’ reviews
on satisfaction with their current stay, their plans to
visit the same and new locations in the province again
in the coming year, and recommending a stay in the
region to friends and family. Holidays in Podkarpackie
Province definitely (65.3%) met tourists’ expectations.
They declared that within the next 12-18 months they
would definitely (52.6%) or rather (30.7%) like to return
to the same places they visited during their last stay.
Most respondents would definitely (74.6%) or rather
(21.9%) recommend a stay in Podkarpackie Province to
their relatives or friends. The stay in the province de-
finitely (66.3%) met the expectations of one-day visitors.

They declared that within the next 12-18 months they
would definitely (61.9%) or rather (31.0%) wish to return
to the same places they visited during their last stay.
Most respondents would definitely (68.7%) or rather
(25.8%) recommend a stay in the region to their relatives
or friends. The analysis shows that respondents show
a high level of loyalty: 95% of tourists and 96% of one-
day visitors can be classified as loyal consumers (the
total for ‘definitely loyal” and ‘rather loyal’).

The results of the study clearly show that loyal
tourists visit the province (repeatedly returning,
recommending) and it is they who can be the real brand
ambassadors.

5. SUMMARY AND CONCLUSIONS

The analyses presented in the article lead to the
conclusion that the consequences of the COVID-19
pandemic for the regional tourism industry are not
unambiguously positive or negative. The pandemic
had a negative impact on the volume of tourism in
Podkarpackie Province; it is estimated that instead of
the possible 1,400,000, there were fewer than 920,000
tourists at most. The decrease in the number of tourists
translated into financial losses for the tourism industry.
When analysing the declarations of respondents as to
the scale of expenditure, it can be concluded that in 2020
Podkarpackie Province lost between PLN 275 and 323
million. The tourism of the province’s residents was
not able to compensate for this loss and, for obvious
reasons, it did not affect the inflow of cash from outside
(it was turnover of money within the region).

Losses affected urban tourism to the greatest extent.
In particular, stagnation was observed in business,
congress, event and meeting travel. International and
transit tourism were significantly reduced.

For safety reasons, tourists chose to have holidays
near their place of residence or in neighbouring regions
(provinces). They tried to avoid overcrowded places.
They preferred active leisure, which may have resulted
from the desire to unwind after quite a long time of
isolation and under restrictions. One such region was
the southern part of Podkarpackie Province (especial-
ly the Bieszczady Mountains), where an increase in
the number of tourists was recorded, and tourism
representatives generally reported a successful summer
season.

Nobody knows how long the current situation under
pandemic restrictions will have to be faced. Perhaps
COVID-19 will remain, even forever, so it must be
learned to live with and tourism looked at in a different
way. Being aware of the inevitable changes, many
tourism managers and entrepreneurs should already
be focusing their activities on making plans that will
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allow them to operate in a different reality. The research
results, observations and conclusions presented may
be helpful in achieving these plans. At the same time,
it is advisable to continue monitoring the situation
in order to capture changes and trends in regional
tourism.

The analyses and data presented in this article relate
to the tourism industry in Podkarpackie Province and,
due to its specificity, can only contribute to a limited
extent to any generalization of the results.

ENDNOTES

! Indicated locations: the Market Square in Rzeszéw, Solina — the
Solina Dam, Uherce Mineralne — Bieszczady Bicycle Trolleys,
Majdan — Bieszczady Forest Railway, Wetlina — the entrance to
the trail towards Ortowicza Pass, Cisna — the centre, Wolosate

— a ticket booth at the trail towards Tarnica, Ustrzyki Gorne — the
centre, Ustrzyki Dolne — the centre, Wyznianska Pass — the car park
at the entrance to Potonina Caryniska and Wielka and Mata Rawka.

2 All definition discussion related to tourism and types of
tourism were based on Gaworecki (2010); Kurek, Mika (2008).
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ABSTRAKT

W wyniku rozprzestrzeniania sie pandemii COVID-19 turystyka jako jedna z gatezi
gospodarki wielu panistw odniosta duze straty, zarowno w wymiarze krajowym, jak
i regionalnym. Pandemia jako zjawisko ogdlnoswiatowe na pewno zmieni turystyke,
przynajmniej na jakis czas. Powstaje zatem pytanie, jaki charakter przybiora te zmiany ijak
glebokie beda. Celem artykulu jest pokazanie —na przyktadzie wojew6dztwa podkarpac-
kiego w Polsce — ze pandemia COVID-19 oprécz oczywistych negatywnych konsekwencji
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w branzy turystycznej przyniosta takze nowe mozliwosci rozwoju. Prezentowane w tek-
$cie wnioski dotycza wynikéw badania przeprowadzonego w dniach 15-30 sierpnia 2020 r.
na probie 948 respondentéw w 10 r6znych miejscach pomiarowych zlokalizowanych

w trzech powiatach. Przeprowadzone przez autoréw studia pokazaty, ze w czasie pande-
mii duzym zainteresowaniem cieszyly sie podréze zwiazane z naturg, turystyka aktywna,
a takze wyjazdy ukierunkowane na poprawe nadszarpnietego zdrowia. Priorytetem stato

sie¢ zapewnienie bezpieczenstwa zdrowotnego podczas realizacji planéw urlopowych.
W zwiazku z tym zaobserwowano koncentracje ruchu turystycznego w wybranych

destynacjach krajowych — zwykle na obszarach niekojarzonych z duzym zageszcze-
niem turystéw (np. tereny wiejskie). Otwiera to szanse na odrodzenie turystyki lokalnej

w przyszlosci. Branza turystyczna najbardziej ucierpiata w miastach; straty odnotowa-
no w odniesieniu do turystyki biznesowej i wydarzen, zaobserwowano znaczacy spadek
przychodéw zaréwno z krajowego, jak i zagranicznego ruchu turystycznego. Wyniki te

wskazuja na negatywne efekty pandemii, ale pokazuja réwniez nowe mozliwosci rozwoju.
Nie wiadomo, jak dtugo jeszcze potrwa pandemia COVID-19, dlatego tez wnioski moga
by¢ przydatne nie tylko dla przedsiebiorcéw przygotowujacych w kolejnych latach oferte
turystyczna, ale takze dla instytudji kreujacych polityke turystyczna regionu.

StOWA KLUCZOWE

turystyka regionalna, branza turystyczna, wojewodztwo podkarpackie, COVID-19,

badanie ruchu turystycznego
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1. WSTEP

Turystyka jest jednym z najwazniejszych sektoréw go-
spodarki. Zapewnia $rodki do zycia setkom milionéw
ludzi, ajednoczesnie umozliwia krajom oraz regionom
rozw¢j. Bardzo duzy wplyw maja na nia jednak rézne
sytuacje, szczegolnie te, ktére przektadaja si¢ na poziom
bezpieczenstwa turystéw. Do takich czynnikow zalicza
sie pandemia COVID-19.

Artykut poswiecony jest analizie skutkéw pande-
mii COVID-19 na przykladzie podkarpackiej branzy
turystycznej. W sierpniu 2020 r. Podkarpacka Re-
gionalna Organizacja Turystyczna przeprowadzila
pierwsze studium ruchu turystycznego wedtug no-
wej metodologii badan cyklicznych. Ze wzgledu na
wprowadzone obostrzenia i przewidywane problemy
z dotarciem do odpowiedniej liczby respondentéw
zdecydowano si¢ na pomiar w powiatach wojewddz-
twa podkarpackiego, w ktorych ruch turystyczny byt
najwiekszy. Uzyskane wyniki z ponad 900 pomiaréw
dla trzech powiatéw umozliwiaja przedstawienie dosc¢
doktadnego obrazu ruchu turystycznego w tym szcze-
gblnym kontekscie czasowym. Co wiegcej, gwarancja
kontynuacji badan zgodnie z niezmieniona metodolo-
gia sprawia, ze wkrotce bedzie takze mozliwe udzie-
lenie odpowiedzi na pytanie, czy i w jakim stopniu
pandemia wywolala trwate zmiany w konsumpgji
turystycznej.

Celem artykutu jest pokazanie — na przyktadzie wo-
jewodztwa podkarpackiego w Polsce — ze pandemia
COVID-19 oproécz oczywistych negatywnych konse-
kwengji w branzy turystycznej przyniosta takze nowe
mozliwosci rozwoju. W tytule z jednej strony podkre-
$lono straty, a z drugiej perspektywy rozwoju tej branzy
w nowych warunkach. Co wazne, te mozliwosci zostaty
uchwycone w deklaracjach turystow. Wyniki mozna
wiec potraktowac jako opinie konsumentéw, sformu-
fowane w wyjatkowych okoliczno$ciach.

Wiele wskazuje na to, ze pandemia utrzyma sie nie
tylko w 2021, ale zapewne takze w 2022 r., a moze nawet
diuzej. Z cala pewnoscia branza bedzie przez wiele
lat odbudowywac sie po stratach poniesionych w wy-
niku obowiazujacych przez dwa, czy nawet trzy lata
ograniczen w ruchu i innych obostrzen (Jedrzejowska,
Wrobel, 2020; Mirchandani, 2020). Mozna wiec przyjac,
ze sytuacja, ktora w 2020 r. uznawano za wyjatkows, co
najmniej przez najblizsze 3-5 lat bedzie czyms oczywi-
stym dla turystow i wielu przedsigbiorcéw. COVID-19
pokazat takze, Ze ryzyko globalnej pandemii rzutujacej
bezposrednio na gospodarke niemal we wszystkich jej
aspektach wcale nie jest czyms$ abstrakcyjnym (Jedrze-
jowska, Wrobel, 2020). Wnioski z badart moga zostac
wykorzystane zardwno przez przedsigbiorcow przy-
gotowujacych oferte turystyczna w kolejnych latach,
jak i przez instytucje kreujace polityke turystyczna
regionu.

2. PRZEGLAD LITERATURY

2.1. TURYSTYKA REGIONALNA A PANDEMIA COVID-19

Zaréwno podroze, jak i konsumpdja turystyczna wyste-
puja na trzech poziomach geograficznych: miedzyna-
rodowym, krajowym i regionalnym. Turystyka regio-
nalna koncentruje sie w regionie, czyli obszarze, ktéry
mozna odrdzni¢ od innych terytoriéw na podstawie
odrebnej kultury oraz struktury (Romao, Guerreiro,
Rodrigues, 2012). Turystyka regionalna to nie tylko ruch
W sensie przemieszczania sig, ale takze wyobrazenia
i oczekiwania odnoénie do tego, co uda si¢ zobaczy¢
na trasie, jakie wyzwania stang przed podréznymi, co
bedzie mozna zrobi¢ czy kogo sie spotka. W zwiazku
z tym turystyke regionalna i jej role czesto rozpatruje sie
w kontekscie spoteczno-kulturowym, gospodarczym
i srodowiskowym (Sjafii, Pratiwi, 2018).

W literaturze przedmiotu mozemy ponadto natrafi¢
na dwie rézne definicje turystyki regionalnej — jedna
koncentruje si¢ na skali geograficznej oferowanych
produktow, a druga na pochodzeniu geograficznym
turystow. Turystyka regionalna jest takze kojarzona
z turystyka krajowaq, uprawiang przez najwiecej osob
na swiecie. Ten wysoki odsetek wynika ze znajomo-
$ci lokalnego srodowiska spoteczno-gospodarczego
i kulturowego przez turystow krajowych, a takze ze
wzglednej bliskosci miejsc docelowych oraz z niskich
kosztow dojazdu (Pierret, 2011). W niniejszej publikacji
zatozono, ze turystyka regionalna ogniskuje si¢ w re-
gionie jako jednostce terytorialnej (Chojnicki, Czyz,
1992) — w tym przypadku w wojewddztwie podkarpac-
kim. Wiadze oraz regionalne organizacje turystyczne
na takich terytoriach maja kompetencje umozliwiajace
podejmowanie pewnych dziatan w stosunku do pod-
miotow znajdujacych si¢ na podlegajacym im obszarze.
Odpowiadaja takze za marketing, rozwdj i zarzadzanie
turystyka na poziomie regionalnym oraz przygoto-
wanie raportéw m.in. z badania ruchu turystycznego.

Chociaz turystyka regionalna jest waznym zjawis-
kiem w krajach rozwijajacych sig, zostata w duzej mie-
rze zmarginalizowana w miedzynarodowych bada-
niach. Jej promocja moze pozytywnie przyczynic¢ sie
do rozwoju regionu (Rogerson, Kiambo, 2007), dla-
tego tak istotne jest badanie turystyki regionalnej i jej
wplywu na lokalng gospodarke oraz probleméw wy-
nikajacych z wadliwego systemu zarzadzania (Milova,
Piskovets, Chernyshenko, 2017). Wazne sa w zwigzku
z tym opracowywane strategie oraz promocja wartosci
turystyki przez menedzeréw na szczeblu lokalnym
i regionalnym (Carson, Richards, Rose, 2004). W lite-
raturze (Rogerson, Kiambo, 2007) podkresla sie wrecz,
Ze interwencja polityczna w kwestii turystyki powinna
by¢ podejmowana zarowno na szczeblu krajowym, jak
i lokalnym, aby zmaksymalizowac jej wptyw na roz-
wdj turystyki regionalnej, bez wzgledu na zmieniajace
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si¢ uwarunkowania polityczne. Jest to uzasadnione,
gdyz sita wewnetrznego rynku ma ogromne znaczenie
w sytuacjach kryzysowych, do ktérych bezsprzecznie
mozna zaliczy¢ pandemie COVID-19. Zwigzane z nia
ograniczenia w przemieszczaniu si¢ spowodowaty
bowiem wiele trudnosci w funkcjonowaniu przedsie-
biorstw turystycznych.

Bezpieczenstwo indywidualne zazwyczaj stanowi
jedno z gltéwnych kryteriéw wyboru miejsca docelo-
wego podrézy w celach turystyczno-wypoczynkowych
ijest elementem triady: atrakcyjnosc — bezpieczenstwo
—koszt (Bernas, Pujer, 2014). Jest tez jedna z determinant
zewnetrznych majacych ogromny wpltyw na decyzje
zwiazane z wyjazdem. Wérdd czynnikéw o charakte-
rze zewnetrznym Kurek (2007) wymienia uwarunko-
wania spoleczno-demograficzne, gospodarcze, tech-
nologiczne, polityczne oraz przyrodnicze. Golembski
(2005) dodaje zwiekszenie ilosci czasu wolnego, wzrost
poziomu dochoddéw realnych ludnosci, upowszech-
nienie si¢ oswiaty i zmiany w sferze obyczajow, roz-
woj srodkow transportu, procesy industrializacyjno-
-urbanizacyjne, walory i infrastrukture turystyczng oraz
polityke turystyczna. Niemniej jednak to obawa o wta-
sne zdrowie, dobre samopoczucie, a niekiedy réwniez
zycie doprowadza czesto do paralizu i zupelnej inercji
komunikacyjnej, a tym samym turystyczne;j.

Pierwszym krajem dotknietym pandemiag COVID-19
byty Chiny, a co za tym idzie — wlasnie w przypadku
turystyki regionalnej w tym panstwie najwczesniej
dostrzezono negatywne konsekwencje izolacji i obo-
strzen (Ayittei, Ayittei, Chiwero, Kamasah, Dzuvor,
2020). Podobna sytuacja zaistniata w wielu regionach
Wtoch. W marcu 2020 r. w Rzymie anulowano pra-
wie 90% rezerwacji w hotelach i biurach podrozy, na
Sycylii natomiast wskaznik ten wynidst 80% (Foli-
nas, Metaxas, 2020). Z kolei linie Southwest Airlines
w USA juz w lutym 2020 r. odnotowaty zauwazalny
spadek rezerwacji lotéw do Las Vegas (Ren, 2020). Po-
dobna sytuacje zaobserwowaty w marcu i kwietniu
linie Virgin Atlantic w odniesieniu do Cypru (Tornos
News, 2020).

Branza turystyczna, w tym turystyka regionalna,
wiele stracita z powodu pandemi, ale tez zyskata przez
wewnetrzny ruch krajowy. Flew i Kirkwood (2021),
odnoszac si¢ do opisu czterech regionéw w Australii,
wspominaja wrecz o mozliwym odrodzeniu turystyki
regionalnej, szczegdlnie w miejscach, do ktdérych tatwo
dojecha¢ samochodem oraz zlokalizowanych w gra-
nicach panstwa. Bezdyskusyjnie COVID-19 stanowi
powazny test odpornosci dla sektora turystycznego i od
marca 2020 r. sktonit wiele rzadéw do przygotowania
pakietow ratunkowych. Szukajac mozliwosci wsparcia
branzy turystycznej na poziomie lokalnym, zachecano
obywateli do planowania wypoczynku w kraju, pod-
kreslajac atuty danego regionu.

To pokazuje, ze turystyka krajowa/regionalna moze
stanowi¢ interesujaca mozliwos¢ podrézowania w sy-
tuacjach réznego rodzaju zawirowan o charakterze
spoteczno-gospodarczym lub zagrozen globalnych
(Couto i in., 2020). Zauwazono ponadto, ze zaintere-
sowanie wzbudzajq nie tylko oferty podrozy o cha-
rakterze poznawczym i wypoczynkowym, ale takze
propozycje wyjazdéw majacych na celu poprawe
i wzmocnienie nadszarpnietego zdrowia, zaréwno
w aspekcie fizycznym, jak i psychicznym. Istotnym
motywem przyjmowania takiej postawy moze by¢
che¢ poznania tradycyjnych praktyk zdrowotnych
i zainteresowanie medycyna komplementarna, ktora
korzystnie wptynie na psychiczny dobrostan i pomoze
ochroni¢ si¢ przed kolejnymi chorobami. Nawet jesli
negatywne skutki kryzysu zwigzanego z pandemia
sa nieuniknione, to jednoczesnie sytuacja ta umoz-
liwia zainwestowanie w nowe modele regionalnej
dziatalnosci turystycznej, takie jak: turystyka przygo-
dowa, aktywna, przyrodnicza, ekoturystyka czy tu-
rystyka gastronomiczna (Castanho, Couto, Pimentel,
Carvalho, Sousa, 2020; Ponte, Couto, Pimentel, Oli-
veira, 2018).

Warto tez nadmienic, ze turystyka regionalna w du-
zej mierze byla i jest uprawiana jako koniecznos¢, jedy-
na mozliwo$¢, a nie wybor. Potwierdzity to m.in. ba-
dania prowadzone przez Couto i in. (2020), w ktorych
znaczna czes$¢ mieszkancow Azorow (84,2%) zadekla-
rowala, ze wakacje spedzi na miejscu, a zatem zostanie
w zamieszkiwanym przez siebie regionie. Podobne
wskazania zamiescili w swojej pracy Madani, Boutebal,
Benhamida i Bryant (2020). W tym przypadku oby-
watele Algierii uznali m.in. turystyke regionalng za
najbardziej preferowana ze wzgledu na bezpieczen-
stwo i zamkniecie granic. Zwracano tu uwage przede
wszystkim na wypoczynek na fonie natury i w lasach.
Coraz czg$ciej mamy zatem do czynienia z odkrywa-
niem przez turystow lokalnosci i wlasnego regionu,
czego potwierdzeniem jest fakt, ze turystyka regionalna
byta najczestszym wyborem w okresie wakacyjnym,
czyli w czasie gdy poluzowano obostrzenia.

Koniczac niniejsze rozwazania warto wspomnie¢,
ze przychody Polski nie sg uzaleznione gtéwnie od
turystyki, ale jest ona kluczowa dla takich regio-
now, jak: wybrzeze, pojezierza czy obszary gorskie,
do ktérych nalezy potudniowa czes$¢ wojewddztwa
podkarpackiego.

2.2. TURYSTYKA W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM
— SYTUACJA PRZED PANDEMIA

Wojewddztwo podkarpackie znajduje sie w potudniowo-
-wschodniej czesci Polski. Zajmuje powierzchnie
17 846 km? i jest zamieszkane przez ponad 2 127 000
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0s0b (Rocznik statystyczny..., 2020). Cenne walory sro-
dowiska przyrodniczego i dziedzictwa kulturowego
regionu, w tym drewniane $wiatynie wpisane na liste
Swiatowego dziedzictwa UNESCO, stwarzaja dogod-
ne warunki do rozwoju funkgji turystycznej. Na pod-
stawie danych z Banku Danych Lokalnych Gtéwnego
Urzedu Statystycznego (BDL GUS) mozna bezsprzecz-
nie stwierdzi¢, ze liczba turystow w wojewddztwie
podkarpackim od wielu lat systematycznie rosnie
-z ok. 500 tys. w 2004 r. do prawie 1297 000 w 2019 r.
(Szpara, Gierczak-Korzeniowska, Stopa, 2020b).

W 2019 r. GUS szacowat wielkos¢ bazy noclego-
wej w wojewodztwie podkarpackim na 652 obiekty
(w tym ponad % catorocznych), w ktérych znajduje sie
35700 miejsc noclegowych (w tym 27 400 catorocznych).
W 2019 r. skorzystato z nich 1297 000 oséb (w tym 144 100
obcokrajowcow), ktorym udzielono 3 602 100 noclegéw
(w tym 279 100 turystom zagranicznym). Ruch tury-
styczny koncentruje si¢ w potudniowej i potudniowo-
-wschodniej czesci wojewddztwa (szczegdlnie w po-
wiatach bieszczadzkim i leskim) oraz w Rzeszowie
(Turystyka..., 2020).

Atrakcyjno$¢ turystyczna wojewoddztwa podkar-
packiego jest zwigzana z jego réznorodnoscia przy-
rodniczg i ma bardzo duze znaczenie dla mozliwosci
wielokierunkowego rozwoju turystyki (Szmuc, 2009).
Atutem jest m.in. znaczna lesistos¢ tego regionu (Mar-
szatek, 2020). Szczegodlnie istotne dla rozwoju turystyki
wydaje si¢ dziedzictwo przyrodnicze Karpat (Wiec-
kowski, 2020). Najcenniejsze tereny wojewoddztwa
znajduja sie w jego potudniowej, karpackiej czesci.
Utworzono tam Bieszczadzki Park Narodowy i Ma-
gurski Park Narodowy. Znaczny potencjat maja tez
niedoceniane zwykle Pogorza (Szpara, 2020). Waznym
czynnikiem rozwoju funkgji turystycznej tego regionu
jest rowniez dziedzictwo kulturowe (Durydiwka, 2011).
Szczegolnie cenna i charakterystyczna dla obszaru po-
granicza jest wielokulturowos¢ (Skulimowska, 2014).
Najwyzsza klase atrakcyjnosci turystycznej, zaréwno
w sezonie ogoélnorekreacyjnym, jak i zimowym, maja
gminy znajdujace sie¢ w potudniowej (karpackiej) czesci
wojewddztwa. Funkcja turystyczna jest najlepiej rozwi-
nieta w gminach Cisna, Solina i Lutowiska (Pawlusin-
ski, 2009), zlokalizowanych w Bieszczadach i w Gdrach
Sanocko-Turczanskich.

Na bazie tego potencjatu rozwijajg sie rézne formy
turystyki poznawczej, zarowno przyrodniczej, jak i kul-
turowej. Przyktadowo w Bieszczadzkim Parku Naro-
dowym w 2019 r. odnotowano ok. 571,6 tys. osobowejsc
(Frekwencja na szlakach w 2019 roku, 2019). Jezeli chodzi
0 wybrane obiekty kulturowe, to w 2018 r. Muzeum-
-Zamek w Lancucie odwiedzito ponad 401 tys. oséb,
Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku — prawie
164 tys. osob, a Zespdt Zamkowo-Parkowy w Krasiczy-
nie — ponad 115 tys. 0s6b (Nycz, 2019). Szczegolnie cenna

i charakterystyczna dla regionu jest turystyka kulinarna
(Krupa, Mantaj, 2017; Krupa, Zielinski, 2015; Zielinski,
2019), w tym enoturystyka wykorzystujaca potencjat
podkarpackich winnic (Reczek, 2019).

Na obszarze wojewddztwa podkarpackiego, szcze-
gblnie w jego poludniowej czesci, rozwija sie turysty-
ka wiejska, w tym agroturystyka (Durydiwka, 2012;
Szpara, 2011a; Tracz, Bajgier-Kowalska, Uliszak, 2017).
Z powodzeniem realizowane sa rézne formy turystyki
aktywnej (Rut, 2002; Smiaty, 2007; Widak, 2020a, 2020b).
Duzy potencjat tkwi tez w zlokalizowanych w tym
regionie uzdrowiskach (Filozof, 2019). Szeroka sfera
sacrum w krajobrazie kulturowym (Baran-Zglobicka,
2013) — w tym liczne sanktuaria i o$rodki pielgrzymko-
we (Mréz, Mroz, 2012) — wplywa na rozwdj turystyki
religijnej. Na znaczeniu zyskuje turystyka miejska, bi-
znesowa i wydarzen.

Turystyka w wojewddztwie podkarpackim jest
przedmiotem licznych badan i analiz. Pierwsze kom-
pleksowe studium ruchu turystycznego przeprowadzo-
no w 2009 r. (Szpara, 2011b; Szpara i in., 2009). W nieco
innym ujeciu powtorzono je w 2011 r. (Badanie ruchu
turystycznego..., 2011). Po wielu latach przerwy powro-
cono do idei badan, ktére maja by¢ realizowane cyklicz-
nie. W 2020 r. opracowano metodologie (Szpara, Gier-
czak-Korzeniowska, Stopa, 2020a) i przeprowadzono
badania pilotazowe (Szpara, Gierczak-Korzeniowska,
Stopa, 2020b).

Niezaleznie od regionalnych studiow nad ruchem
turystycznym prowadzono m.in. badania wizerunkowe
(Badanie potencjatu turystycznego, 2018), a takze doty-
czace wybranych problemoéw na terenie wojewodztwa,
w tym m.in. wykorzystania potencjatu turystycznego
(Slusarz, Cierpial-Wolan, Gierczak-Korzeniowska, Uch-
man, Zeglen, 2019), regionalnych marek turystycznych
(Gierczak-Korzeniowska, 2019), lokalnych produktéw
(Niziol, 2016), opinii internautéw na temat wojewddz-
twa podkarpackiego jako obszaru recepcji turystycznej
(Stoktosa, Marchiori, Piotrowski, Cantoni, 2013), a takze
kadr turystycznych (Szpara, Skata, 2008) czy wybra-
nych segmentéw turystow (Szpara, 2015).

3. METODY BADAWCZE

Prezentowane w tekscie analizy dotycza wynikéw
badania przeprowadzonego przez Podkarpacka Re-
gionalng Organizacje Turystyczng (PROT) w dniach
15-30 sierpnia 2020 r. na prébie 948 respondentow
w 10 réznych miejscach pomiarowych zlokalizowa-
nych w trzech powiatach. Proba miata charakter loso-
wy i reprezentatywny dla populagji turystow w wo-
jewddztwie podkarpackim. Btad pomiaru wynosit
+5% (przy zatozeniu poziomu ufnosci alfa 0,95 i 50%
frakgji).
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Konstrukcja proby zaktadata w pierwszym kroku
analize ogolnodostepnych danych statystycznych na
temat wielkos$ci ruchu turystycznego w wojewddz-
twie podkarpackim w roku poprzedzajacym badanie.
To umozliwito wybodr trzech powiatéw z najwiek-
szym udziatem ruchu turystycznego (powiat grodz-
ki Rzeszéw, powiat leski oraz powiat bieszczadzki).
W kolejnym kroku komitet niezaleznych ekspertow
(powotany przez PROT) ustalit kluczowe lokalizacje
dla kazdego z tych powiatéw — ostatecznie wskazano
10 miejsc!, w ktérych prawdopodobienstwo wystapie-
nia masowego ruchu turystycznego byto najwigksze.

Ankieterzy byli zobligowani do dokonywania po-
miaré6w w konkretnych dniach tygodnia, z uwzgled-
nieniem co najmniej czterodniowych przerw pomiedzy
kazdym z dni pomiarowych. Ponadto dwa dni pomia-
rowe zostaly zaplanowane w tzw. dniach pracujacych
(poniedziatek—piatek), a dwa pozostate — w weekendy
(sobota—niedziela). Kazdy ankieter mial za zadanie
przeprowadzi¢ wywiad kwestionariuszowy we wszyst-
kich wskazanych lokalizacjach z co 15 dorosta osoba
mijajaca punkt pomiarowy.

Ostatecznie dniami pomiarowymi byty 15 sierpnia
(sobota), 20 sierpnia (czwartek), 25 sierpnia (wtorek)
oraz 30 sierpnia (niedziela). Zaréwno w powiecie le-
skim, jak i bieszczadzkim ze wzgledu na problemy z za-
siegiem taczy internetowych wszystkie kwestionariusze
(67% dokonanych pomiardw) zostaty wypetnione z wy-
korzystaniem tradycyjnej techniki PAPI (ang. Paper and
Pencil Interview). W Rzeszowie ankiety zostaly przepro-
wadzone z zastosowaniem metody CAPI (ang. Compu-
ter Assisted Personal Interview) — 33% wszystkich pomia-
réw uwzglednionych w badaniach. Narzedzie sktadato
sie z dwdch gléwnych blokow, tj. z pytan o fakty (cechy
spoteczno-demograficzne; schematy organizowania po-
drozy do miejsca pobytu, np. transport, nocleg; srodki
finansowe przeznaczone na wyjazd; modele podrézy
i spedzania czasu) oraz pytan o opinie (na temat wa-
loréw turystycznych wojewodztwa podkarpackiego;
oceny ustug i infrastruktury turystycznej oraz towa-
rzyszacej; ogdlnego wizerunku wojewodztwa podkar-
packiego; lojalnosci konsumenckiej). Kwestionariusz
charakteryzowat si¢ wysokim stopniem standaryzacji
— tylko kilka z zawartych w nim pytan byto otwartych,
podczas gdy zdecydowana wiekszos¢ miata charakter
zamkniety lub pototwarty (z kategorig ,,Inne — jakie?”
na koncu) na nominalnym i porzagdkowym poziomie
pomiaru. Sredni czas realizacji pomiaru nie przekraczat
15 minut, podczas ktdrych przecietnie gromadzono
informacje na temat 290 zmiennych. Pozyskane dane
pomiarowe poddane byly analizie statystycznej bazuja-
cej gléwnie na tescie niezaleznosci chi-kwadrat. W celu
rozstrzygniecia, czy pomiedzy zmiennymi wystepuja
istotne statystycznie roznice srednich, przeprowadzono
analize wariancji (ANOVA).

4. PANDEMIA COVID-19
A KONSEKWENCJE DLA BRANZY TURYSTYCZNEJ
W WOJEWODZTWIE PODKARPACKIM

Branza turystyczna odczuwa i z pewnoscig bedzie
odczuwac dalekosiezne skutki wybuchu pandemii
COVID-19 (Chang, McAleer, Ramos, 2020). W catej hi-
storii ludzkosci okresy zmian zawsze byly poprzedzone
czasami kryzysu. Obecna sytuacja zwigzana z kryzy-
sem zdrowotnym, gospodarczym i spotecznym nie
bedzie wyjatkiem (Couto i in., 2020). W branzy tury-
stycznej przetozy sie to na zmiany zaréwno w popycie
(np. w sposobie podrézowania, w zachowaniu podré-
zujacych i wyborze destynadji), jak i podazy (np. mo-
dyfikacja ofert, uwzglednianie aspektu zdrowotnego
i bezpieczenstwa). Ale czy rezultatem pandemii beda
tylko straty i upadek branzy turystycznej? A moze ta
bezprecedensowa sytuacja stworzy nowe mozliwosci
i wptynie na pojawienie sie zachowan, bedacych prze-
jawem adaptacji do trudnych warunkéw, stanowiacych
nastepstwo rozpowszechnienia si¢ koronawirusa.

Kiedy w Polsce na przetomie maja i czerwca liczba
zachorowan zaczeta wyraznie spadac¢, ludzie zyskali
swobode przemieszczania si¢ i mogli mysle¢ o wy-
jazdach wakacyjnych. Plany urlopowe koncentrowaty
sie¢ gtownie na destynacjach krajowych, a w wybo-
rach i praktykach turystycznych dostrzezono wiele
ciekawych zmian. Badania ruchu turystycznego prze-
prowadzone w sierpniu 2020 r. w wojewodztwie pod-
karpackim pokazaly, ze istotnej zmianie ulegt czas
przebywania turystow w miejscach docelowych. Zja-
wiskiem majacym znaczenie dla branzy turystycznej
byt takze sposdb organizowania przyjazdu i pobytu.
Ponadto zaobserwowano, ze najczesciej preferowane
byly wyjazdy w mniejszych grupach, natomiast bezpie-
czenstwo i liczne obostrzenia zdeterminowaty wybor
modelu podrézy oraz $rodka transportu przez przy-
jezdzajacych do danego regionu®.

Majac na uwadze wspomniane zmiany, autorzy
zdecydowali si¢ rozpatrywac ten problem dwutorowo.
Spojrzeli na omawiang kwestie nie tylko przez pryzmat
zagrozen i negatywnych skutkéw bedacych oczywi-
stym efektem pandemii, ale rowniez postanowili ja
zinterpretowac pod katem szans oraz mozliwosci, jakie
niesie za soba ta nowa dla wszystkich sytuacja.

4.1. NEGATYWNE SKUTKI | UTRACONE SZANSE
W BRANZY TURYSTYCZNE)J

Wszelkiego rodzaju pandemie, w tym obecna— COVID-19,
oddziatujg bezposrednio na branze turystyczna (Lee,
McKibbin, 2004) i szeroko rozumiang gospodarke tury-
styczna. Do gospodarki turystycznej zaliczamy nie tyl-
ko dobra i ustugi sprzyjajace konsumpcji turystycznej,
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ale takze takie rodzaje dziatalnosci gospodarczej, ktére
sq Scisle badz cze$ciowo uzaleznione od ruchu podrdz-
nych i ktérych rozwoj nie bylby mozliwy (lub bytby
znacznie ograniczony), gdyby nie turystyka (Gotemb-
ski, 2020). Badania ruchu turystycznego przeprowa-
dzone w sierpniu 2020 r. na terenie wojewodztwa
podkarpackiego pokazaty, ze branza turystyczna wiele
stracita, a zamkniecie i restrykcje negatywnie wplyne-
1y na funkcjonowanie przedsigbiorstw turystycznych
i rozwdj spoleczno-gospodarczy regionu.

Pierwsza niekwestionowang konsekwencja izolacji
i obaw o bezpieczenstwo podroznych byta mata liczba
turystow krajowych i zagranicznych. Szacunek doty-
czacy liczby turystow w wojewddztwie podkarpackim
w2020 . jest oparty na danych Banku Danych Lokalnych
Gléwnego Urzedu Statystycznego, z uwzglednieniem
wynikow badania ruchu turystycznego przeprowadzo-
nego w sierpniu 2020 r. na zlecenie Podkarpackiej Re-
gionalnej Organizacji Turystycznej w trzech powiatach:
bieszczadzkim, leskim oraz w Rzeszowie. Odnotowano,
ze w 2019 r. uwzglednione w badaniu obszary odwie-
dzito 1296 747 turystow. W BDL nie sa publikowane
dane dotyczace przyjezdnych jednodniowych. Na pod-
stawie danych BDL GUS dotyczacych liczby turystow
w wojewodztwie podkarpackim w latach 2002-2019
podjeto probe dokonania szacunku w odniesieniu do
2020 r. Model szeregu czasowego opracowany w bez-
ptatnym programie GRETL umozliwit sporzadzenie
prognozy na 2020 r. (z bledem 5%), z ktdérej wynika-
1o, ze liczba turystow bedzie sie¢ miesci¢ w przedzia-
le od 1 027 341 do 1 459 122 (nie uwzgledniano przy
tym faktu wystepowania pandemii), w tym od 191430
do 352 018 0s6b pochodzacych z zagranicy. Srodki tak
przyjetych przedziatldw okreslono jako 1243 231 dla
turystéw ogotem oraz 271 724 dla obcokrajowcow.

Tylu turystow (w tym réwniez obcokrajowcoéw) — we-
dtug trendu na podstawie szeregu czasowego —mogloby
przecietnie dotrze¢ do wojewddztwa podkarpackiego
w 2020 r., gdyby nie pojawito sie tak istotne zaburze-
nie, jak obostrzenia zwigzane z pandemia. Wiedzac, ze
przecietnie turysci z zagranicy stanowili ok. 10% ruchu
turystycznego w wojewddztwie, a takze znajac uchwy-
cona w badaniu relacje turystow nierezydentow wobec
ogolnej liczby objetych badaniem turystéw, przyjeto
ostrozny szacunek, ze ruch turystyczny zmaleje co naj-
mniej 0 26%, co w liczbach bezwzglednych oznaczato
maksimum 919 991 turystéw, w tym czterokrotnie mniej
turystéw nierezydentéw (obcokrajowcdéw) — czyli mak-
symalnie 67 931 turystow, ktdrzy na state mieszkaja
poza granicami Polski. W marcu 2021 r. ukazata sie in-
formacja Gtéwnego Urzedu Statystycznego (Turystyka
na Podkarpaciu w 2020 roku, 2021), w ktdrej wskazano,
ze wedtug oficjalnych danych z obiektéw noclegowych
w wojewddztwie podkarpackim skorzystato 710 300 tu-
rystéw, w tym 44 800 przyjezdnych z zagranicy. Nalezy

dodag¢, ze dane GUS gromadzone sa z obiektow nocle-
gowych, w ktorych znajduje si¢ powyzej 10 t6zek, i nie
obejmuja informacji z gospodarstw agroturystycznych.
Z kolei z przeprowadzonych badan wynika, ze tury-
$ci wlasnie takich noclegéw poszukiwali. Mozna wiec
przyjac, ze oficjalne dane sa zanizone w stosunku do
rzeczywistosci i faktyczny ruch turystyczny zmalat
raczej 0 30%, a nie 0 45,2%, jak podaje GUS.

Istotne dla interpretacji przytoczonych danych jest
to, ze badania ruchu turystycznego przeprowadzo-
no w sierpniu 2020 r., a miesiace letnie byly swoistym
,okienkiem” w obostrzeniach dla branzy turystycz-
nej. W okresie jesiennym rozpoczeta sie kolejna fala
pandemii, co spowodowato jeszcze wigksza stagnacje
w branzy. Trudno zatem precyzyjnie szacowac liczbe
podrézujacych w celach turystycznych w warunkach
ograniczonego ruchu turystycznego w 2020 r. Nalezy
pamietaé, ze wigkszos¢ analiz i informacji bazuje na
prognozach oraz obliczeniach, ktére odnosza si¢ do sta-
le zmieniajacej si¢ sytuacji pandemicznej, czyli procesu,
ktory trwa i charakteryzuje sie r6zna skala natezenia
w poszczegolnych regionach. Niemniej jednak dane
dotyczace zmniejszenia si¢ liczby turystow zagranicz-
nych w wojewodztwie podkarpackim o niemal 75%
pokrywaja si¢ m.in. z informacjami zaprezentowany-
mi w pracy Sigali (2020), ktora podata, ze juz w maju
2020 r. w zwigzku z wybuchem pandemii oczekuje si¢
spadku przyjazdow turystéw z zagranicy o 78%, oraz
z zatozeniami Organizacji Wspotpracy Gospodarczej
i Rozwoju, przewidujacej 60-procentowy spadek w tu-
rystyce miedzynarodowej w 2020 r. (Madani, Boutebal,
Benhamida, Bryant, 2020).

Znacznie mniejszy ruch turystyczny na terenie wo-
jewodztwa podkarpackiego, a co za tym idzie — zata-
manie popytu na dobra i ustugi turystyczne staty sie
przyczyna strat finansowych. Zatozenia, ze w 2020 r.
do wojewodztwa podkarpackiego dotarto co najwy-
zej 919 991 turystoéw (czyli mniej o 323 240 osob) oraz
szacowane na podstawie badania wptywy od jednego
turysty miescity sie¢ w przedziale 850-1000 z1, oznaczaja
w praktyce utrate od 274 754 000 do 323 240 000 zlotych.
Z kolei oszacowanie wpltywow z ruchu generowanego
przez odwiedzajacych jednodniowych jest wyjatkowo
trudne. W przewazajacej czesci byty to osoby z wo-
jewodztwa podkarpackiego, zatem trudno tu méwié
o wplywach z zewnatrz (byly to bowiem pienigdze
przeptywajace pomiedzy branzami wewnatrz woje-
wodztwa). W przypadku odwiedzajacych najwieksza
grupe (73%) stanowity osoby, ktorych wydatki podczas
pobytu miescily si¢ w pierwszym przedziale kwoto-
wym i nie przekroczyty 500 z1. Dodatkowo, ze wzgledu
na charakterystyke (profil) spoteczno-demograficzna
odwiedzajacych jednodniowych, uwzgledniony w ba-
daniu przedziat deklarowanej kwoty (0-500 z1) praw-
dopodobnie zawyzat srednie wptywy z tego rodzaju




80

Turyzm/Tourism 2021, 31/2

ruchu turystycznego. Srodek przedzialu wskazuje
bowiem, Ze na jednodniowy pobyt np. w Rzeszowie
osoby miode, pochodzace z okolicznych miejscowosci,
przeznaczaja 250 zi. Znacznie blizej stanu faktyczne-
go jest kwota ok. 100 z. Uwzgledniajac te zatozenia,
mozna ostatecznie przyja¢, ze kazdy odwiedzajacy jed-
nodniowy podczas pobytu wydaje srednio ok. 100 z1.
Przyjezdni jednodniowi stanowia 26,6% badanych, co
oznacza w liczbach bezwzglednych ruch na poziomie
mniej wiecej 244 718 osob i ok. 24 471 800 zt przychodu.
Pieniadze te sa wydawane gtéwnie w dobrych lokalach
gastronomicznych, sklepach i centrach handlowych
oraz na wybrane ustugi rozrywkowe.

O negatywnych skutkach pandemii, ale i o utraco-
nych szansach — zwlaszcza w czasie krétkotrwatego
zniesienia obostrzen — mozna mowi¢ w odniesieniu
do miast (tabela 1). Diugotrwatla izolacja i koniecznos¢
przebywania w domu wptyneta na wybdr miejsca od-
poczynku wiekszosci 0sob w okresie wakacyjnym. Naj-
popularniejsze i najbezpieczniejsze okazaly sie wyjazdy
na fono natury, miejsca odosobnione poza miastem
i bogate w walory przyrodnicze. Straty odnotowano
zatem w przypadku turystyki miejskiej i miast oraz
wszystkich podmiotéw $wiadczacych ustugi turystycz-
ne. Potwierdzaja to wyniki badan, swiadczace o tym, ze
turysci spoza wojewddztwa podkarpackiego stanowili
zdecydowana wiekszos¢ w powiatach bieszczadzkim
(91,4%) ileskim (93,2%), w ktérych walory przyrodnicze
stanowia gtéwne atrakcje, natomiast w Rzeszowie do-
minowali odwiedzajacy jednodniowi (66,8%). W wiek-
szosci pochodzili oni z wojewo6dztwa podkarpackiego
(82,7%) i byli to ludzie mtodzi. Dominujacymi atrakcja-
mi i celami przyjazdu sg rynek (49,9%) i galerie handlo-
we (11,7%). O utraconych szansach w tym przypadku
moze by¢ zatem mowa w kontekscie nieprzygotowania
oferty dla podréznych tego typu. Zabrakto wiedzy i in-
formacji o atrakcjach rekreacyjnych, sportowych czy
kulturowych.

Interpretacja wyniku testu wariancji pozwala na
przyjecie dwoch hipotez — zerowej, gloszacej, ze zmien-
nosc¢ analizowanej cechy nie zalezy od przyjmowanego
czynnika (od typu powiatu), oraz alternatywnej, za-
ktadajacej, ze zmienno$¢ cechy jest w sposob istotny

powiazana statystycznie ze zmiennoscig czynnika. Ze
wzgledu na poziom istotnosci statystycznej (p-value)
konieczne jest odrzucenie hipotezy zerowej i przyje-
cie hipotezy alternatywnej. W interpretacji wynikow
oznacza to, ze w sytuacji gdy wartosc istotnosci staty-
stycznej plasuje si¢ ponizej zaktadanego poziomu 0,05,
nalezy przyjac¢ zatozenie o istotnym zréznicowaniu
analizowanej cechy wedtug czynnika. W tekscie zapre-
zentowano wylacznie te zmienne, ktérych wariancja
jestistotnie statystycznie zréznicowana pod wzgledem
typu powiatow.

Odnoszac si¢ do turystyki miejskiej, nalezy réwniez
podkresli¢, ze w najgorszej sytuacji znalazty si¢ hotele
zlokalizowane w miastach. Wedtug danych pochodza-
cych z Banku Danych Lokalnych Gtéwnego Urzedu
Statystycznego wielkosc¢ ruchu turystycznego mierzona
w bazie noclegowej od 2004 r. w wojewodztwie pod-
karpackim systematycznie rosta. Po wybuchu pande-
mii hotele zostaty zamkniete i stracily swoich gosci.
Analizy opublikowane 22 pazdziernika 2020 r. przez
Urzad Statystyczny w Rzeszowie pokazuja, ze w tu-
rystycznych obiektach noclegowych w lipcu i sierp-
niu 2020 r. zanotowano 25,1% spadek liczby turystow
w stosunku do tego samego okresu w 2019 r. (Mniej
turystéw w okresie wakacyjnym, 2020). Nalezy mie¢ na
uwadze fakt, ze byl to czas poluzowania obostrzen
i przyzwolenia na podroze. W gorszej sytuacji znalazty
si¢ hotele z duzg liczba miejsc noclegowych, ponie-
waz ze strony klientow pojawily sie obawy o zdrowie
w zwiazku z nadmiernym zageszczeniem w tego typu
obiektach. Sytuacja hoteli usytuowanych na obszarach
pozamiejskich okazata si¢ nieco lepsza. Przy czym an-
kietowani byli czesciej niz zazwyczaj zainteresowani
noclegami w niewielkich obiektach, umozliwiajacych
zachowanie dystansu spolecznego i innych zasad bez-
pieczenstwa. Najwieksza popularnoscia cieszyly sie
wiec pensjonaty (18,2%), na drugim miejscu znalazty
sie zespoty domkdéw turystycznych (14,1%), natomiast
na trzecim — ex aequo hotele i kwatery agroturystyczne
(12,8%). Wielu respondentéw bylo réwniez zaintere-
sowanych kwaterami prywatnymi i pokojami gos-
cinnymi (10,5%) oraz noclegami u rodziny lub znajo-
mych (8,2%).

Tabela 1. Analiza ANOVA dla gtéwnych cech przyjezdnych w kontekscie czynnikéw wptywajacych na wybdr miejsca pobytu
(Rzesz6éw / powiaty bieszczadzki i leski)

Czynniki Rzeszédw Powiaty bieszczadzki i leski Istotnos¢ ANOVA (p)
Wiek przyjezdnych czesciej mtodsi (do 40 roku zycia) czesciej starsi (po 40 roku zycia) 0,046
Miejsce zamieszkania czesciej czesciej spoza 0.000
przyjezdnych z woj. podkarpackiego woj. podkarpackiego ’
Forma organizacji przyjazdu glownie indywidualnie 0,669
Dlugos¢ pobytu czesciej odwiedzajacy jednodniowi czesciej turysci 0,000
Charakter pobytu gtéwnie bierny gtéwnie aktywny 0,000

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Innym zarejestrowanym zjawiskiem majacym zna-
czenie dla branzy turystycznej w regionie byt takze
sposob organizowania przyjazdu i pobytu. Domino-
waly wyjazdy organizowane indywidualnie, w matych
rodzinnych grupach. Ponad 95% odwiedzajacych jed-
nodniowych i70,9% turystéw samodzielnie zorganizo-
wato sobie przyjazd i pobyt. Jak pokazaty badania, czes-
ciej tez preferowano wyjazdy w mniejszych grupach
w trosce o zdrowie i bezpieczenstwo. Spowodowato
to odczuwalne straty w przypadku biur podrézy. Bez-
pieczenstwo i liczne obostrzenia determinowaty takze
wybor sposobu lokomocji. Wigkszos$¢ respondentow
poruszata si¢ wlasnym $rodkiem transportu, ponad
84% turystow i 89% odwiedzajacych jednodniowych
dotarto do miejsca wypoczynku samochodem osobo-
wym. Badanie wykazato niemal zupeiny brak lub nie-
wielki udziat takich srodkéw transportu, jak: samolot,
pociag czy autokar. Konsekwencjg takiego stanu rzeczy
byty straty poniesione przez przedsigbiorstwa pasazer-
skiego transportu zbiorowego.

Roéwnie bolesnie skutki pandemii byty odczuwalne
w branzy MICE, preznie rozwijajacej sie na $wiecie
oraz w Polsce (rowniez w wojewodztwie podkarpackim).

Nalezy w tym miejscu podkresli¢, ze dla wielu oséb mo-
tywami uprawiania turystyki sa: wyjazdy w interesach,
konferencje, wyjazdy na targi, uczestnictwo w kon-
gresach i spotkaniach biznesowych. Rozkwit branzy
MICE przyczynia sie do dywersyfikacji gospodarczej

(Rogerson, 2017), stymuluje racjonalne wykorzystanie

zasobow kulturowych i przyrodniczo-rekreacyjnych

oraz umozliwia zréwnowazony rozwdj catego sektora

turystycznego (Astakhova, 2019; Manzoor, Wei, Asif,
2019). Jest tez podstawowym zrédlem utrzymania ho-
teli miejskich. Badania dowiodty, ze wybuch pandemii

COVID-19, a co za tym idzie — zamknigcie hoteli, odwo-
fanie lotéw krajowych i miedzynarodowych oraz liczne

restrykcje, mocno uderzyty w branze MICE. Badania ru-
chu turystycznego przeprowadzone w sierpniu 2020 r.
wykazaly, ze tylko 6,5% turystéw przyjechato do wo-
jewodztwa podkarpackiego w sprawach stuzbowych.
W przypadku odwiedzajacych jednodniowych odsetek
ten wynidst 21%.

Straty poniosta takze turystyka tranzytowa, bardzo
istotna ze wzgledu na przygraniczne polozenie woje-
wodztwa podkarpackiego, czesto zwiazana z wyjaz-
dami zakupowymi, ale réwniez ulatwiajaca rozwdj

Tabela 2. Negatywne i pozytywne skutki pandemii COVID-19 w wojewddztwie podkarpackim (Polska)

. . . . Nowe mozliwosci i perspektywy
Lp.| Przedmiot analizy Utracone szanse w branzy turystycznej s b o s
1 Kierunek Ograniczenie znaczenia turystyki Zwiegkszenie znaczenia turystyki krajowej
ruchu turystycznego | wyjazdowej i przyjazdowej (obcokrajowcy) | iregionalnej
Wielkos¢ Spadek liczby turystow krajowych Wzrost liczby turystow w wybranych
2 | ruchu turystycznego | i zagranicznych w skali wojewddztwa subregionach (np. w Bieszczadach)
3 | Dlugos¢ pobytu Spadek znaczenia turystéw tranzytowych Wzrost znaczenia dtugich pobytow
Mniejszy popyt na oferty turystyki miejskiej
— brak zainteresowania miejscami . .
4 | Cel pobytu/popyt zurbanizowanymi i gesto zaludnionymi. W.le;.ks?y. popytna Qferty z zakresg turystyki
. . . wiejskiej, przyrodniczej, aktywnej
Stagnacja w turystyce biznesowej,
kongresowej, wydarzen i szkoleniowej
Testowanie réznorodnych rozwigzan
umozliwiajacych wspoétprace online,
co w przysztosci moze wzbogaci¢ oferty z zakresu
Upadek lub wegetowanie wielu przedsie- turystyki biznesowej, wydarzen, szkoleniowej.
biorstw z branzy turystycznej (np. w duzych | Aktywizacja niedostrzeganych lub
Konsekwencje miastach). Zaniechanie lub ograniczenie niedocenianych do tej pory obszaréw
5 | dlabranzy korzystania z ustug biur podrézy, obiektéw | (np. wzbogacanie oferty dla grup sportowych
turystycznej noclegowych i gastronomicznych oraz i turystow indywidualnych).
podmiotéw zbiorowego transportu Zwigkszenie rygordw higieniczno-sanitarnych
pasazerskiego w bazie noclegowej, transportowej
i gastronomicznej oraz w atrakcjach
turystycznych, co w przysztosci moze skutkowac
wyzszym poziomem jako$ci obstugi
Wzrost przychoddw z turystyki w niektorych
Przychody . . . .
6 | 2 turvstvki Znaczny spadek przychodéw z turystyki subregionach (np. w Bieszczadach), w pewnych
W re yior}flie w skali wojewodztwa porach roku (w lecie) oraz w przypadku oferty
& ukierunkowanej na turyste indywidualnego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badari przeprowadzonych przez Podkarpacka Regionalna Organizacje Turystyczng
(PROT) w 2020 r. w wojewodztwie podkarpackim.
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innych rodzajow podrozowania. W trakcie badan prze-
prowadzonych w sierpniu wérdd ankietowanych byto
zaledwie czterech turystow (0,6%) oraz dwdch odwie-
dzajacych jednodniowych (0,8%), ktorzy deklarowali
przejazd tranzytem. W tabeli 2 (zob. s. 81) przedstawio-
no negatywne skutki pandemii oraz szanse dla branzy
turystycznej w wojewodztwie podkarpackim.

4.2. NOWE MOZLIWOSCI | PERSPEKTYWY ROZWOJIU
BRANZY TURYSTYCZNEJ

Kazdy kryzys i zwigzane z tym liczne trudnosci o cha-
rakterze spoteczno-ekonomicznym zazwyczaj niosa
ze soba intensyfikacje dziatann majacych na celu ogra-
niczenie skutkdw negatywnych przy jednoczesnym
poszukiwaniu korzystnych rozwigzan oraz nowych
mozliwosci. Tak bylo réwniez w tym przypadku — za
sprawg pandemii pojawily si¢ nowe szanse i perspekty-
wy rozwoju branzy turystycznej. Warto na nie zwrdécic
uwage, poniewaz nie wiadomo, jak dtugo przyjdzie
nam mierzy¢ si¢ z obecna sytuacja i funkcjonowac
w warunkach ograniczen spowodowanych pandemia.
By¢ moze COVID-19 bedzie obecny w swiecie przez
dtugi czas, lub nawet juz zawsze. Ludzie beda musieli
nauczy¢ sig z tym zy¢ oraz nieco inaczej patrze¢ na
turystyke.

Zamknigcie granic, inercja w turystyce migedzynaro-
dowej i troska o bezpieczenstwo podrozujacych spo-
wodowaly wzrost zainteresowania turystyka krajowa
iregionalna, co powinno zapoczatkowaé swoista mode
na spedzanie urlopu w kraju. Wedtug pomiaréw pro-
wadzonych w sezonie letnim 2020 r. w Bieszczadz-
kim Parku Narodowym ruch turystyczny w stosunku
do sierpnia 2019 r. zwiekszyt sie¢ o mniej wiecej 30%.
Mogto to wynikac z checi przebywania w $rodowisku
umozliwiajacym wypoczynek na otwartej przestrzeni
i z dala od duzych skupisk ludzkich. Turysci starali
sie wypracowa¢ pewien kompromis. Z jednej strony
chcieli mimo pandemii udac sie na letni wypoczynek,

z drugiej zas — starali si¢ ograniczy¢ ryzyko zachoro-
wania oraz ewentualnych konsekwengji bycia objetym
kwarantanna za granica. Z tego powodu popularnoscia
zaczat cieszy¢ sie wypoczynek w regionie uznawanym
powszechnie za atrakcyjny turystycznie pod wzgledem
przyrodniczym, z mozliwoscia przebywania na wolnej
przestrzeni i podejmowania réznych form aktywnosci.

Gléwnym celem przyjazdu turystow (87,9%) i od-
wiedzajacych jednodniowych (62,3%) do wojewddz-
twa podkarpackiego w 2020 r. byta turystyka aktywna
(tabela 3). W ramach tej kategorii turysci najliczniej
wskazywali wycieczki piesze (67,3%) i rowerowe (5,3%)
oraz zeglarstwo (4,2%), a odwiedzajacy jednodniowi
— wycieczki piesze (24,6%) i rowerowe (3,2%), wed-
karstwo (2,0%), kajakarstwo oraz jazde konna (1,6%).
Istotnej zmianie ulegly zatem motywacje i preferencje
podréznych. Diugotrwala izolacja oraz liczne zakazy
dotyczace szeroko pojetego wysiltku i przemieszczania
sie spowodowaty naturalny wzrost zainteresowania
turystyka aktywna. Duzg popularnoscia cieszyly sie
oferty, ktore poza odpoczynkiem i poznaniem umoz-
liwiaty poprawe i wzmocnienie nadszarpnietego zdro-
wia (zaréwno fizycznego, jak i psychicznego).

Podczas przeprowadzania akcji promocyjnej — szcze-
gblnie w przypadku przedtuzajacego si¢ okresu pan-
demii — nalezy podkresla¢ atuty regionu umozliwia-
jace atrakcyjny i bezpieczny wypoczynek (np. walory
przyrodnicze i kulturowe oraz réznorodnos¢ i potencjat
gospodarstw agroturystycznych — dostosowanych do
potrzeb rodzin z dzie¢mi, mozliwo$¢ uprawiania ak-
tywnej turystyki indywidualnej, np. gérskiej turystyki
pieszej czy kajakarstwa). Tam, gdzie jest to zasadne,
nalezy podja¢ dziatania zwigzane z poprawa zaplecza
dla turystyki aktywnej, np. poprzez budowe sciezek
rowerowych.

Wsréd odwiedzajacych jednodniowych dominowat
model jednej destynacji (gtdwnie konkretne miasto
i piesze przemieszczanie si¢ pomiedzy poszczegdlny-
mi atrakcjami). Z kolei turys$ci najczesciej wybierali
model jednego miejsca noclegowego, stanowiacego

Tabela 3. Analiza ANOVA gtéwnych cech 0s6b przyjezdnych
w kontekscie czynnikow wptywajacych na charakter pobytu (aktywny/bierny)

I Pobyt o charakterze Pobyt o charakterze %4
Czynniki glownie biernym glownie aktywnym Istotnosc ANOVA (p)
. . dla wszystkich kategorii wiekowych
Wiek przyjezdnych - gtéwnie pobyt o charakterze aktywnym 0,157
Miejsce zamieszkania czesciej czesciej 0.000
przyjezdnych z woj. podkarpackiego spoza woj. podkarpackiego ’
Forma organizowania przyjazdu cze$ciej pobyt organizowany czedcie] pobyt_ organizowany 0,002
przez posrednika indywidualnie
. czesciej L , .
Dtugosc¢ pobytu odwiedzajacy jednodniowi czesciej turysci 0,000
Miejsce pobytu Rzeszow powiaty bieszczadzki i leski 0,000

Zrédto: opracowanie wlasne.
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baze wypadowa, dzieki czemu mogli sobie pozwoli¢
zaréwno na wypoczynek aktywny, jak i bierny (jest
to szczegolnie wazne w kontekscie deklarowanego
diuzszego okresu pobytu). Informacje na temat naj-
popularniejszych modeli, wzbogacone o wiedze na
temat profilu turystéw, oraz deklaracje ich wydatkow,
dajq podstawe do przygotowania odpowiedniej oferty
turystycznej i umozliwiaja identyfikacje segmentéw
podréznych.

Na terenie wojewodztwa podkarpackiego odno-
towano istotny wzrost dtugich pobytéw wypoczyn-
kowych. Turysci najczesciej decydowali sie spedzic
w miejscu docelowym 14 lub wiecej nocy (30,7%) oraz
7-13 nocy (30%). Wybdr ten w duzej mierze podykto-
wany byl koniecznoscia i checig wykorzystania urlo-
pu w obawie o brak takiej mozliwosci w najblizszym
czasie, ze wzgledu na niepewna sytuacje pandemicz-
na. Dane te powinny stanowic zachete dla podmiotéw
w branzy turystycznej do opracowania interesujgcego
i innowacyjnego produktu turystycznego (sieciowe-
go), bazujacego na walorach przyrodniczych regio-
nu, jego kulturze i tradycji oraz stanowiacego zakup
atrakcyjny pod wzgledem finansowym (promocje
faczone).

W odniesieniu do promogji regionu i sposobu ko-
munikowania si¢ z potencjalnymi turystami istotny
jest rowniez kanat przekazu informacji. Wyniki badan
wskazuja na to, ze Internet byt kluczowym zrédtem
wiedzy o wojewodztwie podkarpackim i znajdujacych
sie w nim atrakcjach. Takiej odpowiedzi udzielito po-
nad 30% odwiedzajacych jednodniowych oraz prawie
70% turystow. Zasadniczo nie jest to zaskakujace. Od
wielu lat znaczna czes$¢ spoteczenstwa pozyskuje in-
formacje na temat oferty turystycznej gléwnie z zaso-
bow internetowych. Czesciej dotyczy to ludzi mtodych,
jednak coraz sprawniej w wirtualnym $wiecie radza
sobie rowniez osoby starsze. Ograniczenie mozliwosci
poruszania si¢ podczas pandemii sprawito, ze wiele
0s0b spedza w domu znacznie wigcej czasu niz do tej
pory. Chetnie korzystaja one wéweczas z Internetu, kto-
ry staje sie swoistym oknem na $wiat. Dlatego w celu
dotarcia do potencjalnych turystéw i odwiedzajacych
jednodniowych zasadne wydaje si¢ wykorzystanie tego
narzedzia komunikacji (w tym Google jako najpopular-
niejsza przegladarka internetowa oraz Facebook jako
najczesciej wskazywane medium spotecznosciowe).
Nalezy zwréci¢ szczegdlng uwage na jakosciowa pre-
zentacje i opis atrakcji regionu, zwlaszcza na stronach
internetowych poswieconych wojewddztwu podkarpac-
kiemu, z ktorych korzystali turysci i odwiedzajacy jed-
nodniowi przed przyjazdem. Zawarte tam informacje
powinny by¢ czytelne, konkretne, jednoznaczne, fatwe
do znalezienia, dostepne rowniez dla obcokrajowcow
i - co bardzo istotne — aktualne.

Warto rowniez zwrdcic¢ uwage na potencjat zadowole-
nia i lojalno$ci zarowno turystéw, jak i odwiedzajacych

jednodniowych w promogji atrakgji turystycznych wo-
jewodztwa podkarpackiego i odpowiednio go wyko-
rzysta¢. W przeprowadzonym badaniu indeks lojalno-
$ci konsumenckiej sktadat sie z okreslenia zadowolenia
z trwajacego pobytu w wojewodztwie podkarpackim,
planéw odwiedzenia w najblizszym roku tych samych
i nowych miejsc oraz polecenia znajomym i rodzinie
tego regionu. Odpoczynek w wojewddztwie podkar-
packim zdecydowanie (65,3%) spelnil oczekiwania
turystow. Deklarowali oni, ze w ciagu najblizszych
1218 miesiecy zdecydowanie (52,6%) lub raczej (30,7%)
chcieliby ponownie odwiedzi¢ miejsca, w ktorych byli
podczas ostatniego pobytu. Wigkszos$¢ responden-
tow zdecydowanie poleci (74,6%) lub raczej poleci
(21,9%) pobyt w wojewodztwie podkarpackim swo-
im krewnym lub znajomym. Pobyt w wojewodztwie
w wiekszosci przypadkéw (66,3%) spetit oczekiwa-
nia odwiedzajacych jednodniowych. Deklarowali oni,
Ze w ciagu najblizszych 12-18 miesigcy zdecydowanie
(61,9%) lub raczej (31,0%) chcieliby wrdci¢ w miejsca,
w ktérych przebywali ostatnim razem. Wiekszos¢ re-
spondentéow zdecydowanie poleci (68,7%) lub raczej
poleci (25,8%) swoim krewnym lub znajomym pobyt
w regionie. Przeprowadzone analizy wykazaly wyso-
ki poziom lojalnosci ankietowanych — 95% turystow
1 96% odwiedzajacych jednodniowych mozna zaliczy¢
do grupy konsumentoéw lojalnych (suma wskazan
»zdecydowanie lojalni” i , raczej lojalni”).

Wyniki badania pokazuja wyraznie, ze do wojewodz-
twa przyjezdzajq turysci lojalni (wielokrotnie wracajacy,
polecajacy). To wlasnie oni przede wszystkim moga
by¢ naturalnymi ambasadorami marki.

5. PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Zaprezentowane w tekscie analizy prowadza do
wniosku, ze konsekwencje pandemii COVID-19 dla
regionalnej branzy turystycznej nie sg jednoznacznie
pozytywne lub negatywne. Pandemia wptyneta nega-
tywnie na wielkos$¢ ruchu turystycznego w wojewddz-
twie podkarpackim. Szacuje sig, ze zamiast mozliwych
1400 000 turystow przybylo co najwyzej niespetna
920 000. Spadek ten miatl przetozenie na straty finan-
sowe odnotowane w branzy turystycznej. Analizujac
odpowiedzi respondentdw na pytania dotyczace skali
wydatkéw, mozna stwierdzi¢, ze w 2020 r. wojewodz-
two podkarpackie stracito od 275 do 323 mln ztotych.
Ruch turystyczny mieszkanicow wojewodztwa podkar-
packiego nie mdgl skompensowac tej straty i z oczy-
wistych wzgledow nie rzutowal tez na doptyw go-
towki z zewnatrz (byl to obroét pieniedzy wewnatrz
regionu).

Straty w najwiekszym stopniu dotknely turystyke
miejska. Stagnacje zaobserwowano w szczegdlnosci
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w turystyce biznesowej, kongresowej, eventowej i szko-
leniowej. Znacznemu ograniczeniu ulegly turystyka
miedzynarodowa oraz ruch tranzytowy.

Turysci ze wzgledéow bezpieczenstwa wybierali
wypoczynek w poblizu miejsca zamieszkania lub
w sasiednich regionach (wojewddztwach). Starali sie
unika¢ miejsc o duzej koncentracji ludnosci. Prefero-
wali wypoczynek aktywny, co moglto wynika¢ z checi
odreagowania po do$¢ diugim czasie izolacji i ograni-
czen. Jednym z takich regiondéw byta potudniowa czes¢
wojewddztwa podkarpackiego (szczegolnie Bieszcza-
dy), gdzie odnotowano wzrost liczby turystéw oraz
zauwazono, ze przedstawiciele branzy turystycznej
zasadniczo chwalili sezon letni.

Nie wiadomo, jak dtugo przyjdzie nam si¢ mierzy¢
z obecna sytuacja i funkcjonowa¢ w warunkach ograni-
czen spowodowanych pandemia. By¢ moze COVID-19
zostanie z nami na dtuzej, lub nawet na zawsze. Be-
dziemy musieli nauczy¢ sie z tym zy¢ oraz zaczac po-
strzegac turystyke troche inaczej niz dotychczas. Majac
$wiadomos¢ nieuniknionych zmian, wielu zarzadzaja-
cych i przedsiebiorcow zwiazanych z turystyka juz dzi$
powinno skupia¢ swoje dziatania na przygotowaniu
plandw, ktére pozwola im funkcjonowacé w odmiennej
rzeczywistosci. Zaprezentowane w niniejszym arty-
kule wyniki badan, spostrzezenia i wnioski moga by¢
pomocne w realizacji tych zamierzen. Réwnocze$nie
wskazane jest dalsze monitorowanie zjawiska, w celu
uchwycenia zmian i tendencji w turystyce regionalne;.
Przedstawione w niniejszej publikacji analizy i dane
dotycza branzy turystycznej na terenie wojewodztwa
podkarpackiego i ze wzgledu na jego specyfike po-
winny w ograniczonym zakresie stanowi¢ powod do
generalizowania uzyskanych wynikow.

PRzYPISY

! Wskazane lokalizacje to: Rynek w Rzeszowie, Solina — zapora
w Solinie, Uherce Mineralne - Bieszczadzkie Drezyny Rowerowe,
Majdan - Bieszczadzka Kolejka Lesna, Wetlina — wejscie na szlak
na Przetecz Ortowicza, Cisna — centrum, Wolosate — punkt kaso-
wy przy szlaku na Tarnice, Ustrzyki Gérne — centrum, Ustrzyki
Dolne — centrum, Przelecz Wyznianska — parking przy wejsciu
na Potonine Carynska oraz Wielka i Matgq Rawke.

? Wszystkie aspekty definicyjne zwigzane z ruchem tury-
stycznym oraz rodzajami turystyki opracowano na podstawie:
Gaworecki (2010); Kurek, Mika (2008).
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ABSTRACT ARTICLE INFORMATION DETAILS
This study is focused on entrepreneurship in community-based tourism (CBT) in Sri Received:

Lanka. It examines the effect of entrepreneurial competences and orientation towards 8 September 2021

the performance of homestays although the majority are not successful. Recent research Accepted:

has revealed that homestay tourism is not effective, nonetheless it has been identified 21 October 2021

as the sector for the development for entrepreneurs and can make a considerable con- Published:

tribution to the Sri Lankan economy. The purpose of this study is to enhance CBT by 21 December 2021
showing how to develop productive entrepreneurs in this sector. Resource based view

(RBV) theory is the basis — 645 registered homestay units operate as a CBT practice and

the study sample was 252 entrepreneurs. Structural equation modelling (SEM) was

used to analyze the data. From the findings of the study, both entrepreneurial com-

petences and orientation significantly affect entrepreneur performance in CBT. This

study will help expand CBT for successful entrepreneurs emerging from the tourism

sector.
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entrepreneurial competences, entrepreneurial orientation, community-based tourism

1. INTRODUCTION

Recently, entrepreneurs and entrepreneurship have
become widespread around the world and are the
driving force of economic activity in every country
(Vashishtha, 2021). Entrepreneurship is the practice
of introducing innovative products or services through
the formation of new businesses or continuing an exist-
ing one (Sajeena, 2020). Recent decades have witnessed
the rapid spread of entrepreneurship all over the world
(Catalin, George, Razvan, 2017). Most countries heavi-

ly depend on these firms’ performances to stimula-
te and grow their economies (Hallam, Dosamantes,
Zanella, 2017), entrepreneurship is subsequently
significant in that it is able to drive and grow the
productivity of business ventures (Sok, Snell, Lee,
Sok, 2017).

Entrepreneurship is the ability and readiness to
organize, advance and accomplish a business enterprise
together with its risks in order to gain a profit (Business
Dictionary, 2020). The competences of an entrepreneur
are distinguished as a cluster connected to productive
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entrepreneurship and is normally associated with the
innovation, survival and growth of a firm (Carayan-
nopoulos, 2017). Moreover, the orientation of entre-
preneurs is considered as the ability to track the be-
haviour of the firm via risk taking, innovation and
proactiveness (Dada, Fogg, 2016; De Clercq, Dimov,
Thongpapanl, 2015; Reijonen, Tammi, Saastamoinen,
2015) and this relates to a firm’s performance (Gupta, Ba-
tra, 2015).

Entrepreneurship has always been a recognized prac-
tice in the tourism industry and its development in
any country encourages entrepreneurial practice.
Considering the entrepreneurship opportunities it
is one of the major areas where they are unlimited
and tourism has immense potentiality (Sikari, 2018).
Community participation positively relates to success
among homestay entrepreneurs (Yong, Hassan, 2017)
and in order to be carried out successfully in the
future, entrepreneurs who belong to the community
and involved as homestay operators, will have to
make a considerable contribution. They must have
entrepreneurships skills (Kayat, Zainuddin, Ramli,
Kasim, 2016) which are very important (Witchayakawin,
Aziz, Mahomed, Abdullah, 2020).

CBT enables communities to participate in tour-
ism related activities by operating as a substitute
accommodation business for community groups that
want to engage in tourism activities (Junaid, Salam,
Salim, 2019). Homestay is a CBT programme that gives
exciting experience around a local culture to visitors
as an alternative tourism product. They have become
popular in many countries due to the experience of
tourists who want to interact with local culture, its
social system, lifestyle, language, people and helping
develop its socioeconomic status via the tourism
industry (Wijesundara, Gnanapala, 2015).

Sri Lanka as a country, should strive to encourage
entrepreneurship via the expansion of an entrepreneurial
culture. In this attempt, innovation and creativity will
certainly play important roles to accomplish growth-
oriented objectives with a competitive advantage over
other countries. When an entrepreneurial culture is
established, it is important for potential investors
and capitalists to initiate and continue business
there since it may be a real inducement for them.
Therefore, Sri Lanka is to make an entrepreneurial
culture that is a part of the life of people within this
country (Perera, 2018). Homestay has great potential
for local firms as a business operation (Ranasinghe,
2015). The Sri Lanka Tourism Development Authority
(SLTDA) took the initiative by empowering the local
community to utilize their expertise and ability to
become entrepreneurs (Sriyani, 2018). This study
hopes to enhance entrepreneurship in CBT in
Sri Lanka.

2. RESEARCH ISSUE

The majority of homestay units are not successful
as recent research has shown in the Sri Lankan con-
text (Ranasinghe, 2015; Sriyani, 2018; Wijesundara,
Gnanapala, 2015). Sriyani (2018) highlighted that despite
the popularity of homestays, severe problems may
hinder their success and survival. Wijesundara and
Gnapala (2015) revealed that homestay tourism does
not work well as an alternative tourism product.

Considering the recent research conducted by Croos,
Kumara, Nawarathne and Idroos (2020) in the Sri
Lankan context, there is great potential to develop CBT
by overcoming barriers. There are more opportunities
(Madushi, Ranasinghe, Sammani, 2020; Ranasinghe,
Damunupola, Kumara, Sammani, 2020; Sumithra, 2020)
but there are some challenges and issues (Jayasundara,
Tennakoon, Wijesundara, 2020).

Developing entrepreneurial competences is essen-
tial to be a successful entrepreneur since they are fun-
damental to the accomplishment of small business
organizations (Sajeena, 2020). In addition, the orien-
tation of entrepreneurs certainly adds to their per-
formance (Alalawi, 2020).

Entrepreneurial competence and orientation
have been focused independently on small business
performance, but there are few academic works which
focus on the theoretical fusion of entrepreneurial
orientation and competences (Kaluarachchige, Yajid,
Khatibi, Azam, 2021a). Hashim, Raza and Minai
(2018) discovered that the association between the
competences of entrepreneurs and small business
success is doubtful because the outcome of studies
related to this association are incompatible. Mitchel-
more and Rowley (2013) specified that these would be
a base for advance exploration for the competences
of entrepreneurs which influence small business
achievements. Empirical studies have barely focused
the role of entrepreneurial orientation within ser-
vice organizations and empirical findings are still
lacking in linking the variables of entrepreneurial
orientation and performance especially in homestay
studies (Ahmad, Supian, Muhammad Yunus, Tanius,
Ishak, 2019).

Moreover, there may be a research gap in knowledge
linked to the competences of entrepreneurs (Yusuff,
Bakar, Ahmad, 2016). Thus research is required to further
investigate the association between entrepreneurial
competence and success (Hashim, Raza, Minai, 2018).
Small firm performance is very important for economic
achievements, chiefly in developing countries, but
research into entrepreneurship is limited (Coder, Peake,
Spiller, 2017; Hyder, Lussier, 2016) so, there would be
a crucial necessity to conduct research into small size
organizations (Hashim, Raza, Minai, 2018). Related
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research ought to be done in developing countries and
similar studies would be repeated to confirm these
results (Ibrahim, Abu, 2020).

3. LITERATURE REVIEW

Entrepreneurship is the practice of setting up a nov-
el business to manufacture and sell innovative, ori-
ginal or prevailing goods or service and small and
medium sized enterprises (SME) are a chance for new
entrepreneurs (Kaluarachchige, Yajid, Khatibi, Azam,
2021a). Entrepreneurship is viewed as the main growth
initiative that leads to job creation, economic develop-
ment, novelty and competitiveness (Sajeena, 2020).
Entrepreneurship is becoming a key concept for
economic sustainable development in today’s complex
and dynamic business world (Akbar, Bon, Wadood,
2020). The entrepreneurial literature emphasizes the
role of entrepreneurs in the success of businesses,
especially in small business (Tehseen, Ramayah, 2015).
The effect of entrepreneurship towards business success
has been highlighted in the literature (Monteiro, Rua,
Soares, 2019) and much empirical evidence is still
required to realize the concept of entrepreneurship
(Rauch, 2015). Due to Hyder and Lussier, (2016) small
business productivity and challenges should essentially
be addressed in developing countries.

Resource-based view (RBV) theory is the basis
for this study. It underlines organizations’ assets or
resources as the key determinants of competitive
advantage and performance. In the RBV approach, it
is assumed that company resources have four principal
dimensions, both tangible and intangible by nature
(Wernerfeit, 1984). They determine the sustainable
advantage of the firm and should be valuable, rare,
unique and irreplacable (Barney, 1991). RBV treats
human capital characteristics such as competences as
intangible resources (Barney, 1991). Traits, capabilities
and skills can be transformed into a set of internal
unique resources which small businesses need to trust
(Lerner, Almor, 2002). RBV applications in the context
of small businesses, entrepreneurial orientation and
competence are unique management skills which
are considered a resource for achieving exceptional
enterprise performance.

The construct of entrepreneurial competences is
characterized by opportunity, strategic, technical,
relationship as well as conceptual (Man, Thomas, Lau,
Chan, 2002). Beyond these, Ahmad (2007) recognized
twelve competences: risk taking, strategy, technical,
commitment, personal, opportunities, learning, knowl-
edge, relationships, decision making, organizing and
social responsibility. Man (2001) also discovered clus-

ters of competences such as opportunity, learning,
relationship, commitment, analytical, strategic, con-
ceptual, innovative, human, organizing, operational
and personal strength. Later, Ahmad (2007) added
four areas, ethical, technical, familism and social
responsibility, to the competence clusters introduced
by Man (2001) while he divided conceptual competence
into innovative and analytical.

Entrepreneurial orientation can be defined as the
strategic position of an organization which shows
proactive, innovative and risk-taking attitudes as
a whole or in a single dimension (Wales, 2015). Entre-
preneurial orientation is said to be a trigger for
business model innovation in relation to those aspects
that support changes (innovative and proactive)
and decision-making trends with a measurable risk
(Bouncken, Lehman, Fellnhofer, 2016). It symbolizes the
behavior of opportunity seeking in a business renowned
for proactiveness, innovativeness and risk taking (Dada,
Fogg, 2016; De Clercq, Dimov, Thongpapanl, 2015;
Reijonen, Tammi, Saastamoinen, 2015). Due to Gautam
(2016), the orientation of entrepreneurs is characterized
by five dimensions: innovativeness, pro-activeness,
autonomy, competitive aggressiveness and risk taking.
Moreover, Haider, Asad and Fatima (2017) emphasized
that the orientation of entrepreneurs is characterized by
three dimensions: proactiveness, risk taking and in-
novativeness. Fatoki and Oni (2014) also measured
entrepreneurial orientation by using three elements
namely innovativeness, risk taking and proactiveness.

Each person has his or her exceptional entrepreneurial
orientation and competences which are not easy
for competitors to follow (Tehseen, Ramayah, 2015).
There is an association between them and business
performance (Bahari, Yunus, Jabar, 2017).

Entrepreneurial competences are known to be an
assorted assembly of competences which are linked
to successful entrepreneurship (Kaluarachchige, Yajid,
Khatibi, Azam, 2021b). This entrepreneurship is usually
associated with small business enterprises for their
development and growth (Carayannopoulos, 2017).
Grimmer, Miles, Byrom and Grimmer (2017) examined
small business performance depending on strategic
factors, but the most significant is the competence
of entrepreneurs. According to Peric, Grladinovic,
Kropivsek and Greger (2017), business success can be
enhanced by entrepreneurial competence.

Entrepreneurship competences play a major part in
the expansion and survival of a business organization
(Khan, Ali, Jantan, Latiff, 2018). On the other hand,
insufficient competences in a small business could
create key issues and difficulties in achieving a high
business performance (Pulka, Ramli, Mohamad,
2018). The competences of entrepreneurs have
been regarded as crucial factors for success and are
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necessary for an organizational transformation for
entrepreneurs (Mohsin, Halim, Ahmad, Farhana, 2017).
Among the capital most important for an enterprise,
entrepreneurial competence is the most valued resource
(Sozuer, Altuntas, Semercioz, 2017; Tehseen, Ramayah,
2015).

The positive effect of entrepreneurial competences on
organizational performance has been broadly discussed
in the literature (Farooq, Abideen, 2015; Tehseen, 2017).
Generally, the outcomes of empirical research show
their effect on SME achievements (Tehseen, Ramayah,
2015; Yusuff, Bakar, Ahmad, 2016). Many studies argue
that a lack of entrepreneurial competence hinders
business performance (Tehseen, Ramayah, 2015). Pre-
vious research on the link between competences and
business success suggests a significant relationship
(Nwachukwu, Chladkova, Zufan, 2017) and verifies
their positive influence on organizational success (Kabir,
Ibrahim, Shah, 2017). There are numerous studies that
link competences to small business accomplishments.
Similarly, many show that there would be a significant
positive effect on the performance of business
(Barazandeh, Parvizian, Alizadeh, Khosravi, 2015;
Mitchelmore, Rowley, Shiu, 2014; Sarwoko, Surachman,
Hadiwidjojo, 2013; Tehseen, Ramayah, 2015). Developing
competences in entrepreneurs is essential to success as
an entrepreneur and to enhance the performance of
a small business as well (Sajeena, 2020).

There is a need for advanced studies on the entrepre-
neurial competences that influence the success of SMEs
(Mitchelmore, Rowley, 2013). Moreover, a knowledge
gap in relation to competences still exists (Yusuff, Ba-
kar, Ahmad, 2016), thus additional studies are required
on the association between entrepreneurs’ compe-
tences and small business success (Hashim, Raza,
Minai, 2018).

The influence of the orientation of entrepreneurs
on small business performance has been investigated
in numerous studies (Monteiro, Soares, Rua, 2019).
Entrepreneurial orientation is an organizational concept
which has frequently been used in entrepreneurial
studies (Kaluarachchige et al., 2021b). Many researchers
have found a positive influence of entrepreneurial
orientation on the performance of small businesses
(Lomberg, Urbig, Stockmann, Marino, Dickson, 2016).
Likewise, Lisboa, Skarmeas and Saridakis, (2016)
investigated many previous studies on the orientation
of entrepreneurs and found that a combination of
characteristics can be used to explore its impact on
business performance. Similarly, Ahmad, Supian,
Muhammad Yunus, Tanius and Ishak (2019) concluded
that prior academic research relates entrepreneur
orientation directly to business performance.

Entrepreneurial orientation usually has a significant
influence on business performance (Caseiro, Coelho,
2018). Radulovich, Javalgi and Scherer (2018) discovered

that it directly impacts on small business success
(Musthofa, Wahyudi, Farida, Ngatno, 2017). In the
same way, Tingko and Wenyi (2017) examined how
it positively influences business performance while
Matchaba-Hove, Farrington and Sharp (2015) stated
that there is a direct link between entrepreneurial
orientation and business success. The importance of
the orientation of entrepreneurs in SME accomplish-
ments has broadly been admitted in the literature
(Brouthers, Nakos, Dimitratos, 2015; Gupta, Batra, 2015).

That entrepreneurial orientation positively affects
small business performance has been shown by recent
research as well (Alalawi, 2020), likewise it influences
the performance of SMEs (Igweh, Stephen, 2019; Oni,
Agbobli, Iwu, 2019). It can be a predictor of business
performance in small firms (Fitriati, Purwana, Buchdadi,
Subagja, 2020; Khan, Xuele, Atlas, Khan, 2019; Oni,
Agbobli, Iwu, 2019; Sulistyo, Ayuni, 2020).

A deeper analysis of the entrepreneurial orientation
dimension in business performance is required (Putnins,
Sauka, 2019) and further research is needed (Solikahan,
Mohammad, 2019). Ibrahim and Abu (2020) mentioned
that parallel research should be undertaken to confirm
the results. Further studies are required to establish the
nature of the relationship between entrepreneurial
orientation and business performance and the aspects
that can influence this relationship (Akbar, Bon, Wa-
dood, 2020).

4. RESEARCH METHODOLOGY

The conceptual model for this study was constructed
based on the fundamental principles of RBV theory.
This enables a reliable framework for the research
domain and the results have been verified significantly
(Hashim, Raza, Minai, 2018). From the literature, en-
trepreneurial competences and orientation are known
to be predictors of entrepreneur performance. Stra-
tegic, commitment, organizing, opportunity, relation-
ship and conceptual competences are the main di-
mensions of entrepreneurial competence. The main
dimensions of entrepreneurial orientation however are
proactiveness, risk-taking and innovativeness. Financial
and strategic factors are dimensions of entrepreneur per-
formance.

Improvement in entrepreneurial competence will
have a direct impact on the improvement of a firm’'s
performance (Sarwoko, Nurfarida, 2018). Nwachukwu,
Chladkova and Zufan (2017) indicated that they are
paramount to the success of organizations, and previous
studies suggest a positive relationship. Thus the first
hypothesis was proposed: H1: Entrepreneurial competences
significantly impact on performance. Improvement in entre-
preneurial orientation will determine the performance
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of a business (Sarwoko, Nurfarida, 2018). It is generally
found that entrepreneurial orientation has a positive
impact on organizational performance (Caseiro,
Coelho, 2018). Similarly, Radulovich, Javalgi and Sche-
rer (2018) demonstrated that entrepreneurial orientation
directly affects SME performance. Thus, a second
hypothesis was proposed: H2: Entrepreneurial orientation
significantly impacts on performance. The present study
follows a deductive approach mostly using a positivist
research paradigm. In the present study, surveys
are used as the main research method and data was
collected through primary sources. A structured ques-
tionnaire was used as the main research instrument to
gather quantitative data. Validity and reliability were
properly established and individual entrepreneurs
were considered as the unit for analysis.

252 registered homestay entrepreneurs in CBT were
considered out of the 645 homestay units registered
by the Sri Lankan Tourism Development Authority
(SLTDA). Data was collected covering all districts by the
disproportionate stratified random sampling method.
The questionnaire was sent to 302 subjects, 261 were
completed and returned, 9 of which were ignored.
The response rate of the present study is 83%. Most
respondents are between 35-45 years old with GCE
A level and O level qualifications.

5. DATA ANALYSIS

The research uses structural equation modelling (SEM)
with a two-stage approach: a measurement model
and structural model. The measurement model (see
Figure 1) was developed with a combination of 24 items
related to the final CFA (Confirmatory Factor Analysis)
results [Entrepreneurial Competences (EC) — 9 items,
Entrepreneurial Orientation (EO) -9 items, Entrepreneur
Performance (EP) — 6 items]. Recommended values
of indices and model statistics are presented in the
Table 1.

Table 1. Results of the measurement model

Fit indices Accepted values Result Model
(goodness of fit) (cut off value) evaluation
Chi square/df <3 1.720 Good fit
CFI >0.9 0.934 Good fit
RMSEA <0.08 0.054 Good fit

Source: authors.

Chi square, CFI (Comparative Fit Index), RMSEA
(Root Mean Square Error Of Approximation) indices are
close to recommended values and evaluated as a good
fit. Therefore 24 items in the final measurement model
sufficiently fit the data (Figure 1). This emphasizes

that all items make a comparable influence on each
construct.

Co-variances in the measurement model are
presented in the Table 2

Normed Chi-Sq = 1.720
CFl=0.934
RMSEA = 0.054

Figure 1. Measurement model
Source: authors

Table 2. Co-variances in the measurement model

Estimate | S.E. | CR. | P Correlation
E.C. < E.P. 0.308 0.061 | 5.064 | *** 0.411
E.O. < E.P. 0.223 0.054 | 4.150 | *** 0.303

Source: authors.

This section explains the validation of the measure-
ment model (first stage). The structural model can
then be assessed and presented as a second stage of
structural equation modelling (Hair, Black, Babin,
Anderson, Tatham, 2006; Kline, 2005). Byrne (1989)
states that the purpose of creating the structural model
is to elucidate the relationships (direct or indirect)
with other constructs. Figure 2 (see p. 92) shows the
final structural model.
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Normed Chi-Sq = 1.718
CF1=0.933
RMSEA = 0.053
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Figure 2. Structural model
Source: authors

The outcome of the association between variables
(regression weightings) in the final structural model is
shown in the Table 3.

Table 3. Regression weightings in the structural model

Non—s.tandard SE. cr | p Stapdard

estimate estimate
E.P. < E.C. 0.236 0.045 | 5.293 | *** 0.357
E.P. < E.O. 0.175 0.041 | 4.247 | *** 0.258

Source: authors.

The outcomes of the connections between the variables
in the final structural model are shown in the table
which indicates that there was a significant (P < 0.01)
positive effect between entrepreneurial competences
and orientation to entrepreneur performance. The most
important influences for entrepreneur performance are
CBT entrepreneurial competences. The enhancement
of competences such as strategic, commitment, orga-
nizing, opportunity, relationship and conceptual etc.

is important for its development. On the other hand
proactiveness, risk-taking and innovativeness are
important orientation factors.

6. CONCLUSION

This study was based on entrepreneurship in CBT in
Sri Lanka. It examines the influence of entrepreneurial
competences and orientation towards the performance
of entrepreneurs, elucidates the current situation
and provides suggestions for entrepreneurship de-
velopment. From recent research conducted in the Sri
Lankan context, most homestay units are not successful
as CBT practice and homestay tourism as a substitute
tourism creation is not successfully functioning.

From the findings of the study, both entrepreneurial
competences and orientation significantly influence
entrepreneur performance in CBT. But entrepreneurial
competences are more important than orientation. In
terms of the research context, this is the first empirical
study to consider both the competences and orientation
of entrepreneurs in a single investigation to judge an
entrepreneurs’ performance. Homestay tourism can
be used to develop entrepreneurs through CBT by
utilizing their orientation and competences in their local
communities to make a considerable contribution to the
Sri Lankan economy.

Developing competences is very important to become
a successful entrepreneur since they affect the success
of the homestay business. Competences are needed
for entrepreneurs to function effectively in homestay
operations. Thus, success in entrepreneurship mostly
depends on entrepreneurial competences which
should be developed in order to achieve a high level
of performance in homestay operations while training
programmes should be introduced to develop them.
Entrepreneurial orientation is also positively linked
to the performance of homestays and therefore makes
a positive contribution as well, while a deficiency can
be an enormous challenge in CBT.

This study has shown help for the growth of CBT in
Sri Lanka by developing productive entrepreneurs in the
tourism industry. The findings can be used to develop
entrepreneurs in the homestay tourism sector as this
sector is important for developing entrepreneurs by
utilizing their orientation and competences in their local
communities to make a considerable contribution to
the Sri Lankan economy. The research has attempted
to fill a gap in theory and make a significant addition to
the existing body of knowledge in the field of entre-
preneurship development within the Sri Lankan context.
The researchers would recommend similar studies to be
carried out in different counties to test the competences
and orientation of entrepreneurs in CBT.
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ABSTRAKT

Artykutl jest poSwiecony zagadnieniu przedsigbiorczosci w turystyce opartej na spo-
tecznosciach lokalnych (CBT — community-based tourism) Sri Lanki. Autorzy omoéwili
znaczenie kompetengji przedsiebiorczych oraz orientacji na jakos¢ w przypadku po-
bytow oferowanych w domach rodzin goszczacych, cho¢ w wigkszosci z nich nie jest
ona zadowalajaca. Wprawdzie najnowsze badania wykazaly, ze turystyka oparta na
takich pobytach nie jest efektywna, ale mimo to zostata ona uznana za sektor roz-
wojowy dla przedsigbiorcow, ktéry moze wnosi¢ znaczacy wktad w gospodarke Sri
Lanki. Celem pracy jest wzmocnienie pozycji CBT poprzez pokazanie jak mozna sta¢
sie produktywnym przedsiebiorca w tym sektorze. Podstawa do rozwazan jest teoria
podejscia zasobowego (resource-based view —RBV) —w ramach CBT zarejestrowanych jest
645 jednostek swiadczacych ustuge pobytow domowych. Préba badawcza objeta
252 przedsiebiorcow. Do analizy danych zastosowano modele rownan strukturalnych
(structural equation modeling — SEM). Wyniki badan $wiadcza o tym, ze zaréwno kompe-
tengje, jak i orientacja przedsigbiorcza znaczaco wplywaja na dziatanie przedsiebiorcy
CBT. Opisywane badanie pomoze rozwina¢ turystyke oparta na spotecznosci lokalnej
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jako czesc¢ krajowego sektora turystycznego.

StOWA KLUCZOWE

kompetencje przedsigbiorcze, orientacja przedsiebiorcza, turystyka oparta na spolecz-

nosci lokalnej

1. WSTEP

W ostatnim czasie na catym $wiecie nastgpilo upowszech-
nienie sie przedsiebiorczosci, ktéra wraz z przedsie-
biorcami jest sita napedowa dziatalnosci gospodarczej

w kazdym kraju (Vashishtha, 2021). Przedsiebiorczos¢

jest praktyka wprowadzania innowacyjnych produk-
téw i uslug poprzez tworzenie nowych firm lub rozwi-
janie juz istniejacych i kontynuowanie ich dziatalnosci

(Sajeena, 2020). W ostatnich dekadach nastapil gwal-
towny rozw¢j przedsiebiorczosci na calym swiecie

(Catalin, George, Razvan, 2017). Wigkszo$¢ krajéow po-
lega na dzialaniu firm, chcac stymulowac i rozwijac¢
swoja gospodarke (Hallam, Dosamantes, Zanella, 2017).
Przedsigbiorczo$¢ jest wiec istotna, poniewaz warun-
kuje wzrost i przyspieszenie produktywnosci przedsie-
wzieé biznesowych (Sok, Snell, Lee, Sok, 2017).

Przedsiebiorczos¢ to zdolnos¢ i gotowosé do orga-
nizowania i rozwijania przedsiewziecia biznesowego
oraz doprowadzania do jego sukcesu w celu osiagnie-
cia zysku, przy uwzglednieniu wszelkiego ryzyka (Bu-
siness Dictionary, 2020). Kompetencje przedsiebiorcy
mozna okresli¢ jako zespot umiejetnosci powiazanych
z produktywna przedsigbiorczoscia i kojarzonych za-
zwyczaj z innowacyjnoscia, zdolnoscig przetrwania oraz
rozwojem firmy (Carayannopoulos, 2017). Orientacja
przedsiebiorcza uwazana jest za umiejetnos¢ kontro-
lowania dziatalnosci firmy poprzez wiazace si¢ z tym
podejmowanie ryzyka, wprowadzanie innowacji oraz
proaktywnos¢ (Dada, Fogg, 2016; De Clercq, Dimov,
Thongpapanl, 2015; Gupta, Batra, 2015; Reijonen, Tammi,
Saastamoinen, 2015).

Przedsiebiorczo$¢ zawsze byta ceniong praktyka
w przemysle turystycznym. Jest to jeden z gléwnych
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obszarow, w ktorych mozliwosci rozwojowe sa nie-
ograniczone, a turystyka ma ogromny potencjat (Sika-
ri, 2018). Udziat spotecznosci lokalnej ma pozytywny
wptyw na sukces przedsiebiorcow oferujacych goscine
u siebie (Yong, Hassan, 2017). Aby zapewni¢ sobie po-
wodzenie w przysztosci, przedsiebiorcy, ktérzy sami
naleza do danej spotecznosci i wystepuja w roli osob
oferujacych goscing, muszg wykazac sie kompetencjami
przedsigbiorczymi (Kayat, Zainuddin, Ramli, Kasim,
2016). Sq one bardzo istotne (Witchayakawin, Aziz, Ma-
homed, Abdullah, 2020).

Turystyka oparta na spolecznosci lokalnej (CBT)
umozliwia jej cztonkom, ktdrzy pragna zaangazowac
sie w dziatalnos¢ turystyczna, udziat np. w prowadze-
niu ustug noclegowych (Junaid, Salam, Salim, 2019).
Pobyty domowe to program CBT, ktéry zapewnia od-
wiedzajacym ekscytujace doswiadczenia w otoczeniu
lokalnej kultury jako alternatywny produkt turystycz-
ny. Staly si¢ one popularne w wielu krajach dzieki do-
$wiadczeniom turystéw, ktdrzy chca wchodzic¢ w inter-
akcje z lokalng spotecznoscia, jej systemem spotecznym,
stylem zycia, jezykiem, ludZzmi oraz podnosi¢ status
socjoekonomiczny za posrednictwem przemystu tury-
stycznego (Wijesundara, Gnanapala, 2015).

Sri Lanka powinna wspiera¢ przedsiebiorczo$¢ po-
przez rozw¢j kultury przedsigbiorczosci. Innowacyj-
no$¢ i kreatywnosé beda z pewnoscia odgrywac tu-
taj wazna role w osigganiu celéw zorientowanych na
rozwdj, przy konkurencyjnej przewadze nad innymi
krajami.

Podczas ksztattowania kultury przedsigbiorczosci
istotne jest, aby potencjalni inwestorzy i przedsiebiorcy
inicjowali i kontynuowali dziatalno$¢ gospodarcza na
Sri Lance, poniewaz moze to by¢ dla nich prawdziwa
zacheta. Zatem Sri Lanka powinna wytworzy¢ kulture
przedsiebiorczosci, ktdra jest czescia zycia ludzi miesz-
kajacych w tym kraju (Perera, 2018). Oferowanie poby-
tow turystycznych w domach prywatnych ma ogromny
potencjat jako operacja biznesowa w przypadku lokal-
nych firm (Ranasinghe, 2015). Departament Rozwoju
Turystyki Sri Lanki podjat dziatania umozliwiajace
czlonkom lokalnej spoleczno$ci wykorzystanie swego
doswiadczenia, aby mogli sta¢ sie przedsiebiorcami
(Sriyani, 2018). Zaprezentowane w niniejszym tekscie
badania maja na celu wsparcie przedsigbiorczosci opar-
tej na miejscowej spotecznosci na Sri Lance.

2. PROBLEM BADAWCZY

Jak wykazaly ostatnie badania przeprowadzone na
Sri Lance (Ranasinghe, 2015; Sriyani, 2018; Wijesun-
dara, Gnanapala, 2015), wigkszos¢ gospodarstw ofe-
rujacych goscine domowa nie odnosi sukcesu. Sriyani

(2018) podkreslita, ze pomimo popularnosci pobytow
domowych, ich szanse na sukces i przetrwanie ostabia
wiele powaznych probleméw. Wijesundara i Gnana-
pala (2015) stwierdzili, ze turystyka, w ramach kto-
rej podrézni mieszkaja w domach prywatnych, nie
funkcjonuje dobrze jako alternatywny produkt tu-
rystyczny.

Biorac pod uwage najnowsze badania Croosa, Ku-
mara, Nawarathne’a i Idroosa (2020) dotyczace Sri
Lanki, nalezy stwierdzi¢, ze mozliwosci rozwoju CBT
sq ogromne, jesli pokona sie pewne przeszkody. Ist-
nieje wiele szans (Madushi, Ranasinghe, Sammani,
2020; Ranasinghe, Damunupola, Kumara, Samma-
ni, 2020; Sumithra, 2020), ale rowniez sporo wyzwan
i probleméw (Jayasundara, Tennakoon, Wijesunda-
ra, 2020).

Aby odnosi¢ sukcesy jako przedsigbiorca, trzeba
rozwija¢ kompetencje przedsigbiorcze, jako ze sa one
podstawa powodzenia matych firm (Sajeena, 2020).
Wazny dodatek do ich dziatania stanowi niewatpliwie
orientacja przedsigebiorcéw (Alalawi, 2020).

Badania kompetencji i orientacji w przedsigbior-
czosci byly niezaleznie ukierunkowane na dziatalnos¢
malych firm, ale istnieje kilka prac naukowych, ktore
skupiaja sie na teoretycznej fuzji orientacji i kompeten-
i przedsigbiorczych (Kaluarachchige, Yajid, Khatibi,
Azam, 2021a). Hashim, Raza i Minai (2018) stwierdzili,
ze zwigzek miedzy kompetencjami przedsiebiorcow
a sukcesem matych firm jest watpliwy, poniewaz wy-
niki badan poswieconych tej zaleznosci nie sa zbiezne.
Mitchelmore i Rowley (2013) okreslity je jako podstawe
zaawansowanych studiéw kompetencji przedsigbior-
cow, ktore maja wplyw na osiagniecia matych firm.
Badania empiryczne wiasciwie nie objety roli orientacji
przedsigbiorczej w organizacji ustugowej, a odkrycia
empiryczne wcigz nie pozwalajg na powiazanie zmien-
nych kierunku przedsiebiorczosci z przedsiebiorczym
dziataniem, zwlaszcza w analizach dotyczacych poby-
tow domowych (Ahmad, Supian, Muhammad Yunus,
Tanius, Ishak, 2019).

Co wiecej, prawdopodobnie istnieje luka badawcza
w wiedzy dotyczacej kompetengji przedsigbiorcow (Yu-
suff, Bakar, Ahmad, 2016). Konieczne jest zatem prze-
prowadzenie dalszych badan nad zwiazkiem miedzy
kompetencjami przedsiebiorczymi a sukcesem (Hashim,
Raza, Minai, 2018). Dziatalnos¢ matych firm jest bardzo
wazna dla osiagniecia sukcesu gospodarczego, prze-
de wszystkim w krajach rozwijajacych sig, ale studia
nad przedsigbiorczoscig sa ograniczone (Coder, Peake,
Spiller, 2017; Hyder, Lussier, 2016). Konieczne jest wiec
sporzadzanie analiz w matych firmach (Hashim, Raza,
Minai, 2018). Badania powigzane nalezy przeprowa-
dza¢ w krajach rozwijajacych sie. Powinny by¢ one
powtarzane, by mozna bylo ostatecznie potwierdzic
uzyskane wyniki (Ibrahim, Abu, 2020).
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3. PRZEGLAD LITERATURY

Przedsigbiorczos¢ to praktyka zakltadania nowej firmy
w celu produkowania i sprzedawania innowacyjnych,
oryginalnych lub wiodacych towaréw lub ustug, a mate
i Srednie przedsiebiorstwa (SME) to szansa dla nowych
przedsiebiorcéw (Kaluarachchige, Yajid, Khatibi, Azam,
2021a). Przedsigbiorczos¢ postrzegana jest jako gtéwna
inicjatywa wzrostu, ktéra prowadzi do tworzenia no-
wych miejsc pracy, a takze do rozwoju gospodarczego,
innowacyjnosci i konkurencyjnosci (Sajeena, 2020). Staje
sie ona gfownym pojeciem w ramach zrownowazone-
go rozwoju gospodarczego w dzisiejszym ztozonym
i dynamicznym $wiecie biznesu (Akbar, Bon, Wadood,
2020). W literaturze naukowej poswigconej przedsie-
biorczosci podkresla sie role przedsiebiorcow w osia-
ganiu sukcesu przez firmy, zwlaszcza mate (Tahseen,
Ramayah, 2015). Wptyw przedsigbiorczosci na sukces
biznesowy zostat zaakcentowany w réznych publika-
gjach (Monteiro, Rua, Soares, 2019), ale nadal potrzeba
wielu dowodéw empirycznych, aby w petni zrozumiec
jej istote (Rauch, 2015). Hyder i Lussier (2016) twierdza,
ze nalezy przede wszystkim skupiac si¢ na produktyw-
nosci i wyzwaniach w krajach rozwijajacych sie.

U podstaw niniejszego badania lezy teoria RBV
(resource-based view), w ktorej nacisk kladziony jest na
wage zasobow firmy jako gtéwnego czynnika przewa-
gi konkurencyjnej i lepszych wynikéw. W podejsciu
RBV zasoby firmy maja cztery wymiary, decydujace
0 jej zrownowazonej przewadze — zarowno te mate-
rialne, jak i niematerialne z natury (Wernerfelt, 1984)
powinny by¢ one cenne, rzadkie, niepowtarzalne i nie
do zastgpienia (Barney, 1991). Zgodnie z teorig RBV
gtéwne atrybuty kapitatu ludzkiego, takie jak kom-
petencje, sa uznawane za zasoby niematerialne (Bar-
ney, 1991). Cechy, mozliwosci i umiejetnosci moga sie
przeksztalci¢ w zespol wewnetrznych, unikatowych
zasobow, ktorym matle firmy musza zaufa¢ (Lerner,
Almor, 2002). W kontekscie matych firm, orientacji
i kompetengji przedsigbiorczych zasoby te to rzadko
spotykane umiejetnosci zarzadzania, wykorzystywane
w celu osiggniecia wyjatkowych wynikéw przedsie-
biorstwa.

Konstrukt kompetencji przedsiebiorczych charakte-
ryzuja mozliwosci, stosunki strategiczne i techniczne,
jak rowniez 12 uznanych kompetencji konceptualnych
(Man, Thomas, Lau, Chan, 2002): podejmowanie ryzy-
ka, strategia, kompetencje techniczne, zaangazowanie,
kompetencje osobiste, mozliwosci, uczenie sie, wiedza,
relacje, podejmowanie decyzji, organizowanie i odpo-
wiedzialnos¢ spoteczna. Man (2001) odkryl rowniez
klastry kompetencji, takich jak: mozliwosci, uczenie sie,
nawiazywanie relacji, zaangazowanie oraz zdolnosci
analityczne, strategiczne, konceptualne, innowacyjne,
ludzkie, organizacyjne, operacyjne i osobiste. P6zniej

Ahmad (2007) dodal do klastréw wprowadzonych
przez Mana (2001) cztery kolejne obszary: etyczny, tech-
niczny, rodzinny i odpowiedzialnos¢ spoteczna, oraz
podzielit kompetencje konceptualne na innowacyjne
i analityczne.

Orientacje przedsiebiorcza mozna okresli¢ jako
strategiczng pozycje firmy, ktdra prezentuje postawe
proaktywna, innowacyjng i $wiadczaca o sktonnosci
do podejmowania ryzyka, w catosci lub w pojedyn-
czym wymiarze (Wales, 2015). Méwi sig, ze orientacja
przedsiebiorcza jest zapalnikiem innowacyjnego mode-
lu biznesowego w odniesieniu do aspektow, wspieraja-
cych zmiany (innowacyjne i proaktywne) oraz trendy
decyzyjne w sytuacji wymiernego ryzyka (Bouncken,
Lehman, Fellnhofer, 2016). Symbolizuje ona zachowanie
0sOb poszukujacych mozliwosci w biznesie stynacym
z proaktywnosci, innowacyjnosci i podejmowania ryzy-
ka (Dada, Fogg, 2016; De Clercq, Dimov, Thongpapanl,
2015; Reijonen, Tammi, Saastamoinen, 2015). Wediug
Gautama (2016) orientacje przedsiebiorcow charakte-
ryzuje pie¢ wymiarow: innowacyjnos¢, proaktywnos¢,
autonomia, konkurencyjna agresja i podejmowanie ry-
zyka. Co wiecej, Haider, Asad i Fatima (2017) podkre-
8lili, ze orientacja przedsigbiorcéw opisana jest przez
trzy wymiary: proaktywnos¢, podejmowanie ryzyka
i innowacyjnos¢. Fatoki i Oni (2014) rowniez oceniali
orientacje przedsiebiorcza, stosujac te trzy elementy:
innowacyjno$¢, podejmowanie ryzyka i proaktywnosc.

Kazdy ma swoja indywidualng, specyficzng orienta-
gje i kompetencje przedsigbiorcze, za ktorymi nie jest
latwo nadazy¢ konkurentom (Tehseen, Ramayah, 2015).
Istnieje zwiazek migdzy nimi a wynikami firmy (Bahari,
Yunus, Jabar, 2017).

Wiadomo, ze kompetencje przedsigbiorcze to ze-
staw umiejetnosci zwiazanych z udana dziatalnoscia
gospodarcza (Kaluarachchige, Yajid, Khatibi, Azam,
2021b). Umiejetnosci te sa silnie powigzane z rozwojem
i wzrostem matych przedsigbiorstw (Carayannopoulos,
2017). Grimmer, Miles, Byrom i Grimmer (2017) zbadali
dziatalnos¢ matych firm zaleznych od czynnikéw stra-
tegicznych, ale odkryli, Ze najwazniejsze sa kompeten-
¢je przedsigebiorcéw. Jak twierdza Peric, Grladinovic,
Kropivsek i Greger (2017), kompetencje przedsigbiorcze
moga zwiekszy¢ sukces firmy.

Kompetencje przedsigbiorcze odgrywaja wazna role
W rozwoju i przetrwaniu organizacji biznesowej / firmy
(Khan, Ali, Jantan, Latiff, 2018). Niemniej jednak nie-
wystarczajace kompetencje w matej firmie moga by¢
przyczyna powaznych probleméw i trudnosci w pro-
wadzeniu dziatalno$ci na wysokim poziomie (Pulka,
Ramli, Mohamad, 2018). Kompetencje przedsiebiorcow
zostaly uznane za bardzo istotny czynnik sukcesu - sg
niezbedne do przeprowadzenia transformacji organi-
zacyjnej ich firmy (Mohsin, Halim, Ahmad, Farhana,
2017). W kapitale najistotniejszym dla przedsiebiorstwa
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najcenniejsze s wlasnie kompetencje przedsigbiorcze
(Sozuer, Altuntas, Semercioz, 2017; Tehseen, Rama-
yah, 2015).

Pozytywny wplyw kompetencji przedsigbiorczych
na wyniki firmy byl szeroko omawiany w literaturze
przedmiotu (Farooq, Abideen, 2015; Tehseen, 2017).
Ogolnie — wedtug badan empirycznych — maja one
wplyw na osiagniecia matych i érednich przedsie-
biorstw (SME) (Tehseen, Ramayah, 2015; Yusuff, Ba-
kar, Ahmad, 2016).Wcze$niejsze badania nad korela-
¢ja kompetencji i sukcesu firmy swiadcza o istotnym
zwiazku (Nwachukwu, Chladkova, Zufan, 2017) i po-
twierdzajq pozytywny wpltyw tych pierwszych na
powodzenie firmy (Kabir, Ibrahim, Shah, 2017). Istnieje
wiele badan, ktdre tacza kompetencje z dziatalnoscia
i wynikami matych biznesow (Barazandeh, Parvizian,
Alizadeh, Khosravi, 2015; Mitchelmore, Rowley, Shiu,
2014; Sarwoko, Surachman, Hadiwidjojo, 2013; Tehseen,
Ramayabh, 2015). Rozwijanie kompetengji jest konieczne
zarowno do osiagniecia sukcesu przez samego przed-
sigbiorcg, jak i do rozwiniecia dziatalnosci matej firmy
(Sajeena, 2020).

Istnieje potrzeba przeprowadzenia zaawansowanych
badan nad kompetencjami przedsiebiorczymi, ktdre
wplywaja na sukces SME (Mitchelmore, Rowley, 2013).
Nadal istnieje luka w wiedzy na temat kompetencji (Yu-
suff, Bakar, Ahmad, 2016), zatem dodatkowe badania
dotyczace zwigzku miedzy kompetencjami przedsie-
biorcow a sukcesem matych firm sg niezbedne (Hashim,
Raza, Minai, 2018).

Wptyw orientacji przedsigbiorcdw na dziatalnos¢ ma-
tych firm byt zgtebiany w wielu badaniach (Monteiro,
Soares, Rua, 2019). Orientacja przedsigbiorcza jest poje-
ciem organizacyjnym, czesto stosowanym w badaniach
nad przedsigbiorczoscig (Kaluarachchige, Yajid, Kha-
tibi, Azam, 2021b). Wielu badaczy odkryto pozytywny
wplyw tej orientacji na wyniki matych firm (Lomberg,
Urbig, Stockmann, Marino, Dickson, 2016). Lisboa, Skar-
meas i Saridakis (2016) przeanalizowali wiele wczes-
niejszych studiéw i odkryli, Ze potaczenie cech moze
zosta¢ wykorzystane do badania ich wptywu na wyniki.
Roéwniez Ahmad, Supian, Muhammad Yunus, Tanius
i Ishak (2019) doszli do wniosku, ze z wczesniejszych
badan naukowych wynika bezposrednie powiazanie
orientacji przedsiebiorcy z dziataniem firmy.

Orientacja przedsigbiorcza ma zazwyczaj duzy
wplyw na dziatalno$¢ firmy (Caseiro, Coelho, 2018).
Radulovich, Javalgi i Scherer (2018) odkryli, ze wpty-
wa ona bezposrednio na sukces matych firm (Mustho-
fa, Wahyudi, Farida, Ngatno, 2017). Lee i Chu (2017)
zbadali, do jakiego stopnia ma ona pozytywny wptyw
na wyniki firmy, podczas gdy Matchaba-Hove, Far-
rington i Sharp (2015) stwierdzili, Ze istnieje bezpo-
$rednie powigzanie miedzy orientacja przedsiebiorcza
a sukcesem w biznesie. Rola orientacji przedsigbiorcéw
w malych firmach zostata powszechnie uznana w lite-

raturze (Brouthers, Nakos, Dimitratos, 2015; Gupta, Ba-
tra, 2015).

Rowniez najnowsze badania $wiadcza o tym, ze
orientacja przedsiebiorcza pozytywnie wplywa na
dziatalno$¢ matych firm (Alalawi, 2020; Igweh, Stephen,
2019; Oni, Agbobli, Iwu, 2019). Na jej podstawie moz-
na przewidzie¢ ich wyniki (Fitriati, Purwana, Buchda-
di, Subagja, 2020; Khan, Xuele, Atlas, Khan, 2019; Oni,
Agbobli, Iwu, 2019; Sulistyo, Ayuni, 2020).

Potrzebne sa poglebiona analiza wymiaru orienta-
¢ji przedsiebiorczej (Putnins, Sauka, 2019) oraz dalsze
badania (Solikahan, Mohammad, 2019). Ibrahim i Abu
(2020) wspominaja, ze powinno sie podja¢ podobne
badania, aby potwierdzi¢ wyniki. Dalsze studia sa
niezbedne, aby ustali¢ charakter zaleznosci miedzy
orientacja przedsiebiorcza a dzialalnoscig firmy oraz
aspekty, ktére moga wplywac na ten zwiazek (Akbar,
Bon, Wadood, 2020).

4. METODYKA BADAN

Model koncepcyjny dla tego badania zostat skonstru-
owany na podstawie podstawowych zasad teorii RBV.
Stworzono rzetelne ramy badania naukowego, a wyni-
ki zostaly w duzym stopniu zweryfikowane (Hashim,
Raza, Minai, 2018). Zgodnie z informacjami zawarty-
mi w literaturze przedmiotu kompetencje i orientacja
przedsiebiorcza umozliwiaja przewidywanie wynikow
dziatalnosci przedsiebiorcy. Kompetencje strategiczne,
zaangazowanie, organizacja, umiejetno$¢ wykorzysta-
nia mozliwosci, nawigzywania relacji oraz kompetencje
koncepcyjne to gtéwne wymiary kompetencji przedsie-
biorczych. Natomiast gtowne aspekty orientacji przed-
sigbiorczej to: proaktywnos¢, podejmowanie ryzyka
i innowacyjno$¢. Czynniki finansowe i strategiczne to
z kolei wymiary dziatalnosci przedsigbiorcy.
Podniesienie kompetencji przedsiebiorczych bedzie
mialo bezposredni wpltyw na lepsza dziatalnos¢ firmy
(Sarwoko, Nurfarida, 2018). Nwachukwu, Chladkova
i Zufan (2017) wskazuja, Ze maja one ogromne znaczenie
dla sukcesu firmy, a wczesniejsze badania sugeruja po-
zytywna zaleznos¢. W ten sposob wysunieto pierwsza
hipoteze: ,H1: Kompetencje przedsigbiorcze znaczaco
wplywaja na wyniki firmy”. Poprawa orientacji przed-
sigbiorczej determinuje wyniki firmy (Sarwoko, Nur-
farida, 2018). Ogolnie rzecz ujmujac, orientacja ta ma
pozytywny wptyw na dziatanie organizacyjne (Caseiro,
Coelho, 2018). Podobnie Radulovich, Javalgi i Scherer
(2018) wykazali, ze orientacja przedsigbiorcza bezposred-
nio wplywa na dziatalnos¢ matych i srednich firm. W ten
sposob sformutowano druga hipoteze: ,,H2: Orientacja
przedsiebiorcza znaczaco wptywa na dziatanie”.
Niniejsze badanie oparte jest na podejsciu deduk-
cyjnym, autorzy zastosowali przede wszystkim pozy-
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tywny paradygmat badawczy. Dane zostaty zebrane
z pierwotnych zrédet, a podstawowa metode badaw-
cza stanowily badania ankietowe. Gtéwnym narze-
dziem badawczym wykorzystanym do zbierania
danych ilosciowych byl kwestionariusz ustruktury-
zowany. Prawidtowo ustalono prawdziwos¢ i rzetel-
nos¢, a za jednostke do analizy przyjeto pojedynczego
przedsigbiorce.

Rozpatrzono 252 przypadki przedsiebiorcow CBT,
oferujacych pobyty domowe, sposrod 645 gospodarstw
zarejestrowanych przez Departament Rozwoju Tu-
rystyki Sri Lanki. Dane zbierane byty ze wszystkich
dzielnic. Zastosowano przy tym metode warstwowe-
g0, losowego doboru nieproporcjonalnego. Kwestiona-
riusz wystano do 302 podmiotéw, uzyskano 261 ankiet
zwrotnych, z czego 9 pominieto. Udziat odpowiedzi
wynosit 83%. Wiekszos¢ respondentéw miata 3545 lat
i wyksztalcenie $rednie.

5. ANALIZA DANYCH

W badaniu zastosowano modele réwnan struktural-
nych (SEM), w dwoéch fazach — model pomiaréw i mo-
del strukturalny. Model pomiaréw (zob. rysunek 1)

zostat opracowany za pomoca kombinacji 24 elementow
odnoszacych si¢ do ostatecznych wynikéw konfirma-
cyjnej analizy czynnikowej (Confirmatory Factor Analysis

— CFA). Sa to: kompetencje przedsiebiorcze (EC) -9 ele-
mentow, orientacja przedsiebiorcza (EO) — 9 elementdw,
wyniki przedsigbiorcy (EP) — 6 elementéw. Zalecane

wartosci wskaznikow dopasowania i statystyke modelu

zaprezentowano w tabeli 1.

Wskazniki chi-kwadrat, CFI (Comparative Fit Index)

i RMSEA (Root Mean Square Error Of Approximation) sa
zblizone do wartosci rekomendowanych i oceniane jako

dobrze dopasowane. W zwigzku z tym 24 elementy
w ostatecznym modelu pomiaréw odpowiadaja danym

w wystarczajacym stopniu (rysunek 1). Dzieki temu

wiadomo, ze wszystkie elementy wywierajg poréwny-
walny wptyw na kazdy konstrukt. Zmienne w modelu

Tatham, 2006; Kline 2005). Byrne (1989) twierdzi, ze
celem tworzenia modelu strukturalnego jest wyjasnie-
nie zwigzkdw (bezposrednich i posrednich) z innymi
konstruktami. Ostateczny model strukturalny zostat
pokazany na rysunku 2 (zob. s. 98).

Wynik skojarzenia zmiennych (wagi regresji) w final-
nym modelu strukturalnym zaprezentowano w tabeli 3.

Normowane chi-kwadrat = 1,720
CFl1=0,934
RMSEA = 0,054
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Rysunek 1. Model pomiaréw
Zrédto: opracowanie wiasne

Tabela 2. Zmienne w modelu pomiaréw

Przyblizenie | S.E. CR. | P | Korelaga
EC. < EPD. 0,308 0,061 | 5,064 | *** All
EO. - EP. 0,223 0,054 | 4,150 | *** ,303

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Wagi regresji w modelu strukturalnym

7 . Niestandardowe Standardowe

pomiardw zaprezentowano w tabeli 2. oszacowanie | OF | R P | oszacowanie
Ta cze$¢ wyjasnia walidacje modelu. ponluarovxf EP < EC. 0236 0,045 | 5,293 | 0357

(pierwszy etap). Model strukturalny moze wiec by¢

. . . . . . E.O.«<E.P. 0,175 0,041 | 4,247 | *** 0,258
oceniany i prezentowany w drugiej fazie modelowania
rownania strukturalnego (Hair, Black, Babin, Anderson, Zrédto: opracowanie wiasne.

Tabela 1. Wyniki modelu pomiaréw
Wskazniki dopasowania (doktadno$¢ dopasowania) | Akceptowane wartosci (wartos¢ graniczna) | Wynik | Ewaluacja modelu

Chi-kwadrat/df <3 1,720 | Dobre dopasowanie
CFI >0,9 0,934 | Dobre dopasowanie
RMSEA <0,08 0,054 | Dobre dopasowanie

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 2. Model strukturalny
Zrédto: opracowanie wlasne

Wyniki potaczen migedzy zmiennymi w ostatecz-
nym modelu strukturalnym zaprezentowane zostaty
w tabeli, z ktérej wynika, ze nastapit istotny (P < 0,01)
efekt dodatni pomiedzy kompetencjami i orientacjg
w przedsiebiorczosci a dziataniem przedsigbiorcy.
Najwazniejszy wplyw na to dziatanie majq kompeten-
cje przedsiebiorcze w CBT. Zwigkszanie kompetengji
(strategicznych, zaangazowania, organizacyjnych, wy-
korzystywania mozliwosci, tworzenia relagji itd.) jest
wazne dla rozwoju dziatalnosci. Proaktywnos¢, podej-
mowanie ryzyka i innowacyjnos¢ sa jednak waznymi
czynnikami orientacji przedsigbiorczych.

6. WNIOSKI

Badanie dotyczyto przedsigbiorczosci w CBT na Sri
Lance. Autorzy przeanalizowali wptyw kompetencji
i orientacji przedsigebiorczej na zachowania przed-
sigbiorcow. W artykule wyjasniono obecng sytuacje
oraz wysunieto sugestie dotyczace dalszego rozwoju
przedsigbiorczosci. Ostatnie badania przeprowadzo-
ne w kontekscie Sri Lanki wykazuja, ze wiekszo$¢ go-
spodarstw udzielajacych gosciny nie odnosi sukcesu
w ramach turystyki opartej na lokalnej spotecznosci
(CBT), a turystyka, w ramach ktorej oferowane sa po-
byty domowe jako zastepczy produkt turystyczny, nie
funkcjonuje dobrze.

Wyniki badan $wiadcza o tym, ze zaréwno kom-
petencje przedsiebiorcze, jak i orientacja znaczaco
wplywajq na efekty dzialalnosci w CBT, przy czym

kompetencje sa wazniejsze niz orientacja. Biorac pod
uwage kontekst, jest to pierwsze badanie empiryczne
uwzgledniajace jednoczesnie zarowno kompetencje,
jak i orientacje przedsiebiorcéw w pojedynczym stu-
dium oceniajacym wyniki przedsigbiorcéw. Pobyty
domowe moga przyczynic sie do rozwoju przedsigbior-
céw poprzez CBT, dzieki wykorzystaniu ich orientacji
i kompetencjom w lokalnych spotecznosciach w celu
rozwijania gospodarki Sri Lanki.

Zwigkszanie kompetencji jest niezwykle wazne dla
przedsigbiorcow, by mogli zacza¢ odnosi¢ sukcesy,
poniewaz majq oni wptyw na rozwdj sektora turysty-
ki opartej na goscinnosci domowej. Kompetencje sa
niezbedne, zeby przedsigbiorcy efektywnie funkcjo-
nowali w ramach udzielania gosciny domowej. Sukces
w przedsiebiorczosci zalezy zatem gldwnie od kom-
petencji, ktére nalezy rozwija¢, by osiagna¢ wysoki
poziom w ramach tego typu dziatalno$ci. Powinno si¢
wprowadzi¢ programy szkoleniowe majace na celu roz-
wijanie owych kompetengji. Orientacja przedsiebiorcza
jest rowniez pozytywnie skorelowana z dziatalnoscia
zwiazana z goscinnoscia domowa. Dlatego to ona
w duzej mierze sprzyja osiggnieciu sukcesu, podczas
gdy jej brak moze stanowi¢ powazne wyzwanie w CBT.

Omodwione w niniejszym artykule badanie Swiadczy
o wsparciu dla rozwoju CBT na Sri Lance dzieki pro-
duktywnym przedsigbiorcom w sektorze turystycznym.

Wyniki moga wptywac na rozwdj przedsiebiorcow
w sektorze turystyki opartej na goscinnosci domowe;j.
Ten sektor odgrywa wazna role we wspomnianym
procesie ze wzgledu na mozliwos¢ wykorzystywania
orientacji i kompetencji przedsiebiorcow w ich lokal-
nych spotecznosciach, a tym samym ma duze znaczenie
dla rozwoju calej gospodarki Sri Lanki.

Celem badania bylo wypelnienie luki w teorii
i poszerzenie istniejacej wiedzy w zakresie rozwoju
przedsiebiorczosci w gospodarce Sri Lanki. Badacze
rekomenduja przeprowadzenie podobnych badan na
temat kompetengji i orientacji przedsiebiorcow w CBT
w roznych krajach.
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ABSTRACT

The purpose of this article is to evaluate the application of various green management
measures in selected accommodation facilities in Czechia, namely in the town of Mlada
Boleslav and its surroundings. This study was carried out using mixed research methods
including semi-structured interviews with accommodation facility management staff.
The interviews were complemented with a questionnaire survey which focused on the
application of eco-friendly solutions in accommodation facilities. The total sample of
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participating facilities represented 39.6% of those in the town and its surroundings. In
the data analysis stage, correspondence analysis was used. The results suggest that the
higher the category, the stronger the trend to use eco-friendly methods in running

accommodation facilities.
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1. INTRODUCTION

Planet Earth’s environment has been undergoing
enormous changes over recent decades, far greater
than ever before. Environmental responsibility has
increased as the current health crisis has become more
critical; the real traces caused by humanity when its
usual activity is interrupted (Soria, Parra, 2021). The
COVID-19 pandemic is affecting not only tourism,
but also other areas of business. There is a demand
for modern and effective methods for increasing
profitability and cost-effectiveness, significant because
revenues from tourism have dropped worldwide by
74%. There is noticeable pressure on cost reduction
throughout society at this time. According to Sangeetha

& Rebecca (2020), the green approach can, over the long
term, reduce business-operating costs while increasing
the value added to society. Tourism represents 10% of
global GDP and is responsible for 5% of global CO,
emissions, of which 1% is attributed to accommodation
facilities (Khatter, Whyte, Pyke, McGrath, 2021). The
Earth’s energy resources are not infinite; therefore,
resource conservation should become an important
component of the green management of each facility
(Tiwari, Dambhare, Tripathi, 2020). However Sadom,
Quoquab and Mohammad (2021) point out that the
problem of overconsumption in the accommodation
industry is caused mainly by the irresponsible consumer
behaviour of accommodation guests. Eco-friendly
products and services have seen a great deal of success
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in response to the increased sensitivity of guests caused
by concerns over the current state of the environment
(Gupta, Satyabhusan, Mishra, 2019). Gil-Soto, Armas-
Cruz, Morini-Marrero and Ramos-Henriquez, (2019)
suggest that eco-friendly advertising is currently
widespread in the accommodation industry and it is
a known fact that it supports sustainable behaviour and
eco-friendly consumption. In their research, Moise Gil-
Saura and Molina (2021) emphasize that it is important
for accommodation facilities in developing countries to
implement green measures in order to improve their
image and increase the level of trust and satisfaction on
the part of their guests, while maintaining long-term
relationships and gaining prospective clients.

2. LITERATURE REVIEW

Environmental protection is currently a burning is-
sue that draws a lot of attention and is discussed in
all areas of life (Graci, Dodds, 2008; Petkova, 2017;
Trejos, 2013). The effort to minimize any negative ef-
fects on the environment is also manifested in the
accommodation industry in the form of environmental
management. The hotel industry is increasingly taking
responsibility for the sustainable development of the
natural environment and this remains the primary
objective. Accommodation facilities should focus more
on energy and water consumption, as waste production
is directly related to the financial benefits associated
with efficient operation (Kapera, 2018). It has to be said
that the majority of accommodation facilities are be-
ginning to be environmentally conscious and are aware
that apartments and boarding houses should be more
engaged in sustainable practices, and thus contribute
to improving the environment at both local and
national levels (Tran, 2009). The construction of new
accommodation facilities results in the reduction of
living space for local fauna and flora, therefore it is
important to take an environmental approach to
mitigate the negative impacts (Kaldbova, Abrham,
2016). The future of the hospitality industry is built
upon green and socially responsible principles
(Tran, 2009). A well-preserved environment seems
to be the best option to ensure positive feelings for
all stakeholders, particularly guests which is why it
is important to make sure that running a business
involves eco-friendly processes and thus contributes
to a better result for this entire branch of the economy
without posing a threat to profitability or financial
reliability (Dani, Tiwari, Negi, 2021). Environmental
management (also known as green management)
refers to a philosophy, technology and methodology
for an organization aimed at optimizing the effect of
its operation on the environment. Its principal goals

are the economical use of materials, energy and other
resources, and the reduction of factors posing a burden
on the environment. Finally, yet importantly, one of
the advantages is competitive differentiation. To run
eco-friendly accommodation does not require relevant
certification and a large initial investment. In their
study, Sangeetha & Rebecca (2020) verified that over the
long-term, accommodation applying eco-sustainable
principles reduces costs and improves the rate of
return on investment. Omune, Kambona, Wadongo
and Wekesa (2021) note that the government should
provide a financial support for accommodation when
implementing costly environmental measures.

It is necessary to state that there is no uniform defi-
nition regarding eco-friendly accommodation facilities.
A guest could choose between two types of facilities that
focus on the application of green management steps.
The first type is those facilities that have been able to
meet the demanding criteria for environmental certifi-
cation and have subsequently obtained it. The second
group consists of environmentally active and friendly
buildings that apply countless elements of green ma-
nagement, but do not have an environmental certificate
due to financial issues. This means that accommodation
does not necessarily have to be certified in order to
become environmentally active and help to improve
the quality of its surroundings. This is the authors un-
derstanding regarding eco-friendly accommodation
facilities. On the other hand, the Green Accommoda-
tion Association defines ‘green accommodation’ as that
which operates in an ‘environmentally friendly” way
(Green Accommodation Association, 2015). Through
these activities, it can increase guests’ awareness of
green management and thus generally increase the de-
mand for environmental elements. Hou and Wu (2021)
state that one of the most important reasons for an
eco-dimension is guest satisfaction. In part, we do not
agree with this statement because there are only five
such facilities in Czechia representing only 0.053% of
the 9,383 accommodation facilities. Guests orient pri-
marily by price, not by green measures. The practice of
using ‘green’ or ‘eco-friendly” as a marketing ploy is still
widespread in many cities and towns around the world.
Many accommodation managers are claiming that they
are ‘environmentally friendly’ by simply hanging a sign
and declaring themselves to be green (Pizam, 2009).

A number of environmental measures are aimed
at reducing the consumption of energy (Wan, Chan,
Huang, 2017), water (Gossling, Hall, Scott, 2015; Red-
dy, Wilkes, 2015), chemicals, office supplies, waste,
while increasing the share of natural materials, en-
vironmental aesthetics, alongside reducing noise and
other emissions (Chen, Hsieh, 2011). Accommodation
facilities proceed differently in choosing cost-saving
measures. Some make their decision based on what
is currently most urgent; others choose measures
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that deliver the largest savings at the lowest costs.
Environmental responsibility takes on many different
forms, including energy management and recycling
procedures, switching off lights, monitoring the use
of air-conditioning units and waste recycling (Bansal,
Roth, 2000).

In the procurement of raw materials and products,
accommodation facilities should prefer regional
products and specialties, try to support the local
infrastructure, ensure continual training of their staff
regarding the use of new technologies, and keep to
the principles of environmental management. In
a friendly fashion, they should also raise their guests’
environmental awareness. In addition, it is necessary
to sort waste and reuse recycled materials. Waste
management can help reduce the volume of generated,
conserve raw materials and natural resources, energy
while making financial savings. The basic prerequisite
for waste reduction and its efficient use is sorting based
on the type of material into metal, paper, glass, plastic,
bio-waste and used oil (Pats, Gucik, 2005). Despite
numerous environmental practices, for example, in
housekeeping, some measures do not necessarily make
as big a difference as expected, but certain practices
may present an excessive burden on housekeeping staff
(Choy, Cheng, Yu, 2021). As the prevention or reduction
of food waste is one of the priorities in the process of
waste reduction, specific recommendations should be
made in the accommodation and hospitality industries.
The European Commission states that around 88 million
tonnes of food worth EUR 143 billion are estimated to be
thrown away annually. Restaurants in Europe generate
approximately 12% of the total amount of food wasted,
producing over 10 million tonnes of food waste annually.
This is more than EUR 17 billion worth of food per year
(Ratinger et al., 2020). Food supply management should
meet suitable food storage conditions and consumption
changes should be monitored. It is recommended that
facilities keep records of the volume and types of food
waste generated (Priefer, Jorissen, Brautigam, 2016).
Meal portions should also be held in check. Catering
facilities should process foodstuffs based on food
standards, efficiently and without waste. Portion
sizes need to be reduced, especially for what makes
up the largest part of food waste. This is confirmed, for
example, in a study focused on food waste in buffet-type
catering. The study proved that more food was wasted
at dinner buffets than at breakfast buffets, with more
food left uneaten on customers’ plates at dinner (Juvan,
Griin, Zabukovec Baruca, Dolnica, 2021). Last but not
least, facilities should also raise guests’ awareness of
the negative effects of wasting food (Betz, Buchli, Gobel,
Miiller, 2015; Engstrom, Carlsson-Kanyama, 2004;
Pirani, Arafat, 2016). Some accommodation facilities and
restaurants encourage guests to take their uneaten food
home to be consumed later (Zuraikat, Roe, Smethers,

Rolls, 2018). Processes should also be put in place to
ensure the rational use of leftovers to minimize waste
production, i.e., prepare and sort them for staff, donate
soup and other types of food to institutions and so on
(Awasthi et al., 2018).

3. DATA AND METHODS

The goal of this article is to analyse the application of
green measures in selected accommodation facilities
in Czechia in the town of Mlada Boleslav and its
surroundings. In connection with the research goal,
the following research question was posed: What
environmental management measures are most often
applied in the accommodation facilities selected? For
this article, primary data collected by qualitative semi-
structured interviews with members of management
and a questionnaire survey were used. The interviews
were conducted in the town of Mlada Boleslav and
its surroundings (n =19) between June and December
2020. The total sample of participating facilities
represented 39.6% of those in this town and its surround-
ings. Additional information was acquired through
a questionnaire survey by email or telephone. The
questionnaire consisted of twelve questions: the first
five were of a general nature and served the purpose
of identifying the respondent, i.e., the accommodation
facility into appropriate categories (Tiwari, Dambhare,
Tripathi, 2020; Yoon, Sauri, Rico, 2021) while others
focused on the usage of green management. One
of the most significant questions was whether the
particular facility had a green management concept in
place at all (Rawashdeh, Al-Ababneh, 2021; Tourkolias,
Kontogianni, Damigos, Skourtos, 2020). Another section
dealt with individual green management measures and
elements (Moise, Gil-Saura, Molina, 2021; Sangeetha
& Rebecca, 2020; Svec et al., 2021). The questions
were formulated in such a way that respondents
could choose from several options. The questionnaire
also inquired whether accommodation facilities
found the implementation of green management an
advantage and whether they will strive to gain a green
management certificate. Finally, it posed questions about
the different ways in which guests are informed about an
accommodation facility’s green activities. All the par-
ticipants remained informed concerning the research
and the privacy of the questionnaire and all of them
were willing to participate.

For the evaluation, we used an analytical method
(so-called Correspondence analysis — CA). Using
the graphic tools of CA, it is possible to describe an
association of nominal or ordinal variables and to
obtain a graphic representation of a relationship in
multidimensional space, which is easier to understand.
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The analysis provides further evidence that there are
dependencies between variables.

Correspondence analysis (CA) is a multivariate
statistical technique. It is conceptually similar to prin-
cipal component analysis but applies to categorical
rather than continuous data. In a similar manner to
principal component analysis, it provides a means
of displaying or summarizing a set of data in two-
dimensional graphical form (Zamkova, Prokop, 2014).
All data should be non-negative and on the same scale
for CA to be applicable. This method treats rows and
columns equivalently. It is traditionally applied to
contingency tables — CA decomposes the chi-squared
statistic associated with this table into orthogonal
factors. The distance between single points is defined
as a chi-squared distance. The distance between the i-th
and i’-th row is given by the formula:

D(i,i)=

where r, are the elements of row profiles matrix R and
weights ¢, correspond to the elements of column loadings
vector cT, which is equal to the mean column profile
(centroid) of the column profiles in multidimensional
space. The distance between columns j and i is defined
similarly, weights correspond to the elements of the
row loadings vector r and sum over all rows. In
correspondence analysis, we observe the relation
between single categories of two categorical variables.
The result of this analysis is a correspondence map
introducing the axes of the reduced coordinates system,
where single categories of both variables are displayed
in graphic form. The aim of this analysis is to reduce the
multidimensional space of row and column profiles and
to save as much as possible original data information.
Each row and column of the correspondence table
can be displayed in c-dimensional (r-dimensional
respectively) space with coordinates equal to the values
of the corresponding profiles. The row and column
coordinates on each axis are scaled to have inertias
equal to the principal inertia along that axis: these
are the principal row and column coordinates (Hebak
et al., 2007).

4. RESULTS AND DISCUSSION

A total of 19 accommodation facilities participated in
the survey. Almost three-quarters were hotels (73.7%),
followed by apartments (15.8%) and guest houses
(10.5%). In terms of hotels, the most common class
was Standard (52.6%), along with First (15.8%), Luxury

(10.5%), and Economy (10.5%). Tourist class was not
included in the research. We also have to state that
two were not classified in any class, as this is not
an obligation under Czech legislation (apartment
and guesthouse). We are aware that the numbers of
different types of accommodation are not the same,
but they reflect the situation in Mlada Boleslav and
its surroundings. More than half (52.6%) had between
21-50 rooms, another 42.1% had between 5-20 rooms,
and less than one tenth (5.3%) had a capacity between
51-100 rooms. Hotels with more than 100 rooms did not
take part in this research. More than half (57.9%) did
not have a green management concept, almost one-
third (31.6%) had one while the remaining 10.5% did not
know whether they had a concept or not. However, this
does not mean that they did not apply some elements
of green management.

Over three quarters of the accommodation surveyed
(84.2%) chose to separate their waste. This may seem
a high figure, however it must be stated that every
facility is legally obliged to separate waste even if it
does not strive for a green certificate, and it is the least
costly way to start helping the environment. Over one
half (57.9%) have reduced their water and electricity
consumption and almost half (42.1%) were trying to
reduce chemical consumption. More than a quarter
(26.3%) had made efforts to educate and communicate
with their staff and guests. All of the interviewed
facilities had implemented at least one element of green
management (Figure 1). We believe that the surveyed
facilities could clearly work on better communication
with employees and guests about green issues. The
most commonly used measure was energy-saving
light bulbs (89.5%) which save a significant amount
of energy and are one of the cheaper options to start
being a green accommodation facility. For example,
a medium-sized facility with approx. 200 lights can

Communication
and education
of staff and guests

26.3

Reducing chemical

detergent usage 421

Water conservation 57.9

Energy conservation

84.2

Sorting waste

I I I I I I I I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Number of answers in %

Figure 1. The application
of environmental management principles
Source: authors
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achieve savings of over CZK 1.1 million because of their
complete replacement.

The second measure, which was selected by
a significant number of facilities, was the regulation
of heating in each room and with it a change of bed
linen and towels only on request (79%). The heating
regulation shows the importance of saving electricity.
If a room is not being used by a guest but is only
ready, it is unnecessary to use air-conditioning or
heating. It is sufficient to turn on the air-conditioning
or heating several hours before the guest’s arrival.
The use of sorting containers was chosen by 73.7 % of
facilities. More than half (57.9%) applied a measure
to prevent unnecessary water flow, namely a two-
stage flushing system in toilets, which allow users to
choose between flushing with three or six litres of water.
Oddly enough, only 36.8% of the facilities used pearl
taps, water-saving taps, or water-saving showerheads.
A water-saving tap can reduce water usage by about
70% in bathroom sinks without reducing user comfort.
As for water-saving showerheads, the results of
reducing water consumption are not as precise as in
water-saving taps. Compared to classic showerheads,
a water-saving one can reduce water consumption
by up to 40%, i.e. to a flow rate of 12-15 litres per
minute. Just like the replacement of light fixtures, the
cost of these devices is not high. A water-saving tap
and a water-saving showerhead cost approximately
CZK 500.

Almost half (47.4%) used thermally insulated
windows which retain heat in a room in winter,
while the required temperature is maintained by air-
conditioning. Only 36.8% applied green management
education to their employees. This measure means,
for example, various training sessions on green
management, or communication between managers
and employees; i.e. sorting waste, turning off lights, not
leaving air conditioning or heating on unnecessarily,
etc. Almost one-third did not use disposable packaging
for butter, jams, shampoos, etc. The removal of such
packaging is one of the essential steps in green
management, avoiding wasteful use of plastic and
avoiding unnecessary waste sorting and subsequent
recycling. The problem is that over 90% of the negative
impacts associated with the production, consumption
and disposal of plastics are not included in their market
price. Another item is the cost of waste management,
paid for through taxes and charges. The most significant
quantified item is the remediation of the damage
caused by plastics to the environment, including the
oceans, as well as lost revenues from fisheries and
especially tourism due to marine pollution. More than
a quarter of accommodation facilities (26.3%) separated
bio-waste. The use of recycled paper and of central
switches in rooms or the use of motion sensors obtained
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efforts paper
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awareneyss of.. windows
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fE!.jminatiobnI £88 L]
ot disposable 89477 Energy-saving
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of bed linen and gy-efricien
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Dual flush toilets Central light swiches
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water flow rate

Figure 2. The application of green measures (%)
Source: authors

the same values. More than one-fifth (21.1%) imple-
mented measures such as using eco-friendly cleaning
products, informing guests about environmental
efforts and giving preference to products labelled ‘eco’
(Figure 2).

The biggest problem in using eco-friendly cleaning
products and the selection of eco-labelled products
is their considerably higher price and price is an
important decision factor for managers. In terms of
informing guests about environmental efforts, the
most common was brochures in a room, eco-signage in
bathrooms (31.6%), as well as information in reception
area surroundings, on booking portals 10.5%) and the
accommodation website (5.3%).

Almost two-thirds (63.2%) did not strive for an eco-
friendly certificate and a further 21.1% did not know
whether they were interested in obtaining it. Only the
remaining 15.8% would like to obtain an environmental
label. Certification is a significant financial cost, the first
year for registration and then each year after that for the
use of the certificate. In addition, the accommodation
facility should have a person responsible for all the
requirements and compliance, which is extra money
spent. Increased and improved promotion of green
management would be appropriate. On the other hand,
it is generally true that most facilities in Czechia apply
some green management elements but do not have
an environmental certificate, which is confirmed in
our article. Although there was little interest in the
certificate, we can conclude that the facilities found
benefits in applying green management elements. In
Figure 3, we can see that hotels came closest to making
this claim, while apartments chose the answer ‘I do not
know.” Furthermore, Figure 3 (see p. 108) shows the
breakdown by class, i.e., First Class hotels saw benefits
in applying green management elements, but some
Standard Class were of the opposite opinion. The rest
were undecided.




108 Turyzm/Tourism 2021, 31/2
0.25 the guests, or a shortage of investment to implement
green management (Sangeetha, 2020). Research
0.20 conducted by Kapera and Wszendybyt-Skulska (2017)
&) has shown that some hotel guests were interested in
SR eco-friendly activities in Polish hotels, on the other
% hand, though, more than half paid no attention to eco-
% 0.10 friendly elements and measures.
g Yes
. O
% 0.05
3
2 ) 5. CONCLUSION
()
E ® Hotel
g I do not . .
$.0.05 Q know The authors agree that implementing some new green
w Aphrtment|  Practices, elements and methods requires significant
2010 e upfront investment to produce less than tangible
P No results, such as improving the reputation of the facility.
T However, in the long term, investment in these green
08 06 04 02 0 02 04 06 08 jnjtjatives would pay off not only in economic terms.
Eigenvalue: .11605 (95.96% of Invertia) . . . .
It must be taken into consideration that environmental
03 protection and the implementation of green measures
, require a long-term plan.
@ First . . T
Class This paper has aimed to analyse the application of
G0 green measures in selected accommodation facilities
5 in Czechia in the town of Mlada Boleslav and its
% Yes surroundings. The following research question was
R 04 o posed in connection with the research goal: What green
3 management measures were most often applied in the
IS . 1epe
& selected accommodation facilities?
o
I o Standatd The most frequently used measures were energy-
. v RS saving light bulbs (89.5%), heating regulation in each
e room, and changing bed linen and towels on request only
g (79%). On the other hand, the least prevalent measures
w01 included using environmentally-friendly cleaning
Luxon 1 do products, informing guests about environmental efforts,
S Tknow and giving preference to products with an ‘eco’ label (all
0.2 21.1%). Furthermore, it was demonstrated that higher
06 04 -02 0 02 04 06 08 10 12

Eigenvalue: .16598 (92.3% of Invertia)

Figure 3. The benefits of green measures
Source: authors

In terms of benefits, in addition to environmental
improvements (84.2%), these included cost reduction
(63.2%), higher quality of accommodation (36.8%),
guest preferences (15.8%), competitive advantage over
other facilities (10.5%), advertising and promotion, and
no other benefits were 5.3%. No facility thought that
applying green management would increase their
revenue. We agree with authors who suggest that
accommodation facilities should definitely invest
in green initiatives (Bohdanowicz, 2005; Chan, Lam,
2003; Reddy, Wilkes, 2015). Research shows that there
is still a lack of motivation to implement sustainability
practices fully. This may be due to the absence of
education in the managers, a lack of awareness among

accommodation categories were eco-friendlier than
lower ones and saw the benefits of green management
measures.

Concerning the limitations, it must be stated that
although the data was collected during 2020, the research
did not reflect the impact of the COVID-19 pandemic.
Although the authors are aware that the COVID-19
situation might have influenced answers in this case
study, they did not incorporate this aspect in their
survey. This study is part of large-scale research in
Czechia and aims to ensure comparability of data in terms
of place and time. Since 2015, the authors have been
collecting data in different locations and abroad to
compare different regions and cities regarding green
management implementation in accommodation
facilities. However, the authors also plan to conduct
further research that will focus on the impact of
the COVID-19 pandemic on implementing green
management.
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ABSTRAKT

Celem artykutu jest ocena zastosowania roznorodnych rozwigzan w ramach ,, zielonego”
zarzadzania w wybranych obiektach noclegowych w Czechach, a konkretnie w miescie
Mladd Boleslav i jego okolicach. Podczas badania korzystano z mieszanych metod
badawczych, w tym wywiaddéw czesciowo ustrukturyzowanych, przeprowadzonych
z kadra zarzadzajaca opisywanych obiektéw. Wywiady uzupelniono badaniami ankie-
towymi, koncentrujacymi si¢ na problemie zastosowania w obiektach noclegowych roz-
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wigzan nieszkodliwych dla sSrodowiska. Catkowita proba podmiotéw uczestniczacych
w badaniu stanowita 39,6% wszystkich obiektow tego typu znajdujacych sie w miescie
i okolicach. Na etapie obrobki danych zastosowano analize odpowiednio$ci. Wyniki
sugeruja, ze im wyzsza klasa obiektu, tym silniejsza tendencja do korzystania w jego

zarzadzaniu z metod nieszkodliwych dla srodowiska.
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,zielone” elementy i rozwigzania, Srodowisko naturalne, obiekt noclegowy, Czechy

1. WSTEP

Od kilku dziesiecioleci w srodowisku naturalnym
Ziemi zachodza ogromne zmiany, duzo wigksze niz
kiedykolwiek przedtem. W miare jak obecna sytuacja
zdrowotna stawata si¢ coraz bardziej krytyczny, za-
czeta sie zwieksza¢ odpowiedzialnos¢ cztowieka za
srodowisko. Gdy ludzko$¢ przerywa swoja zwykta
dziatalno$¢, nikng $lady, ktore ona pozostawia (Soria,
Parra, 2021). Pandemia COVID-19 oddziatuje negatyw-
nie nie tylko na turystyke, ale takze na inne obszary
dziatalnosci gospodarczej. Istnieje zapotrzebowanie
na nowoczesne i skuteczne metody zwiekszania ren-
townosci sektora turystycznego, poniewaz przychody
z tej dziatalnosci spadly w skali $wiatowej az o 74%.
Jednoczesnie zauwazalny stat sie nacisk na redukcje
kosztow w catym spoteczenstwie. Sangeetha i Rebecca
(2020) sa zdania, ze dzieki ,, zielonemu” podejsciu moz-
na na dtuzsza mete zredukowac koszty prowadzenia
dziatalnosci przy jednoczesnym zwigkszeniu wartosci
dodanej dla spoteczenstwa. Turystyka wnosi 10% do
Swiatowego PKB, lecz takze odpowiada za 5% globalnej
emisji CO,, z czego 1% przypisuje si¢ obiektom nocle-
gowym (Khatter, White, Pyke, McGrath, 2021). Zasoby

energetyczne Ziemi nie sa nieograniczone, w zwigzku
z czym ich ochrona powinna sta¢ si¢ waznym elemen-
tem ,,zielonego” zarzadzania kazdym obiektem (Tiwari,
Dambhare, Tripathi, 2020). Jednakze — jak zauwazaja
Sadom, Quoquab i Mohammad (2021) — gléwna przy-
czyna problemu nadmiernej konsumpcji w przemysle
hotelarskim jest nieodpowiedzialne zachowanie konsu-
mentdéw, w tym przypadku gosci obiektu. Ekologiczne
produkty i ustugi okazaty sie duzym sukcesem, gdyz
stanowitly odpowiedz na zwiekszona wrazliwos¢ go-
$ci spowodowana troska o obecny stan srodowiska
(Gupta, Satyabhusan, Mishra, 2019). Gil-Soto, Armas-
-Cruz, Morini-Marrero i Ramos-Henriquez (2019) nad-
mieniaja, ze , zielone” reklamy sa obecnie bardzo popu-
larne w branzy hotelarskiej i jak powszechnie wiadomo,
propaguja zréwnowazone zachowania oraz konsump-
cje przyjazna dla sSrodowiska. W swoich badaniach Moi-
se, Gil-Saura i Molina (2021) podkreslaja, jak wazne
jest, by obiekty noclegowe w krajach rozwijajacych
si¢ wdrazaly ,zielone” rozwigzania w celu poprawy
swojego wizerunku oraz zwigkszenia poziomu za-
ufania i satysfakcji gosci, a zarazem podtrzymania
dtugoterminowych relacji z nimi i zdobywania nowych
klientéw.
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2. PRZEGLAD LITERATURY

Ochrona srodowiska jest obecnie naglaca kwestia, kto-
ra przycigga wiele uwagi i jest dyskutowana w od-
niesieniu do wszystkich dziedzin zycia (Graci, Dodds,
2008; Petkova, 2017; Trejos, 2013). Wysitki zmierzajace
do zminimalizowania negatywnych skutkéw dziatan
czlowieka na nature podejmowane sa takze w branzy
hotelarskiej poprzez , zielone” zarzadzanie. Przedsta-
wiciele branzy hotelarskiej przyjmuja na siebie coraz
wieksza odpowiedzialno$¢ za zrownowazony rozwoj
$rodowiska naturalnego, ktory staje si¢ ich gléwnym
celem. W obiektach noclegowych nalezy bardziej sku-
pi¢ sie na zuzyciu pradu i wody, gdyz produkowanie
odpaddéw wiaze si¢ bezposrednio z korzysciami finan-
sowymi, jakie ptyna ze skutecznego dziatania (Kapera,
2018). Wéréd kadry zarzadzajacej wiekszoscia obiek-
téw noclegowych wzrasta swiadomos¢ ekologiczna
iumacnia si¢ przekonanie, Ze apartamenty i pensjonaty
powinny by¢ bardziej zaangazowane w zrownowazone
dziatania, a co za tym idzie — przyczyniac si¢ do
polepszenia stanu srodowiska naturalnego zaréwno na
poziomie lokalnym, jak i ogdlnokrajowym (Tran, 2009).
Wznoszenie nowych obiektéw noclegowych skutkuje
ograniczaniem przestrzeni zyciowej miejscowej fauny
i flory, wiec wazne jest, by mie¢ ,zielone” podejscie
do problemu, co pomoze zlagodzi¢ jego negatywne
skutki (Kaldbova, Abrhdm, 2016). Przyszlos¢ branzy
turystyczno-hotelarskiej opiera si¢ na zasadach ekologii
i odpowiedzialnosci spotecznej (Tran, 2009). Zachowa-
nie sSrodowiska naturalnego w niepogorszonym stanie
wydaje sie najlepszym wyborem, ktéry zagwarantu-
je dobre samopoczucie wszystkim interesariuszom,
a w szczegdlnosci gosciom hotelowym. Wiasnie dla-
tego tak wazne jest prowadzenie dziatalnosci nocle-
gowej z wykorzystaniem proceséw nieszkodzacych
$rodowisku, a co za tym idzie — przyczynianie si¢ do
osiagniecia lepszych wynikéw w catej branzy, bez jed-
noczesnego stwarzania zagrozenia dla rentownosci czy
wiarygodnosci finansowej obiektu (Dani, Tiwari, Negi,
2021). Pojecie zarzadzania srodowiskowego (zwanego
takze ,zielonym”) odnosi si¢ do filozofii, technologii
oraz metod zarzadzania organizacjg, majacych na celu
optymalizacje jej wptywu na srodowisko. Zasadniczy-
mi celami zarzadzania sSrodowiskowego sa oszczedne
uzycie surowcéw, energii oraz innych zasobow, jak
rowniez redukgcja czynnikéw stanowigcych obcigzenie
dla srodowiska. Wreszcie, co rownie wazne, jedna
z zalet tego podejscia jest zroznicowanie konkurengji.
Aby mozna byto prowadzi¢ obiekt noclegowy nieszkod-
liwy dla srodowiska, nie sg potrzebne zaswiadczenia
ani ogromne inwestycje poczatkowe. W swoim opraco-
waniu Sangeetha i Rebecca (2020) potwierdzaja teze, ze
na diuzsza mete obiekty noclegowe, dzigki wdrazaniu
ekologicznie zrownowazonych rozwiazan, obnizaja
koszty prowadzenia dziatalnosci, a ponadto zwigksza

si¢ ich stopa zwrotu z inwestycji. Omune, Kambona,
Wadongo i Wekesa (2021) zauwazaja, ze rzad powinien
zapewni¢ wsparcie finansowe obiektom, w ktdérych
wdrazane sg kosztowne rozwiazania proekologiczne.

Nalezy zaznaczy¢, ze nie istnieje ujednolicona defini-
cja obiektow noclegowych przyjaznych dla srodowiska.
Potencjalny go$¢ ma do wyboru dwa rodzaje obiektow
skoncentrowanych na stosowaniu rozwigzan z zakre-
su ,zielonego” zarzadzania. Pierwszy typ to obiekty,
ktorym udato si¢ spelnic¢ surowe kryteria certyfikagji
srodowiskowej i otrzymac odpowiednie zaswiadczenia.
Druga grupe stanowig budynki srodowiskowo aktywne
i przyjazne, w ktérych wprowadzane sa liczne elementy

»zielonego” zarzadzania, ale ze wzgledow finansowych

niemajace certyfikatow srodowiskowych. W praktyce
oznacza to, ze dany obiekt nie musi uzyskac zadnych
za$wiadczen, by byl przyjazny dla srodowiska i mogt
pomagac w poprawie jako$ci otoczenia. Wiasnie w taki
sposob autorzy artykutu pojmuja obiekty noclegowe
nieszkodliwe dla srodowiska. Podobnie stowarzyszenie
Green Accommodation Association definiuje ,,zielone
obiekty noclegowe” jako dziatajace w sposob eco-friendly
(Green Accommodation Association, 2015). Dzieki ta-
kim dziataniom moga one zwieksza¢ swiadomosc¢ gosci
dotyczacy , zielonego” zarzadzania, a tym samym do-
prowadzac¢ do wzrostu ogdlnego zapotrzebowania na
elementy proekologiczne. Hou i Wu (2021) twierdza, ze
jednym z najwazniejszych powodéw wdrazania ekolo-
gicznych zachowan w obiektach noclegowych jest sa-
tysfakcja gosci. Autorzy niniejszego artykutu zgadzaja
sie z tg tezg jedynie w niewielkim stopniu, poniewaz
w Czechach jest tylko piec takich obiektow, co stanowi
zaledwie 0,053% wsrdéd 9383 obiektow noclegowych.
Goscie kieruja sie przede wszystkim cena, nie , zie-
lonymi” rozwigzaniami. Praktyka stosowania takich
etykiet, jak ,zielony” czy ,przyjazny dla srodowiska”
jako chwytu marketingowego wciaz jest powszechna
w wielu miastach i miasteczkach na catym swiecie. Me-
nedzerowie obiektdw noclegowych utrzymuja, ze sa
one przyjazne dla srodowiska, cho¢ personel nie robi
w tym kierunku nic poza wywieszeniem odpowied-
niej tabliczki i deklarowaniem rzekomej , zielonosci”
(Pizam, 2009).

Wiele rozwigzan ekologicznych stosuje sie w celu
zmniejszenia zuzycia energii (Wan, Chan, Huang,
2017), wody (Gossling, Hall, Scott, 2015; Reddy, Wilkes,
2015), $srodkéw chemicznych, materiatéw biurowych,
ograniczenia produkcji odpadow, przy jednoczesnym
zwigkszeniu udziatu materiatow naturalnych i estetyki
srodowiskowej, a takze obnizeniu hatasu i emisji szkod-
liwych substancji (Chen, Hsieh, 2011). W obiektach noc-
legowych roznie podchodzi sie do wyboru metod re-
dukgji kosztéw. W niektérych podejmowane sa decyzje
na podstawie najpilniejszych biezacych potrzeb, w in-
nych wybiera sie rozwiazania przynoszace najwieksze
oszczednosci najnizszym kosztem. Odpowiedzialno$¢
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srodowiskowa przyjmuje wiele roznych postaci, w tym
zarzadzania energia i zabiegdw zwiazanych z prze-
twarzaniem odpadow, gaszenia $wiatta oraz monitoro-
wania uzycia klimatyzatoréw (Bansal, Roth, 2000).

Przy zamawianiu surowcow i produktéw wiascicie-
le obiektéw noclegowych powinni dawac pierwszen-
stwo regionalnym produktom i specjalom, starac sie
wspierac lokalng infrastrukture, zapewniac¢ ustawiczne
ksztatcenie personelu w kwestii wykorzystania nowych
technologii, jak réwniez przestrzegac zasad zarzadza-
nia srodowiskowego. Powinni rowniez w przyjazny
sposob podnosi¢ swiadomosé ekologiczna gosci. Po-
nadto konieczne sa segregacja odpadow oraz ponow-
ne uzywanie przetworzonych surowcow. Wilasciwe
zarzadzanie odpadami moze pomdc w zmniejszeniu
ilosci wytwarzanych $mieci, oszczedzaniu surowcow,
zasobdw naturalnych oraz energii, a jednoczesnie w za-
chowaniu zasobow finansowych. Zasadniczym wymo-
giem ograniczenia ilosci odpaddéw oraz ich skuteczne-
go ponownego wykorzystania jest oparta na rodzaju
surowca segregacja na metal, papier, szklo, tworzywa
sztuczne, tzw. odpady bio i zuzyty olej (Patus, Gucik,
2005). Pomimo licznych praktyk proekologicznych, sto-
sowanych np. w codziennym gospodarowaniu obiek-
tem, niektore zabiegi nie przynosza az tak duzych
zmian, jak mozna by oczekiwag, przy czym czes¢ z nich
moze stanowic dla personelu sprzatajacego nadmierne
obcigzenie (Choy, Cheng, Yu, 2021).

Jako ze zapobieganie marnowaniu jedzenia badz
jego ograniczanie jest jednym z priorytetdw w procesie
zmniejszania ilosci odpadéw, powinno sie ustali¢ kon-
kretne zalecenia dla branzy turystyczno-hotelarskiej.
Komisja Europejska szacuje, ze rocznie wyrzuca sig
ok. 88 mIn ton jedzenia o wartosci 143 mld euro. Eu-
ropejskie restauracje generuja w przyblizeniu 12% cat-
kowitej ilosci zmarnowanego jedzenia, co oznacza, ze
rocznie produkujg go ponad 10 mln ton. Przektada sie
to na ponad 17 mld euro wydawanych niepotrzebnie
kazdego roku (Ratinger i in., 2020).

Zarzadzanie aprowizacja powinno wiazac¢ sie m.in.
z wlasciwymi warunkami przechowywania zywnosci.
Wskazane jest rowniez monitorowanie zmian w kon-
sumpcji. Zaleca si¢, by w obiektach byly prowadzone
rejestry iloSci oraz rodzajow generowanych odpadow
spozywczych (Priefer, Jorissen, Brautigam, 2016). Wiel-
ko$¢ porgji rowniez nalezy kontrolowaé. Obiekty ga-
stronomiczne powinny przetwarza¢ zywnos¢ na pod-
stawie norm zywnosciowych, w sposéb wydajny i bez
marnowania produktéw. Nalezy zmniejszy¢ wielkosc¢
pordji, szczegdlnie w przypadku zywnosci, z ktorej
powstaje najwiecej odpadow. Zostato to potwierdzone
m.in. dzieki analizie dotyczacej odpadéw spozywczych
w obiektach gastronomicznych typu bufetowego. Ba-
danie to udowodnilo, ze wigcej jedzenia marnuje sie
w bufetach obiadowych niz w bufetach sniadaniowych,
poniewaz na talerzach klientéw podczas obiadu zostaje

wiecej jedzenia (Juvan, Griin, Zabukovec Baruca, Dol-
nicar, 2021).

Na koniec nalezy wspomniec¢ o tym, ze obiekty po-
winny zwigksza¢ $wiadomo$¢ gosci na temat nega-
tywnych skutkéw marnowania jedzenia (Betz, Buchli,
Gobel, Miiller, 2015; Engstrom, Carlsson-Kanyama,
2004; Pirani, Arafat, 2016). W niektorych obiektach noc-
legowych i restauracjach zacheca sie klientow, by zabie-
rali niedojedzone positki do domu w celu pdzniejszego
spozycia (Zuraikat, Roe, Smethers, Rolls, 2018). Trzeba
takze wdrozy¢ procedury, ktore zagwarantowatyby
racjonalne wykorzystanie resztek w celu minimalizacji
ilo$ci produkowanych odpadéw, np. przygotowywanie
ich i przekazywanie cztonkom personelu, rozdawanie
zupy oraz innych rodzajéow zywnosci instytucjom cha-
rytatywnym itp. (Awasthi i in., 2018).

3. DANE | METODY BADAN

Celem niniejszego artykutu jest analiza zastosowania
»zielonych” rozwigzan w wybranych obiektach nocle-
gowych w Czechach, na terenie miasta Mlada Boleslav
oraz w jego okolicy. Nawiazujac do celu badawczego
postawiono nastepujace pytanie: jakie rozwiazania
w zakresie zarzadzania srodowiskowego sa najczes-
ciej wdrazane w wybranych obiektach noclegowych?
Na potrzeby niniejszego opracowania uzyto danych
zrodlowych zebranych za pomoca jakosciowych, czes-
ciowo ustrukturyzowanych wywiadéw z cztonkami
kadry zarzadzajacej obiektéw noclegowych oraz badan
ankietowych. Wywiady przeprowadzono w miescie
Mlada Boleslav i okolicach (n =19) miedzy czerwcem
a grudniem 2020 r. Calkowita préba obiektéw biora-
cych udzial w badaniu stanowita 39,6% wszystkich
tego typu miejsc noclegowych na tym terenie. Dodat-
kowe informacje zdobyto dzigki badaniom ankietowym
przeprowadzonym droga e-mailowa badz telefoniczna.
Kwestionariusz ankiety zawierat 12 pytan, z ktorych
pierwsze pig¢ miato charakter ogolny, a ich celem byla
identyfikacja respondentéw, w tym przyporzadkowa-
nie obiektu noclegowego do odpowiedniej kategorii
(Tiwari, Dambhare, Tripathi, 2020; Yoon, Sauri, Rico,
2021), inne za$ dotyczyly stosowania ,,zielonego” za-
rzadzania. Jednym z najwazniejszych bylo pytanie o to,
czy dany obiekt w ogole wdrozyl koncepgje , zielonego”
zarzadzania (Rawashdeh, Al-Ababneh, 2021; Tourkolias,
Kontogianni, Damigos, Skourtos, 2020). Kolejna grupa
pytan dotyczyta indywidualnych elementow i rozwia-
zan w obrebie ,zielonego” zarzadzania (Moise, Gil-
-Saura, Molina, 2021; Sangeetha, Rebecca, 2020; Svec
i in., 2021). Pytania sformulowano w taki sposéb, by
respondenci mogli wybra¢ kilka sposréd mozliwych
odpowiedzi. Za pomoca kwestionariusza badano takze,
czy z perspektywy obiektéw noclegowych wdrozenie
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,zielonego” zarzadzania okazalo si¢ zaleta i czy beda
sie one ubiega¢ o wydanie odpowiedniego certyfika-
tu. Na koniec zadano pytania na temat réznych spo-
sobow przekazywania gosciom informacji o proeko-
logicznych dziataniach obiektu. Wszyscy uczestnicy
zostali poinformowani o celu badania oraz o poufnosci
udzielonych odpowiedzi i dobrowolnie zgodzili sie na
udziat w nim.

Do oceny zgromadzonych danych autorzy zastoso-
wali metode analityczna, tzw. analize odpowiednio$ci
(inaczej: analize korespondencji, CA). Dzieki wykorzy-
staniu graficznych narzedzi analizy odpowiedniosci
mozna opisa¢ zwigzek pomiedzy zmiennymi nomi-
nalnymi i porzadkowymi, a takze otrzymac graficzne
przedstawienie tej relacji w przestrzeni wielowymia-
rowej, ktore jest fatwiejsze do zrozumienia. Analiza
dostarcza réwniez dalszych dowoddw na istnienie
zaleznosci pomigdzy zmiennymi.

Analiza odpowiednio$ci jest wielowariantowa meto-
da statystyczna. Pojeciowo jest ona zblizona to analizy
gléwnych sktadowych, jednak stosuje sie ja raczej do
badania danych kategorycznych niz ciaglych. Podobnie
jak w przypadku analizy gtéwnych sktadowych stano-
wi ona sposob zademonstrowania lub podsumowania
zbioru danych w dwuwymiarowej formie graficznej
(Zamkova, Prokop, 2014). Wszystkie dane powinny by¢
warto$ciami nieujemnymi i znajdowac sie na tej samej
skali, aby mozna bylo zastosowa¢ analize odpowied-
nio$ci. W metodzie tej wiersze i kolumny traktuje sie
rownowaznie. Tradycyjnie stosuje sie ja w przypadku
tablic kontyngengcji, poniewaz rozktada ona na czynniki
ortogonalne statystyki chi-kwadrat zwigzane z takimi
tablicami. Odleglo$¢ pomiedzy poszczegdlnymi punk-
tami okresla sie jako odlegto$¢ chi-kwadrat. Odlegtosc
pomiedzy rzedem i oraz rzedem i” wyznacza sig za po-
moca nastepujacego wzoru:

gdzie r, to elementy macierzy R profilow wierszy, z ko-
lei wagi ¢, koresponduja z elementami wektora obli-
czeniowego kolumny cT, ktdry jest réwny sredniemu
profilowi kolumny (centroid) sposréd profilow kolumn
w przestrzeni wielowymiarowej. Odleglo$¢ pomiedzy
kolumnami j oraz j* definiuje si¢ w podobny sposob,
wagi zas koresponduja z elementami wektora oblicze-
niowego wiersza r oraz sumy wszystkich wierszy.
Wykorzystujac analize odpowiednio$ci, obserwu-
jemy zwiazek pomiedzy pojedynczymi kategoriami
dwoch kategorycznych zmiennych. Wynik takiej anali-
zy to mapa korespondencji, zawierajaca osie uproszczo-
nego ukladu wspotrzednych, na ktérym poszczegodlne
kategorie obydwu zmiennych prezentuje si¢ w formie
graficznej. Celem takiej analizy jest redukcja przestrzeni

wielowymiarowej profilow kolumn i wierszy, a takze
zachowanie jak najwigkszej ilosci oryginalnych da-
nych. Kazdy wiersz i kazda kolumne na tablicy kore-
spondencji mozna pokaza¢ w wymiarze przestrzeni ¢
(oraz — odpowiednio — ) przy uzyciu wspodtrzednych
rownych wartosciom odpowiadajacych im profilow.
Wspotrzedne wierszy i kolumn na kazdej osi sg tak wy-
skalowane, by osiagnac inercje réwnga inercji podsta-
wowej wzdluz tej osi - sg to podstawowe wspolrzedne
wiersza i kolumny (Hebak i in., 2007).

4. WYNIKI | DYSKUSJA

Lacznie w ankiecie wzieli udziat przedstawiciele
19 obiektow noclegowych. Sposrdd objetych badaniem
obiektéw niemal %2 stanowity hotele (73,7%). W mniej-
szym stopniu uwzgledniono takze apartamenty (15,8%)
i pensjonaty (10,5%). Jesli chodzi o hotele, najczesciej
byty to obiekty klasy standard (52,6%), rzadziej klasy
pierwszej (15,8%), luksusowej (10,5%) i ekonomicz-
nej (10,5%). Obiekty klasy turystycznej nie zostaly
uwzglednione w badaniu. Nalezy takze zaznaczy¢, ze
dwoch obiektow nie zaliczono do zadnej klasy, ponie-
waz czeskie prawodawstwo nie przewiduje takiego
obowiazku (dla apartamentéw i pensjonatéw). Autorzy
opracowania zdaja sobie sprawe, ze liczba obiektow
roznych klas nie jest taka sama, jednak odzwierciedla
to sytuacje w miescie Mlada Boleslav i okolicy. W po-
nad potowie obiektéw (52,6%) znajdowato sig¢ 21-50 po-
koi, w 42,1% - 5-20 pokoi, natomiast w niespetna V4o
(5,3%) — 51-100 pokoi. Hotele, w ktdrych byto ponad 100
pokoi, nie zostaly uwzglednione w badaniu. W ponad
potowie obiektow (57,9%) nie wdrozono idei ,,zielone-
g0” zarzadzania, prawie w % (31,6%) zrobiono to, za$
w przypadku pozostatych 10,5% ich przedstawiciele
nie potrafili odpowiedzie¢ na to pytanie. Nie oznacza
to jednak, ze w obiektach tych przynajmniej czeSciowo
nie przestrzegano zasad ,zielonego” zarzadzania.

W ponad ¥ obiektéw noclegowych (84,2%) objetych
badaniem zdecydowano si¢ na segregacje odpaddéw.
Cho¢ moze sie to wydawac sporaq liczba, nalezy zazna-
czy¢, ze po pierwsze kazdy taki obiekt jest prawnie zo-
bowiazany do segregacji odpadow, nawet jesli nie stara
sie o przyznanie , zielonego” certyfikatu, a po drugie
jest to najmniej kosztowny sposob ochrony srodowiska.
W ponad polowie obiektéw (57,9%) udalo sie zmniej-
szy¢ zuzycie wody i energii elektrycznej, natomiast
w prawie polowie (42,1%) starano sie ograniczy¢ zuzy-
cie Srodkow chemicznych. W ponad %4 (26,3%) podjeto
wysitki zmierzajace do edukowania cztonkéw perso-
nelu i gosci oraz wydawania odpowiednich komuni-
katow. We wszystkich badanych obiektach wdrozono
przynajmniej jeden element ,zielonego” zarzadzania
(rysunek 1).




Articles/Artykuty

113

Komunikacja
i edukowanie .
personelu oraz gosci

26,3

Zmniejszanie
zuzycia detergentow
chemicznych

421

Oszczedzanie wody 57,9
[ 1 [ [ 1
Oszczedzanie energii 57,9
[ 1 [ [ | 84,2
Segregacja odpadow
I I I I I I I I
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Liczba odpowiedzi w %

Rysunek 1. Wdrozenie zasad zarzadzania srodowiskowego
Zrédlo: opracowanie wtasne

Autorzy niniejszego opracowania uwazajg, ze w ba-
danych obiektach powinno si¢ poprawi¢ komunikacje
z pracownikami i klientami w kwestiach ochrony $ro-
dowiska. Najczesciej stosowana metoda byto uzycie
energooszczednych zarowek (89,5%), dzieki ktorym
mozna zaoszczedzié znaczaca ilos¢ energii. Sq one jed-
nym z tanszych rozwiaza¢, od ktérych mozna zacza¢
przemiane w , zielony obiekt noclegowy”. Na przy-
ktad w sredniej wielko$ci hotelu, w ktérym znajduje sie
ok. 200 zardwek, dzieki ich catkowitej wymianie mozna
zaoszczedzi¢ ponad 1,1 mln koron czeskich.

Drugim najczesciej wybieranym w wielu obiektach
sposobem byta regulacja ogrzewania w kazdym pokoju
oraz wymiana poscieli i recznikow wylacznie na zy-
czenie gosci (79%). Regulacja ogrzewania pokazuje, jak
wazne jest oszczedzanie pradu. Jesli jakis pokdj nie jest
akurat zajety przez gosci, a tylko gotowy na ich przy-
bycie, wlaczanie w nim klimatyzacji czy ogrzewania nie
jest konieczne. Wystarczy je uruchomic kilka godzin
przed przyjazdem klientow. W 73,7% obiektéw wyko-
rzystuje sie¢ pojemniki do segregacji. W ponad potowie
znich (57,9%) sposobem na zmniejszenie zuzycia wody
jest montaz toalet z systemem podwojnego sptukiwa-
nia, ktéry pozwala uzytkownikom na wybdr pomiedzy
uzyciem trzech lub szesciu litréw wody. Co dziwne,
jedynie w 36,8% obiektow stosowano krany z perla-
torami, wodooszczedne krany badz wodooszczedne
stuchawki prysznicowe. Za sprawq wodooszczednego
kranu mozna zmniejszy¢ zuzycie wody w umywalce
lazienkowej mniej wigcej o 70%, bez jednoczesnego
pogorszenia komfortu uzytkowania. Z kolei wplywu
wodooszczednych stuchawek prysznicowych na zmniej-
szenie zuzycia wody nie da si¢ zmierzyc¢ tak precyzyjnie,
jak w przypadku kranéw tego rodzaju. W poréwnaniu
do tradycyjnych stuchawek te wodooszczedne moga
obnizy¢ zuzycie wody o maksymalnie 40%, tj. zmniej-
szy¢ tempo jej przeptywu do 12-15 litréw na minute.
Podobnie jak w przypadku oswietlenia koszty wymiany
tych urzadzen nie sa wysokie. Wodooszczedny kran

czy wodooszczedna stuchawka prysznicowa kosztuja
ok. 500 koron czeskich. W niemal potowie obiektéw
(47,4%) stosowano okna z izolacja termiczna, ktére w zi-
mie zatrzymuja ciepto w pomieszczeniu, podczas gdy za-
dana temperatura jest utrzymywana dzieki klimatyzagji.

Tylko w 36,8% obiektow zdecydowano sie na eduka-
cje pracownikéw w zakresie ,,zielonego” zarzadzania.
Oznaczato to np., ze prowadzono sesje szkoleniowe na
ten temat badz kierownictwo wydawato specjalne ko-
munikaty dla pracownikow, dotyczace m.in. segregacji
odpadow, koniecznosci wylaczania swiatta, niepozo-
stawiania bez potrzeby wilaczonych klimatyzatoréw
badz grzejnikow.

W prawie %5 obiektéw nie korzystano z jednora-
zowych opakowan na masto, dzemy, szampon itp.
Rezygnacja z tego typu opakowan jest jednym z pod-
stawowych krokow w dazeniu do realizacji idei ,zie-
lonego” zarzadzania, poniewaz pozwala unikna¢ nie-
potrzebnego zuzycia plastiku oraz koniecznosci jego
pOzniejszej segregacji i przetwarzania. Problem polega
na tym, ze ponad 90% negatywnego wplywu na $ro-
dowisko, zwigzanego z produkcja, wykorzystaniem
oraz pozbywaniem sig plastiku, nie jest uwzgledniane
w jego cenie rynkowej. Kolejng kwestia jest koszt za-
rzadzania odpadami wliczany w podatki oraz oplaty.
Najbardziej znaczaca ilosciowo pozycja jest naprawa
szkod spowodowanych przez plastik w srodowisku
naturalnym, w tym w oceanach, jak rowniez stracone
przychody w ryboldwstwie oraz turystyce wywotane
zanieczyszczeniem woéd. W ponad %, obiektéw noc-
legowych (26,3%) segregowano tzw. bioodpady. Taki
sam wynik uzyskano w odniesieniu do uzywania prze-
tworzonego papieru oraz stosowania w pomieszcze-
niach centralnych wylacznikow swiatla badz czujnikow
ruchu. W ponad % obiektow (21,1%) stosowano takie
metody, jak: wykorzystywanie srodkédw czyszczacych
nieszkodliwych dla $rodowiska, informowanie gosci
o wysitkach proekologicznych oraz preferowanie pro-
duktow opisanych jako ekologiczne (rysunek 2).
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Najwigkszym problemem zwiazanym z uzywaniem
$rodkow czyszczacych nieszkodliwych dla sSrodowiska
oraz z wyborem produktéw oznaczonych jako ekolo-
giczne jest ich zdecydowanie wyzsza cena, a koszty sg
waznym czynnikiem branym pod uwage przez kie-
rownictwo obiektéw noclegowych przy podejmowa-
niu decyzji o zakupie. O dziataniach proekologicznych
najczesciej informowano gosci za pomocg broszur po-
zostawianych w pokojach, odpowiednich oznakowan
w tazienkach (31,6%), jak rowniez informacji umiesz-
czanych w poblizu recepcji, w portalach bookingo-
wych (10,5%) oraz na stronach internetowych obiek-
tow (5,3%).

W 24 obiektow (63,2%) nie podejmowano staran,
by otrzymac certyfikat , przyjazny dla srodowiska”,
a w odniesieniu do kolejnych 21,1% nie wiadomo, czy
sq nim zainteresowane. Jedynie pozostate 15,8% re-
spondentéw chciatoby, aby ich obiekty uzyskaly takie
oznaczenie. Certyfikacja ekologiczna stanowi znaczacy
koszt finansowy, w pierwszym roku ze wzgledu na
rejestracje, w kolejnych latach zas w zwiazku z uzywa-
niem certyfikatu. Ponadto w obiekcie nalezy zatrudniac¢
osobe odpowiedzialng za spetnianie wszystkich wyma-
gan, co oznacza dalsze wydatki. Wzmozona i uspraw-
niona promocja ,,zielonego” zarzadzania takze bytaby
w tym wypadku stosowna. Niemniej jednak wigekszo$¢
obiektéw noclegowych na terenie Czech wprowadza
pewne elementy , zielonego” zarzadzania, cho¢ nie
ma odpowiedniego certyfikatu, co potwierdzaja dane
zgromadzone na potrzeby niniejszego artykutu. Cho¢
zainteresowanie certyfikacja bylo niewielkie, mozna
wyciagnaé wniosek, ze wilasciciele obiektéw uznali
za korzystne wdrozenie elementéw , zielonego” za-
rzadzania. Na rysunku 3 wida¢, ze przedstawiciele
hoteli byli najblizej takiego stwierdzenia, podczas gdy
respondenci reprezentujacy apartamenty najczesciej
wybierali odpowiedz ,Nie wiem”. Ponadto na rysun-
ku 3 pokazano rozklad ze wzgledu na klase obiektu,
tj. przedstawiciele hoteli pierwszej klasy dostrzegali
korzysci ptynace z wdrazania elementow ,,zielonego”
zarzadzania, a reprezentanci niektdrych obiektow kla-
sy standard mieli odmienna opinie na ten temat. Re-
spondenci z pozostalych obiektéw byli w tej kwestii
niezdecydowani.

Jesli chodzi o korzysci, to poza poprawa stanu srodo-
wiska naturalnego (84,2%) wymieniano takze redukcje
kosztdéw (63,2%), zwiekszenie jako$ci zakwaterowania
(36,8%), preferencje gosci (15,8%), przewage konkuren-
cyjna nad innymi obiektami (10,5%), reklame i promo-
cje. W 5,3% przypadkow uznano, ze wdrozenie proeko-
logicznych rozwiazan w ogodle nie przynosi korzysci.
W zZadnym z badanych obiektow nie stwierdzono, ze
wiaze sie to ze wzrostem przychodow.

Autorzy niniejszego artykutu zgadzaja sie z bada-
czami, ktérzy sugeruja, ze w obiektach noclegowych
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Rysunek 3. Korzysci plynace z ,,zielonych” rozwigzan
Zroédto: opracowanie wlasne

zdecydowanie nalezy inwestowa¢ w ,zielone” inicja-
tywy (Bohdanowicz, 2005; Chan, Lam, 2003; Ready,
Wilkes, 2015). Jak pokazujq badania, wciaz brakuje mo-
tywagji, by w petni wdrozy¢ zréwnowazone praktyki.
Powodem moze by¢ brak odpowiedniej edukacji wérod
menedzerow, brak swiadomosci srodowiskowej gosci
badz niedobor inwestycji pozwalajacych na przestrze-
ganie zasad , zielonego” zarzadzania (Sangeetha, 2020).
Jak pokazaly badania przeprowadzone przez Kapere
i Wszendybyl-Skulska (2017), cho¢ niektdrzy goscie pol-
skich hoteli wykazywali zainteresowanie dziataniami
przyjaznymi dla sSrodowiska podejmowanymi w obiek-
tach, ponad potowa z tych oséb nie zwracata w ogdle
uwagi na tego typu elementy i zabiegi.
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5. WNIOSKI

Autorzy opracowania zgadzaja si¢, ze niektdre ,,zielone”
praktyki, elementy i metody wymagaja znaczacych,
wstepnych naktadéw, cho¢ przynosza nie do konca
namacalne rezultaty, takie jak np. poprawa reputa-
¢ji obiektu. Jednakze na dluzsza mete inwestowanie
w proekologiczne inicjatywy jest optacalne nie tylko
z ekonomicznego punktu widzenia. Nalezy wzigc¢ pod
uwage, ze ochrona srodowiska i wdrazanie , zielonych”
rozwiazan wymagaja dlugofalowego planu.

Celem artykutu byta analiza wdrazania , zielonych”
rozwigzan w wybranych obiektach noclegowych w Cze-
chach, w miescie Mlada Boleslav i jego okolicach. Auto-
rzy postawili nastepujace pytanie badawcze: jakie rozwia-
zania faczace sie z , zielonym” zarzadzaniem byly wdra-
zane najczesciej w wybranych obiektach noclegowych?

Najczesciej stosowanymi rozwigzaniami okazaly sie:
uzycie energooszczednych zarowek (89,5%), regulatory
ogrzewania w kazdym pomieszczeniu oraz wymiana po-
Scieli i recznikow wylacznie na Zzyczenie gosci (79%).
Najrzadziej spotykanymi rozwigzaniami byty m.in.: wy-
korzystanie srodkdw czystosci przyjaznych dla srodowi-
ska, informowanie gosci o dziataniach proekologicznych
podejmowanych w obiekcie oraz preferowanie produk-
tow oznaczonych jako ekologiczne (wszystkie uzyskaty
wynik 21,1%). Ponadto wykazano, ze obiekty o wyzszym
standardzie byty bardziej proekologiczne niz te o niz-
szym i dostrzegano w nich korzysci ptynace z wdrazania
rozwiazan zwiazanych z ,, zielonym” zarzadzaniem.

W zwiazku z ograniczeniami nalezy zauwazy¢, ze
mimo gromadzenia danych w 2020 r. badanie nie od-
zwierciedla oddziatywania pandemii COVID-19 na bran-
zg. Choc¢ autorzy sa Swiadomi, Ze zwiazana z pandemia
sytuacja mogta wptynaé na odpowiedzi udzielane na po-
trzeby niniejszego studium przypadku, nie uwzglednili
tego aspektu w stworzonej przez siebie ankiecie. Niniej-
sze opracowanie stanowi czes¢ badania prowadzonego
na terenie Czech na duza skale. Autorzy daza do tego,
by zapewni¢ porownywalnos¢ danych wzgledem miej-
sca i czasu. Od 2015 r. gromadza oni dane pochodzace
z roznych lokalizacji, a takze z zagranicy, pozwalajace
na poréwnanie poszczegdlnych regiondéw i miast pod
wzgledem wdrazania zasad ,zielonego” zarzadzania
w obiektach noclegowych. Autorzy planuja takze prze-
prowadzenie dalszych badan, ktore skupilyby sie na
wplywie pandemii COVID-19 na ten proces.
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ABSTRACT ARTICLE INFORMATION DETAILS
This study aims to find a local economic development strategy based on agroindustry Received:

to increase Java’s agrotourism sustainable and robust local economy. The research 4 September 2021

methods used are descriptive quantitative and qualitative. Research respondents are Accepted:

the community, academic practitioners and government officials. The data used covers 2 November 2021

both external and internal factors that affect the local economy in an agrotourism area Published:

and which are then analyzed using SWOT. The results show that the main strength of 21 December 2021

agrotourism in the IFE matrix is its highly strategic geographical location. The weakness
is the lack of planning and business development activity which could have potential
economic value. In the EFE matrix, opportunities are the prospects for agrotourism
development while the main threat is the community's low interest in business de-
velopment. In the IE matrix, agrotourism development is found in cell V. This can be
handled by maintaining strategies such as market penetration, and market and product
development. The study concludes that the local economic development of the commu-
nity in the agrotourism area can be implemented if the community, practitioners and
government are integrated to support the strategy.

KEYWORDS
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agrotourism area

1. INTRODUCTION allocation and distribution of various resources into

superior products with competitive advantages. Eco-

The implementation of regional autonomy has chal- nomic development is when the community manages
lenges for regions (regencies/cities) to develop their existing resources and forms a partnership to create
capability to mobilize and manage the production, new jobs and stimulate economic growth. The idea
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of local economic development (LED) is to explore
and develop the regional potential and so to improve
agricultural areas based on local resources. This LED
approach provides opportunities for the community to
play a role and take the initiative in determining and
processing those resources, both human and natural. It
was taken up because humans are part of nature, and
natural conditions are seen as a suitable place to relax
from the daily routine. One kind of tourism, following
the idea of back to nature, that can be developed in
Indonesia is agrotourism. These tourism businesses
by utilizing the potential of agriculture for recreational
purposes, raise knowledge and develop business
relationships with agriculture (Djuwendah, Karyani,
Whulandari, 2021).

West Java is a province with many attractive natural
tourist sites making it a top destination for domestic
and international tourists. One area in West Java that
offers a variety of agrotourism is the tourist area of
South Bandung. Visitors can enjoy nature's beauty and
participate in the community's daily activities to learn
about agriculture, art and culture, and enjoy traditio-
nal culinary delights. The tourist attractions offered
include agricultural education, outdoor activities, cul-
tural interactions, culinary tourism (education spe-
cialties) and homestays (Djuwendah, Karyani, Wulan-
dari, 2021).

Banyuroto Village, Magelang is a strawberry devel-
opment center in Central Java, located in the Merabu
valley, with an elevation of about 1,300 m above sea
level. The climate makes the location particularly suit-
able for developing sub-tropical horticulture such as
strawberries of which several cultivars are developed
for agrotourism programs. Development is being car-
ried out in order to improve the quality of strawber-
ry production that presently continues to decline. It
also helps to improve the standard of living of the
natives there (Hakim, Widyorini, Nugroho, Prayit-
no, 2021).

Jember Regency, East Java, has a rural agricultural
feel that holds much natural wealth. In addition, from
a social and economic perspective, the majority of the
population are farmers. Their condition is suitable
to support village planning as an agrotourism area,
thus increasing value and income for villagers and dis-
tricts. Research is needed on LED strategies to create
solid and sustainable economic growth and establish
sustainable agrotourism sites in the Jember Regen-
cy (Mahanani, Wiyono, Hidayat, Sugiartono, Prati-
wi, 2020).

This study investigates several internal and exter-
nal factors that can affect LED and finds appropria-
te strategies to be applied by the community, prac-
titioners and government using strategic planning
methods.

2. LITERATURE REVIEW

2.1. STRATEGY MANAGEMENT

The word strategy has many meanings, and all of them
suggest something helpful, important and relevant
for organizations and companies. A strategy is a plan
of action that allows each organization member to
understand the reasons for the organization's ex-
istence and how specific targets can be achieved
(Athapaththu, 2016). Strategic planning is a critical
mechanism for integrating, coordinating, centralizing
and decentralizing organizational decision-making.
Strategic planning plays an essential role in formulating
critical problems, setting goals, analyzing alternatives
and selecting strategies for organizations (Wolf, Floyd,
2013). Strategic management involves understanding
an organization's strategic position, strategic choices
for the future and managing strategy in action (Oma-
laja, Eruola, 2011). Strategy research uses several con-
ceptual lenses: a cost view, a resource-based view,
organizational learning, agency theory and financial
concepts related to organizations (Ferreira, dos Reis,
Pinto, 2016). A good understanding of the concept of
strategy will determine the success of one to be drawn
up. According to Rangkuti (1997), strategic concepts
give distinctive competence and competitive advantage.

Distinctive competence is action taken by the com-
pany to perform activities better than its competitors
(Rangkuti, 1997) and should be superior to the com-
petencies of other companies and be difficult to imitate
(Mooney, 2007). Thus, distinctive competencies help
a company stand out in its market (Mooney, 2007).
Competitive advantage is another specific activity
developed by a company to be superior to its
competitors (Rangkuti, 1997). Competitive advantage
can be a company's capabilities, superior resources,
such as a favorable location, a desirable product or
a recognizable brand name, that enable the company
to be successful (Mooney, 2007). Business strategy is
one that focuses on improving the competitive position
of a company's products/services or specific market
segments and overcomes the problem of how the
company and its units can compete in business and
industry with the help of internal-external metrics
(Wheelen, Hunger, 2012). Business strategy focuses on
a particular business area, studying how to improve
competitiveness by selecting a more attractive mar-
ket segment and identifying the right approach to
establish a favorable competitive position (Lin, Hsing,
Wang, 2008).

The commercialization of agriculture is limited to cash
crops and is functional in developing and expanding
agricultural activities (Noviar et al., 2020). Innovations
and strategies for developing regional assets will shift
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the economy's pattern from agriculture to services, one
of which is tourism (Nuryasman, Nuringsih, Cokki,
2020) with agrotourism often being referred to as
a promising diversification strategy (Vogt, 2013). The
success of the Agriwosata project depends on tourism
taking place and adapting to ongoing village activities
along with implementing other non-tourism forms of
rural development (Pal, 2016).

2.2. LOCAL ECONOMIC DEVELOPMENT (LED)

Every regional economic development effort aims to
increase the number and types of job opportunities
for the community. To improve regional development,
especially in developing areas, local governments seek
to improve the community's welfare by exploring and
developing the potential that exists in the region. LED is
a process that encourages partners from the community
as well as public, private and non-governmental sectors,
to carry out collective work and create favorable
conditions for economic growth so as to create jobs
to improve the local economy's future and the quality
of life for all citizens (Mandisvika, 2015). The main
goal of regional development is to increase labor
productivity and the skills and competence of workers.
They can improve a company's strategic capabilities,
its position in national and international markets,
increase corporate activity, knowledge diffusion, in-
novation orientation, complementary relationships
with other companies, employment, and make better
use of existing resources (Garofoli, 2020). LED plays
an essential role in creating jobs, eradicating poverty
and improving the quality of life (Meyer, 2014). It offers
local governments, communities and the private sector
an opportunity to work together to improve the local
economy by innovation based on local potential. The
LED approach will succeed if society improves the in-
vestment and business climate that enables increased
competitiveness, jobs and income (World Bank, 2011).
According to Swinburn et al. (2006), the determinants
of LED are demographic (including human resources
and human capital), the local economy and business
environment, infrastructure, regional and national
policies, opportunities and competitors. Classification
of LED determinants can be carried out in six di-
mensions: demographics, economic structure, income,
essential services, spatial location and governance
(Simms, Freshwater, Ward, 2014). Agrotourism is
essential for LED, especially for marginalized rural
areas with environmental and cultural heritage (Shah,
Shah, Shah, 2020). Agrotourism is recognized as an
alternative economic activity among farmers due to
its ability to generate on-site and off-site income for
themselves and related communities (Saxena, Clark,

Oliver, Ilbery, 2007). Recreational opportunities in rural
areas can generate income and employment for local
communities.

2.3. SWOT ANALYSIS OF AGROTOURISM BUSINESS

LED strategies are formulated by identifying internal
and external factors that affect LED activities. They are
combined using a SWOT analysis which compares them
with the local economic conditions desired. A SWOT stra-
tegic planning model is a method for strategy selection
and decision making for an organization, for co-
operation, for a particular geographic area or for an
issue or problem to improve efficiency (Mustika, Khris-
na Aditya, 2018). SWOT analysis is used to investi-
gate the strengths and weaknesses of rural tourism
alongside environmental opportunities and risks.
Given the integrated rural development model, in
addition to modern agriculture, it also encourages
the development of complementary activities such
as the production and sale of agricultural products
through rural tourism activities (Krasavac-Chroneos,
Radosavljevi¢, Bradi¢-Martinovi¢, 2018). Appropriate
solutions and strategies to achieve tourism and rural
development are presented through a SWOT analysis
so as to optimize and effectively utilize strengths and
opportunities, while eliminating weaknesses and
threats (Majid, Hajari, Karimian, Hajiloo, 2013). It is
not only beneficial for developed tourism destinations
however, it is also helpful for agrarian villages where
tourism activities are not present but with potential
for agrotourism development, so proper development
strategies are needed (Bhatta, Ohe, Ciani, 2020). Each
SWOT analysis represents Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats. Overall, it can be divided
into two parts: the first is SW, mainly used to analyze
internal conditions; the second is OT, mainly used
for analyzing external conditions (Zhang, 2012). With
this method, favorable and worthwhile factors to
be promoted from agribusiness-based LED in the
agrotourism area of Java can be found and harmful
things avoided. Through this method, problems will be
found but solutions will be too, and future development
clarified.

3. RESEARCH METHOD

The research methods used in this research are de-
scriptive quantitative and qualitative approaches. This
research aims to uncover contemporary sociological
and social science phenomena concerning various
tourism issues spread throughout Java. Data collection
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techniques include surveys, interviews, observation
and documentation. The data used in this study cover
both external and internal factors that can affect
a community's economy in an agrotourism area and
were obtained from 2019 to 2020. Research respondents
are communities, practitioners and relevant government
agencies. In this case, the prospective respondents
are individuals or government agencies living in the
vicinity of agrotourism. The data is then processed and
analyzed using SWOT to formulate a strategy. The
stages of data analysis are as follows:
1. Internal Factor Evaluation (IFE) Matrix
This matrix aims to see the strengths and weaknesses
of a business (internal factors). A rating score of 1-4
is made for each internal factor with the following
conditions: major weakness (1), minor weakness (2),
low strength (3), and high strength (4). The rating
value is based on a company's internal organisation
and is industry-based.
2. External Factor Evaluation (EFE) Matrix
This matrix aims to see the opportunities and threats
to a business (external factors). A rating value of
1-4 is made for each external factor indicating
how effective the company's current strategy is in
responding to these factors, creating a rating value
based on a company's internal organisation and is
industry-based.
3. Internal External (IE) Matrix
The IE (Internal External) matrix positions the
various divisions of an organization into nine cells.
Divisions that fall into cells I, IT or IV can be described
as growing. Intensive strategies (market penetration,
market and product development) or integration
(backward, forward and horizontal) would be most
appropriate for these divisions. Divisions that fall into
cells III, V or VII can be handled through guarding
and defending strategies; market penetration and
product development are the two most used here.
Divisions that fall into cells VI, VIII or IX are
‘harvesting’ or ‘divesting’.
4. SWOT Matrix
SWOT matrix is an important matching tool that
helps companies develop four types of strategy,
SO (strength of opportunity), WO (weakness of
opportunity), ST (strength of threat), and WT (weak-
ness of threat). The steps in forming a SWOT Matrix
are to list a company's:
— key external opportunities,
— main external threats,
— primary internal strengths,
— primary internal weaknesses.
To match internal
— strengths with external opportunities, recording the
results in an SO strategy;
— weaknesses with external opportunities, recording
the results in a WO strategy;

— strengths with external threats, recording the results

in an ST strategy;

— weaknesses with external threats, recording the

results in a WT strategy.

4. RESULTS

4.1. IFE MATRIX

The IFE matrix is prepared based on interviews with
several relevant government agencies, academic prac-
titioners and residents. The weighting is done by
comparing each of the internal agrotourism factors to
find the priorities. Furthermore, the rating is done by
looking at actual conditions of agrotourism potential
to find the main strengths and weaknesses in the
agrotourism development area.

The development of agrotourism has strengths and
weaknesses that are above the average standard of 2.50.
Table 1shows that its main strength is a highly strategic
geographical location with a score of 0.533.

Table 1. IFE Matrix

No | Internal Factors | Value | Rating | Score
Strengths
! ge;iri};}}:iizﬁgegtcion 0133 4 0:533
2 Appropriate workforce 0.087 4 0.346
3 Age 0.095 3 0.286
4 Level of education 0.080 3 0.240
5 Perseverance / Motivation 0.115 4 0.462
6 Broad marketing aspects 0.124 4 0.497
Weaknesses
There is no adequate
7 information system 0.061 2 0.122
in public services
8 Gox_zernment support that 0.064 5 0.129
is not well-directed
9 | Lack of local labor absorption | 0.051 2 0.102
Lack of planning
10| S Cionsthat have potntil | 0192 | 1| 012
economic value

11 Poor waste management 0.056 2 0.113
1.000 - 2.962

Source: authors.

4.2. EFE MATRIX

The EFE matrix is prepared based on interviews
conducted with several relevant government agencies,
academic practitioners and residents. The weighting is
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done by comparing each of the external factors to find
the priorities. The rating is done by comparing the poten-
tial response for agrotourism development to the op-
portunities and threats that exist or will be faced.
Table 2 shows that the main opportunity factor for
agrotourism development is its prospect for the future
with a score of 0.836. Meanwhile, the main threat is
the low interest of the public in business development
with a score of 0.206. Local associations, including
farmers as agrotourism stakeholders, are significant
in the participatory planning process for generating
appropriate support across various interests (Wanner,
Probstl-Haider, Feilhammer, 2021). The total score for
the external factors combined is 2.853. In dealing with
opportunities and threats, this can be seen as good
because it has exceeded the average standard at 2.50.

Table 2. EFE Matrix

No External Factors | Value | Rating | Score
Opportunities
1 Prospects for agrotourism 0.209 4 0.836
development
2 | Supporting natural resources | 0.101 0.404
3 Rich in superior products 0.094 0.282
4 There is still a Va_st market 0.129 4 0516
opportunity
5 Create a farmers’ group 0.086 3 0.259
Threats
6 . LOW public interest 0.206 1 0.206
in business development
7 $oc1ety stigma about . 0.054 5 0.109
the importance of education
8 Many unemployed 0059 | 2 |0.118
at working age
9 Garbage and waste have 0.061 5 0123
not been managed properly

1.000 - 2.853

Source: authors.

Opportunity
1.43
Weakness < T Strenght
Threat

Figure 1. SWOT Matrix
Source: authors

Tables 1 and 2 can determine the matrix of criti-
cal strategies for developing a local agribusiness/
agroindustry-based economy. In this case, it is to
develop agrotourism in the Java regencies through
the swot analysis quadrant. The IFE value (1.48)
represents the value on the x-axis, and the EFE value
(1.43) represents the value on the y-axis (Figure 1).
From Figure 1, it is known that the development of
agrotourism lies in quadrant 1. This shows that the
development of agrotourism has valuable strengths
and opportunities.

4.3. |IE MATRIX

The total weighting result of the IFE matrix is 2.962, and
for the EFE matrix, 2.853. These results are mapped
onto the IE matrix where the x-axis is the total value of
the IFE matrix, and the y-axis is the total value of the
EFE matrix. Thus, the IE matrix is obtained (Figure 2).

Total IFE Weighted Average

o)
2 Strong Average Weak
) 3.0-3.99 2.0-2.99 1.0-1.99
> High
< 40-299 [1] [n] (]
o
Ny
S

3.0-3.99
L ([
L1
©
- Low
© 20-2.99 Vil

Figure 2. IE Matrix
Source: authors

Figure 2 shows that agrotourism development is in
cell V. Divisions included in cell V can be appropriately
handled through a maintaining strategy.

4.4. SWOT MATRIX

A synthetic comparison of the results of past analyses
is presented in the SWOT matrix (Table 3, see p. 122).
It facilitates the choice of one of the four possible
strategies of action.

5. DISCUSSION

From Table 1, the main disadvantage of agrotourism
development is the lack of planning and business de-
velopment with potential economic value having
a score of 0.132, so that the total integration score
for internal factors is 2.962. The determinants of
agrotourism development are geography, locality and
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Table 3. SWOT Matrix Analysis Results
Internal
Strength (S) Weaknesses (W)
- Highly strategic geographical — There is no adequate information system
location in public services
— Appropriate workforce — Government support that is not well-directed
—-Age — Lack of local labor absorption
— Level of education — Lack of planning and business development actions
— Perseverance/motivation that have potential economic value
— Broad marketing aspects
Opportunity (O) SO Strategies WO Strategies

— Prospects for - Providing attractive tour packages | — Improving information system technology and the
agrotourism (S1, S2, S6 & O1, 02, O4) use of social media for promotion to achieve more
development — Collaborating with residents comprehensive agrotourism development

— Supporting natural in providing lodging facilities to (W1 & 01, O4)
resources receive more tourists and lengthen | — Working together to open areas owned by residents

—Rich in superior products | stays (52, S5, S6 & O3, O5) as additional tourism locations and become

— There is still a vast — Creating development innovations a separate income for farmers” groups (W2, W3
market opportunity based on research, skills & 02, 05)

— Create a farmers’ group and experience to increase — Optimizing the role of tour guides by residents

the attractiveness of agrotourism by providing informational services about nature
'Tés (54, S5, S6 & 01, O4) tourism along with existing superior products
5 (W1, W3 & O2, O3)
i Threats (T) ST Strategies WT Strategies

— Low public interest in - Providing positive motivation — Integrating the government and the local
business development about the importance of education community regarding business planning

- Society stigma about the and its level to overcome and development to maximize public services,
importance of education unemployment at working age government support and assist in the absorption

— Many unemployed at and increase interest in business of local workers
working age development with additional (W1, W2, W3, W4 & T1, T3)

— Garbage and waste have insights gained (S3, S4, S5, S6 — The community helps in tackling environmental
not been managed & T1, T2, T3) pollution by transforming waste into goods
properly — Improving skills so that waste that of economic value (W4, W5 & T4)

has economic value can be utilized
(S2,S3, S5 & T4)

Source: authors.

agrotourism space (Konec¢ny, 2014). Figure 2 shows
that agrotourism development can be handled through
intensive strategies such as market penetration, and
market and product development. Market penetration
and product development are the two most widely
used. Attracting customers who have not yet become
regular but are occasional users by increasing brand
loyalty can be a successful strategy for fast market
growth (Murden, 2020).

This research shows that a highly strategic geo-
graphical location can be a major force in the devel-
opment of agrotourism. Similarly, in other studies a ma-
jor force in developing agrotourism is to conduct critical
assessments on companies and take strategic steps that
help them overcome most of the uncertainties they face
(Eshun, Tettey, 2014). For the development of tourism
in a village, as mentioned earlier, strength and op-
portunity are positive factors, while weakness and thre-
at are negative factors (Bhatta, Ohe, Ciani, 2020). The
development of regional or local agrotourism provides

greater strength because understanding the region and
the suitability of needs are more clearly seen (Kosak,
Lugomer, 2015).

The main opportunity is the prospects for agro-
tourism development. Meanwhile, the main threat is
the low interest of the public in business development.
In addition, this analysis agrees with several studies
which suggest that in many communities the inco-
me collected benefits some village members only,
a scenario that can develop into a dangerous apathy
towards the development of agrotourism (Eshun,
Tettey, 2014). Therefore, regional policymakers tend
to focus on environmental efficiency to mitigate the
negative effects of agrotourism development (such
as improving energy facilities) (Belliggiano, Garcia,
Labianca, Valverde, Rubertis, 2020). Almost all areas
with outstanding and well-preserved cultural attributes
now seek to involve local cultures and traditions
into the development of agrotourism (Mardiany,
Kusuma, Rayes, Hakim, 2021). Other opportunities
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are to provide access for tourists who like nature and
rural environments while agrotourism allows them
to experience agricultural activities (Tew, Barbieri,
2012). The environment for agrotourism development
in a village is relatively favorable (Bhatta, Ohe, Cia-
ni, 2020).

In addition, government agencies associated with
tourism must take a proactive stance towards the
development of agrotourism because a new institutional
framework is needed to realize its potential for
sustainable development (Eshun, Tettey, 2014). The
development of agrotourism positively impacts tourists
and local communities (Maneenetr, Naipinit, Tran, 2014)
through the contribution of traditional knowledge thus
increasing competitiveness and sustainability (Khanal,
Shrestha, 2019; Mardiany, Kusuma, Rayes, Hakim, 2021).

Based on the analysis results, alternative strategies
can be applied in economic agrotourism development
efforts. These strategies can be to provide attractive tour
packages, collaborate with locals in providing lodging
facilities to receive more tourists and to lengthen stays,
create development innovations based on research,
skills and experience to increase the attractiveness of
agrotourism. Issues to be challenged are the lack of
an appropriate information system in public services,
government support that is not well-directed, a lack
of local labor absorption, a lack of planning and busi-
ness development that could have potential economic
value. Equally providing positive motivation about
the importance of education and its levels, to address

unemployment in those of working age and increas-
ing interest in business development with additional
insights, improving skills so that waste can be utilized
for economic value, integrating government and lo-
cal communities regarding business planning and de-
velopment to maximize public services, government
support and to assist in the absorption of local workers,
and for communities to help address environmental
pollution by transforming waste into goods of econo-
mic value.

6. CONCLUSION

This research concluded that it is essential to build
integration between communities, practitioners and
government institutions in supporting and building
the potential of existing abundant resources. These
resources can have a significant impact on the economic
development of local agrotourism.

The findings here make a real contribution by
showing that regional development strategies can
provide opportunities for communities to play an
active role and take the initiative in determining and
processing local resources, both human and natural.
The strategy can boost the regional economy, free
the community from the limitations that hinder its
efforts, and ensure the well-being of the unique
environment.
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ABSTRAKT

Celem niniejszego opracowania jest okreslenie lokalnej strategii rozwoju gospodarczego
opartej na rolnictwie, ktéra pomoglaby w stworzeniu na Jawie zrownowazonej agrotury-
styki oraz preznie dzialajacej gospodarki lokalnej. Zastosowano w nim opisowe metody
badawcze, zardwno ilosciowe, jak i jakosciowe. Osoby biorace udziat w badaniu to czton-
kowie lokalnej spotecznosci, naukowcy bedacy praktykami oraz urzednicy panstwowi.
Omawiane dane odnosza si¢ zaréwno do czynnikdw zewnetrznych, jak i wewnetrz-
nych, ktére maja wptyw na lokalna gospodarke w sektorze agroturystyki. W celu ich
zbadania wykorzystano analize (macierz) SWOT. Otrzymane wyniki swiadcza o tym,
Ze najmocniejsza strong agroturystyki w macierzy oceny czynnikow wewnetrznych
(IFE Matrix) jest wysoce strategiczne potozenie geograficzne, najwieksza staboscia
za$ — brak planowania oraz przedsiewzie¢ ukierunkowanych na rozwdj dziatalnosci,
ktoéra potencjalnie ma ogromna warto$¢ gospodarcza. W macierzy oceny czynnikéw
zewnetrznych (EFE Matrix) najwieksza szanse stanowia mozliwosci rozwoju agrotu-
rystyki, a najpowazniejsze zagrozenie — niewielkie zainteresowanie lokalnej spotecz-
nosci rozwojem biznesu. W macierzy oceny czynnikdw wewnetrznych i zewnetrznych
(IE Matrix) rozw6j agroturystyki ulokowano w komorce V. Problemy z nim zwigzane
mozna rozwigzac dzigki stosowaniu takich strategii, jak penetracja rynku oraz rozwdj
rynku i produktu. Z opracowania ptynie wniosek, ze rozwdj lokalnej gospodarki w ob-
szarze agroturystyki w omawianej spotecznosci mozna osiagnac¢, pod warunkiem ze
spotecznos¢, praktycy i rzad podejma wspotprace w celu wsparcia wdrazanej strategii.

StOWA KLUCZOWE

strategia rozwoju, strategia gospodarcza, gospodarka wspolnotowa, strategie w prze-
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mysle rolnym, agroturystyka

1. WSTEP

Wprowadzenie autonomii regionalnej dla poszczegdl-
nych jednostek administracyjnych (kabupatenow i kot)
wigze sig z pewnymi wyzwaniami dotyczacymi rozwo-
ju mozliwos$ci uruchomienia produkgji i zarzadzania
nig, alokagji i dystrybucji roznych zasobéw w celu wy-
twarzania produktéw wysokiej jakosci, ktdre miatyby
przewage konkurencyjna. O rozwoju gospodarczym
mozna mowic¢ wtedy, gdy spotecznos¢ potrafi wtasci-
wie zarzadza¢ swoimi zasobami, nawigzywac wspot-
prace, by tworzy¢ nowe miejsca pracy, oraz stymulowac
wzrost gospodarczy. Idea lokalnego rozwoju gospodar-
czego (LED) polega na zglebianiu i rozwijaniu poten-
cjatu regionalnego, a co za tym idzie — na ulepszaniu
obszarow rolniczych na podstawie lokalnych zasobdw.
Podejscie LED otwiera przed spotecznoscia mozliwosci
odgrywania znaczacej roli i przejmowania inicjatywy
w procesie ustalania oraz przetwarzania zasobéw, za-
rowno ludzkich, jak i naturalnych. Zdecydowano sie
na nie, poniewaz ludzie sg cze¢sciaq natury, a obszary
naturalne postrzega si¢ jako miejsca odpowiednie do
odpoczynku od codziennej rutyny. Jednym z mozli-
wych do rozwijania na terenie Indonezji rodzajow tu-
rystyki ukierunkowanych na realizowanie idei powrotu
do natury jest agroturystyka. Dzieki wykorzystaniu jej
potencjatu do celéw rekreacyjnych przedsiebiorstwa
turystyczne zwiekszajq swiadomos$¢ oraz nawiazuja
relacje biznesowe z rolnictwem (Djuwendah, Karyani,
Wulandari, 2021).

Jawa Wschodnia jest prowincja, w ktorej znajduje
si¢ wiele atrakcyjnych naturalnych miejsc turystycz-
nych, co czyni ja wiodaca destynacjg nie tylko dla tu-
rystow krajowych, ale rdwniez zagranicznych. Jednym
z obszaréw Jawy Wschodniej obfitujacych w rozmaite
atrakcje agroturystyczne jest rejon Bandungu Potudnio-
wego. Odwiedzajacy moga sie cieszy¢ pieknem natury,
a takze uczestniczy¢ w codziennych zajeciach tutejszej
spolecznosci, by nauczy¢ sie czegos o rolnictwie, sztuce
i kulturze regionu oraz sprébowac lokalnych przysma-
kéw. Do dostepnych atrakgji turystycznych mozna zali-
czy¢lekcje rolnictwa, zajecia terenowe, interakcje kultu-
rowe, turystyke kulinarng (w tym nauke przyrzadzania
lokalnych specjatéw) oraz zakwaterowanie u rodzin
goszczacych (Djuwendah, Karyani, Wulandari, 2021).

Wies Banyuroto w poblizu miasta Magelang stanowi
centrum uprawy truskawek w Jawie Srodkowej, usytuo-
wane w dolinie Merabu, na wysokosci ok. 1300 m n.p.m.
Lokalny klimat sprawia, ze jest to miejsce szczegdlnie
sprzyjajace rozwojowi sadownictwa subtropikalnego,
w tym upraw truskawek, ktérych kilka odmian do-
stosowano do potrzeb programdw agroturystycznych.
Odmiany opracowuje si¢ w celu podniesienia jakosci
produkcji tych owocow, ktora obecnie caty czas spada.
Przyczynia sie to réwniez do poprawy standardu zy-
cia miejscowej ludnosci (Hakim, Widyorini, Nugroho,
Prayitno, 2021).

Kabupaten Jember w Jawie Wschodniej to obszar
o wiejskim, rolniczym charakterze, obfitujacy w dobra
naturalne. Ponadto — ze spotecznego i gospodarczego
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punktu widzenia — wiekszos¢ tamtejszej populagji sta-
nowia rolnicy. Ich kondycja finansowa jest wystarcza-
jaco dobra, by mogli wspiera¢ zagospodarowanie wsi
jako obszaru agroturystycznego, co zapewne przeto-
zyloby sie na zwiekszenie wartosci oraz wzrost docho-
déw mieszkancodw wsi i poszczegdlnych kecamatanow?.
Nalezy przeprowadzié¢ badania nad strategiami LED
w celu zapewnienia statego i zréwnowazonego roz-
woju gospodarczego, jak réwniez stworzenia zréwno-
wazonych centrow agroturystycznych w kabupatenie
Jember (Mahanani, Wiyono, Hidayat, Sugiartono, Pra-
tiwi, 2020).

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano po-
szczegoOlne wewnetrzne i zewnetrzne czynniki, mogace
mie¢ wpltyw na lokalny rozwdj gospodarczy. Omo-
wiono takze wtasciwe strategie, ktére powinny zostac
wdrozone przez miejscowq spotecznos¢, praktykow
oraz rzad przy wykorzystaniu metod planowania
strategicznego.

2. PRZEGLAD LITERATURY
2.1. ZARZADZANIE STRATEGICZNE

Stowo , strategia” ma wiele znaczen, ale wszystkie su-
geruja co$ przydatnego, waznego oraz istotnego dla
organizacji i firm. Strategia to plan dziatania, ktory
pozwala kazdemu czlonkowi danej organizacji zro-
zumie¢ powody jej istnienia oraz sposoby osiagnigcia
wyznaczonych przez nig celéw (Athapaththu, 2016).
Planowanie strategiczne to mechanizm kluczowy dla
integracji, koordynagji, centralizacji oraz decentralizacji
podejmowania decyzji w organizacji. Odgrywa ono za-
sadnicza role w formutowaniu najistotniejszych prob-
leméw, wyznaczaniu celéw, analizowaniu mozliwosci
oraz wyborze strategii dziatania (Wolf, Floyd, 2013).
Zarzadzanie strategiczne obejmuje zrozumienie pozycji
organizacji, wybory na przyszlo$¢ oraz zarzadzanie
strategia w praktyce (Omalaja, Eruola, 2011). W bada-
niu strategii wykorzystywanych jest kilka perspektyw
pojeciowych, takich jak: perspektywa kosztéw, szkota
zasobow kompetengji, organizacyjne uczenie sig, teoria
agencji oraz koncepcje finansowe zwiazane z organi-
zacja (Ferreira, dos Reis, Pinto, 2016). Od wiasciwego
zrozumienia idei strategii zalezy powodzenie tej, ktéra
zostanie obrana. Wedtug Rangkutiego (1997) koncepcje
strategiczne przekladaja si¢ na wybitne kompetengje
oraz przewage konkurencyjna.

Wybitne kompetencje to dziatania podejmowane
tak, by wykonywac czynnosci lepiej niz konkurencja
(Rangkuti, 1997). Powinny by¢ one wigksze niz kompe-
tencje innych firm oraz trudne do nasladowania (Moo-
ney, 2007). Dlatego tez wybitne kompetencje pomagaja
firmie wyro6zni¢ si¢ na rynku (Mooney, 2007).

Przewaga konkurencyjna to inne sprecyzowane dzia-
lania opracowane przez firme¢, by uzyskac przewage
nad konkurencjg (Rangkuti, 1997). Moga to by¢ wydaj-
nos¢ firmy i lepsze zasoby (np. sprzyjajaca lokalizacja,
pozadany produkt lub rozpoznawalna marka), umoz-
liwiajace firmie osiagnigcie sukcesu (Mooney, 2007).

Strategia biznesowa z kolei jest ukierunkowana
na poprawienie pozycji konkurencyjnej produktow/
ustug firmy lub konkretnych segmentéw rynku, a tak-
Ze pomaga przezwyciezy¢ problem, jak firma lub jej
oddziaty moga konkurowac w biznesie za pomoca po-
miardw wewnetrznych i zewnetrznych (Wheelen, Hun-
ger, 2012).

Dzigki strategii biznesowej mozliwe jest skupienie
sie¢ na konkretnym obszarze dziatalnosci, przeanalizo-
wanie, jak zwigkszy¢ konkurencyjno$é poprzez wybodr
atrakcyjniejszego segmentu rynku, oraz zidentyfiko-
wanie wlasciwego podejscia, ktore pomoze wypra-
cowac korzystng pozycje konkurencyjna (Lin, Hsing,
Wang, 2008).

Komergjalizacja rolnictwa ogranicza si¢ do upraw
rynkowych i odgrywa wazna role w rozwijaniu oraz
poszerzaniu zakresu zwigzanych z nim dziatan (Noviar
iin., 2020). Innowacje oraz strategie rozwoju zasobdéw
regionalnych powoduja przeksztatcenie modelu go-
spodarczego z rolnictwa w ustugi obejmujace turystyke
(Nuryasman, Nuringsih, Cokki, 2020). Agroturystyka
jest czesto wymieniana jako obiecujaca strategia dy-
wersyfikacji (Vogt, 2013). Sukces projektu Agrowisata
zalezy od tego, czy turystyka bedzie prosperowac, od
przystosowywania sie do podejmowanych na wsi dzia-
fan, a takze od wdrazania innych niz turystyka form
rozwoju obszaréw wiejskich (Pal, 2016).

2.2. LOKALNY ROZWOJ GOSPODARCZY (LED)

Kazdy wysitek podejmowany w zwigzku z regional-
nym rozwojem gospodarczym ma na celu zwiekszenie
liczby i r6znorodnosci ofert pracy dla cztonkow lokalnej
spotecznosci. Aby usprawnic rozwoj regionalny, szcze-
godlnie na terenach rozwijajacych sig, samorzady daza
do wzrostu dobrobytu lokalnej ludnosci poprzez ba-
danie i zwigkszanie potencjatu obszaru. LED to proces,
ktory zacheca partnerow z danej spotecznosci, jak row-
niez przedstawicieli sektora publicznego, prywatnego
i pozarzagdowego do wykonywania pracy zbiorowej
oraz stwarzania sprzyjajacych warunkéw do wzrostu
gospodarczego, aby mogly powstawac¢ miejsca pracy,
ktdre polepsza przysztos¢ lokalnej gospodarki oraz
jako$¢ zycia wszystkich mieszkancéw (Mandisvi-
ka, 2015). Gtéwnym celem rozwoju regionalnego jest
zwiekszenie wydajnosci pracy, a takze poszerzanie
umiejetnosci i kompetencji pracownikow, ktére moga
stuzy¢ polepszeniu zdolnosci strategicznych firmy,
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pozycjonowaniu na rynku krajowym oraz miedzyna-
rodowym, zwiekszeniu aktywnosci przedsigbiorstw,
rozpowszechnianiu wiedzy i zorientowaniu na inno-
wagje, budowaniu komplementarnych relagji z innymi
firmami, zatrudnieniu pracownikéw i zoptymalizo-
waniu wykorzystania posiadanych zasobdéw ludzkich
(Garofoli, 2020). LED odgrywa kluczowa role w two-
rzeniu miejsc pracy, zwalczaniu biedy i podnoszeniu
jakosci zycia (Meyer, 2014). Stwarza samorzadom,
spotecznosciom i sektorowi prywatnemu okazje do
wspotpracy w celu polepszenia lokalnej gospodarki
poprzez wdrazanie innowacji opartych na miejsco-
wym potencjale. Podejscie LED bedzie skuteczne
wowczas, gdy spotecznos¢ poprawi klimat inwesty-
cyjny i biznesowy, co z kolei umozliwi zwiekszenie
konkurencyjnosci, liczby miejsc pracy oraz dochodow
(World Bank, 2011). Swinburn, Goga i Murphy (2006)
twierdza, ze czynniki warunkujace LED to: demografia
(w tym zasoby ludzkie oraz kapitat ludzki), lokalna
gospodarka oraz otoczenie biznesowe, infrastruktura,
polityka regionalna i krajowa, mozliwosci oraz konku-
rencja. Klasyfikacji czynnikéw LED mozna dokonac na
szesciu plaszczyznach: demografii, struktury gospo-
darczej, dochoddéw, ustug podstawowych, lokalizacji
W przestrzeni oraz zarzadzania (Simms, Freshwater,
Ward, 2014).

Agroturystyka jest kluczowa dla rozwoju gospodarki
lokalnej, szczegdlnie w przypadku marginalizowanych
obszaréw wiejskich, cechujacych sie bogatym dziedzic-
twem srodowiskowym oraz kulturowym (Shah, Shah,
Shah, 2020). Agroturystyke uznaje si¢ za alternatyw-
na dziatalnos¢ gospodarcza prowadzong przez rolni-
koéw, ze wzgledu na jej zdolnos¢ generowania docho-
du w gospodarstwie rolnym i poza nim, zaréwno dla
tych rolnikéw, jak i dla powigzanej z nimi spotecznosci
(Saxena, Clark, Oliver, Ilbery, 2007). Potencjat rekrea-
cyjny obszaréw wiejskich moze generowac¢ dochody
oraz szanseg zatrudnienia dla przedstawicieli lokalnej
spotecznosci.

2.3. ANALIZA SWOT DLA BRANZY AGROTURYSTYCZNE)

Strategie lokalnego rozwoju gospodarczego opraco-
wuje sie na podstawie zidentyfikowanych czynnikéw
wewnetrznych i zewnetrznych, wptywajacych na
ten rozw¢j. 53 one faczone za pomoca analizy SWOT,
dzieki ktérej mozna je poréwnaé z pozadanymi lo-
kalnymi warunkami gospodarczymi. Model planowa-
nia strategicznego SWOT jest metoda doboru strate-
gii i podejmowania decyzji na poziomie organizacji,
wspotpracy, konkretnego obszaru geograficznego lub
problemu z poprawa wydajnosci (Mustika, Khrisna
Aditya, 2018). Analizy SWOT uzywa sig, aby zglebic
mocne i stabe strony turystyki na obszarach wiejskich
w odniesieniu do szans i zagrozen srodowiskowych.

Model zintegrowanego rozwoju obszarow wiejskich
poza nowoczesnym rolnictwem sprzyja takze prowa-
dzeniu dziatalno$ci uzupelniajacej, takiej jak wytwa-
rzanie i sprzedaz ptodéw rolnych w ramach turystyki
wiejskiej (Krasavac-Chroneos, Radosavljevi¢, Bradi¢-
-Martinovi¢, 2018).

Wrhasciwe rozwigzania i strategie umozliwiajace roz-
wdj turystyki oraz obszarow wiejskich zostaty zapre-
zentowane poprzez analize SWOT, aby zoptymalizo-
wac i skutecznie wykorzysta¢ mocne strony oraz szanse,
przy jednoczesnej eliminacji stabych stron i zagrozen
(Majid, Hajari, Karimian, Hajiloo, 2013). Ma to nie tylko
korzystny wplyw na juz rozwiniete destynacje tury-
styczne, ale jest rowniez pomocne w przypadku wsi
rolniczych, w ktorych tkwi potencjat rozwoju agrotury-
styki, ale nie podejmuje si¢ dziatan o charakterze tury-
stycznym, w zwigzku z czym potrzeba odpowiednich
strategii rozwoju (Bhatta, Ohe, Ciani, 2020).

W kazdej analizie SWOT prezentowane sa mocne
i stabe strony oraz szanse i zagrozenia. Ogoélnie rzecz
ujmujac, mozna jq podzieli¢ na dwie czesci — pierw-
sza to analiza SW, ktorg przeprowadza sie gtdéwnie
w celu zbadania warunkéw wewnetrznych, druga za$
to analiza OT, ktdra wykorzystuje si¢ przede wszystkim
do okreslenia warunkow zewnetrznych (Zhang, 2012).
Dzigki tej metodzie mozna nie tylko zidentyfikowac
sprzyjajace i korzystne czynniki, ktére nalezy promo-
wacd na agroturystycznych terenach Jawy, opierajac
sie na rolniczym LED, ale takze unikna¢ szkodliwych
uwarunkowan. Pozwala ona ponadto na dostrzezenie
potencjalnych problemoéw, a takze znalezienie ich roz-
wigzan oraz doprecyzowanie kierunkow przyszlego
rozwoju.

3. METODA BADAWCZA

W zaprezentowanym w niniejszym artykule badaniu
zastosowano ilosciowe i jakosciowe podejscie opisowe.
Celem opracowania jest zrozumienie wspodtczesnych
zjawisk spotecznych i socjologicznych, taczacych sie
z roznorodnymi kwestiami z zakresu turystyki odno-
szacymi si¢ do obszaru Jawy. Autorzy zastosowali ta-
kie techniki zbierania danych, jak: ankiety, wywiady,
obserwacje oraz dokumentacja.

Dane wykorzystane w niniejszym opracowaniu,
pozyskane w latach 2019-2020, dotycza zaréwno ze-
wnetrznych, jak i wewnetrznych czynnikéw, ktére
moga wplywac na gospodarke danej spotecznosci
na terenach agroturystycznych. Respondenci bioracy
udziat w badaniu to: cztonkowie spotecznosci, naukow-
cy praktycy oraz reprezentanci odpowiednich agencji
rzadowych. W tym przypadku potencjalni ankietowa-
ni to mieszkancy oraz pracownicy agencji rzadowych
majacych swoja siedzibe w poblizu podmiotéw zwia-
zanych z agroturystyka. Pozyskane informacje zostaly
przetworzone i poddane analizie przy uzyciu matrycy
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SWOT w celu opracowania strategii. Analiz¢ danych

mozna podzieli¢ na nastepujace etapy:

1. Macierz oceny czynnikow wewnetrznych (IFE
Matrix)
Macierz stworzono w celu ujawnienia mocnych i sta-
bych stron przedsigbiorstwa (czynnikow wewnetrz-
nych). W przypadku kazdego czynnika wewnetrzne-
go wykorzystano skale ocen od 1do 4, gdzie1 oznacza
znaczaca stabos¢, 2 — niewielka stabo$é, 3 —niewielka
mocng strone, a 4 — bardzo mocng strone. Wartos¢
oceny opiera si¢ na wewnetrznej organizacji firmy
oraz charakterystyce branzy.

2. Macierz oceny czynnikéw zewnetrznych (EFE
Matrix)
Te macierz wykorzystano w celu ujawnienie szans
i zagrozen danej firmy (czynnikow zewnetrznych).
Kazdemu czynnikowi zewnetrznemu przyznano
ocene w skali od 1 do 4, okreslajaca, jak skuteczna
jest obecna strategia przedsigbiorstwa w reagowa-
niu na ten czynnik. Dzieki temu dokonano oceny,
opierajac sie¢ na wewnetrznej organizacji firmy oraz
charakterystyce branzy.

3. Macierz oceny czynnikdw wewnetrznych i zewnetrz-
nych (IE Matrix)
Macierz IE (czynnikdw wewnetrznych i zewnetrz-
nych) to rozmieszczenie poszczegdlnych dziatow
danej organizacji w dziewieciu komorkach. Dzialy,
ktdre znajduja sie w komorce I, I 1ub IV, mozna okre-
sli¢ jako rozwijajace sie. Intensywne strategie (pene-
tracja rynku, rozwdj rynku i produktu) lub integracja
(odwrotna, przednia oraz horyzontalna) bytyby dla
nich najbardziej odpowiednie. Dziatami znajduja-
cymi sie w komorce III, V lub VII mozna kierowac,
wykorzystujac strategie ochronne i obronne; dwiema
najczesciej stosowanymi z nich sg penetracja rynku
i rozw¢j produktu. Dziaty, ktére znajduja sie w ko-
morce VI, VIII lub IX, sg uznawane za , pozyskujace”
badz , zbywajace”.

4. Macierz SWOT
Macierz SWOT stanowi wazne narzedzie zestawiania
danych, ktére pomaga przedsigbiorstwom w roz-
wijaniu czterech typdw strategii, tj.: agresywnej
(SO, maxi-maxi), konkurencyjnej (WO, mini-maxi),
konserwatywnej (ST, maxi-mini) oraz defensywnej
(WT, mini-mini). Poszczegdlne kroki w tworzeniu
macierzy SWOT danego przedsiebiorstwa stuza do
tego, by wymieni¢ nastepujace czynniki:

— kluczowe zewnetrzne szanse,

— gléwne zewnetrzne zagrozenia,

— podstawowe wewnetrzne mocne strony,

— podstawowe wewnetrzne stabe strony,
oraz skorelowac:

— mocne strony z zewnetrznymi szansami i wkalkulo-
wac wynik w strategie SO,

— slabe strony z zewnetrznymi szansami i wkalkulo-
wac wynik w strategie WO,

— mocne strony z zewnetrznymi zagrozeniami i wkal-

kulowa¢ wynik w strategie ST,

— stabe strony z zewnetrznymi zagrozeniami i wkal-

kulowa¢ wynik w strategie WT.

4. WYNIKI
4.1. MACIERZ IFE

Macierz IFE zostala przygotowana na podstawie wy-
wiadow przeprowadzonych z kilkoma odpowiedni-
mi agencjami rzadowymi, naukowcami praktykami
oraz mieszkancami obszaru objetego badaniem. Na-
dawanie wagi przeprowadzono poprzez poréwnanie
wszystkich wewnetrznych czynnikéw agroturysty-
ki w celu ustalenia priorytetow. Ponadto dokonano
oceny poprzez przyjrzenie si¢ rzeczywistym warun-
kom potencjatu agroturystycznego w celu znalezienia
gtéwnych mocnych i stabych stron w rozwoju agro-
turystyki.

Rozw¢j turystyki ma mocne i stabe strony, ktore
plasuja si¢ powyzej $redniego wyniku 2,50. Jak widac
w tabeli 1, jego gtdwna silq jest wysoce strategiczne
potozenie geograficzne z wynikiem 0,533.

Tabela 1. Macierz IFE

Lp. | Czynniki wewnetrzne | Wartos¢ | Ocena | Wynik
Mocne strony
1 Wysoce strategiczne 0133 | 4 | 0533
polozenie geograficzne

2 | Odpowiednia sita robocza | 0,087 4 0,346
3 Wiek 0,095 3 0,286
4 Poziom wyksztatcenia 0,080 3 0,240
5 Wytrwato$¢/motywacja 0,115 4 0,462
6 Szeroko po].e;te aspekty 0,124 4 0,497

marketingowe

Stabe strony
Brak zadowalajacego
7 systemu informatycznego 0,061 2 0,122
w sektorze ustug
publicznych
8 Zle ukle}'unkowane 0,064 5 0,129
wsparcie rzadowe

9 Brak lokalnej 0,051 2 | 0102

absorpdji pracy

Brak dziatan zwigzanych

z planowaniem
10 i rozwojem biznesu 0,132 1 0,132

o potencjalnej

wartosci gospodarczej

11 | Zte zarzadzanie odpadami 0,056 2 0,113
1,000 - 2,962

Zrédto: opracowanie wlasne.
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4.2. MATRYCA EFE

Matryca EFE zostata przygotowana na podstawie wy-
wiadéw przeprowadzonych z kilkoma wtasciwymi
agencjami rzagdowymi, naukowcami praktykami oraz
mieszkanicami obszaru objetego badaniem. Nadawa-
nie wagi odbywa sie poprzez poréwnanie wszystkich
czynnikdw zewnetrznych w celu ustalenia prioryte-
tow. Oceny dokonano, przewidujac potencjalng re-
akcje branzy agroturystycznej na szanse i zagrozenia,
zarowno istniejace obecnie, jak i te, ktore pojawia sie
w przysztosci.

Z tabeli 2 wynika, ze gléwna szansa na rozwdj tury-
styki jest jej perspektywy rozwoju z wynikiem 0,836.
Z kolei najwiekszym zagrozeniem jest niskie zainte-
resowanie spoteczne rozwojem biznesu, ktére uzy-
skato wynik 0,206. Miejscowe stowarzyszenia, w tym
stowarzyszenia rolnikdw bedacych interesariuszami
w agroturystyce, zajmujg wazna pozycje¢ w procesie
planowania obywatelskiego, poniewaz moga zapewnic
odpowiednie wsparcie dla wielu réznych grup interesu
(Wanner, Probstl-Haider, Feilhammer, 2021). Laczny
wynik w odniesieniu do wszystkich czynnikéw ze-
wnetrznych wynosi 2,853. W przypadku radzenia sobie
z szansami i zagrozeniami mozna to oceni¢ pozytywnie,
poniewaz wynik przewyzszyl srednia norme ksztattu-
jaca sie na poziomie 2,50.

Tabela 2. Macierz EFE

Lp. Czynniki zewnetrzne | Wartos¢ | Ocena | Wynik
Szanse
1 Perspektywy rozwoju 0,209 4 0,836
agroturystyki
5 Zachowanie zasobow 0,101 4 0,404
naturalnych
3 | Bogactwoprodukiow |00, |5 | g8
wysokiej jakosci
4 Duze mozliwosci wejscia 0,129 4 0,516
na rynek
5 Tworzenie §towarzyszen 0,086 3 0,259
rolniczych
Zagrozenia
Male zainteresowanie
6 spoleczne rozwojem 0,206 1 0,206
biznesu
Stygmatyzacja spoleczna
7 zwigzana ze znaczeniem 0,054 2 0,109
wyksztatcenia
Duzy odsetek
8 bezrobotnych w wieku 0,059 2 0,118
produkcyjnym
9 | Zle zarzadzanie odpadami 0,061 2 0,123
1,000 - 2,853

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyglad tabeli 11 2 moze determinowac ksztalt ma-
cierzy kluczowych strategii lokalnego rozwoju gospo-
darczego w Jember Regency opartego na agrobiznesie.
W tym przypadku chodzi o rozwdj turystyki w jawaj-
skich kabupatenach dzigki kwadrantowi analizy SWOT.
Wartos¢ IFE (1,48) zostata przedstawiona na osi x, za$
wartos¢ EFE (1,43) na osi y (rysunek 1). Jak wida¢ na wy-
kresie, rozwoj agroturystyki plasuje sie w kwadrancie
(¢wiartce) 1, co oznacza, ze charakteryzuje si¢ wartos-
ciowymi mocnymi stronami i szansami.

Szansa
Kwadrant IlI Kwadrant |
1,43
Staba strona T48 Mocna strona
Kwadrant IV Kwadrant Il
Zagrozenie

Rysunek 1. Macierz SWOT
Zroédto: opracowanie wlasne

4.3. MACIERZ IE

Catkowity wynik wazony macierzy IFE wynosi 2,962,
aw przypadku macierzy EFE —2,853. Wyniki te zostaty
naniesione na macierz IE, na ktérej o$ x stanowi od-
wzorowanie catkowitej wartosci matrycy IFE, 0§ y zas
— catkowitej warto$ci matrycy EFE. W ten sposéb otrzy-
mano matryce IE (rysunek 2).

Na rysunku 2 wida¢, ze rozwdj agroturystyki pla-
suje si¢ w komérce V. Uwzglednionymi w niej dzia-
fami mozna odpowiednio kierowa¢, stosujac strategie
utrzymania.

Srednia wazona IFE tacznie

o
e Silna Przecigtna Staba
% 3,0-3,99 2,0-2,99 1,0-1,99
-~ Wysoka

E 4,0-4,99 IIl IEI
i

g

Q  Srednia

§ 3,0-3,99 .
o

=

S

®  Niska

&% 2,0-2,99 Ul

Rysunek 2. Matryca IE
Zroédto: opracowanie wlasne

4.4. MACIERZ SWOT

Syntetyczne zestawienie wynikoéw dotychczasowych
analiz prezentuje macierz SWOT (tabela 3). Utatwia ona
wybor jednej z czterech mozliwych strategii dziatania.
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Tabela 3. Macierz wynikow analizy SWOT

Czynniki zewnetrzne

Mocne strony (S)

Stabe strony (W)

- Wysoce strategiczne potozenie geograficzne
—Odpowiednia sila robocza

—Wiek

—Poziom wyksztalcenia

- Wytrwalos¢/motywacja

—Szeroko pojete aspekty marketingowe

—Brak zadowalajacego systemu
informatycznego w sektorze ustug
publicznych

—Zle ukierunkowane wsparcie rzadowe

—Brak lokalnej absorpcji pracy

—Brak dziatan zwiazanych z planowaniem
i rozwojem biznesu o potencjalnej wartosci
gospodarczej

Czynniki zewnetrzne

Szanse (O) Strategie SO Strategie WO
—Perspektywy rozwoju — Zapewnienie atrakcyjnych pakietow —Usprawnienie technologii systemow
agroturystyki turystycznych (S1, S2, S6 informatycznych oraz wykorzystanie
—Zachowanie zasobow oraz O1, 02, O4) medidéw spotecznosciowych w celu
naturalnych —Wspotpraca z mieszkaricami w celu promogji, by osiagnac bardziej

—Bogactwo produktéw
wysokiej jakosci

—Duze mozliwosci wejscia
na rynek

—Tworzenie stowarzyszen
rolniczych

zapewnienia bazy noclegowej, by mozliwe
bylo przyjmowanie wigkszej liczy turystow
i wydluzenie czasu ich pobytu (S2, S5, S6
oraz O3, O5)

—Tworzenie innowacji ukierunkowanych na
rozwoj na podstawie przeprowadzonych
badan, umiejetnosci i doswiadczenia,

w celu zwigkszenia atrakcyjnosci
agroturystyki (5S4, S5, S6 oraz O1, O4)

wszechstronny rozwoj agroturystyki
(W1 oraz O1, O4)

—Wspolna praca majaca na celu otwarcie
obszaréw bedacych wlasnoscia
mieszkancow jako dodatkowych lokalizacji
turystycznych, ktére stanowityby odrebne
zrédto dochodu dla stowarzyszen rolnikow
(W2, W3 oraz O2, O5)

—Optymalizacja roli przewodnikéw dzieki
mieszkaricom poprzez oferowanie ustug
informacyjnych na temat turystyki
przyrodniczej oraz dostepnych produktow
wysokiej jakosci (W1, W3 oraz O2, O3)

Zagrozenia (T)

Strategie ST

Strategie WT

—Mate zainteresowanie
spoteczne rozwojem
biznesu

—Stygmatyzacja spoteczna
zwigzana ze znaczeniem
wyksztatcenia

—Duzy odsetek
bezrobotnych w wieku
produkcyjnym

—Zle zarzadzanie odpadami

—Zapewnienie pozytywnej motywacji
w zakresie znaczenia i poziomu
wyksztalcenia, ktére moze pomoc
przezwyciezy¢ problem bezrobocia
wiéréd oséb w wieku produkcyjnym oraz
zwiekszy¢ zainteresowanie rozwojem
biznesu dzieki dodatkowym spostrzezeniom
(S3, 54, S5, S6 oraz T1, T2, T3)

- Zwigkszanie umiejetnosci, dzieki ktéorym
mozna by wykorzysta¢ odpady majace
wartos¢ ekonomiczng (S2, S3, S5 oraz T4)

—Integracja rzadu z lokalng spotecznoscia
zwigzana z planowaniem oraz rozwojem
dziatalno$ci w celu maksymalizagji jakosci
ustug publicznych, wsparcia rzadowego
oraz pomocy w absorpcji miejscowych
pracownikow (W1, W2, W3, W4 oraz T1,

—-P8moc spotecznosci w rozwiazywaniu
problemu zanieczyszczenia srodowiska
poprzez przetwarzanie odpadéw w towary
majace warto$¢ ekonomiczna (W4, W5
oraz T4)

Zrédto: opracowanie wiasne.

5. DYSKUSIA

Na podstawie informagji z tabeli 1 mozna uzna¢, ze
gléwna wada rozwoju agroturystyki jest brak plano-
wania i rozwoju dziatalnosci o potencjalnej wartosci
ekonomicznej, ktory uzyskat wynik 0,132. Dzigki temu
faczny wynik integragji dla czynnikéw wewnetrznych
ksztattuje si¢ na poziomie 2,962. Determinantami roz-
woju agroturystyki sa: warunki geograficzne, polozenie
oraz przestrzen agroturystyczna (Konecny, 2014). Jak
ukazano na rysunku 2, rozwojem agroturystyki mozna
kierowac z zastosowaniem takich strategii intensywnych,
jak penetracja rynku czy rozwdj rynku i produktu. Sa to
dwie najczesciej stosowane strategie. Przyciaganie klien-
tow, ktorzy nie sa jeszcze stalymi klientami, a jedynie
okazjonalnymi uzytkownikami, poprzez zwigkszanie

lojalnosci wobec marki moze si¢ okazac skuteczna stra-
tegia szybkiego wzrostu rynku (Murden, 2020).
Niniejsze opracowanie pokazuje, ze wysoce strate-
giczne potozenie geograficzne moze stanowic¢ kluczo-
wa site rozwoju agroturystyki. W innych badaniach za
taka site uznawano przeprowadzanie krytycznej oceny
firm oraz podejmowanie strategicznych krokow, ktdre
pomagaja im w przezwyciezaniu wiekszosci proble-
mow (Eshun, Tettey, 2014). Jak juz wspomniano, mocne
strony i szanse sg pozytywnymi czynnikami rozwoju
turystyki na wsi, z kolei slabe strony i zagrozenia to
czynniki negatywne (Bhatta, Ohe, Ciani, 2020). Rozwdj
regionalnej i lokalnej agroturystyki sprawia, ze mocne
strony wzmacniaja sie jeszcze bardziej, poniewaz dzigki
niemu rozumienie regionu staje si¢ pelniejsze, a jego po-
trzeby —jeszcze lepiej widoczne (KoSak, Lugomer, 2015).
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Najwiekszg szansa sa przyszte mozliwosci rozwo-
ju agroturystyki, z kolei za gléwne zagrozenie nalezy
uzna¢ mate zainteresowanie opinii publicznej rozwojem
dziatalnosci. Niniejsza analiza jest zbiezna z kilkoma
badaniami, ktérych wyniki sugeruja, ze w wielu spotecz-
nosciach generowany dochdd przynosi korzysci tylko
niektorym mieszkancom wsi. Taki scenariusz moze sie
rozwina¢ w kierunku niebezpiecznej apatii zwigzanej
zrozwojem agroturystyki (Eshun, Tettey, 2014). Dlatego
tez regionalni decydenci zazwyczaj skupiajq si¢ na efek-
tywnosci Srodowiskowej, by ztagodzi¢ negatywne skutki
rozwoju agroturystyki (m.in. poprzez modernizacje in-
stalacji energetycznych) (Belliggiano, Garcia, Labianca,
Valverde, De Rubertis, 2020). Niemal wszystkie obszary
cechujace sie¢ wybitnymi i dobrze zachowanymi walora-
mi kulturowymi daza obecnie do wilaczenia lokalnych
kultur i tradycji w rozwdj agroturystyki (Mardiany, Ku-
suma, Rayes, Hakim, 2021). Inng szansa jest zapewnienie
dostepu do zasobéw przyrodniczych turystom lubigcym
nature oraz srodowisko wiejskie —agroturystyka pozwoli
im wzia¢ udziat w zajeciach zwigzanych z rolnictwem
(Tew, Barbieri, 2012). Na terenach wiejskich warunki sg
stosunkowo sprzyjajace rozwojowi agroturystyki (Bhat-
ta, Ohe, Ciani, 2020).

Ponadto agencje rzadowe powiazane z turystyka
musza przyja¢ postawe opiekunicza wobec rozwoju
agroturystyki, poniewaz potrzebna jest nowa struk-
tura instytucjonalna, aby wykorzystac jej potencjat do
zrownowazonego rozwoju (Eshun, Tettey, 2014). Roz-
wdj agroturystyki ma pozytywny wptyw zaréwno na
turystow, jak i na cztonkow lokalnej spotecznosci (Ma-
neenetr, Naipinit, Tran, 2014), dzieki wktadowi tradycyj-
nej wiedzy, ktéry przeklada sie na wzrost konkuren-
cyjnosci oraz zréwnowazony rozwdj (Khanal, Shrestha,
2019; Mardiany, Kusuma, Rayes, Hakim, 2021).

Na podstawie wynikéw analizy mozna wesprze¢ wy-
sitki gospodarcze podejmowane w celu rozwoju agro-
turystyki poprzez wdrazanie alternatywnych strategii.
Owe strategie moga wiazac sie ze wzbogaceniem oferty
turystycznej o interesujace pakiety wycieczkowe, wspot-
praca z lokalnymi mieszkancami w celu poszerzenia
bazy noclegowej, aby mozna bylo zakwaterowac wiek-
sza liczbe turystow i wydtuzy¢ pobyty, oraz tworzeniem
innowacji ukierunkowanych na rozwdj i opartych na
badaniach, umiejetnosciach oraz doswiadczeniach, ktdre
zwieksza atrakcyjnos¢ agroturystyki. Problemy, ktorym
nalezy stawic czota, to: brak wlasciwego systemu infor-
matycznego w sektorze ustug publicznych, zle ukierun-
kowane wsparcie rzadowe, brak lokalnej absorpgji pracy,
brak planowania i rozwoju dziatalnosci o potencjalnej
wartosci gospodarczej. Rownie wazne sa: zapewnie-
nie pozytywnej motywacji zwigzanej ze znaczeniem
i poziomem wyksztalcenia, dzieki ktéremu mozna by
rozwigzac problem bezrobocia wsrdd osob w wieku
produkcyjnym, zwigkszanie zainteresowania rozwojem
dziatalnosci oraz dodatkowe obserwacje na ten temat,

podnoszenie umiejetnosci, dzieki ktérym odpady mo-
glyby by¢ wykorzystywane w taki sposob, by przynosic
zyski ekonomiczne. Istotne sa réwniez: integracja struk-
tur rzadowych i cztonkow lokalnej spolecznosci w celu
planowania i rozwoju dziatalnosci, co zmaksymalizo-
watoby korzysci ptynace z sektora ustug publicznych,
wsparcie rzadowe ukierunkowane na pomoc w zwiek-
szaniu absorpgji miejscowych pracownikéw, a takze
—w przypadku spotecznosci — pomoc w radzeniu sobie
z problemem zanieczyszczenia srodowiska poprzez
przetwarzanie odpadéw w produkty majace wartosc
ekonomiczna.

6. WNIOSKI

Z zaprezentowanych badan wynika, ze niezbedne jest
zapewnienie integracji pomigedzy cztonkami danej spo-
fecznosci, praktykami oraz instytucjami rzadowymi
w celu wspierania i budowania potencjatu istniejacych
zasobow. Moga one bowiem mie¢ znaczacy wptyw na
rozwdj gospodarczy lokalnej agroturystyki.

Opisane w opracowaniu wyniki s warto$ciowe, po-
niewaz ukazuja, ze strategie rozwoju lokalnego moga
stworzy¢ danej spolecznosci szanse na odgrywanie
aktywnej roli oraz przejecie inicjatywy w wyznacza-
niu oraz przetwarzaniu lokalnych zasobdéw, zaréwno
ludzkich, jak i naturalnych. Strategia ta moze pobudzi¢
regionalna gospodarke, uwolni¢ spotecznos¢ od barier,
ktore ograniczaja jej dziatalnos¢, oraz zagwarantowac
prawidlowe funkcjonowanie jedynego w swoim ro-
dzaju srodowiska.

PRzYPIS

1Kecamatan — jednostka podziatu administracyjnego w Indo-
nezji; o szczebel nizsza niz kabupaten i kota.
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1. INTRODUCTION

Central Asia possesses boundless significant potential
for tourism development. The Central Asia (CA) region
has often been disregarded by global tourism, despite
having a wide variety of historical and cultural heritage
as well as great natural beauty (Horak, 2014). This
region has been at a centre of the Silk Road through
the centuries, which is perhaps the greatest trade
route in history and which connected Europe and Asia.
The region has long been associated with vast arable
lands and remains one of the most underrated tourist
destinations in the world (WEEF, 2015).

It is evident that the tourism industry is especially
vulnerable to crises that may threaten the safety of
tourists. Rational tourists usually prefer not to travel
if risks are to be taken. Risk has been focused on in
tourism research, and there is a rising interest in risks
related to numerous forms of disaster (Sonmez, Grae-
fe, 1998), and with health risks whether for the indi-
vidual tourist or under the responsibility of tourism
service providers (Cartwright, 2000). Any unexpected
circumstance usually has a negative impact on tourism
and this is first reflected through a cutback in the
number of tourists and is followed by economic effects.
This leads to a poorer use of all services from transport
through catering and others, which leads in turn to
diverse problems, not only in service industries but
across the economy. Furthermore, lower visiting rates
in areas influenced by various types of risk lead to
areduction in the number of employees and diminished
foreign exchange earnings, as well as difficulties for the
local economy (Mansfeld, Pizam, 2006). In the case of
serious distractions, this then becomes more widely
spread in regions, the whole country and even globally.
This is because tourism becomes a “victim’ of natural
disasters, medical issues and economic problems, as
well as terrorist and criminal acts. Thus, a tourism
destination can very rapidly lose an image which had
been very difficult to acquire.

After a wide acknowledgment of risks in tourism by
academics, the notion of ‘tourism risk perception” has
come into being. Accordingly, tourism risk perception is
a concern and a psychological influence on buying and
consuming certain destination travel services (Huang,
Chuang, Lin, 2008). It is observed that travelers tend
to give up on specific destinations depending on risk
perception rather than facts or actual risk conditions
(Luo, Lam, 2020). Principally, tourists arrive at their
travel decisions based on risk perceptions rather than
real, explicit or actual risks (Kaushal, Srivastava, 2020).

In December 2019, China reported an outbreak of
a form of pneumonia with unknown causes which turned
into a public health emergency of international concern
(Foo, Chin, Tan, Phuah, 2020). The COVID-19 pandemic
bankrupted many hospitality-related industries, such

as hotels and restaurants, while countries closed their
borders as well (Luo, Lam, 2020). Since the outbreak of
COVID-19, the world tourism industry has decreased
by more than 80% (UNWTO, 2020a). Travel anxiety is
among the top factors affecting travel behavior globally,
due to the risk of getting infected while traveling. Travel
anxiety builds up when travel-related risks exist in
tourist destinations (Reisenger, Mavondo, 2020).

The tourism-related impacts of the COVID-19 pan-
demic have become a topic of many studies (Zenker,
Kock, 2020). However, the present work mainly looks at
the influence of COVID-19 on the tourism industry and
activities in a specific geographical location, and little
research exists on the impact of a pandemic in terms
of travel behavior and the intentions of travelers (Cro,
Martins, 2017). In the case of CA, there is a significant
literature gap examining the influence of COVID-19
on the tourism sectors in its countries or the study of
the travel behavior, travel intentions and the tourism
risk perception of its inhabitants (Aliyeva et al., 2019).

On the basis of research related to risks in tourism
and tourism risk perception, the purpose of this article
is to examine risk attitudes and the travel intentions of
CA travelers from a demand-side perspective during
the COVID-19 pandemic. By analyzing four main
risks: health, financial, psychological, and travel and
destination, the study summarizes the impact of risk
perception among CA tourists during COVID-19.

2. LITERATURE REVIEW

There is a variety of literature available on the impact
of COVID-19 on tourism involving both short- and
long-term periods. The main discussions are about
the economic and social effects of the pandemic, how
in the near future it will have changed the tourism
paradigm, restarted the tourism industry, and altered
tourists’ behavior and risk perception.

2.1. RISK PERCEPTIONS OF THE COVID-19 PANDEMIC

Risk perception in tourism is associated with the
evaluation of a situation regarding risk in making travel
decisions or to purchase and consume travel products
or experiences (Reisinger, Mavondo, 2005). In order to
understand the issues relating to travel risk and travel-
risk perceptions, it is worth spending some time looking
at the concepts themselves. In the tourism literature, risk
perception is a highly debated topic, particularly when
it comes to international travel (Pine, McKercher, 2004;
Schroeder, Pennington-Gray, Kaplanidou, Zhan, 2013).
Risk is a complex problem and is not connected solely
with personal physical harm. Thus, safety and security
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are extremely important issues for tourists, with seven
types identified that might affect the purchasing of
travel products (Reisinger, Mavondo, 2005). These
include concerns about belongings and financial,
physical, psychological, satisfaction, social and time
issues. In the hospitality industry, three dimensions of
perceived risks develop: belongings, satisfaction and
destination. Risk perception is examined as an example
of cognition or awareness, and there may be remarkable
similarities or differences between different individuals
(Huang, Chuang, Lin, 2008; Wahlberg, Sjoberg, 2000).
In addition, the perception of risk is an intuition based
on the probability of negative consequences originating
from the tourists’ decisions and behavior (Glaesser,
2003; Richter, 2003).

With respect to tourism, risk can be defined as what
is perceived and experienced by tourists during the
process of purchasing and consuming tourism-related
services, and while being at the destination (Reisinger,
Mavondo, 2000). It is one of the major factors that can
influence the decision-making process with regard to
purchasing the tourist product.

Several authors have attempted to categorize per-
ceived risk in tourism. Sonmez and Graefe (1998) ca-
tegorized perceived risk into financial, psychological,
satisfaction and time categories whereas Reisinger
and Mavondo (2005) divided travel risks into natural
disasters, hygiene and diseases, crimes and accidents,
and health concerns. Among these risks, health is
significantly associated with a tourist’s travel decision
(Jonas, Mansfeld, Paz, Potsaman, 2011). Travel health risk
perception refers to an assessment of the likelihood that
travel-related health hazards will occur at a destination
within a specified period of time (Chien, Ritchie, 2018).
Health risk perception has been acknowledged as one
of the major concerns in international travel, as it could
threaten the safety of not only tourists but also host
communities (Wilks, 2006). Tourists are often exposed
to health risks while traveling abroad, particularly
in unfamiliar destinations. Recently, the COVID-19
pandemic has made the safety of international travel
a global concern, affecting more than 210 countries
across the globe, and has caused extremely high
economic damage to the tourism industry (Turnsek
et al., 2020). With the COVID-19 pandemic impacting
global destinations, health risk in travel decision-
making continues to be predominant.

Overall five types of risks are revealed in pandemic
conditions: psychological, social, financial, time and
physical (Peri¢, Dramicanin, Conié¢, 2021). These
emerged from research into the impact of Serbian
tourists’ risk perceptions on their desire to travel during
the COVID-19 pandemic, focusing on sociodemographic
characteristics. The results revealed that travel risk
negatively affects travel abroad, while the health
risk proved to be a predictor during the COVID-19

pandemic. The perceived threat of COVID-19 by
Slovenian tourists and their future travel avoidance
takes into account the fact that these two factors are
correlated with the age, travel experience, gender and
education level of Slovenian tourists (Turnsek et al.,
2020). It was discovered that future travel behavior
remains unknown since the general population during
a pandemic does not have strong opinions on travel
plans; however, health standards and safety measures
in post-COVID-19 scenarios are the most important
factors for tourists (Turnsek et al., 2020).

A comprehensive analysis of previous studies was
conducted regarding health crises and their impact on
tourism and tourist behavior (Matiza, 2020). Previous re-
search predicted a situation of heightened perceived risk
and the potential cognitive dissonance that may negati-
vely influence tourist decision-making. To mitigate this
potential effect, governance, augmented immigration
policy, destination media profiling, recovery marketing
and domestic tourism will be critical interventions.

2.2. TRAVEL INTENTIONS

Perceived risk and perception of safety greatly influence
intentions to travel (Seabra, Dolnicar, Abrantes, Kasten-
holz, 2013). When the risk makes a destination appear
less safe, potential travelers can pursue their travel
plans, change their destination choice, modify their
travel behavior, or acquire additional information if they
decide to continue (Taohong, Hong, Zhenzhi, Yun, 2020).

Accordingly, both destinations and organizations
were impacted by the devastating effect of COVID-19
and discovered that holiday risks and the impact of
COVID-19 are both complex in relation to holiday
intentions (Peri¢, Dramicanin, Coni¢, 2021).

Another study (Pappas 2021) emphasized two main
effects of COVID-19 on tourism: the first is the travel
restrictions that have been imposed as a result of the
pandemic discouraging people from traveling, and
the second is that perceived risk has increased travel
anxiety leading to people changing their travel behavior
(Brati¢ et al., 2021). In the case of Spain, it has been
found that the more severely people are affected by
COVID-19, the more willing they are to travel; two
levels of pandemic exposure, zonal and individual,
were defined.

The travel behavior of Bulgarians during the pan-
demic period was studied with a focus on percep-
tions, frequency and the intended destination (Ivanova,
Ivanov, Ivanov, 2020). Moreover, the relationship
between perception of COVID-19, travel risk, and
travel behavior was examined among travelers in
the DACH region (Germany, Austria, Switzerland)
(Neuburger, Egger, 2020). A further study proved
that risk attitude, travel anxiety and fear of COVID-19
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negatively impact travel intentions (Luo, Lam, 2020).
In contrast, empirical forecasts on tourist behavior in
the post-pandemic period revealed optimistic attitudes
toward rapid tourism recovery in Indonesia (Wachyuni,
Kusumaningrum, 2020). Writers have also indicated
that traveling to natural places will be popular among
tourists considering aspects of safety, cleanliness and
beauty. Another trend in future travel is that it will be
short term, perhaps due to anticipation of the COVID-19
or other pandemic issues (Sharun et al., 2020).
Tourists are more likely to avoid destinations with
increased safety risks such as terrorist attacks, natural
disasters or a pandemic outbreak (Pizam, Fleischer,
2002; Rittichainuwat, Chakraborty, 2009). Thus, it is
important to understand the impact of risk perception
on the travel intentions of Central Asian tourists during
COVID-19. Based on the available literature, this
research attempts to investigate how travel intentions
from CA countries are influenced by health, financial,
psychological, and travel and destination risks. Hence,
to examine travel risk perception and travel behavior
during a pandemic outbreak, the following hypotheses
were formulated:
— Hypothesis 1: “"Health risk’ affects travel intentions
during the COVID period.
— Hypothesis 2: ‘Financial risk” affects travel intentions
during the COVID period.
— Hypothesis 3: ‘Psychological risk” affects travel in-
tentions during the COVID period.
— Hypothesis 4: ‘Travel and destination risk’ affects
travel intentions during the COVID period.

3. THE IMPACT OF COVID-19 ON TOURISM
IN CENTRAL ASIAN COUNTRIES

Tourism became one of the fastest-growing sectors in
the economies of CA countries before the COVID-19
pandemic commenced (Helbe, Fink, 2020). Both do-
mestic and international travel were growing, and the
tourism industry was contributing a lot to the financial
support of local people (Santus, Shohel, 2020). All

countries located in Central Asia, as part of the Silk
Road Route, possess exotic tourist potential and distinct
monuments from prehistoric times along with unique
natural landscapes that may play an important role in
becoming an interesting and attractive tourist market
for international tourists. Therefore, much attention is
devoted to the development of tourism and the expansion
of a corresponding infrastructure as a high-priority
direction for the region’s socioeconomic development.

Furthermore, in many CA countries, tourism was
quickly recognized as a key factor for economic growth
and in generating foreign exchange earnings (Table 1).
The region is poised to benefit from a common regional
tourism development program fostered by the Shanghai
Cooperation Organization (SCO). Greater regional
integration and closer interaction in three important
areas (i.e., political, economic and social) are expected
to be the catalyst for tourism development (Koh, Kwok,
2017). Uzbekistan and Kazakhstan are introducing
the ‘Asian’ version of Schengen, a regulation using
a multiple-entry tourist visa adnd a ‘Silk Road Visa’
has been agreed upon. Negotiations are underway to
introduce a unified electronic system for issuing visas
for traveling between Uzbekistan and Kazakhstan. It
is expected that the ‘Asian Schengen’ will include other
CA countries in the future (WTFI, 2019).

According to Table 1, Kazakhstan was chosen as
a tourism destination by 8.6 million tourists in 2019,
followed by Uzbekistan with 6.7 million. But the highest
contribution of tourism to earnings was recorded in
Tajikistan (28.4% of total exports). In addition, tourism
created employment opportunities; the highest rate was
recorded in Kyrgyzstan (8.5% of total employment).
Notably, the GDP contribution in CA economies varies
greatly, ranging from USD 8.1 billion (Tajikistan) to USD
181.6 billion (Kazakhstan). Travel destinations in CA are
emerging as ‘rising stars,” since regional integration
accelerated beginning in late 2016 (Saidmamatov et al.,
2021) with the political interest of President Mirziyoyev
being to unify the regional cluster (Saidmamatov et al.,
2020a; Saidmamatov, Rudenko, Pfister, Koziel, 2020b).
So far, a total of seventeen locations are listed as
UNESCO World Heritage Sites (UNESCO, 2020) which

Table 1. Travel indicators in Central Asia

GDP % of tourism | % employment | % tourism | International tourist UNE.SCO .
Country g - . . . . . World Heritage Sites
($ billion) in GDP in tourism in exports arrivals, in mln listed
Kazakhstan 181.6 5.2 49 4.1 8.6 5
Uzbekistan 57.9 4.5 4.6 21.1 6.7 5
Tajikistan 8.1 6.4 6.6 28.4 1.3 2
Kyrgyzstan 8.4 8.3 8.5 18.6 4.0 2
Turkmenistan 40.7 N/A N/A N/A N/A 3

Source: Helbe, Fink (2020); UNWTO (2020a); UNWTO (2020b); WTTC (2020).
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increases the importance of these countries in world
history and attracts more travelers.

The tourism industry was growing steadily in all CA
countries, but the outbreak of COVID-19 has changed
everything, both there and across the globe (WHO, 2020).
Increasing cases of COVID-19 have led to the cancellation
of many tours (Abiad, Platitas, Pagaduan, Jabagat, Lavifi,
2020), which has already led to a large drop in the number
of tourists in all areas (UNCTAD, 2020). The first cases of
COVID-19 were detected in mid-March in CA and were
a factor in the decision to close national borders and
take strict travel measures (Bekjanov, 2020; Bekjanov,
Matyusupov, 2020). The article evaluates five countries
of CA (Uzbekistan, Kazakhstan, Tajikistan, Kyrgyzstan,
Turkmenistan) from the point of view of the impact of
COVID-19 on tourism.

4. METHODOLOGY

4.1. SURVEY DESIGN

The study used a quantitative research method through
an online survey in the five Central Asian countries.
Measurement scales were used from both new and
existing research to develop a questionnaire with
several sections.

In the first section, the demographic characteristics
of the respondents (i.e., gender, age, marital status,
education, income and previous experience) are
assessed. In the second section, respondents provided
their opinions about travel-associated risks suggested
by previous studies (i.e., health, psychological, finan-
cial and destination risks) (Jian, Chi, 2020; Peri¢, Dra-
micanin, Coni¢, 2021); Turnsek et al., 2020). In the
research, seventeen questions were developed by team
members; moreover, both foreign and local tourism
researchers checked the validity of the questions, and in
the final version, ten were included on the measurement
scales. The third part contained questions connected
with future travel intentions (e.g. preferred destination,
conditions, period). A 5-point Likert scale was used,
which means 1is ‘strongly disagree” and 5 is ‘strongly
agree.” IBM SPSS 25 was used as a tool to process the
data using Principal Component Analysis (PCA) and
nominal regression analysis.

4.2. SAMPLES AND DATA COLLECTING

The target respondents were the inhabitants of Central
Asian countries who have some experience in traveling.
Since it is impossible to hold a face-to-face question-
naire because of the COVID-19 pandemic and social
distancing protocols, online questionnaires with a web

link were sent via personal contacts in this subregion
through well-known social media such as WhatsApp
and Telegram. The survey was prepared and distribu-
ted to travelers from January through April 2021. At the
end of the period, a total of 966 questionnaires were
found usable.

The sample on which the analysis was performed
consisted of 966 respondents (see Table 2). Of the res-
pondents, 562 (58.1%) were male and 404 (41.9 %) were
female. In terms of age, they were divided into six groups
with the largest number those aged between 30 and 39
(31.3%) and the lowest, above 70 (2.2%). The majority are
from Kazakhstan (25.5%) which has 18.7 mIn population,
Kyrgyzstan (21.7%) with 6.5 mln and Uzbekistan
(19.2%) with 34.2 min. The least were from Turkmeni-
stan with 15.5%, while 18.01% were from Tajikistan.

Table 2. Sample characteristics (N = 966)

Features | N | %
Gender
Male 562 58.10
Female 404 41.90
Age range
18-29 288 29.80
30-39 303 31.30
40-49 207 21.40
50-59 84 8.70
60-69 63 6.60
+70 21 2.20
Country
Uzbekistan 186 19.20
Kazakhstan 246 25.50
Tajikistan 174 18.01
Kyrgyzstan 210 21.70
Turkmenistan 150 15.50
Marital status
Single 210 21.70
Married 672 69.60
Divorced 84 8.70
Monthly income (in USD)
<500 444 45.90
500-1.000 277 28.70
1.000-2.000 139 14.40
>2.000 106 10.90
Education
Vocational training 54 5.60
High school diploma 177 18.30
College degree 264 27.30
University 471 48.80

Source: prepared by authors.
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The table illustrates the proportions of married, divorced
and single respondents — 69.6%, 8.7%, and 21.7%,
respectively. The highest share (48.8%) of respondents
have higher education backgrounds (i.e. university,
master’s, or doctoral degrees), while the least (5.6%) had
only vocational training. The largest number (45.9%)
have monthly incomes less than 500 USD, while they
are between 500 USD and 1,000 USD for 28.7 % of them.

PCA was used to check the reliability of risk factors.
Nominal regression was used to show the influence of
risk variables, each containing several items on travel
intentions.

Principal component analysis (PCA) is a regression
tool to decrease the dimensionality of datasets, increasing
interpretability but at the same time minimizing
information loss. PCA discloses uncorrelated variables
that successively maximize variance. Finding B-value,
p-value and Confidence Interval (CA) generates risk
levels for each hypothesis.

5. RESULTS

Principal Component Analysis (PCA) was conducted
on a risk perception scale with twenty statements, and
the results indicate a five-factor solution that explains
61.91% of the variance. All factors’ eigen values are
higher than 1, and all loadings higher than 0.50 were
analyzed. The reliability of the factors identified is very
good, meaning a reliability coefficient of o> 0.88, except
for one factor where the reliability coefficient was
a=0.65, whereas the composite reliability for all factors
is above the recommended 0.70.

This indicates that there is good internal reliability
and consistency. PCA findings after rotation produced
a clear factor structure with a relatively high loading
and minimal overlap between items, indicating
factor independence. Factors identified by PCA were
categorised as health, psychological, financial and
travel and destination risks (Table 3).

Table 3. Results of principal components analysis with varimax rotation

Risk factor/items Eigenvalue | Explained variance (%) | Cronbach’s Alpha | Composite reliability (CR)
Health risk 2721 14.313 0.779 0.797
Health risk factors Loadings
Health (travel) insurance should be obtained before traveling 0.651
Hygiene’s importance level in accommodation, attractions, etc. 0.791
Masks and sanitizers provided during travel 0.802
Current pandemic situation in traveling destination 0.792
Compensation by host country for being infected 0.633
Psychological risk 3.020 16.237 0.712 0.730
Psychological risk factors Loadings
I want to travel because I am fed up with COVID-19 -0.205
It is not a good moment to travel now 0.847
I am afraid of being infected 0.870
I feel uncomfortable after thinking of going on tour during the pandemic 0.905
I will panic if I travel during the pandemic 0.828
Financial risk 2.972 20.306 0.826 0.829
Financial risk factors Loadings
I think any trip will affect my financial situation badly 0.768
During the pandemic I cannot enjoy fully and my money will be wasted 0.807
I worry that because of the pandemic the trip may involve extra expenses 0.754
Because of COVID-19 the price of food and beverage will cost more than usual 0.760
I do not have enough income to travel now 0.764
Travel and destination risks 2.147 11.042 0.651 0.662
Travel and destination risk factors Loadings
I'will avoid traveling in organized groups 0.515
I prefer my own car over public transport 0.635
Traveling to natural places is not risky 0.668
Traveling near the place of residence is not risky 0.779
Visiting museums and other tourist attractions is not risky 0.652

Source: prepared by authors based on calculations.
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The first factor, health, explains 14.31% of the va-
riance, and it has a high reliability coefficient (ot = 0.77;
CR = 0.79). This risk is related to masks and sanitizers,
hygiene in accommodation facilities and the current
pandemic situation in host countries. The second
factor, psychological, contains five statements and
explains a higher percentage of variance (16.23%), its
reliability coefficient is a = 0.71; CR = 0.73. Statements
within this factor (i.e. risk) include an uncomfortable
feeling if traveling during COVID-19, the risk of being
infected, getting panicked about travel in this situation
and considering it a bad time for travel. The financial
risk factor explains 20.3% of the variance and refers to
concern that the trip will affect personal finances, that
it will not provide value for money and will lead to
unforeseen costs, and that COVID-19 will cause higher
travel costs (e.g. for food and drink). The coefficient of
reliability is high and amounts to a=0.82; CR=0.82. The
fourth factor, travel and destination, explains 11.0% of the
variance, and its reliability is satisfactory amounting to
a=0.65; CR =0.66. Statements within this risk are related
to the idea that traveling near the place of residence,
traveling to natural places, and visiting museums and

other places is less risky, as well as a preference to use
personal transportation when traveling.

The health risk showed a negative impact on travel
intentions, i.e. research findings indicate that an increase
in health risk assessment reduces opportunities for
traveling during the COVID-19 virus pandemic (Table 4).

Statements included in the health risk, such as health
insurance (OR = 0.28; 95% CI = 0.085-0.979, p = 0.04),
hygiene in tourist amenities (OR = 0.42; 95% CI = 0.09-
1.97, p = 0.27), masks and sanitizers (OR = 0.44; 95%
CI=0.05-3.73, p = 0.42), the pandemic situation at the
destination (OR = 0.52; 95% CI = 0.09-2.79, p = 0.44),
and compensation provided by the host country
(OR =0.71; 95% CI = 0.25-2.04, p = 0.53) indicated an
adverse effect on travel intentions. The findings on
health risk perception are unsurprising, given that the
pandemic has impacted the entire world and burdened
the global health system, and there are still so many
open questions regarding COVID-19. Certainly, tourist
movements within Central Asia will be considered
unsafe in terms of health.

It can be seen from Table 5 that for financial risk,
p was 0.001. Furthermore, research findings indicate

Table 4. Impact of ‘health risk” on travel intentions during the COVID period (hypothesis 1)

Risk B p Odds Ratio (OR)
No Health risk 3.430 0.000 (95% CI)

. . . 0.289
1 | Health (travel) insurance should be obtained before traveling -1.241 0.046 (0.085 / 0.979)

2 | Hygiene’ importance level in accommodation, attractions, etc -0.848 0.278 0.428
Y& p ' e : : (0.093 / 1.979)

3 | Masks and sanitizers provided during travelin, -0.811 0.428 0444
asksand sa P uring traveling : : (0.053 / 3.734)

4 | Current pandemic situation in traveling destination -0.651 0.447 0.521
P & : : (0.097 / 2.793)

5 | Compensation by host country for being infected -0.336 0.531 0.714
P y y & : : (0.250 / 2.045)

Source: prepared by authors based on calculations.

Table 5. Impact of ‘financial risk” on travel intentions during the COVID period (hypothesis 2)

Risk B p Odds Ratio (OR)
No Financial risk 1.683 0.001 (95% CI)
1 | I think any trip will affect my financial situation badly -0.830 0.046 0436
(0.193 /0.987)
During the pandemic I cannot enjoy fully and my money will 0.1582
2 be wasted 0459 0.378 (0.570 / 4.393)
I worry that because of the pandemic the trip may involve 2.019
3 extra expenses 0.703 0-174 (0.734 / 5.554)
4 Because of COVID-19 the price of food and beverage will cost -0.810 0.138 0.445
more than usual ’ ’ (0.152/1.297)
5 | I'do not have enough income to travel now -0.214 0.519 0.807
(0.421 / 1.548)

Source: prepared by authors based on calculations.
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Table 6. Impact of “psychological risk” on travel intentions during the COVID period (hypothesis 3)
Risk B P Odds Ratio (OR)
No Psychological risk 1.898 0.000 (95% CI)

. 0.648
1 | I'want to travel because I am fed up with COVID-19 -0.433 0.239 (0.315/1.333)

2 | Itis not a good moment to travel now 0.559 0.306 1.749
& : : (0.600 / 5.099)

3 | I am afraid of being infected -0.628 0.222 0.534
& : : (0.195 / 1.462)

4 | I feel uncomfortable after thinking of going on tour during pandemic 0.247 0.641 1280
§ ol gomg &P : : (0.454 / 3.611)

5 | I will panic if I travel during the pandemic -0.472 0.198 0.624
Wit pa avelduring the pa : : (0.305 / 1.279)

Source: prepared by authors based on calculations.

Table 7. Positive/negative impact of ‘travel and destination risk” on travel intentions during the COVID period (hypothesis 4)

Risk B p Odds Ratio (OR)
No Travel and destination risk 1.891 0.005 (95% CI)

. . .. . 0.775
1 | I'will avoid traveling in organized groups -0.254 0.503 (0.368 /1.632)

2 | I prefer my own car over public transport 0.750 0.283 2117
p Y p p : : (0.538 / 8.325)

3 | Traveling to natural places is not risk -0.896 0.307 0.408
& P y : : (0.073 / 2.281)

4 | Traveling near the place of residence is not risk -0.377 0.614 0.686
& P y : : (0.158 / 2.973)

5 | Visiting museums and other tourist attractions is not risk 0.189 0.658 1.208
& y : : (0.524 / 2.786)

Source: prepared by authors based on calculations.

that increasing levels of financial risk reduce the
likelihood of traveling during the COVID-19 virus
pandemic (OR = 0.43; 95% CI = 0.19-0.98; p = 0.01).

Research findings (Table 6) indicate that the risk
of being infected reduces the likelihood of traveling
during the COVID-19 virus pandemic (OR =0.534; 95%
CI = 0.195-1.462; p = 0.00). Being fed up with COVID
restrictions and unsafe travel conditions are the basic
prerequisites for travel.

Hypothesis 4 confirms (Table 7) that tourists consider
travelling to natural places seen as not risky (OR = 0.40;
95% CI=0,73-2.281; p = 0.005). Preferring private trans-
port and visiting natural places are in the priority list
of tourists in decision making.

6. DISCUSSION

The COVID-19 pandemic is, first and foremost, a hu-
manitarian crisis affecting lives, and it has triggered
a global economic crisis (Walas, Kruczek, 2020). This

has very tangible impacts for the tourism sector which is

critical for many people, places and businesses, with the

impact particularly felt in countries, cities and regions

where tourism is an important part of the economy.
The COVID-19 crisis has disrupted lives and liveli-
hoods worldwide and limited travel within and across

borders.

This research investigated perceptions of COVID-19
and travel risks in Central Asia between January and
April 2021. In order to examine the influence of risk
perception on the travel intentions of CA tourists,
four hypotheses were developed. The first hypothesis
expressed the negative impact of health risk on travel
intentions during the COVID-19 period. A negative
correlation between health risk and travel intentions
has been observed in some studies (Neuburger,
Egger, 2020; Peri¢, Dramicanin, Coni¢, 2021). This is
not surprising, as people avoid traveling in order to
avoid getting infected. Interestingly, the difference
between this study and previous literature is that,
in this one, each risk contained specific items that
can influence tourists’ decision to travel during the
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COVID-19 crisis. In the case of health, insurance
obtained before traveling might encourage tourists
to travel. Items such as hygiene in tourist attractions,
masks and sanitizers, the pandemic situation at the
destination, and compensation provided by the host
country for being infected did not serve as motivations
for CA tourists during the pandemic as they were
not ready to take the risk of getting infected while
traveling.

One of the most striking findings is that travel
insurance is in the early development stage in Central
Asia, and it is rarely used in the tourism industry.
However, respondents noted that travel insurance
was important during the pandemic period. From
the financial side, travelers highlighted that they do
not have sufficient capital to support travel, and they
were worried that the trip will cause extra unforeseen
expenses. In addition, the price of food and beverages
are assumed to be higher than usual due to COVID-19
restrictions.

Moreover, findings indicate that travelers from CA
indicated a high preference for private cars as public
transportation was seen as risky by many people.
Traveling to natural places in open space attracted
tourists from CA since they do not consider such
places risky to visit during COVID-19. Ecotourism tours
are expected to become more popular for tourism re-
habilitation in the region. Findings also show that
respondents chose Uzbekistan as their first destination
to travel after the pandemic.

From a psychological point of view, it can be observed
that travelers are fed up with COVID-19 restrictions and
they have high intentions to travel. They also think it is
not problematic to arrange tours during the pandemic.
However, international transport restrictions among
CA countries are a real problem for realizing this
desire. Finally, travelers have the perception that visits
to museums and tourist attractions are not risky for
becoming infected with COVID-19.

7. CONCLUSION

COVID-19 is going to have long-term effects for
CA countries and a further decline in the GDP of these
countries is expected. In addition, they will be forced
to spend significant financial resources on social care
and in maintaining political stability, since a large
part of the region’s population does not have savings
that would allow them to travel in the near future.
Moreover, the closure of borders and lockdowns can
be found in CA countries and cause immense damage
to the tourism industry in this particular region. This
exploratory study has analyzed the current situation of

tourism in the Central Asian part of the Silk Road Route
after COVID-19. The objective was to identify the risk
perception of tourists in CA on their intentions to travel
during the COVID-19 pandemic. These include health,
financial, psychological, and travel and destination
risks, each containing items that may affect travel
intentions in CA countries. This research contributes
to the academic literature of COVID-19’s impact on
the tourism industry in the Central Asian region. After
testing the hypothesis, the results of nominal regression
analysis found that all risks have a negative affect on
the travel intentions of tourists in CA.

From a practical point of view, this study provides
valuable data for stakeholders involved in the tourism
industry in the region to help set future strategies
for tourism development in the post-COVID-19
period. It is essential to focus on decreasing tourists’
travel risk perceptions in order to allow the indus-
try to rehabilitate more quickly once the hazard of
COVID-19 diminishes. Focusing on supporting do-
mestic travel, which is expected to recover first from
the pandemic, is recommended. However, it is also
essential to take into consideration safety and health
measures during domestic travel, as well as any
taking actions that make tourists feel safer during
their trips. Another recommendation is to consider
establishing travel bubbles or tourism corridors in
Central Asia in order to restart international tourism
in CA countries (Uzbekistan, Kazakhstan, Tajikistan,
and Kyrgyzstan) as soon as the pandemic situation
stabilizes.

There are several limitations that should be taken into
account. First, the findings of this research are limited
by their focus on potential tourists from the Central
Asian region. Findings are also limited because only
four types of risk (i.e., health, financial, psychological,
and travel and destination) are considered in the
analysis, with other types not being evaluated.

The results of this research and their interpretation
from the perspective of previous studies and working
hypotheses should be examined further. The findings
and their implications should be discussed in the
broadest context possible. Future research directions
may also be highlighted.
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ABSTRAKT INFORMACIJE O ARTYKULE
Kraje Azji grodkowej (Kazachstan, Kirgistan, Turkmenistan, Tadzykistan, Uzbekistan) Przyjeto:

uznawane sg za jedne z najatrakcyjniejszych destynacji, poniewaz ze wzgledu na 26 czerwca 2021 1.

swoje polozenie geograficzne maja do zaoferowania wyjatkowe produkty turystyczne. Zaakceptowano:

Pandemia COVID-19 spowodowata jednak znaczace zmiany w dziatalnosci dobrze 8 listopada 2021 r.
prosperujacej branzy turystycznej w regionie. Celem artykutu jest przedstawienie Opublikowano:

wynikéw badari wplywu ryzyka na postawy turystéw z Azji Srodkowej wobec pod- 31 grudnia 2021 r.

réozowania w trakcie pandemii COVID-19, w odniesieniu do ich cech socjodemo-
graficznych. Badanie przeprowadzono w okresie od stycznia do kwietnia 2021 r. na
probie 966 respondentdw przy uzyciu kwestionariusza internetowego. W ankiecie
wyodrebniono cztery gtéwne kategorie potencjalnych zagrozen: ryzyko zdrowotne,
psychologiczne, finansowe oraz zwigzane z podréza i destynacja turystyczna. Aby
zidentyfikowaé, w jaki sposob postrzeganie ryzyka wptynelo na zamiary zwigzane
z podrézowaniem podczas pandemii, zastosowano regresje nominalng. Uzyskane
wyniki pokazuja, ze Swiadomos¢ zagrozen w czasie epidemii COVID-19 miata istotne
znaczenie dla podejmowania decyzji przez turystow z Azji Srodkowej. Higiena, dezyn-
fekcja oraz budzacy zaufanie system opieki zdrowotnej w miejscu docelowym (21%)
beda stanowity gtéwne czynniki wyboru podczas przysztych podroézy.

StOWA KLUCZOWE

pandemia, turystyka, Azja Srodkowa, postrzeganie ryzyka, nastawienie do podrdzo-
wania, badanie rozpoznawcze

1. WSTEP bogate dziedzictwo historyczne oraz kulturowe, a takze
wyjatkowo piekna przyroda (Hordk, 2014). Kraje srodko-
Azja Srodkowa ma znaczacy i nieograniczony potencjat  woazjatyckie przez wieki znajdowaty sie w centrum Je-
rozwoju turystyki. Region ten czesto byt niedoceniany = dwabnego Szlaku, uznawanego za najwspanialszy szlak
w globalnej turystyce, pomimo ze charakteryzuje go handlowy w historii, taczacy Europe z Azja. Kojarzony
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przez dtugi czas z rozlegtymi ziemiami uprawnymi re-
gion, nadal pozostaje jedng z najbardziej niedocenianych
destynacji turystycznych na $wiecie (WEF, 2015).

Oczywiste jest, ze branza turystyczna wykazu-
je szczegdlna podatnos¢ na kryzysy, ktore wiaza sie
z potencjalnym zagrozeniem dla podrézujacych. Ra-
cjonalni turys$ci zazwyczaj wolg nie wyjezdzac, jesli
oznaczaloby to narazenie si¢ na niebezpieczenistwo.
Ryzyko jest jednym z aspektow, na ktorych skupiaja
sie badania w obszarze turystyki, a coraz wiekszym
zainteresowaniem naukowcéw ciesza si¢ analizy ryzy-
ka zwiazanego z rdznymi rodzajami katastrof (Sonmez,
Graefe, 1998) oraz ryzyka dotyczacego zdrowia, zaréw-
no turysty indywidualnego, jak i grup turystéw, za
ktérych odpowiedzialnosé ponosza dostawcy ustug tu-
rystycznych (Cartwright, 2000). Jakiekolwiek nieprze-
widziane okolicznosci maja zwykle negatywny wplyw
na branze, co najpierw przektada si¢ na zmniejszenie
liczby podrdzujacych, a nastepnie prowadzi do nieko-
rzystnych skutkow ekonomicznych. W efekcie mamy
do czynienia z gorszym wykorzystaniem wszystkich
oferowanych ustug, od transportu po gastronomie, co
pociaga za soba liczne komplikagje, nie tylko w sekto-
rze ustug, ale w catej gospodarce. Ponadto mniejszy
odsetek odwiedzajacych w miejscach zagrozonych
wystepowaniem réznego rodzaju niebezpieczenistw
wiaze si¢ ze zmniejszeniem liczby pracownikéw oraz
dochodéw w walutach obcych, jak réwniez z trud-
nosciami, z ktérymi boryka sie lokalna gospodarka
(Mansfeld, Pizam, 2006). W przypadku powaznych
niepokojow problem zaczyna rozprzestrzeniac si¢ na
inne regiony, na caly kraj, a nawet globalnie. Dzieje
sig tak, poniewaz turystyka pada ofiarg katastrof na-
turalnych, probleméw medycznych i ekonomicznych,
atakow terrorystycznych oraz czyndw przestepczych.
Tym samym destynacja moze bardzo szybko straci¢
dtugo budowany, pozytywny wizerunek.

Po doglebnym przeanalizowaniu przez naukowcow
zagrozen w branzy powstata idea , postrzegania ryzyka
w turystyce”. Na podstawie wynikow badan mozna
stwierdzi¢, ze Swiadomosc¢ niebezpieczenstwa w czasie
podrozy budzi niepokdj turystow, a dodatkowo ma psy-
chologiczny wptyw na zakup oraz konsumpcje wybra-
nych ustug w miejscach wypoczynku (Huang, Chuang,
Lin, 2008). Obserwuje si¢ tendencje podrozujacych do
rezygnowania z konkretnych destynacji w zaleznosci
od oceny ryzyka, nie zas ze wzgledu na rzeczywiste
czynniki lub warunki (Luo, Lam, 2020). Oznacza to, ze
turysci podejmujq decyzje zwiazane z podrozowaniem,
opierajac si¢ na ryzyku postrzeganym, a nie realnym
czy bezposrednim (Kaushal, Srivastava, 2020).

W grudniu 2019 r. Chiny zgtosily wystapienie przy-
padkow nietypowego zapalenia ptuc o nieznanej etio-
logii. Wkrotce zachorowania staty sie zagrozeniem dla
zdrowia publicznego o zasiegu miedzynarodowym
(Foo, Chin, Tan, Phuah, 2020). Z powodu pandemii

COVID-19 poszczegolne kraje zamknely granice, co
przyczynito sie do bankructwa wielu przedsiebiorstw
z branzy turystyczno-hotelarskiej, w tym hoteli i re-
stauracji (Luo, Lam, 2020). Od czasu wybuchu pande-
mii $wiatowy przemyst turystyczny zanotowat spadek
o ponad 80% (UNWTO, 2020a). Niepokéj zwigzany
z podrézowaniem, wywotany ryzykiem zarazenia sie,
jest jednym z gltéwnych czynnikéw, ktére oddziatu-
ja na turystyke na poziomie globalnym. Wzmaga sie,
kiedy zagrozenia wystepuja w miejscach docelowych
podrézy (Reisenger, Mavondo, 2020).

Wptyw pandemii COVID-19 na sektor turystyczny
stat si¢ tematem wielu opracowan (Zenker, Kock, 2020).
Niniejsza praca skupia si¢ na skutkach, jakie wywotat
COVID-19 w przemysle turystycznym oraz jego dzia-
falnosci w konkretnej lokalizacji geograficznej. Nie ma
natomiast wielu badan na temat efektéw pandemii
w zakresie zachowan i zamiaréw podroézujacych (Cro,
Martins, 2017). W odniesieniu do Azji Srodkowej istniej
duza luka w literaturze przedmiotu. Brakuje analiz
wplywu pandemii na sektor turystyczny w poszcze-
goélnych krajach regionu — na zachowania oraz intencje
zwigzane z podrdzowaniem, a takze na percepcje ry-
zyka w branzy przez mieszkancow (Aliyevaiin., 2019).

Na podstawie przegladu dotychczasowych badan
dotyczacych zagrozen w turystyce i ich percepgji cel ni-
niejszego artykutu zostat okre$lony jako analiza postaw
wobec ryzyka oraz zamiaréw podrézowania podczas
pandemii COVID-19 turystéw z krajéow Azji Srodko-
wej (z perspektywy popytu). Przestudiowano cztery
gléwne kategorie ryzyka: zdrowotnego, finansowego,
psychologicznego oraz zwigzanego z podrézowaniem
i destynacja. Praca stanowi podsumowanie wptywu
postrzegania zagrozen przez turystow z krajow Azji
Srodkowej w czasie trwania pandemii.

2. PRZEGLAD LITERATURY

Istnieje bogata literatura przedmiotu na temat krétko-
i dlugoterminowego oddziatywania COVID-19 na tu-
rystyke. Dyskusja dotyczy gtéwnie skutkéw gospodar-
czych i spotecznych pandemii oraz tego, jak w najbliz-
szej przysztosci zmieni ona model branzy, , zrestartuje”
ja i zmodyfikuje zaréwno zachowanie podrdzujacych,
jak i ich percepcje ryzyka.

2.1. POSTRZEGANIE RYZYKA
ZWIAZANEGO Z PANDEMIA COVID-19

Postrzeganie ryzyka w sektorze turystycznym wiaze sie
z oceng sytuacji przy podejmowaniu decyzji na temat
podrézowania oraz zakupu i konsumpgji produktow
lub do$wiadczen turystycznych (Reisinger, Mavondo,
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2005). Aby w pelni zrozumie¢ kwestie zwigzane z ry-
zykiem turystycznym i jego postrzeganiem, warto po-
$wiecié troche czasu na przyjrzenie si¢ samym poje-
ciom. W literaturze branzowej postrzeganie ryzyka jest
kwestia dos¢ sporna, szczegodlnie jesli chodzi o podréze
miedzynarodowe (Pine, McKercher, 2004; Schroeder,
Pennington-Gray, Kaplanidou, Zhan, 2013). Ryzyko jest
problemem ztozonym, zwigzanym nie tylko z osobista
krzywda fizyczna. Bezpieczenistwo i ochrona jawia sie
turystom jako niezwykle wazne. Wyrdzniono siedem ty-
pow ryzyka, ktére moga wptynac na zakup produktow
turystycznych (Reisinger, Mavondo, 2005).

Obejmuja one obawy dotyczace wtasnosci oraz
spraw finansowych, bezpieczenistwa fizycznego, satys-
fakgji, a takze kwestii psychologicznych, spotecznych
i czasowych.

W przemysle turystyczno-hotelarskim mamy do
czynienia z trzema wymiarami postrzeganego ryzyka,
dotyczacymi: mienia, satysfakcji oraz destynacji. Per-
cepcje zagrozen bada sie jako przyktad poznania badz
$wiadomosci, a co za tym idzie — moga wystapi¢ na
tym polu istotne podobienistwa lub réznice pomiedzy
poszczegolnymi jednostkami (Huang, Chuang, Lin,
2008; Wahlberg, Sjoberg, 2000). Ponadto ocena ryzyka
oparta jest na intuicji dotyczacej prawdopodobienstwa
wystapienia negatywnych konsekwencji decyzji podje-
tych przez turystéw oraz prezentowanych przez nich
zachowan (Glaesser, 2003).

W odniesieniu do turystyki ryzyko mozna zdefinio-
wac jako to, co jest postrzegane i doswiadczane przez
turystow podczas proceséw zakupu oraz konsump-
¢ji uslug zwiazanych z branza oraz w czasie pobytu
w miejscu wypoczynku (Reisinger, Mavondo, 2000).
Jest to jeden z gtownych czynnikow, ktére moga miec
wplyw na proces podejmowania decyzji w zwiazku
z zakupem produktu turystycznego.

Niektdrzy autorzy podjeli prébe sklasyfikowania ry-
zyka postrzeganego w sektorze turystycznym. Sonmez
i Graefe (1998) wyrdznili kategorie finansowa, psycho-
logiczna oraz odnoszaca si¢ do satysfakgji i czasu, Rei-
singer i Mavondo (2005) zas podzielili ryzyko turystycz-
ne na zwigzane z katastrofami naturalnymi, higieng
i chorobami, przestepczoscig oraz wypadkami, a takze
obawami o zdrowie. Wsréd réznych rodzajow ryzyka
to zwigzane z kwestiami zdrowotnymi ma najbardziej
znaczacy wplyw na podejmowanie decyzji przez podro-
zujacych (Jonas, Mansfeld, Paz, Potsaman, 2011). Percep-
gja ryzyka dotyczacego zdrowia w turystyce wiaze sie
z oceng prawdopodobienistwa wystapienia zagrozen
podczas podrozy oraz w miejscu docelowym, w okre-
$lonym czasie (Chien, Ritchie, 2018). Postrzeganie ryzyka
zdrowotnego uznano zajedna z gtéwnych obaw w trak-
cie podrozy miedzynarodowych, ktére moga zagrozi¢
bezpieczenistwu zaréwno osob przyjezdzajacych, jak
i spotecznosci goszczacych (Wilks, 2006). Turysci czesto
sa narazeni na ryzyko zdrowotne, gdy podrdzuja za

granice, szczegélnie do nieznanych destynacji. Ostatnimi
czasy pandemia COVID-19 sprawila, Ze bezpieczenstwo
podrdzy miedzynarodowych stato sie globalnym prob-
lemem, epidemia wywarta wplyw na ponad 210 kra-
jow na catym Swiecie i spowodowata ogromne szkody
gospodarcze w przemysle turystycznym (Turnsek i in.,
2020). Wraz z jej negatywnymi skutkami dla destyna-
¢ji na calej kuli ziemskiej ryzyko zdrowotne pozostaje
dominujagcym czynnikiem, majacym znaczenie przy
podejmowaniu decyzji turystycznych.

Ogodlnie w warunkach pandemicznych uwidacznia
si¢ pie¢ rodzajow zagrozen: psychologiczne, spoteczne,
finansowe, czasowe oraz fizyczne (Peri¢, Dramicanin,
Coni¢, 2021). Zostaly one wyrdznione na podstawie
badan na temat oddziatywania postrzegania ryzyka
zwiazanego z podrézowaniem przez serbskich tu-
rystéw na ich che¢ wyjezdzania podczas pandemii
COVID-19, ze szczegdlnym uwzglednieniem czynni-
kow spoteczno-demograficznych. Wyniki pokazaty, ze
ryzyko to ma negatywny wplyw na podréze zagranicz-
ne, ryzyko zdrowotne zas okazato si¢ podczas pande-
mii predyktorem (zmienna objasniajacg, umozliwiaja-
cg prognozowanie). W ryzyko zwigzane z COVID-19
postrzegane przez turystow stowenskich oraz zwia-
zane z nim unikanie przysztych wyjazdoéw wpisuje
sig fakt, ze obydwa czynniki sg powiazane z wiekiem,
doswiadczeniem turystycznym, plcig oraz poziomem
wyksztatcenia badanych jednostek (Turnsek i in., 2020).
Odkryto, ze przyszte zachowania zwigzane z podrozo-
waniem pozostaja nieznane, poniewaz ogolna popu-
lacja nie ma sprecyzowanych opinii na temat planéw
podrézniczych podczas pandemii, jednakze standardy
zdrowotne oraz $rodki bezpieczenstwa w scenariu-
szach postpandemicznych stanowia dla turystow naj-
wazniejsze czynniki (Turnsek i in., 2020).

Przeprowadzono wszechstronng analize wcze$niej-
szych badan w odniesieniu do kryzyséw zdrowotnych
iich oddziatywania na branze oraz zachowania podro-
zujacych (Matiza, 2020). W dotychczasowych opraco-
waniach przewidywano, ze poczucie zagrozenia zwiek-
szy sie, a potencjalny dysonans poznawczy bedzie miat
negatywny wplyw na podejmowanie decyzji przez tu-
rystow. Kluczowymi interwencjami, podejmowanymi
w celu ztagodzenia mozliwych skutkdw tego procesu,
beda: zarzadzanie, rozszerzona polityka imigracyjna,
profilowanie mediéw docelowych, recovery marketing
(marketing odzyskiwania, naprawczy) oraz turystyka
krajowa.

2.2. INTENCJE TURYSTYCZNE

Postrzegane ryzyko oraz wyobrazenia o bezpieczen-
stwie znaczaco oddziatuja na zamiary zwigzane
z podrézowaniem (Seabra, Dolnicar, Abrantes, Kasten-
holz, 2013). W sytuacji gdy ryzyko sprawia, ze dana




Articles/Artykuty

145

destynacja wydaje si¢ mniej bezpieczna, potencjalni
turysci mogaq zrealizowac swoje plany, zmieni¢ wybor
miejsca wypoczynku, zmodyfikowac swoje zachowania
podréznicze lub zdoby¢ dodatkowe informacje, jesli
zdecyduja sie kontynuowac wyjazd (Taohong, Hong,
Zhenzhi, Yun, 2020).

Nie dziwi fakt, ze zarowno poszczegélne regiony
turystyczne, jak i organizacje zostaly dotknigte druz-
gocacymi skutkami pandemii COVID-19. Odkryto przy
tym, ze zarowno ryzyko zwigzane z wakacjami, jak i za-
grozenie spowodowane koronawirusem sa sprawami
skomplikowanymi w odniesieniu do intencji wakacyj-
nych (Peri¢, Dramicanin, Coni¢, 2021).

W innym opracowaniu (Pappas, 2021) podkreslono
dwa gtéwne skutki epidemii, widoczne w branzy tury-
stycznej: pierwszym sg ograniczenia w podrozowaniu
natozone w wyniku pandemii, by zniecheci¢ ludzi do
wyjazddw, drugim zas jest fakt, ze postrzegane ryzyko
zwiekszylo obawy przed podrézowaniem, co z kolei
przelozyto si¢ na zmiane zachowan turystycznych (Bra-
ti¢ i in., 2021). W przypadku Hiszpanii odkryto, ze im
bardziej ludzie zostali dotknigci przez pandemig, tym
wieksza maja ochote na podréozowanie. Zdefiniowano
tez dwa poziomy narazenia epidemiologicznego — stre-
fowy oraz indywidualny.

Zachowania turystyczne Bulgarow podczas pandemii
zbadano ze szczegolnym uwzglednieniem spostrzezen,
czestotliwosci oraz zamierzonych destynacji (Ivanova,
Ivanov, Ivanov, 2020). Ponadto przeanalizowano zwia-
zek pomiedzy postrzeganiem COVID-19, ryzykiem tu-
rystycznym a zachowaniami wéroéd podréznych z tzw.
regionu DACHL, czyli z Niemiec, Austrii, Szwajcarii
i Liechtensteinu (Neuburger, Egger, 2020). Dalsze bada-
nia potwierdzily, ze nastawienie do ryzyka, obawy zwia-
zane z podrézowaniem oraz strach przed koronawiru-
sem mialy negatywny wptyw na intencje turystyczne
(Luo, Lam, 2020). Dla kontrastu — prognozy empiryczne
z Indonezji dotyczace zachowan turystow w okresie
postpandemicznym wskazuja na optymistyczne na-
stawienie i przewidywanie szybkiego ozywienia w tu-
rystyce (Wachyuni, Kusumaningrum, 2020). Autorzy
wykazali takze, ze z uwagi na aspekty bezpieczenstwa,
czystosci i piekna popularne beda wycieczki do destyna-
¢jinaturalnych. Kolejnym trendem przysztych podrézy
bedzie ich krotkoterminowosé, by¢ moze w zwiazku
z przewidywanymi problemami zwigzanymi z korona-
wirusem lub kolejnymi pandemiami (Sharuni in., 2020).

Turysci unikaja miejsc szczegélnie zagrozonych ata-
kami terrorystycznymi, katastrofami naturalnymi oraz
wybuchami epidemii (Pizam, Fleischer, 2002; Ritticha-
inuwat, Chakraborty, 2009). Dlatego tez tak wazne jest
zrozumienie oddzialywania postrzegania ryzyka na
plany turystyczne podréznych z Azji Srodkowej w do-
bie pandemii COVID-19. Niniejsze badanie, oparte na
literaturze przedmiotu, ma na celu przeanalizowanie,
w jaki sposob intencje turystow z krajéw Azji Centralnej

zmieniaja sie pod wptywem ryzyka zdrowotnego, fi-

nansowego, psychologicznego oraz zwigzanego z pod-

rézowaniem i destynacja. Aby zbadac percepcje ryzyka

turystycznego oraz zachowania turystyczne po wybu-

chu pandemii, sformutowano nastepujace hipotezy:

— Hipoteza 1: Ryzyko zdrowotne wplywa na zamiary
turystyczne w trakcie pandemii COVID-19.

— Hipoteza 2: Ryzyko finansowe wptywa na zamiary
turystyczne w trakcie pandemii COVID-19.

— Hipoteza 3: Ryzyko psychologiczne wptywa na za-
miary turystyczne w trakcie pandemii COVID-19.

— Hipoteza 4: Ryzyko zwigzane z podrézowaniem i de-
stynacja wptywa na zamiary turystyczne w trakcie
pandemii COVID-19.

3. ODDZIALYWANIE PANDEMII COVID-19
NA TURYSTYKE W KRAJACH AzJI SRODKOWE

Przed wybuchem pandemii COVID-19 turystyka byta
jednym z najszybciej rozwijajacych sie sektorow w go-
spodarkach krajéw Azji Srodkowej (Helbe, Fink, 2020).
Wozrastala liczba podroézy zaréwno krajowych, jak i mie-
dzynarodowych, a branza znaczaco przyczyniata sie do
utrzymania lokalnych mieszkancow (Santus, Shohel,
2020). Wszystkie kraje potozone w Azji Centralnej, jako
czes$¢ Jedwabnego Szlaku, maja egzotyczny potencjat
turystyczny, a takze posiadaja cenne zabytki z czaséw
prehistorycznych oraz wyjatkowe, naturalne krajobra-
zy, ktére moga odgrywac znaczaca role w stworzeniu
interesujacego i atrakcyjnego rynku turystycznego dla
miedzynarodowych podréznych. Dlatego tez poswigca
sie duzo uwagi rozwojowi turystyki oraz rozbudowie
odpowiedniej infrastruktury jako kwestiom o wysokim
priorytecie w rozwoju spoteczno-gospodarczym regionu.

Ponadto w wielu krajach Azji Srodkowej szybko do-
strzezono, ze turystyka jest kluczowym czynnikiem
wzrostu ekonomicznego oraz generowania wpltywoéw
w walutach zagranicznych (tabela 1). Region ma odpo-
wiednie przygotowanie, by czerpac korzysci ze wspdl-
nego programu rozwoju turystyki regionalnej wspie-
ranego przez Szanghajska Organizacje Wspotpracy
(pl. SOW, ang. SCO). Oczekuje sie, ze wzmozona inte-
gracja regionalna oraz blizsze relacje w trzech najwaz-
niejszych obszarach, tj. polityki, gospodarki, spoteczen-
stwa, beda katalizatorem rozwoju branzy (Koh, Kwok,
2017). Uzbekistan i Kazachstan wprowadzaja azjatycka
wersje strefy Schengen, z zastosowaniem uzgodnionych
juz reguladji, takich jak wiza wielokrotna oraz tzw. wiza
Jedwabnego Szlaku. Trwaja negocjacje dazace do wpro-
wadzenia zunifikowanego systemu elektronicznego
wydawania zezwolen na przekraczanie granicy pomie-
dzy Uzbekistanem a Kazachstanem. W przysztosci spo-
dziewane jest wiaczenie innych krajow Azji Srodkowej
do , azjatyckiej strefy Schengen” (WTFI, 2019).
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Tabela 1. Wskazniki turystyczne w Azji Srodkowej
Udziat Udziat Udziat Liczba przyjazdow Liczba miejsc
PKB . e . z . .
Krai w mld turystyki | zatrudnienia | turystyki turystow wpisanych na liste
) USD w PKB | w turystyce | w eksporcie miedzynarodowych $wiatowego dziedzictwa
(w %) (W %) (W %) w min UNESCO
Kazachstan 181,6 5,2 4,9 4,1 8,6 5
Uzbekistan 57,9 4,5 4,6 21,1 6,7 5
Tadzykistan 8,1 6,4 6,6 28,4 1,3 2
Kirgistan 8,4 8,3 8,5 18,6 4,0 2
Turkmenistan 40,7 b.d. b.d. b.d. b.d. 3

Zrédto: Helbe, Fink (2020); UNWTO (2020a); UNWTO (2020b); WTTC (2020).

Wedtug danych z tabeli 1 w 2019 r. Kazachstan zostat
obrany za cel podrdzy przez 8,6 mln turystéw, na kolej-
nym miejscu uplasowat si¢ Uzbekistan z liczba 6,7 mIn.
Najwiekszy udzial turystyki w dochodach wykazat
Tadzykistan (28,4% eksportu facznie). Ponadto branza
stworzyta wiele mozliwosci zatrudnienia, przy czym
najwyzszy odsetek zostat odnotowany w Kirgistanie
(8,5% wszystkich zatrudnionych). Warto zauwazyy¢, ze
udziat turystyki w produkcji PKB rozni si¢ znaczaco
w zalezno$ci od kraju — wartosci tego wskaznika zawie-
raja sie¢ w przedziale od 8,1 mld USD (Tadzykistan) do
181,6 mld USD (Kazachstan).

Destynagje turystyczne w krajach Azji Srodkowej po-
jawiaja sie niczym wschodzace gwiazdy, jako rezultat
przyspieszenia integracji regionalnej, ktoére rozpoczeto
si¢ pod koniec 2016 r. (Saidmamatov i in., 2021) za spra-
wa politycznego zaangazowania prezydenta Uzbekista-
nu Shavkata Mirziyoyeva, zainteresowanego zunifiko-
waniem klastra regionalnego (Saidmamatov iin., 2020a;
Saidmamatov, Rudenko, Pfister, Koziel, 2020b). Jak do-
tad na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO wpisano
17 miejsc i obiektow (UNESCO, 2020), ktore zwiekszaja
historyczne znaczenie krajéow Azji Centralnej na arenie
miedzynarodowej i przyciagaja rzesze turystow.

W branzy turystycznej w panstwach srodkowoazja-
tyckich notowano stabilny wzrost, lecz wybuch pan-
demii catkowicie zmienit sytuacje, zaréwno w regio-
nie, jak i na catym swiecie (WHO, 2020). Wzrost liczby
zachorowan na COVID-19 doprowadzit do odwotania
wielu zaplanowanych wycieczek (Abiad, Platitas, Pa-
gaduan, Jabagat, Lavifia, 2020), spowodowal gwattow-
ny spadek liczby turystéw na wszystkich obszarach
(UNCTAD, 2020). Pierwsze przypadki choroby wy-
wotanej przez SARS-CoV-2 w krajach Azji Srodkowej
wykryto w potowie marca 2020 r. Staly si¢ one przyczy-
na podjecia decyzji o zamknieciu granic paristwowych
oraz wprowadzenia obostrzen w podrézowaniu (Bekja-
nov, 2020; Bekjanov, Matyusupov, 2020). W niniejszym
artykule poddano ocenie pie¢ krajow srodkowoazjatyc-
kich (Uzbekistan, Kazachstan, Tadzykistan, Kirgistan,
Turkmenistan) pod katem wptywu pandemii COVID-19
na turystyke.

4. METODYKA BADAN

4.1. PROJEKT ANKIETY

W badaniu wykorzystano iloSciowa metode badawczg
z wykorzystaniem ankiety przeprowadzonej online
w pieciu krajach Azji Srodkowej. By opracowaé po-
dzielony na kilka sekcji kwestionariusz, uzyto skali
pomiarowej zardéwno z nowych, jak i wczesniejszych
badan,.

W pierwszej sekcji zawarto charakterystyke demo-
graficzng respondentdw, tj. pte¢, wiek, stan cywilny,
wyksztatcenie, dochody oraz dotychczasowe doswiad-
czenia. W sekgji drugiej respondenci podzielili sie swoja
opinig dotyczaca ryzyka zwigzanego z podrézowaniem,
w ksztatcie zaproponowanym we wczesniejszych bada-
niach, tj. ryzyka zdrowotnego, psychologicznego, finan-
sowego oraz zwigzanego z podroza i destynacja (Jian,
Chi, 2020; Perié, Dramicanin, Coni¢, 2021; Turnsek i in.,
2020). Czlonkowie zespotu badawczego opracowali
17 pytan, ktére nastepnie zostalty poddane walidacji
przez krajowych i zagranicznych naukowcéw zajmuja-
cych sig turystyka. W ostatecznej wersji badania w skali
pomiarowej postuzono sie 10 z nich. Czes¢ trzecia
zawierata pytania zwiazane z przysztymi intencjami
dotyczacymi podrézowania, w tym preferowane desty-
nacje, warunki, terminy. Zastosowano pieciostopniowa
skale Likerta, gdzie 1 oznacza , zdecydowanie si¢ nie
zgadzam”, a 5 — ,, zdecydowanie si¢ zgadzam”. Jako
narzedzie do przetwarzania danych przy uzyciu ana-
lizy gtownych skladowych (PCA) oraz analizy regresji
nominalnej zostalo wykorzystane oprogramowanie
IBM SPSS 25.

4.2. PROBY | ZBIERANIE DANYCH

Docelowymi respondentami byli mieszkanicy krajow
Azji Srodkowej, posiadajacy jakiekolwiek doswiadcze-
nie w podrézowaniu. Z uwagi na fakt, ze pandemia
COVID-19 oraz zasady dystansu spotecznego nie po-
zwolity na przeprowadzenie badania w bezposredniej
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obecnosci ankietera, rozestano linki internetowe do
kwestionariuszy online, wykorzystujac osobiste kon-
takty w subregionie, za pomocg szeroko znanych me-
didw spolecznosciowych, takich jak WhatsApp i Tele-
gram. Ankieta zostata przygotowana i rozprowadzona
wsrod turystow od stycznia do kwietnia 2021 r. Po za-
konczeniu tego okresu 966 kwestionariuszy uznano za
nadajace sie¢ do wykorzystania w badaniu.
Analizowana proba liczyta 966 respondentéw (tabe-
la 2). Wérod uczestnikéw badania 562 osoby (58,1%) to
mezczyzni, 404 (41,9%) — kobiety. Respondenci zostali
podzieleni na sze$¢ kategorii wiekowych, sposréd kto-
rych najliczniej reprezentowana byta grupa pomiedzy
30. a 39. rokiem zycia (31,3%), najmniej liczna okazata
sie zas ta powyzej 70. roku zycia (2,2%). Wigkszo$¢ osob
pochodzita z Kazachstanu (25,5%), ktérego populacja

Tabela 2. Charakterystyka proby (N = 966)

Cechy | N | %
Pte¢
Mezczyzna 562 58,10
Kobieta 404 41,90
Przedziat wiekowy
18-29 288 29,80
30-39 303 31,30
40-49 207 21,40
50-59 84 8,70
60-69 63 6,60
70+ 21 2,20
Kraj
Uzbekistan 186 19,20
Kazachstan 246 25,50
Tadzykistan 174 18,01
Kirgistan 210 21,70
Turkmenistan 150 15,50
Stan cywilny
Singiel 210 21,70
Zonaty/zameina 672 69,60
Rozwiedziony/rozwiedzina 84 8,70
Miesieczny dochod (w USD)
<500 444 45,90
500-1000 277 28,70
1000-2000 139 14,40
>2000 106 10,90
Wyksztalcenie
Zawodowe 54 5,60
Srednie 177 18,30
Wyzsze I stopnia 264 27,30
Wyzsze Il stopnia 471 48,80

Zrédlo: opracowanie wiasne autorow.

wynosi 18,7 mln mieszkancow, Kirgistanu (21,7%), licza-
cego 6,5 mln mieszkancow, oraz Uzbekistanu (19,2%),
ktory ma 34,2 mln mieszkancéw. Najmniejsza grupe
(15,5%) stanowili obywatele Turkmenistanu, a 18,01%
respondentéw pochodzito z Tadzykistanu. Tabela
ilustruje takze udziat uczestnikéw zonatych/zamez-
nych, rozwiedzionych oraz singli, odpowiednio: 69,6%,
8,7% oraz 21,7%. Najwigkszy odsetek respondentéw
(48,8%) ma wyksztatcenie wyzsze uniwersyteckie (tytut
magistra badz stopien doktora), najmniejszy (5,6%)
— wyksztalcenie zawodowe. Najbardziej liczna grupa
badanych (45,9%) uzyskuje miesigczny dochod po-
nizej 500 USD, natomiast 28,7% pomiedzy 500 USD
a 1000 USD.

Aby sprawdzi¢ statystyczng wiarygodnos¢ czynni-
koéw ryzyka, wykorzystano analize gtéwnych sktado-
wych (PCA). Regresja nominalna zostata uzyta, zeby
pokazaé¢ wptyw zmiennych ryzyka, z ktérych kazda
zawierata kilka elementéw oddziatujacych na intencje
zwigzane z podrézowaniem.

Analiza gtownych sktadowych (PCA) jest narze-
dziem regresji, ktére wykorzystuje sie do zmniejszenia
rozmiaru zbioréw danych statystycznych, zwigkszenia
ich interpretowalnosci, a jednoczesnie do minimaliza-
i utraty informacji. PCA pozwala takze na ujawnie-
nie nieskorelowanych zmiennych, ktore sukcesywnie
zwigkszaja wariancje. Znalezienie wartosci B, wartosci p
oraz przedziatu ufnosci (CA) pozwala na ustalenie po-
ziomu ryzyka dla kazdej hipotezy.

5. WYNIKI

Analiza gltéwnych sktadowych zostata przeprowadzo-
na na skali postrzegania ryzyka, zawierajacej 20 stwier-
dzen, wyniki zas wskazuja na pigcioczynnikow’e roz-
wigzanie, ktore wyjasnia 61,91% wariancji. Warto$¢
wlasna kazdego czynnika jest wyzsza niz 1, a analizie
poddano wszystkie obcigzenia powyzej 0,50. Wiarygod-
nos¢ wskaznikéw oceniono jako bardzo wysoka, po-
niewaz wspodtczynnik niezawodnosci wynidst o > 0,88
(z wyjatkiem jednego czynnika, w przypadku ktérego
a = 0,65). Rzetelnos¢ faczna wszystkich wskaznikéw
wyniosta powyzej zalecanych 0,70.

Z zaprezentowanych informacji wynika, Ze zebra-
ne dane charakteryzujq si¢ wysoka wewnetrzna wia-
rygodnoscia i spdjnoscia. Wyniki analizy gtéwnych
sktadowych po rotacji daly jasna strukture czynnikowa
z relatywnie wysokim obcigzeniem oraz minimalnym
zazgbianiem sie poszczegdlnych elementdéw, co wska-
zuje na niezaleznos¢ czynnikéw. Czynniki zidentyfiko-
wane podczas analizy gtéwnych skladowych zostaty
skategoryzowane jako ryzyko zdrowotne, psycholo-
giczne, finansowe, zwiazane z podro6za oraz destynacja
(tabela 3).
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Tabela 3. Wyniki analizy gtéwnych sktadowych z rotacjg varimax
Czynnik ryzyka/elementy in;giié Wyj as'niozlz)wariancj @ | Alfa Cronbacha RZEteh(lgié)iqczna
Ryzyko zdrowotne 2,721 14,313 0,779 0,797
Elementy ryzyka zdrowotnego Obcigzenie
Koniecznosé¢ wykupienia ubezpieczenia zdrowotnego (podréznego) przed wyjazdem 0,651
Znaczenie higieny w obiektach noclegowych, atrakcjach turystycznych itp. 0,791
Dostep do maseczek i srodkow dezynfekujacych podczas podrézy 0,802
Biezaca sytuacja epidemiologiczna w destynagji turystycznej 0,792
Rekompensata od kraju goszczacego za zakazenie 0,633
Ryzyko psychologiczne 3,020 16,237 0,712 0,730
Elementy ryzyka psychologicznego Obcigzenie
Chce podrézowac, bo mam juz do$¢ pandemii COVID-19 -0,205
To nie jest dobry moment na podrézowanie 0,847
Boje sie zakazenia 0,870
Odczuwam dyskomfort, myslac o pojechaniu na wycieczke w trakcie pandemii 0,905
Wpaditbym/wpadlabym w panike podczas podrdézy w trakcie pandemii 0,828
Ryzyko finansowe 2,972 20,306 | 0,826 0,829
Elementy ryzyka finansowego Obciazenie
Sadze, ze jakakolwiek wycieczka miataby bardzo negatywny wplyw na moja sytuacje finansowa 0,768
W trakcie pandemii nie jestem w stanie w pelni cieszy¢ sie podr6za, wiec moje pienigdze zostatyby 0,807
zZmarnowane
Martwie sie, ze z powodu pandemii wycieczka mogtaby wigzac sie z dodatkowymi kosztami 0,754
Ze wzgledu na pandemie koronawirusa koszt jedzenia i napojow bedzie wyzszy niz zazwyczaj 0,760
Obecnie nie mam wystarczajacych dochodéw, by podrézowac 0,764
Ryzyko zwigzane z podréza i destynacja 2,147 11,042 0,651 0,662
Elementy ryzyka zwiazanego z podro6za i destynacja Obciazenie
Bede unika¢ podrézowania w zorganizowanych grupach 0,515
Wole przemieszczac si¢ wlasnym samochodem niz srodkami transportu publicznego 0,635
Podrézowanie na fono natury nie niesie za soba ryzyka 0,668
Podrézowanie do destynacji potozonych niedaleko miejsca zamieszkania nie niesie ze soba ryzyka 0,779
Odwiedzanie muzeow i innych atrakgji turystycznych nie niesie ze soba ryzyka 0,652

Zroédto: opracowanie wiasne.

Pierwszy wskaznik, zdrowotny, wyjasnia 14,31%
wariancji i charakteryzuje si¢ wysokim wspdtczynni-
kiem niezawodnosci (a = 0,77; CR = 0,79). Ten rodzaj
ryzyka jest zwigzany ze stosowaniem maseczek i srod-
kéw dezynfekujacych, poziomem higieny w obiek-
tach noclegowych, a takze biezaca sytuacjg w krajach
goszczacych.

Drugi wskaznik, psychologiczny, zawiera piec¢ stwier-
dzen i wyjasnia wyzszy procent wariancji (16,23%), a jego
wspolczynnik niezawodnosci wynosi o =0,71; CR =0,73.
Stwierdzenia, ktére pojawily sie w tej kategorii ryzyka,
to: poczucie dyskomfortu podczas podrézy w trakcie
trwania pandemii COVID-19, ryzyko zakazenia, pani-
ka wywotana perspektywa podrozowania w aktualnej
sytuadji oraz traktowanie obecnego okresu jako nieod-
powiedniego na podrézowanie.

Czynnik finansowy wyjasnia 20,3% wariangji i ma
zwiazek z obawami, ze wycieczka moze mie¢ nega-
tywny wptyw na finanse jednostki, okaze si¢ niewarta
swojej ceny i doprowadzi do poniesienia nieprzewi-
dzianych kosztéw oraz ze pandemia bedzie si¢ wia-
za¢ ze wzrostem kosztow podrdzy (np. cen jedzenia
i napojow). Wspdtczynnik niezawodnosci jest w tym
przypadku wysoki i sigga o =0,82; CR = 0,82.

Czwarty czynnik, zwigzany z podroza i destynacja,
wyjasnia 11,0% wariancji, a jego niezawodnos¢ jest satys-
fakcjonujaca i plasuje si¢ na poziomie o =0,65; CR =0,66.
Wypowiedzi dotyczace tego rodzaju ryzyka wiaza sie
z postrzeganiem mniejszego zagrozenia w przypadku
wyjazdow niedaleko od miejsca zamieszkania, wycie-
czek na tono natury oraz odwiedzania muzedw i in-
nych atrakgcji turystycznych, a takze z przedkladaniem
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transportu indywidualnego nad publiczny w trakcie
podrozowania.

Dowiedziono, ze ryzyko zdrowotne oddziatuje ne-
gatywnie na zamiary podroznicze — wyniki badania
wskazujg na to, ze wzrost oceny ryzyka zwiazanego ze
zdrowiem zmniejsza mozliwosci podrézowania w trak-
cie pandemii (tabela 4). Stwierdzenia odnoszace si¢ do
ryzyka zdrowotnego dotyczyty: ubezpieczenia zdrowot-
nego (OR = 0,28; 95% CI = 0,085-0,979; p = 0,04), prze-
strzegania higieny w obiektach turystycznych (OR=0,42;
95% CI = 0,09-1,97; p = 0,27), maseczek i srodkéw de-
zynfekujacych (OR = 0,44; 95% CI = 0,05-3,73; p = 0,42),
sytuacji epidemiologicznej w destynacji (OR = 0,52;
95% CI=0,09-2,79; p =0,44), a takze rekompensaty udzie-
lanej przez kraj goszczacy (OR =0,71; 95% CI=0,25-2,04;
p = 0,53), i wykazaly niekorzystny wptyw na intencje
zwigzane z podrézowaniem. Wyniki badania zwigzane
z postrzeganiem ryzyka zdrowotnego nie zaskakusja, jesli
wezmie sie pod uwage fakt, ze pandemia dotkneta
wszystkie kraje oraz znaczaco obcigzyta systemy opieki
zdrowotnej na skale swiatowa. Wciaz wiele pytan doty-

czacych COVID-19 pozostaje bez odpowiedzi. Z pew-
noéciq migracje turystyczne w Azji Srodkowej beda
uwazane za niebezpieczne pod wzgledem zdrowotnym.

Jak widac¢ z tabeli 5, odnoszacej si¢ do ryzyka finan-
sowego, p wynosi 0,001. Ponadto wyniki badania po-
zwalaja wyciagnac¢ wniosek, ze wzrost poziomu ryzyka
finansowego jest powodem zmniejszenia prawdopo-
dobienstwa podrézy w trakcie pandemii (OR = 0,43;
95% CI = 0,19-0,98; p = 0,01).

Wyniki badania (tabela 6, zob. s. 150) wskazuja, Ze
ryzyko zakazenia zmniejsza prawdopodobienstwo po-
drézy podczas pandemii (OR = 0,534; 95% CI = 0,195~
1,462; p = 0,00). Zmeczenie obostrzeniami zwigzanymi
z COVID-19 oraz bezpieczne okolicznosci sa podstawo-
wymi warunkami rozpoczecia podrézowania.

Dane z tabeli 7 (zob. s. 150) potwierdzaja, ze turysci
postrzegaja podrézowanie na fono natury za niewiazace
si¢ z ryzykiem (OR = 0,40; 95% CI =0,73-2,281; p =0,005).
Priorytetami przy podejmowaniu decyzji turystycznych
sa wybdr prywatnych srodkéw transportu oraz odwie-
dzanie miejsc potozonych w otoczeniu przyrody.

Tabela 4. Wplyw ryzyka zdrowotnego
na zamiary turystyczne w trakcie pandemii COVID-19 (hipoteza 1)

Rodzaj ryzyka B P | lloraz szans (OR)
Lp. Ryzyko zdrowotne 3,430 | 0,000 (95% CI)

1 | Konieczno$¢ wykupienia ubezpieczenia zdrowotnego (podroznego) przed wyjazdem | -1,241 | 0,046 0 0805;2/809979)
Lo . . . 0,428

2 | Znaczenie higieny w obiektach noclegowych, atrakcjach turystycznych itp. -0,848 | 0,278 (0,093 /1,979)
. . . ‘- 0,444

3 | Dostep do maseczek i srodkéw dezynfekujacych podczas podrozy -0,811 | 0,428 (0,053 / 3,734)
. . . . . . . . 0,521

4 | Biezaca sytuacja epidemiologiczna w destynacji turystycznej -0,651 | 0,447 (0,097 / 2,793)
‘ . 0,714

5 | Rekompensata od kraju goszczacego za zakazenie -0,336 | 0,531 (0,250 / 2,045)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Wplyw ryzyka finansowego
na zamiary turystyczne w trakcie pandemii COVID-19 (hipoteza 2)

Rodzaj ryzyka B P | Horaz szans (OR)
Lp. Ryzyko finansowe 1,683 | 0,001 (95% CI)

1 Sadze, ze jakakolwiek wycieczka miataby bardzo negatywny wptyw -0.830 | 0.046 0,436
na moja sytuacje finansowa ! ’ (0,193 /0,987)

» W trakcie pandemii nie jestem w stanie w pelni cieszy¢ si¢ podroza, 0459 | 0378 0,1582
wiec moje pienigdze zostatyby zmarnowane ! ’ (0,570 / 4,393)

3 Martwie sie, Ze z powodu pandemii wycieczka mogtaby wigzac sie 0703 | 0174 2,019
z dodatkowymi kosztami ! ! (0,734 / 5,554)

4 Ze wzgledu na pandemie koronawirusa koszt jedzenia i napojéw 20810 | 0.138 0,445
bedzie wyzszy niz zazwyczaj ! ! (0,152 /1,297)

. . . ‘s . 0,807
5 | Obecnie nie mam wystarczajacych dochodéw, by podrézowac -0,214 | 0,519 (0,421 / 1,548)

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 6. Wplyw ryzyka psychologicznego
na zamiary turystyczne w trakcie pandemii COVID-19 (hipoteza 3)
Rodzaj ryzyka B P | lloraz szans (OR)
Lp. Ryzyko psychologiczne 1,898 | 0,000 (95% CI)

1 | Chce podrozowad, bo mam juz do$¢ pandemii COVID-19 -0,433 | 0,239 . 31%(;418333)

. ‘s . 1,749
2 | To nie jest dobry moment na podrézowanie 0,559 | 0,306 (0,600 / 5,099)
3 | Boje sie zakazenia -0,628 | 0,222 © 19%5/314462)

. . . . . . 1,280
4 | Odczuwam dyskomfort, myslac o pojechaniu na wycieczke w trakcie pandemii 0,247 | 0,641 (0,454 /3,611)

. . . .. 0,624
5 | Wpadibym/wpadtabym w panike podczas podrézy w trakcie pandemii -0,472 | 0,198 (0,305 /1,279)

Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 7. Pozytywny/negatywny wptyw ryzyka zwigzanego z podrézowaniem i destynacja
na zamiary turystyczne w trakcie pandemii COVID-19 (hipoteza 4)
Rodzaj ryzyka B p Iloraz szans (OR)
Lp. Ryzyko zwiazane z podrézowaniem 1,891 | 0,005 (95% CI)

1 | Bede unika¢ podrézowania w zorganizowanych grupach -0,254 | 0,503 © 36%7/715632)

. 4o A, . . 2,117
2 | Wole przemieszczac sie wlasnym samochodem niz srodkami transportu publicznego | 0,750 | 0,283 (0,538 / 8,325)

‘s . S 0,408
3 | Podrézowanie na fono natury nie niesie za soba ryzyka -0,896 | 0,307 (0,073 /2,281)

4 Podrézowanie do destynacji potozonych niedaleko miejsca zamieszkania 20377 | 0614 0,686
nie niesie ze sobg ryzyka ’ ! (0,158 /2,973)
5 | Odwiedzanie muzedw i innych atrakcji turystycznych nie niesie ze soba ryzyka 0,189 | 0,658 © 5214{2/028786)

Zroédto: opracowanie wiasne.

6. DYSKUSJA

Pandemia COVID-19 spowodowata kryzys humani-
tarny, ktéry wplynat na ludzkie zycie, ale wywotata
takze globalny kryzys ekonomiczny (Walas, Kruczek,
2020). Niesie to za soba znaczace skutki dla branzy
turystycznej, kluczowe dla wielu ludzi, miejsc i przed-
siebiorstw. Wplyw ten jest odczuwalny ze szczegolna
sita w krajach, miastach czy regionach, w ktorych sektor
turystyczny stanowi wazna gataz gospodarki. Kryzys
zwiazany z wybuchem pandemii COVID-19 zakidcit
zycie i pozbawit sSrodkéw utrzymania ludzi na catym
Swiecie, a takze ograniczy! podrézowanie zaréwno na
skale krajowa, jak i migdzynarodowa.

W niniejszym studium przedstawiono temat percepcji
pandemii COVID-19 oraz ryzyka zwigzanego z podro-
zowaniem w Azji Srodkowej, na podstawie badania prze-
prowadzonego miedzy styczniem a kwietniem 2021 r.
W celu przeanalizowania wptywu postrzegania ryzy-
ka na zamiary zwigzane z podrézowaniem turystow

z krajow Azji Srodkowej opracowano cztery hipotezy
badawcze. Pierwsza z nich dotyczyta negatywnego
wplywu ryzyka zdrowotnego na intencje turystycz-
ne podczas pandemii. W niektérych opracowaniach
zauwazono negatywna korelacje pomiedzy ryzykiem
zdrowotnym a planami podrdzniczymi (Neuburger,
Egger, 2020; Peri¢, Dramicanin, Coni¢, 2021). Nie po-
winno to dziwi¢, poniewaz ludzie unikaja podrdzy,
zeby sie nie zarazi¢. Co ciekawe, réznica pomiedzy
prezentowanym badaniem a poprzednimi, opisanymi
w literaturze przedmiotu, jest taka, ze w tej analizie
kazdy rodzaj ryzyka zawiera konkretne elementy, ktore
moga mie¢ wplyw na podejmowanie przez turystéw
decyzji o podrozowaniu podczas kryzysu zwigzanego
z COVID-19. W przypadku obaw o zdrowie do wyjazdu
moze zacheci¢ ubezpieczenie wykupione przed podré-
z3. Elementy, takie jak: poziom higieny w atrakcjach
turystycznych, maseczki i srodki dezynfekujace, sytu-
acja epidemiologiczna w destynacji oraz rekompensata
za zarazenie, zapewniona przez kraj goszczacy, nie
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stanowity motywacji do podrozy w czasie pandemii
dla turystéw z krajéow Azji Srodkowej, poniewaz nie
byli oni gotowi, zeby ponies¢ ryzyko zwiazane z za-
kazeniem koronawirusem podczas wyjazdu.

Jeden z najbardziej uderzajacych wynikéw badania
dotyczy rynku ubezpieczeri podréznych w Azji Srod-
kowej, ktéry znajduje si¢ we wczesnej fazie rozwoju
i jak dotad polisy w turystyce sa rzadko stosowane.
Respondenci zauwazyli jednak, ze taki rodzaj ubezpie-
czenia jest wazny podczas pandemii. Przy kwestiach
finansowych podrézni podkreslali, ze nie posiadaja
wystarczajacego kapitatu, zeby wspierac sektor, a takze
wyrazali obawe, ze wycieczki moga sie wiazac z do-
datkowymi, nieprzewidzianymi wydatkami. Uznali
oni réwniez, ze ceny jedzenia i napojow sg wyzsze niz
zazwyczaj, w zwiazku z ograniczeniami wprowadzo-
nymi ze wzgledu na pandemie.

Ponadto wyniki badania pokazuja, ze turysci z kra-
jow Azji Centralnej zdecydowanie przedktadajg uzy-
wanie prywatnych samochoddéw nad srodki transportu
publicznego, poniewaz te ostatnie uwazane sa przez
wiele 0sob za niebezpieczne. Otwarte przestrzenie
w otoczeniu przyrody przyciagaty turystow panstw
srodkowoazjatyckich, poniewaz takie miejsca nie sa
postrzegane jako stanowiace zagrozenie podczas pan-
demii. Oczekuje sig, ze wycieczki ekoturystyczne stana
si¢ bardziej popularne w okresie odbudowy branzy
w regionie. Rezultaty badan pokazujg réwniez, ze re-
spondenci wybraliby Uzbekistan na pierwsza destyna-
¢je po zakonczeniu pandemii.

Z psychologicznego punktu widzenia podrézni sa
znuzeni restrykcjami zwigzanymi z pandemia COVID-19
i maja duze checi do podrozowania. Uwazaja takze, iz
organizacja wycieczek podczas pandemii nie stanowi
problemu. Jednakze restrykcje dotyczace transportu
miedzynarodowego w krajach Azji Srodkowej stanowia
prawdziwa przeszkode na drodze do realizacji planow.
Na koniec nalezy nadmieni¢, ze podrdzni oceniajg wi-
zyty w muzeum oraz w innych atrakcjach turystycz-
nych jako bezpieczne, nieobcigzone ryzykiem zarazenia
sie SARS-CoV-2.

7. WNIOSKI

Pandemia COVID-19 z pewnosciqa wywrze dtugofalo-
we skutki na panstwa Azji Srodkowej, spodziewany
jest takze dalszy spadek PKB tych krajow. W dodatku
beda one zmuszone do poniesienia znacznych nakta-
dow finansowych na opieke spoleczna i zachowanie
stabilizacji politycznej, poniewaz duza cze$¢ populacji
regionu nie dysponuje odpowiednimi oszczedno$ciami,
by méc sobie pozwoli¢ na podrézowanie w najblizszej
przysztosci. Ponadto zamykanie granic oraz lockdowny

w krajach Azji Srodkowej spowodowaty ogromne stra-
ty branzy turystycznej w tym konkretnym regionie.
Prezentowane badanie rozpoznawcze stanowi analize
obecnej sytuacji sektora na srodkowoazjatyckim odcin-
ku Jedwabnego Szlaku po pandemii COVID-19. Celem
badania byta identyfikacja postrzegania ryzyka przez
turystéw z Azji Srodkowej oraz jego wpltywu na zamia-
ry zwigzane z podrozowaniem w trakcie pandemii. Ry-
zyko podzielono na: zdrowotne, finansowe, psycholo-
giczne, a takze zwiazane z podrdza i destynacja; kazda
kategoria zawiera w sobie elementy, ktdre moga miec
znaczenie dla intencji turystycznych w krajach Azji
Srodkowej. Niniejsze badanie wnosi wktad w literature
naukowg na temat wplywu pandemii COVID-19 na
przemyst turystyczny w regionie sSrodkowoazjatyckim.
Po przetestowaniu hipotez wyniki analizy regresji no-
minalnej wykazaly, ze wszystkie rodzaje ryzyka od-
dzialuja w sposdb negatywny na intencje podrdznicze
turystow z panstw srodkowoazjatyckich.

Z praktycznego punktu widzenia studium badawcze
dostarcza warto$ciowych danych dla interesariuszy
zaangazowanych w przemyst turystyczny regionu.
Uzyskane informacje beda pomocne w opracowaniu
przysztych strategii dla rozwoju turystyki po zakon-
czeniu si¢ pandemii. Kwestig niezbedna jest skupienie
si¢ na zmniejszaniu ryzyka postrzeganego przez tury-
stéw, zeby umozliwié szybsza odbudowe branzy, gdy
zagrozenie zwigzane z koronawirusem zmaleje. Zaleca
sie zwrdcenie szczegdlnej uwagi na podrdze krajowe,
w przypadku ktérych wedlug prognoz kryzys zakon-
czy sie najwczesniej. Sprawa nadrzedna jednakze sa
czynnoséci nakierowane na poprawe bezpieczenistwa
i zachowanie zdrowia w trakcie wycieczek krajowych
oraz podejmowanie wszelkich dziatant majacych na
celu zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa podrézu-
jacych. Kolejny wniosek dotyczy wzigcia pod uwage
ustanowienia korytarzy turystycznych w Azji Srodko-
wej, aby moc zrestartowac turystyke miedzynarodowa
w poszczegolnych krajach regionu (Uzbekistanie, Ka-
zachstanie, Tadzykistanie oraz Kirgistanie), gdy tylko
ustabilizuje si¢ sytuacja epidemiologiczna.

Nalezy jednak wzia¢ pod uwage nastepujace oko-
licznosci: po pierwsze ustalenia poczynione podczas
prezentowanego badania sa ograniczone przez ukie-
runkowanie na potencjalnych turystow z regionu Azji
Srodkowej, po drugie — analizujac ryzyko, skupiono
sie¢ wylgcznie na czterech jego rodzajach (zdrowotnym,
finansowym, psychologicznym oraz zwigzanym z po-
drozami i destynacja), podczas gdy inne nie zostaty
w ogole ocenione.

Rezultaty niniejszego badania, ich interpretacja z per-
spektywy poprzednich opracowan i hipotez roboczych
wymagaja dalszej analizy. Wyniki oraz ich implikacje na-
lezy przedyskutowac w najszerszym mozliwym kontek-
$cie. Mozna takze wskaza¢ kierunki przysztych badan.
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PODZIEKOWANIA

Autorzy pragna wyrazi¢ swoje podzigkowania za
wsparcie otrzymane w ramach programu UNiCEN
(Programu Partnerskiego Uniwersytetu Azji Srodko-
wej) Fundacji American Councils odnosnie do ,Roz-
wijania masowych otwartych kurséw online na temat
ekoturystyki w Uzbekistanie”. Projekt ten pozwolil na
zjednoczenie wysitkdw autoréw w celu opracowania
niniejszego artykutu badawczego.
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ABSTRACT

After the inscription of the Historic City of Yazd on UNESCO’s World Heritage List
in 2017, the number of visiting tourists increased. This area is a set of neighborhoods
with unique characteristics. This study is aimed at assessing both the host community’s
attitudes towards tourism and the destination image in tourists' perception, as elements
of potential tourism resources in the Fahadan neighborhood in Yazd. The present
research is descriptive-analytical and a survey was used for data collection with different
questionnaires distributed among 170 individuals of the host community and the same
number of tourists. For each, three components were considered to assess potential
tourism resources. The data extracted from the questionnaires were analyzed using SPSS
software. The findings revealed that “impacts of the inscription on the neighborhood”
was the most important component for the host community, and “local capacities”
for the tourists. In sum, “local capacities” was also ranked higher than the other five
components. According to the results, the inefficiency of tourism organizations and
authorities in managing and monitoring the processes was responsible for their inability
to attract tourists despite the cultural and architectural richness of the studied area and
the positive perception of the host community toward tourism.
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1. INTRODUCTION

Tourism is a globally growing industry that involves
a high level of capital and many opportunities (La-
garense, Walansendow, 2015). The development and pro-
motion of this industry have widely been accepted as
a primary economic step, especially in less developed
countries (Cooke, 1982). Tourism development has
always been an effective factor in reducing poverty

by raising income across various sectors leading to
economic prosperity and reducing unemployment.
This then results in improving the quality of life and
increasing social welfare (Mahallati, 2001). Assessment
of potential tourism resources necessarily remains an
important segment of the tourism planning process
(Sanchez Rivero, Sanchez Martin, Rengifo Gallego, 2016)
that can be realized specifically for the current situation
of each area. Undoubtedly, in recent years, tourism

@creative

© by the author, licensee Lodz University — Lodz University Press, Lodz, Poland. This article is an open access article distributed under the

COMMONS terms and conditions of the Creative Commons Attribution license CC-BY-NC-ND 4.0 (https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/)


https://doi.org/10.18778/0867-5856.31.2.09
https://orcid.org/0000-0001-7947-4230
https://orcid.org/0000-0001-9179-312X
https://orcid.org/0000-0001-7947-4230
https://orcid.org/0000-0001-9179-312X
https://doi.org/10.18778/0867-5856.31.2.09

156

Turyzm/Tourism 2021, 31/2

resources have been assessed by many researchers

(e.g. Asmelash, 2015; Sanchez Rivero, Sanchez Martin,

Rengifo Gallego, 2016; Yuenthon, 2017). Some studies

have also assessed cultural resources in the context

of historical settings (e.g. Al Mamun, Mitra, 2012; Bu-

towski, 1996a, 1996b; Suryawanshi, 2014).

However, to the researchers’ knowledge, no work has
been found which reports potential tourism resources
concentrating on several localized factors in the context
of a UNESCO World Heritage Site, based on data
collected from a large sample of the host community
and tourists. Therefore, the Fahadan neighborhood in
the historic city of Yazd, one of the adobe cities on the
UNESCO World Heritage List, was selected for this
study. Yazd province is located in the central area of
Iran in the vicinity of the Spice and Silk Roads. It bears
testimony to the use of limited resources for survival in
the desert. Yazd as a collection of cultural heritage has
remained almost unchanged. The tangible heritage in-
cludes handicrafts, historical monuments and the urban
fabric as well as intangible heritage such as religious
traditions and their related ceremonies and festivals
(UNESCO, 2017).

Although no significant research has been carried
out regarding the historical fabric of Yazd, apart from
studies such as Rezaei (2017) who has investigated
residents’ perceptions toward the tourism impact in
the historic center, and Adeli (2013) who reported a case
study on residents” (Fahadan neighborhood) attitudes
towards tourism and its impacts.

To fill this gap the authors considered the following
research questions:

— How are the host community’s attitudes toward
tourism and the tourists” perception of the destination
image, elements of potential tourism resources in the
Fahadan neighborhood?

— How could components and indices of these elements
be ranked in the studied area?

2. LITERATURE REVIEW

2.1. POTENTIAL TOURISM RESOURCES

Although, the term “tourism potential” is widely
used and accepted in the tourism domain, in some
cases, potential is misunderstood as regional (Al Ma-
mun, Mitra, 2012). Whereas the concept of tourism
potential focuses on the presence of tourism resources,
which consist of natural, human and infrastructure
components (Slehat, 2018). Tourism resources can
be comprehended as components of a destination
environment that have the potential to facilitate
tourism or provide a basis for attracting tourists to
enjoy a specific destination (Nelson, 2013). In other

words, potential tourism resources can be identified
as the capacity and capability of a destination to
support tourism activities (Tanakanjana, Arunpraparut,
Pongpattananurak, Nuampukdee, Chumsangsri,
2006; UNESCO, 2004). In this way, potential tourism
resources can meet the demands of users, enhance
satisfaction and improve the quality of the experience
in the destination (Nasa, Hassan, 2016).

Tourism development requires a variety of infor-
mation on potential tourism resources in areas of
tourist interest including natural and cultural resources,
together with tourism services and facilities, tourism
attractions and basic tourism infrastructure. Thus
identifying and classifying locally available tourism
resources is the most essential step to be taken by
authorities and decision-makers in developing and
supporting tourism (Boniface, Cooper, 2010; Gunn, Var,
2020; Lickorish, Jenkins, 2007).

2.2. TOURISM RESOURCES IN HISTORIC CITIES

The term historic city is based on the historic urban
landscape approach (Bandarin, Van Oers, 2012) while
historical city centers host the cultural heritage built
over time (Laws, Le Pelley, 2000). Historic urban
environments, as the center of local urban life, have
generally been formed across centuries based on
social and cultural activities (Brambilla, De Gregorio,
Maffei, Yuksel Can, Ozcevik, 2007). As Ashworth and
Tunbridge (2000, p. 10) state: “The historic city ... is
essentially a product of the time and place of those who
have created it and continued to shape it”. Culture and
heritage are the main appeals for tourist destinations
(Jordan, Jolliffe, 2013), hence tourism in historical cities
is an important part of culture and heritage tourism
(Brezovec, Bruce, 2009). Cultural tourists are motivated
in their travels by cultural tourism resources including
the built heritage, the culture of a specific society, its
traditions and its lifestyles (Gracan, Zadel, Rudancic-
Lugari¢, 2010). More specifically, these resources
include heritage attractions, architecture, festivals,
special events, arts, craft productions and religious
sites (Panayidou, 2004).

2.3. ASSESSMENT
OF POTENTIAL CULTURAL TOURISM RESOURCES

In terms of the methodological approach for assessing
cultural tourism resources, scholars have applied
various quantitative methods. Al Mamun and Mitra
(2012) used the weighted sum method, a popular multi-
criteria decision-making tool to quantify the tourism
potential for the Murshidabad district of West Bengal
in India which is characterized by notable heritage
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districts. Using this method, social and physical
aspects were selected and quantified through ranking
and scaling techniques while the concept of clustering
was adopted for optimizing tourist infrastructure
costs. Finally, tourism potential was quantified based
on individual sites or clusters. Neupane, Anup and
Pant (2013) assessed the tourism potential of Bhaktapur
Durbar Square, a UNESCO World Heritage Site in
Nepal, using the weighted sum method from June
to July 2013. For this purpose, a questionnaire survey
with tourists, private businesses and public sector
institutions, as well as focus group discussion and key
informant interviews with tourism entrepreneurs and
alocal government official, were carried out. Nasa and
Hassan (2016) assessed potential tourism resources
and potential tourist destinations in the province of
Buriram, Thailand. For this purpose, indicators and
evaluative standards were determined, and altogether
a total of 31 sites were assessed using the weighted
scoring method. Yan, Gao and Zhang (2017) developed
an operable, quantitative approach for measuring the
potential of two heritage sites, Huitong and Jiexia in
China. Their mathematical model is characterized by
different weights assigned to various indicators for

tourism potential, based on resource values and the
state of development. Since the tourism potential of
each site is represented by a value (0-1), the proposed
model allows the comparison of the assessment results
for heritage sites. Slehat (2018) classified existing and
potential tourism resources in Iraq al-Amir and its
surrounding areas, an archaeological site in Jordan.
This study is mostly based on a qualitative methodology
in the form of interviews and field observations.
A quantitative method was applied to extract some data
from case study area maps due to the lack of data for
some of the criteria. Krdl (2021) introduced an example
of a synthetic assessment of cultural heritage potential
in voivodeships of Poland. Accordingly, he ranked
a list of voivodeships and classified them in terms of
cultural heritage potential. Regarding methodology,
content and value-based selection of diagnostic
variables was conducted and their values were found.
Then, the variables were normalized and the results
aggregated. Finally, the sites were ordered and results
visualized.

These works have proposed different indicators for
assessing potential cultural tourism resources as shown
in Table 1.

Table 1. Proposed indicators for assessing potential cultural tourism resources

Author(s)

Indicators

Al Mamun,
Mitra (2012)
Car parking facility; Local souvenirs

Annual tourist influx; Average duration of stay; Frequency of fairs and festivals; Physical accessibility/
connectivity; Accommodation; Vehicular accessibility; Food and market; Tourist information and guide service;

Bucurescu
(2012)

Ambience and setting; Well-known outside local area; National icon or symbol; Can tell a “good story”

-evocative place; Has some aspect to distinguish it from nearby attractions; Appeals to special needs or uses (e.g.,
pilgrimages, festivals, sports); Complements other tourism products in area/region/destination; Tourism activity
in the region; Destination associated with culture or heritage; Political support; Access to asset’s features; Good
transport/access to asset from population centers; Proximity to other heritage attractions; Amenities (toilets,
parking, pathways, refreshments, availability of information); Aesthetic value (including architectural value);
Historical value; Educational value; Social value; Scientific value; Rare or common (locally, regionally, nationally);
Representativeness (locally, regionally, nationally); Fragility of the asset; State of repair; Management plan or
policy in place; Regular monitoring and maintenance; Potential for ongoing involvement and consultation of key
stakeholders; Potential for negative impacts of high levels of visits on fabric of the asset(s) and lifestyle and cultural
traditions of local community(ies); Potential for modifications (as part of product development) to have negative
impacts on fabric of the asset(s) and lifestyle and cultural traditions of local community(ies)

Neupane,
Anup, Pant
(2013)

Annual tourist influx; Varieties of traditional art and crafts; Frequency of fairs and festivals; Average duration
of stay; Local souvenirs; Range and availability of accommodation; Transport infrastructure (roads, parking);
Vehicular accessibility; Food and market; Shopping options (sales network); Tourist information and guide
services; Opportunities for entertainment and social activities; Car parking facility; Security services; Attractions
for kids (playgrounds, children’s park, children theatre, etc.); Availability of night life; Openness of the place;
Beautiful scenery; Site landscaping; Water quality

Nasa,
Hassan
(2016)

Historically important; Archaeological evidence; The uniqueness of age; The integrity of the architecture; Artistic
integrity; Local commitment; Accessibility: Ease of access; Accessibility: Access route signs; Safety and security:
The frequency of dangers of natural disasters in the past year; Safety and security: The frequency of dangers of
external factors such as crime, epidemics, etc.; Diversity of tourism activities; The uniqueness of the way of life,
wisdom, and knowledge; Continuation of traditional culture; Cultural beauty; Continuation of the way

of life, wisdom, and knowledge; searchable historical culture; Strengthened to maintain cultural identity; Cultural
conservation network; Linkages with other attractions

Yan, Gao,
Zhang
(2017)

attractions

Historical value; Retaining the traditional style; Aesthetic value; Ambience or setting; Awareness levels;
Complementarity with adjacent attractions; Value for time and money; Accessibility; Tourist facilities;
Interpretation in situ; Tourist information; Catering services; Capability of retaining tourists; Proximity to other
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Table 1 (cont.)

Author(s) Indicators
Slehat Heritage buildings; Handicraft products; Oral traditions; Performing arts; Social practices, rituals, and festive
(2018) events; Traditional craftsmanship

Krol (2021) | The number of sites on the UNESCO World Heritage List; historic monuments; other monuments; archaeological
monuments; natural monuments; products on the List of traditional products; products with ‘Protected
Designation of Origin’; products with ‘Protected Geographical Indications’; products registered as “Traditional
Speciality Guaranteed’; products registered in the National quality system —Quality tradition; producers
registered in the National quality system —Quality Tradition; museums and their branches; cultural centres,
community centres, clubs and similar institutions per ten thousand residents; public libraries per ten thousand
residents; readers registered with public libraries (per year). Performing arts and exhibition index (residents per
seat in theatres and music venues); the performing arts and exhibition index—audience in theatres and music
venues, visitors to museums and their branches, participants in events in cultural centres, community centres,
and visitors to exhibitions per thousand residents; Residents per seat in permanent cinemas; Number of mass
gatherings—shows and plays; Total revenues by public budgeting divisions—Culture and protection of national
heritage; Voivodeship spending—Culture and protection of national heritage

Source: authors’ research.
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Figure 1. Location of Yazd Province
Source: authors’ research
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3. CASE STUDY
3.1. YAZD PROVINCE

According to archaeological studies, Yazd province
(Figure 1) has been one of the most important centres of
prehistoric civilization. In terms of historical evidence,
some of its villages and towns date back to 1500 BC
(Ja’fari, 1964). Since Yazd occupies a central region of
Persia, it has always been since the era of the Medes
(549-678 BC) on key routes to other parts of the country.
During the Achaemenian period (330-550 BC), several
centuries before the invasion of Alexander the Great
to Persia, Yazd was a civilized region and played
a strategic and communicative role. During the Sassanid
period (224-651 AD), the historic fabric of Yazd did not
develop until it was dominated by Muslims (Kateb Yaz-
di, 1979).

3.2. THE HISTORIC CITY OF YAZD

The historic city of Yazd (Figure 2), with an area of 195 hec-
tares, was inscribed as a World Heritage Site at the

41% session of the UNESCO World Heritage Committee in

2-12 July 2017 in Krakéw, Poland. Earlier, Dolat Abad Gar-
den and Zarch Qanat, also located in this area, had been

inscribed in 2011 and 2016, respectively (UNESCO, 2017).
According to experts and historical sources, the only area

remaining from before the Islamic period is what today

is called the Fahadan neighborhood (Kateb Yazdi, 1979).

3.3. FAHADAN NEIGHBORHOOD

Based on historical records, “Fahadan” (Figure 3) is the
oldest neighborhood of Yazd while the most valuable
historic buildings registered on the National Heritage

BA
DOLAT ABAD

|:| Inscribed area (195 ha)
[:| Buffer Zone (665 ha)

0 200 400 600 800 1000 m
L | 1 | 1 |

‘pnig Jle4-owoueq

Figure 2. The inscribed area of the Historic City of Yazd
Source: UNESCO (2017)
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Figure 3. Location of Fahadan Neighborhood
in the Historic City of Yazd
Source: UNESCO (2017)

List are located in Fahadan (Shamseh Consultant En-
gineers, 2006).

It should be said that the presence of several historic
structures in this neighborhood such as bazaar-che’,
hussainia? mosque, abanbar? and traditional workshops
reveal its significance. Today in addition to historical
aspects, it should be said that this neighborhood is an
important asset socially and culturally; in the heart of
the historic urban fabric it is still alive and dynamically
functional (Khademzade, 2009).

4. METHODOLOGY

In order to answer the questions and achieve the
research goals the theoretical nature of potential
tourism resources and their various indicators were
studied from the related literature. Then, research
components corresponding to the research aim and
characteristics of the case study were determined. For
each component, several indices were considered as
shown in Figure 4.

In the present study, two different questionnaires
(A and B) were designed. The survey period was the
high season from May to July 2019. Questionnaire A,
randomly distributed among the target community
members (Fahdan neighborhood), comprised
eight (yes/no) questions with indices distributed as
follows.

COMPONENTS INDICES
Willingness to consider
Willingness the house for tourists visiting
of the residents
> to participate |, Willingness to lease a part
IS in tourism of the house for tourist accommodation
>2 activities I = = —
€3 > Willingness to work in the tourism field |
Eo
gg The residents” | | ‘Willingness to the attendance of tourists
Sz attitudes in the religious, cultural, and other events
29 toward — - -
cie tourists —>| Willingness to guide tourists |
[Ohe]
£ 35
FE | Increasing security and decreasing
© Impacts 1 crime after the inscription
of the -
: o Improvement of urban services
al mg%”ﬁ:éon K after the inscription
® neighborhood Enhancement of awareness toward
= the value of historical buildings preservation
w
= - -
u —>| Residents hosting |
w
Satisfaction —>| Behavior of the residents |
¥ V\gémgggmg —>| Accommodation and facilities |
N Quality of pathways, urban furniture
oc and lighting of historical buildings
o
=
E § Quality Quantity of tourism information offices |
c o
5 . .
5 g Rilinforistion Tourism information boards |
Lo
_ag'g —>| Numerous historic monuments |
o
2 IE N Accessibility to handicrafts
== and local products
Local
capacities —>| Variety of local cuisine I
—>| Lifestyle and local traditions |

—>| Foresight and purposeful tourism planning

Figure 4. Assessed elements, components and indices
Source: authors

Three indices for the component “willingness of the
residents to participate in tourism activities”, two for
“the residents’ attitudes toward tourists”, and three
for “impacts of the inscription on the neighborhood”.
The option “yes” had a score of 1 and the option “no”
of 0, so the total score of a participant was considered
within a range of 0 to 8. In this way, the minimum
and maximum scores for the component “willingness
of the residents to participate in tourism activities”
were 0 and 3; for “the residents’ attitudes toward
tourists” 0 and 2; and for “impacts of the inscription
on the neighborhood” 0 and 3. After the description,
inferential statistics were employed to analyze the data
by SPSS software. Moreover, gender, marital status,
income and type of house ownership, education,
and duration of stay were considered as control
variables (the illiterate and those whose residence
has lasted fewer than two years may be inadequately
familiar with the public aspects of the studied neigh-
borhood).

Questionnaire B was randomly distributed among
tourists. This questionnaire consisted of eleven
questions with indices distributed as follows.
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Four indices for the component “satisfaction with
hosting conditions”, two for “quality of information”,
and five for “local capacities” based on a 5-point Likert
scale (from 1: very low, to 5: very high).

In this study, due to the lack of official and reliable
information concerning the population size of the host
community and the number of tourists who visited
the area from government departments, the statistical
population was unclear. When the population size
is unknown or very large, the ideal sample size can
be calculated using Cochran’s formula (Smith, 2013).
Cochran (1977) developed the formula as:

2
= 1),

Hp=

where is the sample size, is the confidence level (z-score),
is the standard deviation, and is the margin of error
(confidence interval). Assuming a 95% confidence level
(z-score =1.96), a 7.5% margin of error, and a standard
deviation of 0.5 (Smith, 2013), the sample size was
calculated as follows:

19670505

0.0752 =170 )

oy
In order to compare the findings, the same sample

size was determined for questionnaires A and B. A multi-
stage random sampling technique was used to select
from the host community: 170 households were selected
and then a member of each household was interviewed.
The validity of the questionnaire was verified by five tour-
ism experts. Also, Cronbach’s alpha coefficient was used
to measure the internal consistency of the questionnaire.

5. FINDINGS

5.1. DESCRIPTIVE FINDINGS
5.1.1. HOST COMMUNITY

72.35% of the sample were male and 26.65% were female;
28.82% were single and 71.18% married. In terms of
education, 4.11% had only elementary education or less,
44.70% had high school education and the remaining
51.19% had a diploma or an academic degree. The
duration of residence for 17.05% was between 2 and
5 years, 10% 5-10 years and 72.95% more than 10. 74.70%
of individuals had private housing, 17.64% rented and
7.66% had government-registered houses. 46.46% of
individuals could speak English. 42.5% of individuals
or one of their family members work in the handicrafts
field, while 40.98% were interested in participating in
training courses for handicrafts, 22.95% in tour guiding,
19.67% in basic foreign language, and the remaining
16.39%, in hosting tourism.

5.1.2. TOURISTS

50% of the tourists were Iranians and 50% foreigners.
55.88% of tourists were male and 44.12% were fema-
le. 62.35% of tourists were visiting Yazd for the first
time. 84.70% of tourists had plans to return to Yazd in
the future, and 92.35% of tourists suggested Yazd as
a travel destination to relatives and friends. 31.17% of
tourists visited Yazd with prior information, 22.94%
of them had traveled after research, 24.11% of the tourists
selected Yazd based on the recommendations of friends
and relatives, and 21.78% of the tourists through travel
advertisements. According to 34.11% of the tourists,
Yazd is characterized by its architectural and historical
monuments, while for 26.47% it was its historical fabric,
and 22.94% of them thought Yazd was known for its
culture and customs. Moreover, 16.48% of the tourists
link Yazd with handicrafts. Regarding accommodation,
62.35% of tourists stayed in traditional hotels, 15.88%
in ‘guesthouses’, 12.35% in rented accommodation,
2.37% in modern hotels, and the remaining 7.05% in
‘inns’. 62.5% of tourists thought that restaurants have
traditional dishes. Finally, 75% of the tourists bought
local arts and crafts. Table 2 presents the duration of
stay of tourists in Yazd.

Table 2. Length of stay of tourists in Yazd

Length of stay Number of days
Maximum 15
Minimum 2
Average

Source: authors.

5.2. ANALYTICAL FINDINGS

In this section, the ‘normality” of data was investigated
with the Kolmogorov-Smirnov test. Asindicated in Table 3
(see p. 140), the significance level of all components was
smaller than 0.05 (test error value) which in practice
is mostly set at 0.05 (Ross, 2017). Therefore, it was
concluded that data distribution was not normal and
a non-parametric test must be used, here the binomial
test was applied. Then, the answers to questionnaire A,
filled out by the host community, were divided into two
groups of yes and no, and the answers to questionnaire
B, filled out by tourists, were divided into two groups:
smaller than the Likert scale average values of 3 and
greater than 3. Also, the Cronbach’s alpha values of all
the research components were greater than 0.7, hen-
ce, the research data shows a good level of reliability.
Next, the p-value for each index was calculated as
shown in Table 4 (see p. 140). When the p-value of an
index is less than (or equal to) the significance level, it




162 Turyzm/Tourism 2021, 31/2

Table 3. Data reliability and the significance level of the components

Research variables Cronbach’s alpha Significance level in test
Willingness of the residents to participate in tourism activities 0.713 0.00010
The residents’ attitudes toward tourists 0.728 0.00060
Impacts of the inscription on the neighborhood 0.777 0.00002
Satisfaction with hosting conditions 0.727 0.00004
Quality of information 0.716 0.00001
Local capacities 0.734 0.00010

Source: authors.

Table 4. The p-value of the indices

Indices Level | Observed value | Observed probability | Error value | p-value
Willingness to consider the house for tourists Yes 9 0.58 05 0.038
visiting No 71 0.42 ’ '
Willingness to lease a part of the house Yes 89 0.52
- - 0.5 0.591
for tourist accommodation No 81 0.48
Yes 111 0.65
Willi t k in the tourism field 0.5 0.000
>\ illingness to work in the tourism fie No =9 0.35
E Willingness to the attendance of tourists Yes 101 0.59 05 0.017
g in the religious, cultural, and other events No 69 0.41 ’ ’
g Willi to guide tourist: Xeo & 243 0.5 0.077
3 illingness to guide tourists No 97 0.57 . .
T Increasing security and decreasing crime Yes 108 0.64
R 0.5 0.001
after the inscription No 62 0.36
Improvement of urban services after the Yes 112 0.66 05 0.000
inscription No 58 0.34 ’ ’
Enhancement of awareness toward the value Yes 40 0.24
L 1 . 0.5 0.000
of historical buildings preservation No 130 0.76
Yes 130 0.76
Residents’ hosting 0.5 0.000
No 40 0.24
Yes 121 0.71
Behavior of the residents 0.5 0.000
No 49 0.29
Yes 113 0.66
Al dati d faciliti . .
ccommodation and facilities No 57 0.34 0.5 0.000
Quality of pathways, urban furniture, Yes 36 0.21 05 0.000
and lighting of historical buildings No 134 0.79 ’ ’
Y 48 0.28
Quantity of tourism information offices < 0.5 0.000
2 No 122 0.72
93]
‘g o ' Yes 38 0.22
T £ tion board 0.5 0.000
§ ourism information boards No 13 078
N histori " Yes 126 0.74 0.5 0,000
umerous historic monuments . .
No 44 0.26
Yo 109 0.64
Accessibility to handicrafts and local products <2 0.5 0.000
No 61 0.36
Yo 115 0.68
Variety of local cuisine 1\: 55 0.32 0.5 0.000
Yes 132 0.78
Lifestyle and local traditions 0.5 0.000
No 38 0.22
Yo 48 0.28
Foresight and purposeful tourism planning o 0.5 0.000
No 122 0.72
Total 170 1.00

Source: authors.
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may be concluded that the index reflects the characteri-
stics of the whole population (Sirkin, 2005). Accordingly,
the p-value greater than 0.05 of the indices “willingness
to lease a part of the house for tourist accommodation,’
and “willingness to guide tourists”, suggest that they
are insignificant and must be excluded.

7

5.3. FRIEDMAN TEST FOR RANKING INFLUENCING FACTORS

The Friedman test is a non-parametric statistical
procedure and a test for analyzing variance by ranks
in which the test statistic is calculated by comparing
multiple ranking sequences (HSLU, 2009). Table 5
shows the test statistic for the host community and
tourists. Since p-values are smaller than the significance
level of 0.05, it can therefore be assumed that at least one
of the mean ranks differs significantly from the others
(HSLU, 2009). Hence, both indices and components
could be based on their mean rank.

Table 5. Friedman test

Number Chl—sc.lu.ared Degree of Asymp.
statistics freedom Sig.
Host | 170 96.459 5 0.000
community
Tourists 170 540.462 2 0.000

Source: authors.

5.4. RANKING INDICES

Table 6 shows the mean rank and the rank of indices
influencing potential tourism resources from the
perspectives of the host community and tourists.

5.5. RANKING COMPONENTS

Table 7 (see p. 142) shows the mean rank and rank of
the components influencing potential tourism resources
from the perspectives of the host community and
tourists.

Finally, the mean rank and rank of the components
influencing potential tourism resources according to
a combination of the host community and tourists
viewpoints is presented in Table 8 (see p. 142).

According to the mean rank in Table 8, the component
“local capacities” has the highest rank, which indicates
that the tourists identified more tourism potential than
the host community. The component “impacts of the
inscription on the neighborhood” with a slight difference
is ranked second and it shows that the residents look
at the inscription on the UNESCO World Heritage
List as a turning point. Another interesting point is
the proximity of the mean rank of the components
“satisfaction with hosting conditions”, “the residents
attitudes toward tourists” and “willingness of the
residents to participate in tourism activities” which
highlights the host community’s perception of tourism.
Finally, the component “quality of information” was
ranked lowest.

’

7

6. DISCUSSION AND CONCLUSION

Based on the information from questionnaires A and B,
the host community’s attitudes toward tourism and the
destination image in the tourists” perception as elements
of potential tourism resources, were assessed in the
oldest neighborhood of the historic city of Yazd. Based

Table 6. Ranking of the indices from the perspectives of the host community and tourists

Influencing indices Mean rank | Rank
Improvement of urban services after the inscription 3.80 1
£ Willingness to work in the tourism field 3.78 2
E 5 Increasing security and decreasing crime after the inscription 3.73 3
T é Willingness to the attendance of tourists in the religious, cultural, and other events 3.60 3
& | Willingness to consider the house for tourists visiting 3.57 4
Enhancement of awareness toward the value of historical buildings preservation 2.53 5
Lifestyle and local traditions 7.28 1
Residents’ hosting 7.22 2
Numerous historic monuments 7.09 3
. | Behavior of the residents 6.93 4
% Variety of local cuisine 6.73 5
2 | Accommodation and facilities 6.67 6
a Accessibility to handicrafts and local products 6.54 7
Quantity of tourism information offices — foresight and purposeful tourism planning 4.56 8
Tourism information boards 4.24 9
Quality of pathways, urban furniture, and lighting of historical buildings 4.18 10

Source: authors.
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Table 7. Ranking of the components from the perspectives of the host community and tourists

Influencing components Mean rank Rank
Impacts of the inscription on the neighborhood 2.17 1
Host . The residents’ attitudes toward tourists 1.92 2

community
Willingness of the residents to participate in tourism activities 191 3
Local capacities 2.37 1
Tourists Satisfaction with hosting conditions 2.05 2
Quality of information 1.58 3
Source: authors.
Table 8. Ranking of components influencing potential tourism resources

Influencing components Mean rank Rank
Local capacities 413 1
Impacts of the inscription on the neighborhood 3.95 2
Satisfaction with hosting conditions 3.49 3
The residents’ attitudes toward tourists 3.46 4
Willingness of the residents to participate in tourism activities 3.43 5
Quality of information 2.54 6

Source: authors.

on the rank and mean rank of the influencing factors,
the findings are as follows.

Regarding the “local capacities” component the
results are in line with Gracan, Zadel and Rudanci¢-
Lugari¢ (2010) that state cultural and heritage tourism
attracts visitors who are fully or partially interested in
culture, built heritage, lifestyle and traditions of the
community. Based on the tourists” opinion, Yazd has
a potentially rich cultural environment and heritage,
furthermore, tourists are potential customers for local
products, paying a considerable amount of money to
buy local handicrafts in the markets near the tourist
destinations as souvenirs that truly represent the
cultural value of that particular region (John, 2014). The
tourists confirmed that they had appropriate access to
handicrafts and local products in Yazd and this confirms
the findings of similar studies (e.g. Al Mamun, Mitra,
2012; Neupane, Anup, Pant, 2013; Slehat, 2018). Also, in
confirmation of Al Mamun and Mitra (2012), Neupane,
Anup and Pant (2013), and Yan, Gao and Zhang (2017)
tourists admitted that they were satisfied by the variety
of local foods. On the other hand, tourists have given
little awareness of a comprehensive tourism plan for
the future. However, Bucurescu (2012) emphasizes the
role of local authorities in stimulating and supporting
local development by ratifying management plans and
making policy.

Regarding the “impacts of the inscription on the
neighborhood” component the residents expressed
the opinion that certain services have been provided
in the Fahadan neighborhood in recent years. However,
Adeli (2013) believes that the authorities pay attention

to the development of facilities only for tourists, and
residents’ needs and requirements are left unresolved.
In a similar vein, Rezaei (2017), also indicates that
tourism development in the historic center of Yazd has
paid little or no attention to the requirements of the
residents. Moreover, the results support the research
findings of Nasa, Hassan (2016) who indicate security
and low crime rates potentially lead to an increase in the
attractiveness of a given destination. As the residents
expressed, they feel more secure in the neighborhood
after the inscription. Rezaei (2017) argues that foreign
tourists’ travel to the historical area of Yazd has
increased residents’ awareness of the value of their
heritage. Also, after the inscription, considerable
attention has been paid to the rehabilitation of historical
buildings with the objective of tourism development.
However, according to our observations, increase in
awareness and investment is in its early stages.
Concerning the “satisfaction with hosting conditions’
component and according to many research reports
(Dwyer, Kim, 2003; Ebejer, 2015), the friendliness and
hospitality of the hosts and residents in Yazd has played
a vital role in tourist satisfaction. It has a positive impact
on the overall experience of tourists because being aware
of the friendliness of the residents provides peace of
mind and decreases tension. Furthermore, the tourists
also stated, in general, that the residents of the Fahadan
neighborhood showed respectful behavior and had
positive attitudes towards them. These results agree
with the findings of Ratz (2000) suggesting that the
success of tourism depends largely on human factors
such as the attitudes and behavior of residents towards

’
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tourists, and is certainly a desirable factor in promoting
the future of tourism. Also, according to Al Mamun,
Mitra (2012), Neupane, Anup, Pant (2013) and Yan,
Gao, Zhang (2017), tourist accommodation and facilities
provide the major potential in the tourism sector and
accommodation attributes could potentially become
the main source of tourist attraction in a destination.
The results show that tourists were pleased with the
accommodation and the facilities provided. In addition,
as stated by researchers (e.g. Mihalic, 2002; Yang, Shafi,
Song, Yang, 2018), tourists are unwilling to pay for poor
environmental quality while visiting less developed
areas. The tourists who visited the historic city of Yazd
expressed that this area has not been developed much
and urban qualities should be improved by urban
design features.

Concerning the “residents’ attitudes toward tourists”
component, the enthusiasm of the host community for
welcoming tourists’ attendance at cultural events is
a major part of a positive impression of a destination
(Basri, Evadiant, Hernawan, 2020). The results of this
study seem to confirm the findings of Adeli (2013) and
Rezaei (2017) who state that the people of Yazd openly
address and welcome the presence of non-Muslim
tourists even in their religious ceremonies.

Concerning the “willingness of the residents to
participate in tourism activities” component, and in
agreement with Bucurescu (2012), the residents in the
Fahadan neighborhood, as one of the main stakeholders,
have a positive perception of involvement in the
tourism industry, and they are optimistic that tourism
can create job opportunities and economic benefits. This
result seems to confirm the findings of Adeli (2013)
but does not support the findings of Rezaei (2017) who
found that tourism development has not created job
opportunities for the residents of the historic center
of Yazd. Furthermore, it is noteworthy that available
connectivity to dwelling areas and easy access to tourist
sites will provide more opportunities for residents’
participation in tourism activities in the way that
they can change their dwelling into a tourism facility
(Sesotyaningtyas, Pratiwi, Harun, 2017). According to
the residents, Fahadan neighborhood, with its unique
heritage features and location, has provided such an
opportunity.

Finally, regarding “quality of information”, Al
Mamun and Mitra (2012), Bucurescu (2012), Neupane,
Anup and Pant (2013), Nasa, Hassan (2016) and Yan,
Gao and Zhang (2017) state that the availability of
information could be considered as an important
tourism resource. Hence, various types of information
should be available to tourists before and after their
arrival, such as the historical and cultural background
of the area; the facilities and services available;
transportation schedules; location of shopping,
medical and postal facilities, consulates, embassies,

and religious institutions; and other vital information.
Also, novel communication and electronic technologies
should be developed to provide accurate and reliable
information to the consumers of tourism services
(UNWTO, 1999). The tourists noted that the number
of tourist information offices that provide authen-
tic and relevant information, information boards
and street signs were insufficient in the historic city
of Yazd.

In sum, the results indicated that the inefficiency of
tourism organizations and authorities in managing and
monitoring processes is responsible for their inability
to attract tourists. Furthermore, although factors such
as attitudes towards tourists and the tourism indus-
try, as well as the willingness of residents to provide
information to tourists, are vital to ensure positive visitor
experiences (Heath, 2000), the findings did not find any
association between the indices “willingness to lease
a part of the house for tourist accommodation”, and
“willingness to guide tourists” with potential tourism
resources. Our observations indicate that factors such
as unfamiliarity of residents with English and tourism
skills, lack of necessary facilities and equipment for the
accommodation of tourists at homes, and the physical
deterioration of buildings, as well as the religious values
and social culture of the local people have prevented
the conversion of these indicators into potential tourism
resources.

The researchers encountered certain limitations such
as the lack of cooperation of the Cultural Heritage,
Handicrafts and Tourism Organization in providing
the latest updates on the total number of tourists
visiting the location, which could have been useful in
determining the sample size. Also, the lack of instant
cooperation of the residents as the questionnaire was
designed with a yes/no answer. Further research can
develop influencing factors and sample size, assess
tourists by their nationality and also consider the role
of government departments and private companies
related to tourism, such as travel agencies.

The main contribution of this research is to assess
elements of potential tourism resources from host
community and tourists” viewpoints in the context of
a historic city as a World Heritage Site. Moreover, this
study enhances knowledge and understanding of the
concept and its implementation in a part of the world
that has been relatively neglected in the literature. The
findings of this study can be considered as a basis for
tourism development in the studied area.

ENDNOTES

! Bazaar-che — drinking water reservoir.
2 Hussainia — caravan rest area.
3 Abanbar — memorial site.
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ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE

Po wpisaniu w 2017 r. na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO historycznego
miasta Jazd liczba odwiedzajacych je turystéw wzrosta. Obszar ten jest zbiorem osiedli
o unikatowych cechach. Niniejsze opracowanie ma na celu ocene potencjalnych zasobéw
turystycznych osiedla Fahadan w mieécie Jazd. Analizie poddano zaréwno nastawienie
spotecznosci goszczacej wobec turystyki, jak i postrzeganie wizerunku destynacji przez
turystéw. Badanie ma charakter opisowo-analityczny. Do zebrania danych wykorzystano
kwestionariusze ankiety, ktore rozdano 170 cztonkom spotecznosci goszczacej i takiej
samej liczbie turystow. W kazdym przypadku wzieto pod uwage trzy sktadowe do
oceny potencjalnych zasobéw turystycznych. Nastepnie dane wyselekcjonowane
z kwestionariuszy zostaly przeanalizowane za pomoca oprogramowania SPSS. Wyniki
$wiadcza o tym, ze wpltyw wpisu osiedla na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO byt
najwazniejszym elementem dla spotecznosci goszczacej, natomiast lokalne mozliwosci
— dla turystéw. Zgodnie z wynikami nieefektywno$¢ organizagji turystycznych oraz
wladz w zarzadzaniu procesami skutkowata nieumiejetnoscia przyciagniecia do miasta
turystéw pomimo bogactwa kulturowego i architektonicznego badanego obszaru oraz
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pozytywnego nastawienia spotecznosci goszczacej wobec turystyki.

SEOWA KLUCZOWE

potencjalne zasoby turystyczne, spotecznosc goszczaca, turysci, miasto historyczne, Jazd

1. WSTEP

Turystyka to dynamicznie rozwijajaca si¢ na catym
$wiecie branza, ktéra wigze sie z wysokim poziomem
kapitatu oraz wieloma mozliwo$ciami (Lagarense, Wa-
lansendow, 2015). Rozwdj i promocja tego sektora sa
powszechnie uwazane za kluczowe dziatania, szczegol-
nie w krajach stabo rozwinietych gospodarczo (Cooke,
1982). Ozywienie turystyki od zawsze stanowi skutecz-
ny czynnik walki z biedg. Pozwala na wzrost dochodéw
w roznych branzach, a tym samym prowadzi do ekono-
micznego dobrobytu oraz obnizenia stopy bezrobocia.
To z kolei przekiada si¢ na poprawe jakosci zycia oraz
wzrost zamoznosci spoteczenstwa (Mahallati, 2001).
Ocena potencjalnych zasobdéw turystycznych stano-
wi wazny etap procesu planowania w turystyce (San-
chez Rivero, Sanchez Martin, Rengifo Gallego, 2016),
ktéry mozna przeprowadzi¢ uwzgledniajac aktualng
sytuacje kazdego obszaru. Bez watpienia w ostatnich

latach zasoby turystyczne ocenialo wielu badaczy
(np.: Asmelash, 2015; Sanchez Rivero, Sanchez Martin,
Rengifo Gallego, 2016; Yuenthon, 2017). W niektorych
opracowaniach skupiano sie takze na zasobach kul-
turowych w kontekscie uwarunkowan historycznych
(np.: Al Mamun, Mitra, 2012; Butowski, 1996a, 1996b;
Suryawanshi, 2014).

Jednakze, zgodnie z wiedza autorow niniejszego
artykutu, nie istnieje zadna praca, w ktorej opisano by
potencjalne zasoby turystyczne, koncentrujac si¢ na
kilku wystepujacych w jednym miejscu czynnikach
w kontekscie listy swiatowego dziedzictwa UNESCO,
na podstawie danych zebranych podczas proby prze-
prowadzonej na duza skale wsrdd spotecznosci gosz-
czacej i turystow. Dlatego tez osiedle Fahadan znajdu-
jace sie w historycznym centrum Jazd —jednym z miast
znajdujacych sie na liscie swiatowego dziedzictwa
UNESCO, zbudowanym z cegly suszonej na storicu
— zostalo wybrane jako przedmiot niniejszego badania.
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Miasto Jazd jest zlokalizowane w centrum Iranu, w po-
blizu Jedwabnego Szlaku i Szlaku Korzennego (ang.
Spice Road). Stan miejscowo$ci udowadnia, Zze mozna
przetrwac na pustyni przy wykorzystaniu ograniczo-
nych zasobéw. Jako zbior elementow dziedzictwa kul-
turowego miasto przetrwato w niemal niezmienionej
formie. Dziedzictwo materialne obejmuje rzemiosto,
zabytki historyczne oraz tkanke miejska, a dziedzictwo
niematerialne to m.in. tradydje religijne oraz zwigzane
z nimi ceremonie i $wieta (UNESCO, 2017).

Mimo wszystko nie przeprowadzono zadnych zna-
czacych badan dotyczacych historycznej tkanki oma-
wianego miasta, pomijajac opracowania m.in. Rezaei
(2017) na temat postrzegania przez mieszkaricow wpty-
wu branzy turystycznej na historyczne centrum miasta
oraz Adeli (2013), ktora opisata studium przypadku
mieszkancéw osiedla Fahadan oraz ich stosunek do
turystyki i jej oddzialywania. Aby wypelni¢ luke ba-
dawcza, autorzy niniejszego artykutu skupili si¢ na zna-
lezieniu odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:
— Jakie sg postawy spotecznosci lokalnej wobec tury-

styki i postrzeganie przez turystéw wizerunku de-

stynacji i czy mozna je uznac za elementy potencjatu
turystycznego okolic osiedla Fahadan?

— Wjjaki sposob mozna sklasyfikowac te sktadowe oraz
ich wskazniki na badanym obszarze?

2. PRZEGLAD LITERATURY

2.1. POTENCIALNE ZASOBY TURYSTYCZNE

Chociaz termin ,, potencjat turystyczny” jest powszech-
nie uzywany i akceptowany w dziedzinie turystyki,
w niektdérych przypadkach bywa on mylnie rozumiany
jako regionalny (Al Mamun, Mitra, 2012). W rzeczy-
wisto$ci pojecie to oznacza obecno$¢ zasobow tury-
stycznych, na ktore sktadaja si¢ komponenty naturalne,
ludzkie oraz infrastrukturalne (Slehat, 2018). Zasoby tu-
rystyczne mozna rozumiec jako sktadowe srodowiska
destynacji, ktore majg potencjat, by umozliwi¢ rozwdj
turystyki badz stanowi¢ baze do przyciggania tury-
stow, ktorym mogtby spodobac sie dany cel podrdzy
(Nelson, 2013). Innymi stowy, potencjalne zasoby tury-
styczne mozna zidentyfikowac jako mozliwos¢ i zdol-
nos¢ destynacji do wspierania dziatalnosci turystycz-
nej (Tanakanjana, Arunpraparut, Pongpattananurak,
Nuampukdee, Chumsangsri, 2006; UNESCO, 2004).
W konsekwencji moga one zaspokoi¢ zapotrzebowania
uzytkownikéw, zwigkszy¢ ich satysfakcje oraz popra-
wic jakos$¢ doswiadczenia zwigzanego z docelowym
miejscem podrozy (Nasa, Hassan, 2016).

Rozwdj turystyki wymaga wszechstronnej wiedzy
na temat potencjalnych zasobow turystycznych na
danym, interesujacym dla odwiedzajacych obszarze.

Wazne sa informacje dotyczace zasobdéw naturalnych
i kulturowych, tacznie z ustugami i zapleczem tury-
stycznym, atrakcjami turystycznymi oraz podstawowa
infrastruktura turystyczng. Tym samym identyfikacja
i klasyfikacja dostepnych lokalnie zasobow turystycz-
nych jest najwazniejszym krokiem, ktéry powinien by¢
podjety przez wladze oraz decydentéw w celu wsparcia
i rozwoju branzy (Boniface, Cooper, 2010; Gunn, Var,
2020; Lickorish, Jenkins, 2007).

2.2. ZASOBY TURYSTYCZNE W MIASTACH HISTORYCZNYCH

Termin , miasto historyczne” bazuje na tradycyjnym po-
dejsciu do krajobrazu miejskiego (Bandarin, Van Oers,
2012), podczas gdy historyczne centra miast skupiaja
dziedzictwo kulturowe wypracowane na przestrze-
ni czasu (Laws, Le Pelley, 2000). Dawne organizmy
miejskie, jako formujace si¢ przez stulecia centra lo-
kalnego zycia, co do zasady opieraly si¢ na dziataniach
spotecznych i kulturowych (Brambilla, De Gregorio,
Maffei, Yuksel Can, Ozcevik, 2007). ,Miasto historyczne
(.--) jest w gruncie rzeczy produktem czasu i miejsca,
w ktorych zyli jego tworcy oraz ci, ktérzy kontynuowali
jego ksztattowanie” (Ashworth, Tunbridge, 2000, s. 10).
Kultura i dziedzictwo stanowia najwigkszy urok desty-
nadji turystycznych (Jordan, Jolliffe, 2013), dlatego tez
turystyka w miastach historycznych przyjmuje gtownie
postac turystyki kulturowej i turystyki dziedzictwa
(Brezovec, Bruce, 2009). Podrdze turystow kulturowych
motywowane sa zasobami kulturowymi, w tym dzie-
dzictwem budowlanym, kulturg konkretnego spote-
czenstwa, jego tradycjami oraz stylem zycia (Gracan,
Zadel, Rudanci¢-Lugari¢, 2010). Uscislajac, zasoby te
obejmuja atrakcje zwiazane z dziedzictwem kulturo-
wym, architekture, Swieta, wydarzenia specjalne, sztu-
ke, wyroby rzemieslnicze oraz miejsca kultu religijnego
(Panayidou, 2004).

2.3. OCENA POTENCIJALNYCH ZASOBOW
TURYSTYKI KULTUROWE)

Jesli chodzi o podej$cie metodologiczne do oceny
zasobow turystyki kulturowej, badacze przyjmowa-
li r6znorodne metody ilosciowe. Al Mamun i Mitra
(2012) wykorzystali metode sumy wazonej — popularne
wielokryteriowe narzedzie do podejmowania decyzji.
Celem byta kwantyfikacja potencjatu turystycznego
miasta o nazwie Murshidabad w indyjskim stanie Ben-
gal Zachodni, ktére charakteryzuje si¢ wyjatkowymi
historycznymi dzielnicami. Korzystajac z tej techni-
ki, wybrano i skwantyfikowano aspekty spoleczne
oraz fizyczne za pomocg metody klasyfikacji i skalo-
wania, podczas gdy koncepcja klastrowania zostala
przyjeta w celu optymalizacji kosztow infrastruktury
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turystycznej. Na koniec dokonano kwantyfikacji po-
tengjatu turystycznego na podstawie poszczegolnych
miejsc badz klastrow turystycznych. Neupane, Anup
i Pant (2013) ocenili potencjat turystyczny wpisanego
na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO placu Bhak-
tapur Durbar w Nepalu przy zastosowaniu metody
sumy wazonej pomiedzy czerwcem a lipcem 2013 r.
W tym celu przeprowadzili ankiety ws$rdd turystow,
prywatnych przedsiebiorcéw, pracownikow instytu-
cji sektora publicznego, a takze dyskusje w grupach
fokusowych oraz wywiady z kluczowymi informato-
rami — przedsiebiorcami z sektora turystycznego oraz
przedstawicielem samorzadu lokalnego. Z kolei Nasa
i Hassan (2016) dokonaty oceny potencjalnych zasobow
oraz destynagji turystycznych w prowingji Buriram
w Tajlandii. W tym celu ustality wskazniki i standardy
ewaluadji. L.acznie ocenity 31 miejsc, wykorzystujac me-
tode punktow wazonych. Yan, Gao i Zhang (2017) opra-
cowali dziatajace ilosciowe podejscie do zmierzenia po-
tengjalu dwdéch historycznych miejsc — okregu Huitong
i wioski Jiexia w Chinach. Ich model matematyczny
charakteryzuje si¢ réznymi wagami przypisanymi do
poszczegolnych wskaznikdw potencjatu turystycznego,
na podstawie wartosci zasobow oraz stanu ich rozwoju.

Jako ze potengjat turystyczny kazdego miejsca jest re-
prezentowany przez konkretng wartos¢ (0-1), propono-
wany model pozwala na poréwnanie wynikéw oceny
dla miejsc historycznych. Slehat (2018) sklasyfikowa-
fa istniejace oraz potencjalne zasoby turystyczne na
stanowisku archeologicznym Iraq al-Amir w Jordanii
i na okolicznych obszarach. Badanie to zostalo oparte
gléwnie na metodzie jako$ciowej w formie wywiadow
oraz obserwacji terenowych. Zastosowano takze me-
tode iloSciowa, aby wyodrebni¢ pewne dane z map
obszaru studium przypadku, ze wzgledu na ich brak
przy niektdrych kryteriach. Krdl (2021) zaprezentowat
przyktad syntetycznej oceny potencjatu dziedzictwa
kulturowego w polskich wojewodztwach. Na tej pod-
stawie uszeregowat liste wojewodztw i sklasyfikowat
je pod katem potencjatu dziedzictwa kulturowego. Co
sie tyczy metodyki, przeprowadzit dobdr merytorycz-
ny i warto$ciowy zmiennych diagnostycznych i ustalit
ich wartosci. Nastepnie zmienne poddal normalizacji,
a wyniki zagregowat. Na koniec uporzadkowatl miejsca
i zwizualizowat efekty. We wspomnianych pracach
zaproponowano rozne wskazniki stuzace do oceny
potencjalnych zasobdw turystyczno-kulturowych, co
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Proponowane wskazniki do oceny potencjalnych zasobow turystyczno-kulturowych

Autor/autorzy

Wskazniki

Al Mamun,
Mitra (2012)

Roczny naptyw turystéw; srednia dtugos¢ pobytu; czestotliwos¢ jarmarkow i festiwali; fizyczna dostepnosé/
mozliwo$¢ dojazdu; zakwaterowanie; dostepnos¢ drogowa; zywnos¢ i rynki; informacja turystyczna i ustugi
przewodnikéw; parkingi samochodowe; lokalne pamiatki

Bucurescu
(2013)

Atmosfera i otoczenie; lokalny obszar znany na zewnetrz; narodowa ikona lub symbol; potrafi ,,opowiedzie¢
dobra historie” — miejsce dziatajace na wyobraznig; ma jaki$ aspekt, ktéry odréznia je od okolicznych atrakcji;
zaspokaja szczegdlne potrzeby badz ma specjalne zastosowanie (np. pielgrzymki, festiwale, sport); stanowi
dopetnienie innych produktéw turystycznych w obszarze/regionie/destynadji; dzialalno$¢ turystyczna

w regionie; destynacja kojarzona z kulturg lub dziedzictwem; wsparcie polityczne; dostep do funkdji zasobu;
dobry transport/dostep do zasobu ze skupisk ludnosci; blisko$¢ innych atrakcji zwiazanych z dziedzictwem;

udogodnienia (toalety, parkingi, $ciezki, przekaski i napoje, dostepno$¢ informacji); wartos¢ estetyczna (w tym
architektoniczna); wartosc¢ historyczna; wartos¢ edukacyjna; wartos¢ spoteczna; warto$¢ naukowa; unikatowos¢
lub powszechnoé¢ (na poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym); reprezentatywnos¢ (na poziomie
lokalnym, regionalnym, krajowym); krucho$¢ zasobu; stan techniczny; wdrozony plan lub zasady zarzadzania;
regularne kontrole i konserwacja; potencjat stalego zaangazowania kluczowych interesariuszy i konsultagji

z nimi; potencjal negatywnego wplywu wysokiej liczby odwiedzin na tkanke zasobu, a takze styl zycia oraz
tradycje kulturowe lokalnej spotecznosci; potencjat modyfikacji (w ramach rozwoju produktu) do wywierania
negatywnego wptywu na tkanke zasobu, a takze styl zycia oraz tradycje kulturowe lokalnej spotecznosci

Neupane,
Anup, Pant
(2013)

Roczny naptyw turystéw; réznorodnos¢ tradycyjnej sztuki i rzemiosta; czestotliwo$¢ organizowania jarmarkéw
i festiwali; $rednia dlugo$¢ pobytu; lokalne pamiatki; zakres i dostepnos¢ zakwaterowania; infrastruktura
transportowa (drogi, parkingi); dostepnos¢ drogowa; zywnosc i rynki; opcje zakupowe (sie¢ sprzedazy);
informacja turystyczna i ustugi przewodnikéw; mozliwosci zwigzane z rozrywka i aktywnoscig spoteczna;
parkingi samochodowe; stuzby bezpieczenistwa; atrakcje dla dzieci (place zabaw, parki, teatry dla dzieci itp.);
dostepnos¢ zycia nocnego; otwartos¢ miejsca; piekno krajobrazu; architektura krajobrazu; jakos¢ wody

Nasa, Hassan
(2016)

Historyczna ranga; $wiadectwa archeologiczne; unikatowo$¢ wieku; spdjnos¢ architektury; spojnosé
artystyczna; lokalne zaangazowanie; dostepnosc¢ — tatwos¢ dostepu; dostepnosc — znaki na drogach
dojazdowych; bezpieczenistwo i ochrona — czestotliwos¢ wystepowania zagrozen zwiazanych z katastrofami
naturalnymi w latach poprzednich; bezpieczenistwo i ochrona — czestotliwos¢ wystepowania zagrozen
zwigzanych z czynnikami zewnetrznymi, takimi jak przestepczo$é, epidemie itp.; réznorodnosé¢ dziatalnosci
turystycznej; unikatowos¢ stylu zycia, madrosci i wiedzy; kontynuacja tradycyjnej kultury; piekno kulturowe;
kontynuacja stylu zycia, madrosci i wiedzy; mozliwa do poznania kultura historyczna; zachowanie tozsamosci
kulturowej; sie¢ konserwacji kultury; powiazanie z innymi atrakcjami
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Autor/autorzy Wskazniki
Yan, Gao, Wartos¢ historyczna; zachowanie tradycyjnego stylu; wartosc estetyczna; atmosfera lub otoczenie; poziomy

Zhang (2017) | $wiadomosci; komplementarnosc z przylegtymi atrakcjami; dobry stosunek czasu i ceny do jakosci; dostepnos¢;
obiekty turystyczne; dostepne na miejscu ttumaczenia ustne; informacja turystyczna; ustugi gastronomiczne;
zdolno$¢ zatrzymania turystow; bliskosc innych atrakcji

Slehat (2018) Obiekty historyczne; wyroby rzemieslnicze; tradycje ustne; sztuki performatywne; praktyki spoteczne, rytuaty
i uroczyste wydarzenia; tradycyjne rzemiosto

Krdl (2021) Liczba miejsc na liscie $wiatowego dziedzictwa UNESCO; zabytki historyczne; inne zabytki; zabytki

archeologiczne; pomniki przyrody; produkty na lidcie produktéw tradycyjnych; produkty zarejestrowane

w UE jako ,,Chroniona nazwa pochodzenia”, ,,Chronione oznaczenie geograficzne” i ,Gwarantowana tradycyjna
specjalno$¢”; produkty zarejestrowane w krajowym systemie jakosci — znak , Jakos¢ Tradycja”; muzea i ich filie;
liczba oérodkéw kultury, swietlic sSrodowiskowych, klubéw i podobnych instytucji w przeliczeniu na
10 tys. mieszkancoéw; biblioteki publiczne w przeliczeniu na 10 tys. mieszkanicdw; czytelnicy zarejestrowani

w bibliotekach publicznych (na rok); wskaznik sztuk performatywnych i wystawiennictwa (liczba mieszkancow
w przeliczeniu na liczbe miejsc w teatrach oraz miejscach organizacji wydarzen muzycznych); wskaznik sztuk
performatywnych i wystawiennictwa — liczba 0s6b na widowni w teatrach oraz miejscach organizacji wydarzen
muzycznych, liczba odwiedzajacych muzea i ich filie, uczestnikéw wydarzen organizowanych w osrodkach
kultury i $wietlicach $srodowiskowych, liczba zwiedzajacych wystawy w przeliczeniu na 1 tys. mieszkancow;
liczba mieszkanicow w przeliczeniu na miejsca w kinach stacjonarnych; liczba imprez masowych — widowisk

i spektakli; taczne przychody publicznych jednostek budzetowych — kultura i ochrona dziedzictwa narodowego;
wydatki na poziomie wojewddzkim — kultura i ochrona dziedzictwa narodowego

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Rysunek 1. Lokalizacja prowingji Jazd
Zrédto: opracowanie whasne




170

Turyzm/Tourism 2021, 31/2

3. STUDIUM PRZYPADKU

3.1. PROWINCIA JAZD

Zgodnie z badaniami archeologicznymi prowingja Jazd
(rysunek 1, zob. s. 147) byta jednym z najwazniejszych
centréw prehistorycznej cywilizacji. Istnieja dowody,
ze niektére miasteczka i wsie w jej obrebie powstaty
juz ok.1500 r. p.n.e. (Ja’fari, 1964). Ze wzgledu na to, ze
miasto Jazd jest potozone w centralnym rejonie dawnej
Persji, od czasow Meddéw (678-549 r. p.n.e.) zawsze
znajdowalo si¢ na kluczowych szlakach wiodacych
do innych czesci kraju. Za panowania Achemeniddéw
(650-330 r. p.n.e.) kilka stuleci przed najazdem Alek-
sandra Wielkiego na Persje Jazd byl rejonem cywilizo-
wanym, ktory odgrywatl wazna role strategiczna i ko-

munikacyjna. Za panowania Sasanidow (224-651r.n.e.)
historyczna tkanka miasta Jazd nie rozwijata sie, az

zostato ono zdominowane przez muzutlmanow (Kateb
Yazdi, 1979).

3.2. HISTORYCZNE CENTRUM MIASTA JAZD

Historyczne centrum miasta Jazd (rysunek 2), zajmuja-
ce powierzchnig 195 ha, zostato wpisane na liste $wiato-
wego dziedzictwa na 41. posiedzeniu Komitetu Swiato-
wego Dziedzictwa UNESCO w dniach 2-12 lipca 2017 r.
w Krakowie. Wczesniej, odpowiednio w 20111 2016 r.,na

liste te wpisano ogrod Dolat Abad oraz kanat Zarch,
takze zlokalizowane na tym terenie (UNESCO, 2017).
Wedtug ekspertéw i zrodet historycznych jedynym

|:| Obszar objety wpisem na liste (195 ha)
|:| Strefa buforowa (665 ha)

0 200 400 600 800 1000 m
L 1 1 | | |

Jfeq-o-woyeq leming

Rysunek 2. Wpisany na liste obszar historycznego miasta Jazd
Zrédio: UNESCO (2017)
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obszarem zachowanym sprzed czasow dominacji wy-
znawcow islamu jest miejsce zwane dzi$ osiedlem Fa-
hadan (Kateb Yazdji, 1979).

3.3. OSIEDLE FAHADAN

Na podstawie zapiséw historycznych mozna stwier-
dzi¢, ze Fahadan (rysunek 3) jest najstarszym osiedlem
w miescie Jazd. Tutaj takze znajduja sie najcenniejsze
pod wzgledem historycznym obiekty wpisane na liste
$wiatowego dziedzictwa (Shamseh Consultant Engi-
neers, 2006).

s & 0 200
O L
N

0‘;\&?

Q

OSIEDLE

FAHADAN

Rysunek 3. Lokalizacja osiedla Fahadan w obrebie
historycznego miasta Jazd
Zrédto: UNESCO (2017)

Nalezy nadmieni¢, ze obecnos¢ kilku historycznych
miejsc i budynkéw na obszarze osiedla, takich jak:
bazaar-che', hussainia? meczet, abanbar® oraz tradycyj-
ne warsztaty rzemieslnikow, podkresla jego znaczenie.
Dzi$, poza posiadaniem wartosci historycznej, Fahadan
stanowi wazny zasob spoteczny i kulturalny; w samym
sercu historycznej tkanki miejskiej pozostaje wciaz
zywe i preznie dziatajace osiedle (Khademzade, 2009).

4. METODYKA BADAN

Aby odpowiedzie¢ na postawione w pracy pytania
i osiagnac cele badawcze, na podstawie literatury
przedmiotu dokonano teoretycznej analizy potencjal-

nych zasobéw turystycznych oraz ich réznych wskaz-
nikéw. Nastepnie okreslono komponenty badawcze
korespondujace z celem badawczym oraz charakte-
rystyka studium przypadku. Dla kazdego sktadnika
uwzgledniono kilka wskaznikéw, co pokazano na
rysunku 4.

SKLADOWE WSKAZNIKI
Gotowos¢ Gotowos$¢ wynajecia domu turystom |
mieszkancow
—yldo ucz_estn'lctwal—>| Gotowos$¢ wynajecia czesci domu turystom |
w dzlalama(r:]h
- zwigzanyc Gotowos¢ do pracy w turystyce
§;§, z turystyka _>| it/ ) l
[J
N Gotowos¢ do opieki nad turystami podczas
92 St x wydarzen o charakterze religijnym,
59 UL IS kulturalnym i innym
20 > mieszkancow
é :g), EIUTRRNL Gotowo$¢ do oprowadzania turystow
30
2% N Wzrost bezpieczenstwa i spadek
»nS przestepczosci po wpisaniu na liste
Whotyw Pole i
. ; pszenie ustug komunalnych
—>| wpisu na liste > po wpisaniu na liste
na osiedle
> N Zwigkszenie Swiadomosci na temat wagi
'E zachowania budynkéw historycznych
w
ﬁ —>| Goszczenie przez mieszkancow |
u Satysfakcja —>| Zachowanie mieszkancow I
—> z warunkow
goszczenia —>| Zakwaterowanie i udogodnienia |
= N Jakosc¢ sciezek, matej architektury
S g oraz o$wietlenia budynkow historycznych
ot
=) - — — -
ég» ~Jakost Liczba punktéw informaciji turystycznej |
f)é informaci Tablice informaciji turystycznej |
S
I g —>| Liczne zabytki historyczne |
= N Dostep do lokalnych wyrobéw
rzemieslniczych i innych produktow
mIB%lI(isvlggci —>| Réznorodnos¢ lokalnej kuchni |
| Styl Zycia i lokalne tradycje |
N Zdolno$¢ do przewidywania

i celowe planowanie w turystyce

Rysunek 4. Oceniane elementy,
skladowe i wskazniki
Zrédto: opracowanie whasne

Na potrzeby niniejszego badania zaprojektowano
dwa rézne kwestionariusze ankiety (A i B). Wykorzy-
stano je w wysokim sezonie turystycznym, od maja
do lipca 2019 r.

Kwestionariusz A, rozprowadzany losowo wsréd
cztonkéw lokalnej spotecznosci (mieszkancow
osiedla Fahadan), zawieral osiem pytan (typu tak/
nie) z nastepujacym rozkladem wskaznikow. Trzy
wskazniki dla sktadowej , gotowos¢ mieszkancow,
by uczestniczy¢ w dziataniach zwiazanych z tury-
styka”, dwa dla sktadowej , stosunek mieszkancow
do turystéw” i trzy dla sktadowej , wptyw wpisu na
osiedle”. Opgji ,tak” przypisano wartos¢ 1, natomiast
opdji ,,nie” wartos¢ 0, wiec taczny wynik danego re-
spondenta mégt wynie$¢ od 0 do 8. Tym sposobem
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wynik minimalny i maksymalny dla sktadowej , go-
towos¢ mieszkancodw, by uczestniczy¢ w dziataniach
zwigzanych z turystyka” wynosit odpowiednio 01 3,
dla skladkowej ,stosunek mieszkancéw do turys-
tow”-012, a dla sktadowej ,, wptyw wpisu na osiedle”
- 01 3. Po opisaniu wynikéw zastosowano wniosko-
wanie statystyczne, by podda¢ dane analizie przy
uzyciu oprogramowania SPSS. Ponadto wykorzysta-
no informacje na temat ptci, stanu cywilnego, docho-
déw i rodzaju wlasnosci domu jako zmienne kon-
trolne (osoby niepiSmienne oraz te, ktére mieszkajq
na osiedlu krdcej niz dwa lata, moga nie by¢ w peini
zaznajomione z publicznymi aspektami badanego
obszaru).

Kwestionariusz B zostat losowo rozprowadzony
wsrdd turystow. Skiadat sie z 11 pytan z nastepujacym
rozkladem wskaznikow: cztery wskazniki dla skla-
dowej ,satysfakcja z warunkéw goszczenia”, dwa dla
skladowej ,,jakos¢ informacji” oraz piec¢ dla sktadowej
,Jlokalne mozliwosci”, na podstawie pigciostopniowej
skali Likerta (gdzie 1 oznacza bardzo zle, 5 — bardzo
dobrze).

W niniejszym badaniu ze wzgledu na brak oficjal-
nych i rzetelnych informacji z resortéw rzadowych na
temat wielko$ci populacji w spotecznosci goszczacej
oraz liczby turystéw, ktérzy odwiedzili badany ob-
szar, nie udato si¢ dokladnie zdefiniowa¢ populacji
statystycznej. Kiedy wielko$¢ populacji jest nieznana
lub bardzo duza, idealna wielko$¢ préby mozna obli-
czy¢ przy uzyciu testu Cochrana (Smith, 2013). Cochran
(1977) opracowat nastepujacy wzor:

»2

ng="5" 1),

gdzie oznacza wielkos¢ préby, — poziom ufnosci (wy-
nik standaryzowany, wynik z), — odchylenie standar-
dowe, , za$ to margines bledu (przedziat ufnosci). Przy
zatozeniu poziomu ufnosci w wysokosci 95% (wynik
z =1,96), marginesu btedu w wysokosci 7,5% oraz od-
chylenia standardowego w wysokosci 0,5 (Smith, 2013),
wielko$¢ préby obliczono w nastepujacy sposob:

2
1,962x0,5%0,5
ng=————=170

0,075

)

W celu tatwiejszego porownania wynikéw usta-
lono taki sam rozmiar proby dla kwestionariuszy
A i B. Aby wybrac sposrdd spotecznosci goszczacej
170 gospodarstw domowych, zastosowano techni-
ke wieloetapowego, losowego doboru préby. Na-
stepnie przeprowadzono w nich wywiad z jednym
z czlonkoéw. Poprawnos¢ kwestionariusza zostata
potwierdzona przez pigciu ekspertéw z dziedziny
turystyki. Do pomiaru spdjnosci wewnetrznej kwe-
stionariusza wykorzystano takze wspdtczynnik alfa
Cronbacha.

5. WYNIKI

5.1. WYNIKI OPISOWE
5.1.1. SPOtECZNOSE GOSZCZACA

Sposrdd respondentéw 72,35% stanowili mezczyzni,
a 26,65% kobiety; 28,82% byto singlami, natomiast
71,18% pozostawalo w zwigzku matzenskim. Jesli cho-
dzi o wyksztatcenie, 4,11% badanych uzyskato tylko
wyksztatcenie podstawowe lub nizsze, 44,70% — érednie,
a pozostate 51,19% miato tytut badz stopien akademic-
ki. Okoto 17% ankietowanych mieszkato na osiedlu od
2 do 5 lat, 10% — od 5 do 10 lat, natomiast 72,95% — po-
wyzej 10 lat. Przewazajaca wigekszos¢ respondentow
(74,70%) posiadata nieruchomos$¢ na wiasnos¢, tylko
17,64% ankietowanych mieszkalo w wynajmowanym
lokum, a 7,66% — w mieszkaniu komunalnym. Az
46,46% badanych wtadato jezykiem angielskim. Za-
wodem rzemieslnika w rodzinie mogta pochwali¢ sig
znaczaca liczba respondentéw (42,5%), 40,98% wyka-
zalo zainteresowanie uczestnictwem w kursach rze-
miosta, 22,95% — w kursach na przewodnika, 19,67%
— w kursach jezykowych na poziomie podstawowym,
a pozostate 16,39% — w kursach w zakresie goszczenia
turystow.

5.1.2. TURYScI

Potowa turystéw pochodzita z Iranu, reszta z zagranicy.
Mezczyzni stanowili 55,88% respondentéw, a kobiety
—44,12%. Sposrod ankietowanych 62,35% osob odwie-
dzito Jazd po raz pierwszy, 84,70% planowato wréci¢
do miasta w przysztosci, a 92,35% polecitoby je jako
cel podrézy krewnym i znajomym. Wiedze na temat
miasta przed przyjazdem posiadato 31,17% uczestni-
kow badania, 22,94% rozpoczeto podréz po doktadnym
zaznajomieniu si¢ z tematem, 24,11% wybrato Jazd na
podstawie rekomendacji znajomych badz krewnych,
natomiast 21,78% o0s6b zachecity do tego ogtoszenia
turystyczne. Wedtug 34,11% respondentéw najbardziej
charakterystycznymi cechami miasta sg jego zabytki
architektoniczne i historyczne, zdaniem 26,47% — jego
historyczna tkanka, a 22,94% ankietowanych odpowie-
dziato, ze Jazd jest znany ze swojej historii i zwyczajow.

Tabela 2. Dlugos¢ pobytu turystow w miescie Jazd

Dtugos¢ pobytu Liczba dni
Maksymalna 15
Minimalna
Srednia

Zrédto: autorzy.
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Ponadto 16,48% 0s6b 1aczy Jazd z rzemiostem. Co sig
tyczy zakwaterowania, 62,35% respondentdéw zatrzy-
mato sie w tradycyjnych hotelach, 15,88% — w pensjo-
natach, 12,35% — w wynajetych kwaterach prywatnych,
2,37% — w nowoczesnych hotelach, a pozostate 7,05%
-w ,zajazdach”. Wedlug 62,5% turystow w lokalnych
restauracjach byly serwowane tradycyjne dania. Na ko-
niec 75% uczestnikow badania przyznato sie do zakupu
lokalnych wyrobow artystycznych i rzemieslniczych.
W tabeli 2 przedstawia czas trwania pobytu turystéw
w miescie Jazd.

5.2. WYNIKI ANALITYCZNE

W tej czesci badania przeprowadzono analize ,nor-
malnoéci” danych za pomoca testu Kotmogorowa-
-Smirnowa. Jak wskazano w tabeli 3, poziom istotnosci
wszystkich sktadowych byl nizszy niz 0,05 (warto$¢

btedu), w praktyce za$ wynosi zazwyczaj 0,05 (Ross,
2017). Dlatego tez wyciagnigto wniosek, ze dystrybu-
¢ja danych nie byta normalna, wobec czego nalezato
zastosowac test nieparametryczny — w tym przypad-
ku wybrano test dwumianowy. Nastepnie podzielo-
no odpowiedzi z kwestionariuszy A (wypetnionych
przez przedstawicieli spolecznosci goszczacej) na dwie
grupy — tak i nie. Odpowiedzi z kwestionariuszy B
(wypemionych przez turystéw) rdwniez podzielono na
dwie grupy — z wynikiem nizszym niz $rednia wartosc¢
na skali Likerta, czyli 3, oraz te z wynikiem wyzszym
niz 3. Warto$ci wspodtczynnika alfa Cronbacha wszyst-
kich sktadowych badania okazaly sie wyzsze niz 0,7, co
$wiadczy o tym, ze dane charakteryzuja si¢ wysokim
poziomem niezawodnosci.

Nastepnie obliczono warto$¢ p dla kazdego wskaz-
nika, co przedstawiono w tabeli 4. W przypadku gdy
warto$¢ wskaznika p jest mniejsza niz (lub taka sama
jak) poziom istotnosci, mozna wysnu¢ wniosek, ze

Tabela 3. Niezawodnos¢ danych i poziom istotnosci sktadowych

Zmienne Alfa Cronbacha | Poziom istotnosci w badaniu
Gotowos¢ mieszkaricow, by uczestniczy¢ w dziataniach zwiazanych 0,713 0,00010
z turystyka
Stosunek mieszkancéw do turystow 0,728 0,00060
Wplyw wpisu na osiedle 0,777 0,00002
Satysfakcja z warunkdw goszczenia 0,727 0,00004
Jakos¢ informacji 0,716 0,00001
Lokalne mozliwoéci 0,734 0,00010
Zrédto: badania wiasne autorow.
Tabela 4. P-wartos¢ wskaznikow
P ’ Zaobserwowana Zaobserwowane Wartos¢ | Wartos¢
Wskazniki Poziom 42 el
wartosé prawdopodobienstwo | btedu p
Gotowos¢, by zgtosi¢ dom do Tak 929 0,58 05 0038
zakwaterowania turystow Nie 71 0,42 ! !
Gotowos¢, by wynajac cze$¢ domu do Tak 89 0,52 05 0,591
zakwaterowania turystow Nie 81 0,48 ! !
Tak 111 0,65
Gotowos¢ do pracy w obszarze turystyki - 0,5 0,000
t‘:’f Nie 59 0,35
§ Gotowos¢ do opieki nad turystami podczas Tak 101 0,59
éa wydarzen o charakterze religijnym, . 0,5 0,017
« | kulturalnym i innym Nie 69 0,41
g Tak 73 0,43
J | Gotowo$¢ do oprowadzania turystow 0,5 0,077
< Nie 97 0,57
%
0 | Wzrost bezpieczeristwa i spadek Tak 108 0,64 05 0.001
przestepczosci po wpisie Nie 62 0,36 ! !
Tak 112 0,66
Polepszenie ustug komunalnych po wpisie 0,5 0,000
Nie 58 0,34
Zwiekszenie swiadomosci dotyczacej wagi Tak 40 0,24
. PR 0,5 0,000
zachowania budynkéw historycznych Nie 130 0,76




174 Turyzm/Tourism 2021, 31/2
Tabela 4 (cd.)
L 1. . Zaobserwowana Zaobserwowane Wartosé¢ | Wartosé
Wskazniki Poziom L -
warto$¢ prawdopodobienstwo | btedu p

Tak 130 0,76

Goszczenie przez mieszkancow 0,5 0,000
Nie 40 0,24
Tak 121 0,71

Zachowanie mieszkancow 0,5 0,000
Nie 49 0,29
Tak 113 0,66

Zakwaterowanie i udogodnienia 0,5 0,000
Nie 57 0,34

Jakos¢ sciezek, matej architektury oraz Tak 36 0,21 05 0.000

oswietlenia budynkéw historycznych Nie 134 0,79 ’ ’

Tak 48 0,28

Liczba biur informadji turystycznej 0,5 0,000
Nie 122 0,72
B Tak 38 0,22

g*| Tablice informacji turystycznej - 0,5 0,000
e Nie 132 0,78
Tak 126 0,74

Liczne zabytki historyczne - 0,5 0,000
Nie 44 0,26
Tak 109 0,64

Dostep do lokalnego rzemiosta i wyrobow 0,5 0,000
Nie 61 0,36
Tak 115 0,68

Réznorodnosc lokalnej kuchni 0,5 0,000
Nie 55 0,32
Tak 132 0,78

Styl zycia i lokalne tradycje 0,5 0,000
Nie 38 0,22
Zdolnos¢ przewidywania i celowe Tak 48 0,28

" 0,5 0,000
planowanie w turystyce Nie 122 0,72
Razem 170 1,00

Zrédlo: opracowanie wlasne.

wskaznik odzwierciedla charakterystyke catej populagji
(Sirkin, 2005). W zwigzku z tym p > 0,05 w przypadku
wskaznikow ,gotowos¢, by wynajacé czes¢ domu do
zakwaterowania turystéw” oraz , gotowos¢ do oprowa-
dzania turystow” sugeruje, ze sg one nieistotne i winny

zosta¢ wykluczone.

rangowanych sekwencji (HSLU, 2009). W tabeli 5 po-
kazano statystyke testu zaréwno dla spotecznosci gosz-
czacej, jak i dla turystéw. Jako ze wartosci p sg nizsze
niz poziom istotnosci (0,05), mozna zatozy¢, ze przynaj-
mniej jedna srednia rézni si¢ znaczaco od pozostatych

(HSLU, 2009). Dlatego tez i wskazniki, i skladowe moga

bazowac na swojej Sredniej.

5.3. TEST FRIEDMANA DO OCENY CZYNNIKOW

ODDZIALUJACYCH

Test Friedmana to nieparametryczny zabieg statystycz-
ny pozwalajacy na analize wariancji wedtug rang. Sta-
tystyke testu oblicza si¢ poprzez poréwnanie licznych

Tabela 5. Test Friedmana

5.4. RANGOWANIE WSKAZNIKOW

W tabeli 6 zaprezentowano Srednig oraz range wskazni-
kéw wptywajacych na potencjalne zasoby turystyczne
z perspektywy spotecznosci goszczacej oraz turystow.

Liczba Statystyka chi-kwadrat | Stopien swobody Istotnos¢ asymptotyczna
Spotecznos¢ goszczaca 170 96,459 5 0,000
Turysci 170 540,462 2 0,000

Zroédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 6. Rangowanie wskaznikéw z punktu widzenia spotecznosci goszczacej oraz turystow
Wskazniki oddziatujace Srednia | Ranga
% Polepszenie ustug komunalnych po wpisie 3,80 1
§ Gotowos¢ do pracy w obszarze turystyki 3,78 2
?o Wzrost bezpieczenstwa i spadek przestepczosci po wpisie 3,73 3
:§ Gotowos¢ do opieki nad turystami podczas wydarzen o charakterze religijnym, kulturalnym 360 3
g i innym g
< | Gotowoé¢, by zgtosi¢ dom do zakwaterowania turystéw 3,57 4
& Zwigkszenie $wiadomosci dotyczacej wagi zachowania budynkéw historycznych 2,53 5
Styl zycia i lokalne tradycje 7,28 1
Goszczenie przez mieszkancow 7,22 2
Liczne zabytki historyczne 7,09 3
Zachowanie mieszkancow 6,93 4
E’\ Réznorodnos¢ lokalnej kuchni 6,73 5
E Zakwaterowanie i udogodnienia 6,67 6
Dostep do lokalnego rzemiosta i wyrobdw 6,54 7
Liczba biur informagji turystycznej — zdolnosc¢ przewidywania i celowe planowanie w turystyce 4,56 8
Tablice informagji turystycznej 4,24 9
Jakos¢ $ciezek, matej architektury oraz oswietlenia budynkéw historycznych 4,18 10

Zroédto: opracowanie wiasne.

5.5. RANGOWANIE SKEADOWYCH

Na koniec w tabeli 8 przedstawiono $rednig i range

sktadowych oddziatujacych na potencjalne zasoby
W tabeli 7 zaprezentowano srednia oraz range skla- turystyczne z perspektywy spotecznosci goszczacej

dowych oddziatujacych na potencjalne zasoby tury- i turystow lacznie.

styczne z perspektywy spotecznosci goszczacej oraz Sktadowa , lokalne mozliwosci” uzyskata najwyz-
turystow. sza range, co oznacza, ze turysci dostrzegli w tym

Tabela 7. Rangowanie sktadowych z perspektywy spotecznosci goszczacej oraz turystow

Sktadowe oddziatujace Srednia | Ranga

Wplyw wpisu na osiedle 2,17 1

Spotecznos¢ goszczaca Stosunek mieszkancoéw do turystow 1,92 2

Gotowos¢ mieszkanicow, by uczestniczy¢ w dziataniach zwigzanych z turystyka 1,91 3

Lokalne mozliwoéci 2,37 1

Turysci Satysfakcja z warunkow goszczenia 2,05 2

Jako$¢ informacji 1,58 3

Zrédto: badania whasne autoréw.
Tabela 8. Rangowanie sktadowych wptywajacych na potencjalne zasoby turystyczne

Sktadowe oddziatujace Srednia Ranga
Lokalne mozliwosci 4,13 1
Wptyw wpisu na osiedle 3,95 2
Satysfakcja z warunkéw goszczenia 3,49 3
Stosunek mieszkancéw do turystow 3,46 4
Gotowos¢ mieszkancow, by uczestniczy¢ w dziataniach zwigzanych z turystyka 3,43 5
Jakos¢ informacji 2,54 6

Zrédto: badania wtasne autorow.
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komponencie wiekszy potencjat turystyczny niz spotecz-
nosc¢ goszczaca. Sktadowa , wplyw wpisu na osiedle”,
z niewielka réznica, zostata sklasyfikowana jako druga,
co pokazuje, Ze mieszkancy postrzegaja wpisanie miasta
na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO jako punkt
zwrotny. Kolejng ciekawa kwestia jest podobienstwo
$rednich trzech sktadowych, takich jak: ,satysfakcja
z warunkow goszczenia”, ,stosunek mieszkancow do
turystow” oraz ,, gotowos¢ mieszkanicdw, by uczestni-
czy¢ w dziataniach zwigzanych z turystyka”. Podkresla
to sposob postrzegania turystyki przez spotecznosc gosz-
czaca. Na koniec nalezy nadmieni¢, ze zdecydowanie
najnizsza srednig uzyskata sktadowa , jakos¢ informacji”.

6. DYSKUSJA | WNIOSKI

Na podstawie informacji uzyskanych z kwestionariu-
szy A i B oceniono stosunek lokalnej spotecznosci do
turystyki oraz wizerunek destynacji w oczach turystow
jako elementy potencjatu turystycznego najstarszego
osiedla w obrebie historycznego centrum miasta Jazd.
Na podstawie rangi i Sredniej czynnikow oddziatuja-
cych wysnuto kilka wnioskéw.

Pod katem sktadowej ,lokalne mozliwosci” wyniki
badan sa zbiezne z opracowaniem Gracan, Zadel i Ru-
danci¢-Lugari¢ (2010). Dowodza, ze turystyka dziedzi-
ctwa przyciaga odwiedzajacych, ktorzy sa catkowicie
badz czesciowo zainteresowani kulturg, dziedzictwem
architektury, stylem zycia oraz tradycjami danej spo-
fecznosci. Opierajac si¢ na opiniach turystow, mozna
zauwazy¢, ze Jazd cechuje sie potencjalnie bogatym
srodowiskiem oraz dziedzictwem kulturowym. Po-
nadto turysci sa potencjalnymi nabywcami lokalnych
produktow. Moga zaptaci¢ znaczna sume pieniedzy,
aby zakupic¢ lokalne wyroby rzemie$lnicze na rynkach
potozonych w poblizu destynacji turystycznych jako
pamiatki, ktore rzeczywiscie odzwierciedlajaq kultu-
ralng wartos¢ danego regionu (John, 2014). Turysci
potwierdzili, Ze mieli w mie$cie odpowiedni dostep
do wyrobdw rzemieslniczych i lokalnych produktéw,
co jest zbiezne z wynikami podobnych badan (np. Al
Mamun, Mitra, 2012; Neupane, Anup, Pant, 2013; Sle-
hat, 2018). Potwierdzajac wyniki badant Al Mamuna
i Mitry (2012) Neupanego, Anupa i Panta (2013) oraz
Yana, Gao i Zhanga (2017), turysci przyznali, ze byli
usatysfakcjonowani réznorodnoscia lokalnej kuchni.
Nie przyktadali jednak duzej wagi do wszechstron-
nego planu turystycznego na przysziosé. Bucurescu
(2012) jednakze podkresla role lokalnych wtadz w sty-
mulowaniu i wspieraniu rozwoju lokalnego poprzez
zatwierdzanie plandéw zarzadzania oraz kreowania
stosownej polityki.

Na temat ,wplywu wpisu na osiedle” mieszkancy
wyrazili opinie, Ze pewne ustugi staly sie dostepne

na osiedlu Fahadan dopiero w ciagu ostatnich kilku
lat. Adeli (2013) sadzi, ze wtadze zwracajq uwage na
rozwdj udogodnien wylacznie dla turystéw, a potrzeby
i wymagania mieszkancéw pozostaja niezaspokojone.
W podobnym tonie Rezaei (2017) wskazuje, ze rozwdj
turystyki w historycznym centrum miasta Jazd odbywa
sie z pominieciem wymagan mieszkancow. Ponadto
wyniki niniejszego badania zdajq si¢ podtrzymywac
twierdzenia Nasy i Hassan (2016), ze poczucie bezpie-
czenstwa oraz niski wskaznik przestepczosci poten-
cjalnie prowadza do zwigkszenia atrakcyjnosci danej
destynagji. Jak zaznaczyli mieszkancy, po wpisaniu
miasta na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO czuja
si¢ oni na osiedlu bardziej bezpieczni. Rezaei (2017)
dowodzi, ze przyjazdy zagranicznych turystéw na hi-
storyczne tereny miasta Jazd zwigkszyly Swiadomos¢
mieszkancow odnosnie do wartosci ich dziedzictwa.
Ponadto po wpisie zaczeto przykiada¢ duza wage do
odnowienia historycznych budynkéw w celu dalsze-
go rozwoju turystyki. Jednakze z obserwacji autoréw
niniejszego artykutu wynika, ze wzrost $wiadomosci
oraz inwestycji znajduje sie jeszcze w fazie poczatkowe;.

Jesli chodzi o sktadowa ,,satysfakcja z warunkéw
goszczenia”, wedlug wielu sprawozdan z badan (Dwy-
er, Kim, 2003; Ebejer, 2015) przyjazne nastawienie oraz
goscinnos¢ gospodarzy i pozostatych mieszkancow
miasta odgrywajq kluczowgq role w budowaniu satys-
fakcji turystow. Ma to pozytywny wplyw na ogdlne
wrazenia z wizyty, poniewaz swiadomos¢ zyczliwo-
$ci mieszkancow zapewnia odwiedzajacym spokoj
i zmniejsza napiecie. Co wiecej, turysci ogdlnie stwier-
dzili, ze mieszkancy osiedla Fahadan zachowywali sie
wobecnich z szacunkiem i okazywali pozytywne nasta-
wienie. Spostrzezenia te sa zbiezne z obserwacjami Ratz
(2000), ktdéra sugeruje, ze sukces w branzy turystycznej
zalezy w duzej mierze od czynnikow ludzkich, takich
jak nastawienie i zachowanie mieszkaricéw wobec tu-
rystéw. Stanowi réwniez pozadany czynnik w dalszej
promocji. Wedlug Al Mamuna i Mitry (2012), Neupa-
nego, Anupa i Panta (2013) oraz Yana, Gao i Zhanga
(2017) baza noclegowa i udogodnienia dla turystéw
maja najwigkszy potencjat w branzy, natomiast atrybu-
ty zakwaterowania moga potencjalnie stac sie gtownym
zrodlem przyciggania odwiedzajacych do danej desty-
nacji. Wyniki niniejszych badan pokazuja, ze turysci
byli zadowoleni z dostepnego zakwaterowania i udo-
godnien. Co wigcej, jak zauwaza cze$¢ badaczy (np.
Mihali¢, 2002; Yang, Shafi, Song, Yang, 2018), turysci nie-
chetnie ptaca za zta jakos¢ otoczenia w trakcie podrézy
do rejondow mniej rozwinietych. Respondenci, ktérzy
odwiedzili historyczne miasto Jazd, zwracali uwage na
fakt, ze jest to obszar niezbyt rozwiniety i podkreslali,
ze nalezy usprawni¢ infrastrukture miejska.

Odnosnie do sktadowej ,,stosunek mieszkancow do
turystow” nalezy podkresli¢, ze entuzjazm spotecznosci
goszczacej dla uczestnictwa turystow w wydarzeniach
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kulturalnych stanowi Iwia cze$¢ pozytywnego wra-
zenia wywotanego przez destynacje (Basri, Evadiant,
Hernawan, 2020). Wyniki niniejszego opracowania zda-
ja sie potwierdzac twierdzenia Adeli (2013) i Rezaei
(2017), ktére zauwazaja, ze mieszkancy miasta Jazd sg
otwarci na udziat turystéw niebedacych muzulmanami
rowniez w ceremoniach religijnych.

W przypadku komponentu ,gotowos¢ mieszkancow,
by uczestniczy¢ w dziataniach zwiazanych z turystyka”,
zgodnie z twierdzeniami Bucurescu (2012), mieszkancy
osiedla Fahadan, jako jedni z gtéwnych interesariuszy,
pozytywnie postrzegaja swoje zaangazowanie w bran-
zg turystyczna. Sg optymistycznie nastawieni wobec
potengjatu turystyki do tworzenia ofert pracy i przyno-
szenia korzysci ekonomicznych. Wyniki niniejszego ba-
dania zdajq si¢ potwierdzac¢ odkrycia Adeli (2013), lecz
nie te dokonane przez Rezaei (2017), ktéra zaznacza, ze
rozwdj turystyki nie przyczynit si¢ do powstania wigk-
szej liczby ofert pracy dla mieszkancédw historycznego
centrum miasta. Warto jednak nadmieni¢, ze dojazd do
obszarow mieszkalnych oraz tatwy dostep do miejsc
turystycznych moze stworzy¢ mieszkancom okazje
do uczestnictwa w dziataniach zwigzanych z turysty-
ka w taki sposob, ze beda mogli przeksztalci¢ swoje
miejsce zamieszkania w obiekt turystyczny (Sesoty-
aningtyas, Pratiwi, Harun, 2017). Wedtug mieszkancow
osiedle Fahadan ze swoim unikatowym dziedzictwem
i lokalizacjg stwarza taka mozliwos¢.

Na koniec, odnosnie do sktadowej , jakos¢ informa-
¢ji”, Al Mamun i Mitra (2012), Bucurescu (2012), Neu-
pane, Anup i Pant (2013), Nasa i Hassan (2016) oraz Yan,
Gao i Zhang (2017) stwierdzaja, ze dostepnosc¢ informa-
Gji mozna postrzegac jako wazny zasob turystyczny.
Dlatego tez rézne rodzaje informacji powinny by¢ udo-
stepniane turystom przed przybyciem do miasta oraz
na miejscu. Zaliczaja si¢ do nich m.in.: tlo historyczne
i kulturowe obszaru, dostepne udogodnienia i ustugi,
rozktady jazdy $rodkéw transportu publicznego,
lokalizacja miejsc, w ktorych mozna zrobi¢ zakupy,
obiektéw ochrony zdrowia i pocztowych, a takze
konsulatéw, ambasad oraz instytucji religijnych itp.
Nalezy takze postawi¢ na rozwdj nowatorskich metod
Iacznosci oraz technologii elektronicznych, aby zapew-
ni¢ rzetelne i sprawdzone informacje konsumentom
ustug turystycznych (WTO, 1999). W przeprowadzo-
nym przez autoréw badaniu turysci zauwazyli, ze na
terenie historycznego centrum miasta Jazd liczba punk-
tow informagji turystycznej gwarantujacych rzetelne
iistotne informagje, tablic informacyjnych oraz znakow
drogowych byta niewystarczajaca.

Podsumowujac, wyniki przeprowadzonego badania
wskazuja, ze nieskutecznos¢ wtadz i organizacji tury-
stycznych w zarzadzaniu i monitorowaniu procesow
jest odpowiedzialna za ich niezdolnos¢ do przyciaga-
nia turystéw. Ponadto, cho¢ takie czynniki, jak stosu-
nek do turystow i branzy turystycznej oraz gotowosc

mieszkancow do zapewnienia odwiedzajacym infor-
magdji, sa kluczowe, by zagwarantowac podrézujacym
pozytywne doswiadczenia (Heath, 2000), wyniki niniej-
szego badania nie potwierdzaja zaleznosci pomiedzy
wskaznikami ,,gotowo$¢, by wynajac czes¢ domu do
zakwaterowania turystow” i, gotowo$¢ do oprowadza-
nia turystoéw” a potencjalnymi zasobami turystycznymi.
Obserwacje autorow wskazuja, ze takie czynniki, jak:
nieznajomosc jezyka angielskiego przez mieszkanicow
czy brak umiejetnosci w zakresie turystyki, brak udo-
godnien i sprzetéw niezbednych do zakwaterowania
turystow w domach, zty stan budynkéw, a takze war-
tosci religijne i kultura spoteczna lokalnej wspdlno-
ty, uniemozliwiajg przeksztalcenie tych wskaznikéw
w potencjalne zasoby turystyczne.

W trakcie badan autorzy natrafili na pewne ograni-
czenia, w tym brak wspotpracy ze strony Organizacji
Dziedzictwa Kulturowego, Rzemiosta i Turystyki w za-
kresie dostarczenia najnowszych informacji na temat
Iacznej liczby turystow, ktorzy odwiedzili miasto, co
mogloby by¢ pomocne przy ustalaniu wielkosci proby.
Kolejna przeszkoda byt brak bezzwtocznej wspotpracy
ze strony mieszkancow, ktéry wymusit zaprojekto-
wanie kwestionariusza tak, by na pytania mozna byto
odpowiedziec¢ , tak” lub ,nie”. W dalszych badaniach
mozna skupic si¢ na opracowaniu czynnikéw wptywa-
jacych i wielkosci préby, ocenie turystow pod wzgle-
dem narodowosci, jak rowniez wziaé pod uwage role
resortow rzadowych oraz firm prywatnych zwigzanych
z turystyka, takich jak biura podrozy.

Najwigkszym wkladem niniejszego artykutu w roz-
wdj badan turystycznych jest ocena elementéw poten-
galnych zasobdw turystycznych z punktu widzenia
spotecznosci goszczacej oraz turystow w kontekscie
miasta historycznego wpisanego na liste swiatowego
dziedzictwa UNESCO. Ponadto opracowanie zwiek-
sza wiedze i zrozumienie idei zasobow turystycznych
oraz jej wdrazania w czesci $wiata, ktdra jak dotad byta
pomijana w literaturze przedmiotu. Wyniki niniejszej
analizy mozna rozpatrywac jako podstawe dla rozwoju
turystyki na badanym obszarze.

PRzYPISY

! Bazaar-che—zbiornik wody pitnej.
2 Hussainia — miejsce odpoczynku karawan.
3 Abanbar — miejsce pamieci.
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ABSTRACT

The article discusses forecasting as one of the special scientific research areas which con-
tribute to the assessment of tourist activity development prospects, the identification of
key tourism development factors and effective management decision criteria. The study
provides an overview of modern research methods used in Russia and other countries for
making forecasts in the field of tourism. It aims at assessing the predictive capabilities of
adaptive modeling, not frequently used currently in tourism research, for the quantitative
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analysis of tourist flows using the example of Barcelona, a major urban tourist destination
in the pre-pandemic period. An example of a forecast for tourist numbers based on adap-
tive models is proposed, one of the key indicators showing tourist region success which
have proven successful in the study of processes with a dynamic but unstable character.
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1. INTRODUCTION

There are hardly any other social phenomena that can
be compared with tourism in regards to its complex
multifaceted nature, impacting almost all aspects of
human life and, at the same time, its strong sensitivity
to various challenges from outside. This is one of the
reasons, perhaps the most important, for its lack of
investigation despite its relatively long history, scale
and significance. Tourism research methodology
is still in the formation stage, however government
authorities, businesses and consumers interested
in tourism development need timely, complete and
reliable information to assess the effectiveness of
decisions taken, as well as to subjectively evaluate

the prospects of tourism industry growth today.

Progressive changes in tourism and the strengthening
of tourist destination competitiveness are not viable

without a long-term strategy containing a system of
prospective priorities, goals and subjectives for public
administration (Alexandrova, Aigina, 2020).

High efficiency in management is inconceivable
without forecasting, the special scientific research on
particular development prospects of a phenomenon.
The use of forecasting methods in tourism is one of
the most relevant and important areas since strategic
and tactical plans for tourism industry development
need to be based on trend analyses and objectively
demonstrated prospects. Ongoing research shows
that the ‘mathematical apparatus’ used in tourism
studies is quite diverse and is actively used to solve
multifaceted problems. However, the accuracy of the
forecasts obtained by using different methods varies
significantly depending on time series length, the
research subject (tourism experience, study area, etc.)
and requires further clarification.
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The study aims at assessing the predictive capabilities
of adaptive modeling for the quantitative analysis of
tourist numbers using the example of Barcelona in the
pre-pandemic period. The choice of Barcelona as
the research subject is due to its leading position in
‘World’s Best Cities’ rankings and, as a result, gives
a dramatic picture of the manifestations of overtourism
(congestion, increasing prices and social tension),
confirmed by the authors” personal experience during
field studies there. The COVID-19 pandemic and
related restrictions have led to a deep recession in its
tourism market as tourism has become one of the worst-
hit areas of the economy. However, the problem of
overtourism has not lost its relevance. Moreover, the
problem of tourist management has become vigorously
evident at all levels, so new methods for tourist activity
forecasting will possibly contribute to management
decision optimization.

The research methodology gives substantiated
arguments for adaptive modeling selection and, in
particular, the Holt-Winters method for predicting
quantitative tourist flow indicators based on Barcelona-
El Prat Airport data. The research results give a step-by-
step solution to the problem with a detailed explanation
of the methods used.

2. LITERATURE REVIEW

In the greater part of Russian and foreign research,
tourist demand acts as the research subject both for
domestic and inbound tourism markets. Several review
articles note that it is the variable of tourist arrivals
and/or overnight stays in accommodation facilities that
is still the most popular indicator (Khaidi, Noratikah,
Noryanti, 2019; Song, Li, 2008). In this case, forecasting
schemes either follow the path of identifying patterns
for time series development, with seasonality taken
into account, or build multidimensional models that
make the tourist demand factor dependent on a set
of predictors forming cause-and-effect relationships.
Multiple regression analysis which makes a specific
indicator dependent on many influencing factors
has become a fairly common method for solving this
problem.

The selection of predictors, which can vary
significantly, is of particular interest (Gladilin, Gladilin,
2016; Nikolaeva, Oreshkina, 2016). As the number of
influencing factors included in a study is not limited,
it automatically leads to the emergence of problems
of selection. Its solution is possible through the use of
the Least Angle Regression (LARS) algorithm, which
sequentially changes predictors’ values in terms of
significance within the model (Lourengo, Gouveia, Rua,
2021). In addition to regression models, a forecast can

be constructed with the help of logistic equations of
tourist flow dynamics (Verhulst logistic equation) based
on an assumption regarding the presence of a hidden
mechanism of influence in the internal properties of
the flow and the role of the external environment.
According to some researchers, a growth rate correlates
with first impressions of a tourist area, and a slowdown
is associated with competition between visitors under
overtourism conditions (Chu, 2014; Zhagina, Nizovtsev,
Svetlosanov, Pakhomova 2019).

The role of the host geographic location in global
Spatiotemporal Autoregressive model construction
prevails. This uses Spatial Weights matrices to assess
the territorial proximity/remoteness of countries
supplying and receiving tourists (Jiao, Li, Chen, 2020).
Dynamic Spatial Panel models also assess the impact
of region (province) location, including distance from
capital cities (Yang, Zhang, 2019).

When making forecasts in tourism, special attention is
paid to seasonality. The seasonal component is included
in the dynamic structure along with the trend (general
development trend) and the random component (un-
predictable value, often called a random error). In some
cases, cyclical factors that, in comparison with seasonali-
ty, have a greater effect and no strictly defined duration
period are also highlighted and these components (time
series decomposition) become one of the first stages of
the analysis process. Further research usually includes
measuring seasonal fluctuations (for example, using
the absolute differences method, taking into account
deviation of actual levels from those found when de-
tecting a trend), mathematical modeling of seasonality
and forecast construction. If the forecasting methodology
is based on the assumption that seasonal fluctuation
parameters remain relatively unchanged, they can be
described using seasonal indices (Barchukov, 2008).

The application of Hodrick-Prescott (HP) and
Hamilton statistical filters to highlight trends and
seasonal components in time series is also interesting.
Both methods use mathematical time series smoothing
but are different in their basic approaches. The HP filter
is symmetric (i.e. two-sided), as a result there is a shift
in the initial and final smoothed values. The Hamilton
filter eliminates some of the HP method disadvantages
as it is asymmetric (one-sided) helping to avoid the
problem of shifting final values. The application of
these methods using specific data on tourist numbers
in Australia (1991-2019) shows that it makes sense
to combine these approaches to solve various tasks
(Bosupeng, 2019).

Smoothing methods help to ‘suppress’ short-period
components to identify the most characteristic features
of the time series and to make them ‘free’ from a random
component. For this purpose, the ETS (Error, Trend,
Seasonal) model, as well as ARIMA (Autoregressive
Integrated Moving Average) model which, unlike its
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predecessor ARMA (Autoregressive Moving Average)
works both with stationary (unchanging characteristics
over time) and with non-stationary time series, are
actively used in forecasting.

In academicresearch, a combined approach to making
a forecast for a given subject using several statistical
methods with comparison of subsequent results is very
popular. For example 1) ARIMA; 2) UCM (Unobserved
Components Model); 3) building a dynamic spatial
panel model; 4) STARMA (Space-Time AutoRegressive
Moving Average) are used by researchers from China
to predict provincial tourist numbers. In addition to
traditional statistical significance criteria, AIC (Akaike
Information Criterion) and BIC (Bayesian Information
Criterion) are used for choosing models (Yang, Zhang,
2019).

It should be noted that modeling based on Artificial
Neural Networks (ANN) has become one of the most
popular structural methods. A neural network is
a mathematical tool with an important advantage — the
ability to identify and generalize complex dependencies
between the input and output parameters on which the
possibility of making forecasts is based. Recently, these
models have found an application in tourism studies.
At the same time, many specialists working with neural
networks argue that ANNs’ potential in forecasting is
huge, but careful selection of input parameters and
large arrays of training samples are required to obtain
high-quality results. The disadvantages of ANN are
also often referred to as the ‘black box effect’ — neural
network opacity expressing a lack of understanding
of the processes taking place ‘inside’. Hybrid models
appear to eliminate these problems in forecasting. The
writers of one of these works have suggested a synthesis
of ANN and fuzzy logic methods creating an intelligent
ANFIS system (Adaptive Neuro-Fuzzy Inferences
Systems). This combination allows increasing ANN self-
learning capabilities with the predictive capabilities of
system improvement due to fuzzy logic methodological
tools, well-proven for multiple but not always obvious
relationships between dissimilar components (Atsalakis,
Atsalaki, Zopounidis, 2018).

The review given above shows that forecasting
methods used in tourism research are fairly diverse
and include different techniques and procedures
to build forecasts based on data analysis (including
retrospective) as well as consideration and measurement
of external and internal relations of the forecast
subject. However, the accuracy of the forecasts varies
significantly depending on such aspects as time series
length, the subject of study (tourism phenomena and
study area). As many scholars argue, there is no single
forecasting method that would give the best forecast
for any problem (Ghalehkhondabi, Ardjmand, Young,
Weckman, 2019). The choice of method for each case
should be individual.

3. METHODOLOGY

This study focuses on adaptive forecasting which is
not frequently used in modern tourism research. The
concept of adaptation is interpreted as the ability of
a system to demonstrate purposeful adaptive behavior
in conditions of external environmental fluctuation. The
use of the term “adaptive control’ concerning a system’s
ability to change and achieve a certain optimal
performance has become quite common in this context.
Various individual enterprises, industries and economic
processes can be regarded as adaptive even though
many economic phenomena in the modern world are
unique by nature, and this makes it difficult to apply
the experience gained in practice. This aspect shows the
particular importance of adaptive management which
is aimed at organization and management. In fact,
adaptive management is a set of actions and methods
that facilitate change in a controlled subsystem
depending on external environmental disturbances
(Tikhomirova, 2021). Responsiveness to changing
conditions acts as the main characteristic in this case.

Thus, the adaptation idea becomes multifaceted: it is
both a property and a process taking place within a sys-
tem that can and should be managed; it is also a meth-
od of working with the structure and parameters of
models describing this system.

In most cases, official information showing the
level of tourism development and the current state
of the industry is presented in the form of time and/
or spatial series that are neither long nor stationary.
Their characteristics can vary significantly over time
responding to fluctuations in factors that have a direct
or indirect impact on the research subject. In addition
to the power of their influence, their quantitative and
qualitative composition can also change. However, many
writers note that the causal economic processes of such
series cannot be considered completely random, since
they bear traces of the influence of the previous state
(Andrianova, Golovin, Zykov, Lesko, Chukalina, 2020).

Attempts to use classical forecasting models
for such complex dynamic processes have many
disadvantages. For example, when building forecasts
using extrapolation methods based on the principle
of transferring trends from the past and present to
the future, accuracy is directly proportional to the
length of the observation series and also requires its
stationarization. It is difficult to comply with these
requirements when obtaining data in tourism.

Adaptive modeling principles based on exponential
smoothing and adaptive models of seasonal phenomena
are not so strictly dependent on the original series
under study. However, unlike extrapolation methods,
the adaptive model provides a calculation of predicted
values following the patterns of mainly recent or the
latest observations using special parameters and not all
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the previous ones (Chekmarev, 2020). This feature can
be attributed as an evident advantage of the method
when in the course of time series analysis the trend
that exists now is of key importance rather than the
trend that developed over the entire observation period.
Thus, adaptive forecasting is based on self-adjustable
recurrent models. Thanks to their usage subsequent
values can be calculated through previous ones with
their informative value taken into account. This
allows consideration of a high degree of variability in
the context of the rapidly changing characteristics of
business processes since the idea of a constant revision
of predicted values, as actual data becomes available,
forms the basis of adaptive models.

Based on the conclusions presented above, this study
discusses the following research questions:

— Is the adaptation mechanism (the model coefficient
adjustment mechanism) capable of adapting for tour-
ism the specific conditions manifested in an absence
of rigid development patterns when constructing
a forecast for tourist flow quantitative indicators?

— What accuracy assessment does a forecast based on
adaptive modeling have?

In the present research the quantitative indicators
of tourist numbers at Barcelona-El Prat Airport taken
from Aena, the Spanish airports and air navigation
official operator, are used for description (Aena, 2019).
One-dimensional monthly data time series from 2010
to 2019, converted into seasonal data time series by
summation, were produced to get basic important
information. A graphical representation of the resulting
series is shown in Figure 1.

As seen on the graph, arrivals are growing and
have a pronounced seasonal component. Brown’s
double exponential smoothing method (working with
a linear trend in time series levels and the absence of
seasonality) and Holt's method, which also does not
focus on seasonal fluctuations, as proposed by some
authors for solving similar forecasting problems, are
not optimal (Demin, Semenova, 2001). In this case, it is
suggested that a more advanced Holt-Winters method
(triple exponential smoothing) is applied which uses
two adaptation parameters (Holt’s method) and takes
into account the seasonality indicator (Winter’s method)
for adjusting the coefficients (Atchade, 2018). Depending
on the way the influence of this method is considered,
two types of models are distinguished:

— models with a multiplicative coefficient of seasonality
(where the deviation linearly increases or decreases
with an increase in the value measured);

— models with an additive coefficient of seasonality
(where the error is constant at each point) (Davnis,
Tinjakova, 2006).

The approach typical to the second type of model is
applied to analyze the predictive abilities of adaptive
models using the example of Barcelona.
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Figure 1. Changes to tourist arrivals
at Barcelona-El Prat Airport 2010-2019 (million arrivals)
Source: based on Aena data

The stages of the problem-solving process include:

— presentation and criteria-based assessment of the
initial data;

— calculation of the initial parameter values;

— gradual adjustment of parameters using recurrent
equations;

— forecasting;

— forecast quality assessment.

4. RESULTS

The modeling and forecasting process is preceded by
testing the initial time series for stationarity, randomness,
presence/absence of autocorrelation and other research
that helps to identify the time series structure.
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As is known, time series stationarity is manifested
through the absence of significant changes in levels
over time. This means that times series values show
insignificant random fluctuations around the mean.
If the process has a well-defined structure, then the
series describing it is called non-stationary, and its
observation reveals seasonal effects, trends and other
components that depend on time. The nonstationarity
of the data series under consideration in this research
is obvious and is confirmed by classical statistical tests
(Magnus, Katyshev, Peresetsky, 2004). In the case of
forecasting using classical tools, non-stationary series
require stationarization, otherwise the quality of the
time series model is questioned. Adaptive modeling
application gives the opportunity to work out the
forecasts for almost any economic process where
stationarity is extremely rare (Davnis, Tinjakova, 2006).

To test the hypothesis about the presence of a non-
random component (definite development trend) in
time series, the run criterion is used based on the median,
and the ‘run-up’ and ‘run-down’ criterion. The point of
the first method is to compare the series initial values
with the calculated median and to specify the series
where the sequence of levels is greater or less than
the median (equalities are excluded from the analy-
sis). Therefore, two parameters are determined: v (n)
is the number of series (in this case equal to 16) and 7 (n)
is the length of the largest series (for the factual series of
observations it is equal to 7). The established parameters
are compared with the calculated critical values:

{vl(n) > E (n+1- 1.96@]‘

Ty(1) <[3.3lg (n+1)]

Since one of these inequalities does not hold, the
hypothesis of series randomness is rejected.

The second method consists of constructing
a sequence 01, 92, ..., dn-1

+ ify,, -y>0
5~:0, ify, -y =0
- ifym—ytd},t:H

Similar to the criterion considered above, the num-
ber of series v (n) (16) and 7 (n) (2) is determined, and
then these parameters are compared with their critical
values.

16n-29
90

vy (1) > l;; (2n-1)-1.96

(1) < T,

where 7 is the number of elements in a series,

6, if26<n<153

5, ifn=>26
7, if153<n « 1170

For n = 40 this system of inequalities takes the
following form:

{u2 (n)>21
T, (n) <6

Since the first inequality obviously does not hold, the
hypothesis about series randomness is rejected.

To check the series for first-order autocorrelation,
which can significantly reduce the predicted values of
the future model, the most well-known test Durbin-
Watson (DW) is used. The general criterion scheme is
as follows: according to the constructed empirical re-
gression equation the deviations of the actual and theo-
retical values (¢) are determined and then using the
formula

8z — e1)?
P
Iie

the DW value is calculated. The obtained value of the
DW criterion for the series analyzed turned out to be
1.906. When compared with the tabular values at a 5%
level of materiality this value turns out to be greater
than the critical value (1.906 >1.49) proving the absence
of autocorrelation.

The calculation of first and higher order auto-
correlation coefficients is applied for mathematical

confirmation of seasonality. The results are shown in
Table 1.

Table 1. Calculation of 1-4 orders of autocorrelation coefficients
for Barcelona tourist number time series (2010-2019)

Lag Autocorrelation coefficient
1 0.526
2 -0.005
3 0.479
4 0.986

Source: authors.

This allows the conclusion that there are seasonal
fluctuations over four seasons confirmed by the
graphical method (Figure 1).

As later, when constructing an adaptive model,
a linear trend is assumed to be obtained, followed by
a seasonal component selection, and is necessary to
be sure that the Gauss-Markov criterion is met. This
checks the assumptions for applying the least squares
method (LSM) when constructing linear regression. The
R‘gvlma’ package was used to determine the feasibility
of Gauss-Markov conditions (Pena, Slate, 2019). The
results of the study show that with the assumption
of a normal distribution for the residual component,
homogeneity of residue dispersion and the absence
of correlation between them (heteroscedasticity test),
the importance of the proposed model with the linear
trend is confirmed.
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gvlma (x = model.1)

Value p-value Decision
Global stat 27497 06005 ~ SSumptions
acceptable
Skewness 0.3376 0.5612 assumptions
acceptable
Kurtosis 09246 03363 ~ SSumptions
acceptable
Link function 06771 04106 ~ SSumPtons
acceptable
Heteroscedasticity 0.8104 0.380 assumptions
acceptable

As a result, the initial series test proved that this
data can be used for making the forecast. Using the
R software environment for adaptive method realisation
is also suggested. In particular, the Holt-Winters
function is used to build a trend model in its framework
with the parameters taken as initial 2 and b values.

The main idea can be described as follows: the initial
state of the model is determined at the initial point of the
series using the current values of the parameters; based
on this, forecasting is carried out one step ahead. After
that, the discrepancy between the predicted and actual
values — the deviation (the sum of squared errors (SSE)
as one possible option) — is measured, which forms
the basis for full agreement adjusting the parameters
to the series dynamics. Then the process called ‘model
training’ is repeated for the next time point, and so on.
The numerical parameters alpha and beta for a series
with no seasonality, and alpha, beta, gamma for a series
with a pronounced seasonal component act as tools for
adjusting and ‘training’ the model.

Seasonal component estimates are calculated as
averaged values for trend deviation from the actual time
series values. Alpha (coefficient for level smoothing),
beta (coefficient for smoothing trending), and gamma
(coefficient for seasonal smoothing) are calculated as
parameters. All the specified parameters lie in the range
from 0 to 1; their selection can be carried out at the start
and specified in the form of constants or these values
are determined automatically during the program
operation. The selection scheme in this case is based on
minimizing the sum of squared errors (SSE) (Atchade,
2018). The result of the initial data processing with
alpha = beta = gamma = 0.1 is presented as:

Holt-Winters (x = data, alpha = 0.1, beta = 0.1, gam-
ma =0.1)

Smoothing parameters:

alpha: 0.1

beta: 0.1

gamma: 0.1
Coefficients:

[1]
a 13170119.6
b 166126.0

s1-2689727.5

s2 -261705.5

s31522453.4

s4 -250691.8

The result also has a graphical interpretation (Figure 2).
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Figure 2. Initial, smoothed and predicted time series levels
of tourist arrivals at Barcelona-El Prat Airport
with smoothing parameters equal to 0.1
Source: authors

As seen in Figure 2, the discrepancies between the
initial and smoothed levels are quite noticeable which
is confirmed by the SSE value = 3.8*10%.

Automatic selection of adaptation parameters values
gives considerably better results (Figure 3).
Holt-Winters (x = data)

Smoothing parameters:

alpha: 0.4174945
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Figure 3. Initial, smoothed and predicted time series levels
of tourist arrivals at Barcelona-El Prat Airport
with automatically chosen smoothing parameters
Source: authors

beta: 0.2896451

gamma: 1
Coefficients:
[1]

a 12967359.68

b 195701.01

s1-3085720.38

s2 64649.76

s3 2401235.35

s4 -136710.68

Minimum deviations of actual and smoothed levels
are visually noticeable in Figure 3. In this case, the SSE
value is also much lower (6.5%10").

5. DISCUSSION

The resulting optimal smoothing parameters make
forecast development possible using the predict
function. A prediction interval is an important issue
when making forecasts. Currently, forecasts with short-
term, medium-term and long-term forecasting horizons
are differentiated by scientists based on the ‘period of
inertia’ (the time the process changes through inertia)
concept (Svetunkov, Svetunkov, 2019). It is generally
accepted that adaptive forecasting works best over
a short-term period. The model proposed was tested by
adaptive regulation with predictive calculations for the
last four levels (2019 seasons). The assessment of forecast
accuracy and reliability is typical of results achieved in
this kind of work. The discrepancy magnitude between
actual and predicted values can serve as an empirical
measure of accuracy; but it is possible only if the lead-
time period has already ended and the researcher has
the necessary information, as seen in this study.

One of the ways to assess predictive calculations is
to find the Mean Absolute Percentage Error (MAPE)
using the formula:

Iy —%
5= (Zlf*l) -100%
-

Table 2. Average approximation error for the predicted values of tourist arrivals to Barcelona calculated in the R environment
with different smoothing parameters

Predicted values

Time series level | Actual values

with smoothing parameters = 0.1

Predicted values with smoothing parameters
automatically selected in the R environment

Winter 2019 10,041,360 10,646,518
Spring 2019 13,171,925 13,240,666
Summer 2019 15,876,816 15,190,951
Fall 2019 13,426,888 13,583,932

MAPE =3.01%

correlation coefficient = 0.997

10,077,340
13,424,111
15,955,689
13,613,453
MAPE =1.04%

correlation coefficient = 0.999

Source: authors.
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If the error value turns out to be less than 10%, then
the interpretation of the accuracy estimate can be
recorded as ‘high’. The correlation coefficient between
predicted and actual values can be used as an additional
comparative assessment. It is well-known that the closer
this indicator is to 1, the higher the relationship between
the time series of actual values and the predicted values
of the attribute. Table 2 (see p. 187) shows the results of
estimating forecast accuracy for various smoothing
parameters.

Despite minor MAPE differences in forecast values
in both cases, which indicates the successful adaptation
of the model, preference is given to the option with the
lowest value. That means forecasting with automatically
selected smoothing parameters is objectively more ac-
curate. Everything discussed above suggests fairly high

predictive capabilities for the proposed adaptive ‘self-
-adjusting’ model which successfully adapts to changing
external conditions. However, the final conclusion can be
drawn only after comparing other forecasting methods,
in particular extrapolation, which is currently used in
tourism development strategies and target indicator cal-
culations. But this is a profound task for the next stage
of research. Adaptive multivariate modeling including
identification and selection of factors that affect tourist
flow volume and structure, assessment of their influence
on the modeling indicator, identification of the best form
for communication and calculation for the desired model
parameters are of great interest as further development
directions as well. They will contribute to deeper and
more detailed research on forecasting of tourism deve-
lopment numerical characteristics.
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ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE

Autorki omawiaja prognozowanie jako szczegdlny obszar badan naukowych, ktory po-
maga oceni¢ perspektywy rozwoju aktywnosci turystycznej, zidentyfikowac kluczowe
czynniki procesu zmian zachodzacych w turyzmie oraz kryteria efektywnego zarzadza-
nia. Artykut zawiera przeglad nowoczesnych metod badawczych stosowanych w Rosji
i w innych krajach do sporzadzania prognoz w dziedzinie turystyki. Celem opracowania
jest ocena predyktywnych mozliwosci modelowania adaptacyjnego, obecnie niezbyt
czesto stosowanego w badaniach turystycznych, do przeprowadzania ilosciowej analizy
ruchu turystycznego. Na podstawie danych dotyczacych Barcelony — duzego miejskiego
centrum turystycznego w czasach przed pandemia — opierajac si¢ na modelach adapta-
cyjnych, przedstawiono przyktad prognozy liczby podréznych. Jest to jeden z gtownych
wskaznikdw sukcesu turystycznego ujawnionego w trakcie badania proceséw o dyna-
micznym, lecz niestatym charakterze.
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1. WPROWADZENIE

Trudno znalez¢ zjawisko socjologiczne porownywalne
do turystyki pod wzgledem zlozonego, wieloptaszczy-
znowego charakteru, oddziatujace na niemal wszystkie

aspekty ludzkiego zycia, a jednoczesnie tak podatne
na réozne wplywy zewnetrzne. To jedna z przyczyn,
by¢ moze najwazniejsza, braku opracowan naukowych
w tej dziedzinie pomimo stosunkowo diugiej histo-
rii, duzej skali i znaczenia tego zjawiska. Metodologia
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badan nad turystyka wciaz sie ksztattuje, jednakze
wladze rzadowe, przedsigbiorstwa i konsumenci za-
interesowani rozwojem turystyki potrzebuja wlasciwej,
pelnej i rzetelnej informagji, aby oceni¢ skutecznos¢
podejmowanych decyzji oraz subiektywnie oszacowaé
dzisiejsze mozliwosci rozwoju przemystu turystycz-
nego. Progresywne zmiany w turystyce oraz wzrost
konkurencyjnosci destynacji podrozniczych nie beda
mozliwe bez dlugoterminowej strategii, okreslajacej
przyszle priorytety, cele i stanowisko administracji
panistwowej (Aleksandrova, Aigina, 2020).

Zarzadzanie nie moze by¢ efektywne bez predyk-
¢ji — naukowego badania potencjalu danego zjawiska.
Zastosowanie metod prognostycznych w turystyce to
jeden z najwazniejszych sposobow postepowania na-
ukowego, poniewaz strategiczne i taktyczne planowa-
nie rozwoju sektora turystycznego musi by¢ oparte na
analizie trendow oraz na obiektywnie prezentowanych
perspektywach. Prowadzone obecnie prace pokazuja,
Ze aparat matematyczny stosowany w studiach nad
turystyka jest dos¢ zréznicowany i stuzy praktyczne-
mu rozwiazywaniu wieloaspektowych problemdéw, ale
precyzyjnos¢ prognoz uzyskanych réoznymi metodami
nie jest taka sama, zalezy od dlugosci uwzglednianego
okresu i przedmiotu badan (doswiadczenie turystyczne,
obszar badan itd.), a takze wymaga dalszych wyjasnien.

Celem artykutu jest ocena mozliwosci przeprowa-
dzenia iloSciowej analizy liczby podréznych z zastoso-
waniem modelowania adaptacyjnego na przykladzie
Barcelony z okresu przed pandemia. Wybor stolicy
Hiszpanii na przedmiot badan wynika z czolowej
pozydji tego miasta w rankingach ,World’s Best Ci-
ties”. Dzieki rezultatom tych studiow uwidaczniaja
sie dramatyczne skutki nadmiernego rozwoju tury-
styki (overtourism) — zageszczenie ruchu ulicznego
oraz rosnhace ceny i napiecia spoteczne, potwierdzone
osobistym doswiadczeniem autorek podczas badan
terenowych. Pandemia COVID-19 i zwiazane z niq re-
strykcje doprowadzily do glebokiej recesji na rynku
turystycznym — branza ta jest jednym z najbardziej
dotknietych obszaréw gospodarki. Mimo to problem
przerostu ruchu turystycznego nie stracit na znaczeniu.
Co wiecej, trudnosci w zarzadzaniu turystyka uwi-
docznily sie na wszystkich poziomach, dlatego mozna
przypuszczaé, ze nowe metody predykcji aktywnosci
podrdzniczych przyczynia sie do optymalizacji decyzji
zarzadczych.

Metodologia badan dostarcza mocnych argumentéw
przemawiajacych za wyborem modelowania adaptacyj-
nego, zwlaszcza metodg Holta-Wintersa, do przewidy-
wania ilosciowych wskaznikéw przeptywu turystoéw,
w tym przypadku na podstawie danych z portu lotni-
czego Barcelona-El Prat. Z wynikéw analizy wyltania sie
szczegolowe rozwigzanie problemu, ponadto zawieraja
one dokladne objasnienie zastosowanych sposobow
postepowania.

2. PRZEGLAD LITERATURY

W wigkszosci rosyjskich i zagranicznych opracowan
naukowych popyt turystyczny jest przedmiotem ba-
dann w kontekscie zaréwno krajowych, jak i zagra-
nicznych rynkow turystycznych. W kilku artykutach
przegladowych zauwazono, ze najbardziej popularnym
wskaznikiem nadal pozostaje zmienna przyjazdow
turystycznych oraz/lub noclegéw (Khaidi, Noratikah,
Noryanti, 2019; Song, Li, 2008). W tym przypadku tech-
niki prognostyczne albo podazaja droga identyfikowa-
nia typowych modeli rozwoju szeregéw czasowych
z uwzglednieniem sezonowosci, albo buduja wielo-
wymiarowe modele, ktore uzalezniajg czynnik popytu
turystycznego od grupy predyktorow (prognostykdéw)
tworzacych zwiazki przyczynowo-skutkowe. Analiza
regresji wielokrotnej, ktora stanowi specyficzny wskaz-
nik zalezny od wielu zmiennych, stata si¢ powszechna
metodq rozwigzywania tego zagadnienia.

Szczegolnie wazny jest dobor prognostykéw. Moga
sig one znacznie r6zni¢ miedzy soba (Gladilin, Gladilin,
2016; Nikolaeva, Oreshkina, 2016). Liczba czynnikow
wptywajacych, wzietych pod uwage w badaniu, nie jest
ograniczona, co prowadzi automatycznie do problemu
zich selekcja. Mozna go rozwiazaé poprzez zastosowa-
nie algorytmu LARS (Least Angle Regression and Shrinka-
ge), ktory sekwencyjnie zmienia wartosci predyktoréw
pod wzgledem funkgcji pelnionej w modelu (Lourencgo,
Gouveia, Rua, 2021). Poza modelami regresji prognoze
mozna konstruowac za pomoca logistycznych rownan
dynamiki ruchu turystycznego (réwnanie logistyczne
Verhulsta), na podstawie zalozenia, Ze istnieje mecha-
nizm wpltywu ukryty w cechach wewnetrznych tego
ruchu, a srodowisko zewnetrzne odgrywa okreslong
role. Wedtug niektérych badaczy tempo wzrostu sko-
relowane jest z pierwszymi wrazeniami dotyczacymi
obszaru turystycznego, jego spowolnienie zas — z ry-
walizacja miedzy gos¢mi w warunkach nadmiernego
rozwoju turystyki (Chu, 2014; Zhagina, Nizovtsev, Svet-
losanov, Pakhomova, 2019).

W konstruowaniu globalnego, autoregresyjnego
modelu przestrzenno-czasowego najwazniejsza jest
lokalizacja geograficzna gospodarza. Aby ocenic role
odlegtosci terytorialnej migdzy krajami wysytajacymi
i przyjmujacymi podrézujacych, zastosowano w nim
macierze wag przestrzennych (Jiao, Li, Chen, 2020).
Modele dynamicznego panelu przestrzennego okreslaja
takze znaczenie polozenia regionu (prowingji), facznie
z odlegtoscia od miast stotecznych (Yang, Zhang, 2019).

Podczas prognozowania w dziedzinie turystyki
szczegolng uwage zwraca si¢ na sezonowos$¢. Element
ten zawarty jest w strukturze dynamicznej, podobnie
jak trend (ogdlny trend rozwoju) oraz komponent loso-
wy (warto$¢ nieprzewidywalna, czesto zwana btedem
losowym). W niektérych przypadkach podkresla sie
tez czynniki cykliczne, w pordwnaniu z sezonowoscia
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wywotujace silny efekt i niemajace $cisle okreslonego
okresu trwania. Te sktadowe (dekompozycja szeregu
czasowego) sa jednym z pierwszych etapow procesu
analizy. Dalsze badania polegaja zazwyczaj na pomia-
rach fluktuacji sezonowych (np. za pomoca metody
roznic bezwzglednych, uwzgledniajacej odchylenia po-
ziomoéw aktualnych od tych, ktére stwierdzono przy
odkryciu trendu), matematycznym modelowaniu se-
zonowosci i konstruowaniu prognoz. Jesli metodologia
prognostyczna oparta jest na zatozeniu, ze parametry
wahan sezonowych pozostaja stosunkowo niezmienne,
mozna je opisac za pomoca wskaznikéw sezonowych
(Barchukov, 2008).

Rownie interesujace jest zastosowanie statystycznych
filtréw Hodricka-Prescotta (HP) i Hamiltona w celu
uwypuklenia trendow i komponentéw sezonowych
w szeregach czasowych. W przypadku obu metod wy-
korzystywane jest matematyczne wygtadzanie szeregu
czasowego, ale rdznia sie one zasadniczym podejsciem.
Filtr HP jest symetryczny (dwustronny), co prowadzi
do przesuniecia poczatkowych i koncowych warto-
$ci wygladzonych. Filtr Hamiltona eliminuje niektore
wady metody HP, poniewaz jest asymetryczny (jed-
nostronny) i pozwala uniknaé¢ problemu przesunie-
cia wartosci konicowych. Takie sposoby postepowania
z uzyciem konkretnych danych dotyczacych liczby tu-
rystow w Australii (1991-2019) pokazuja, ze polaczenie
tych podejsc jest zasadne (Bosupeng, 2019).

Metody wygladzania pomagajq , wyttumic¢” kom-
ponenty krétkoterminowe, aby zidentyfikowaé naj-
bardziej charakterystyczne cechy szeregu czasowego
i uwolni¢ je od czynnika losowego. W tym celu w pre-
dykgji powszechnie stosowane sa modele ETS (Error,
Trend, Seasonal) i ARIMA (Autoregressive Integrated
Moving Average), ktory w przeciwienstwie do swego
poprzednika ARMA (Autoregressive Moving Average)
dziata zard6wno w przypadku stacjonarnego (cechy nie-
zmieniajace si¢ w czasie), jak i niestacjonarnego szeregu
czasowego.

W badaniach naukowych bardzo popularne jest mie-
szanie roznych sposobdw sporzadzania prognozy na
dany temat — wykorzystywanie kilku metod statystycz-
nych i poréwnywanie kolejnych wynikéw. Na przyktad
ARIMA, UCM (Unobserved Components Model), dyna-
miczny model panelu przestrzennego czy STARMA
(Space-Time AutoRegressive Moving Average) uzywane sa
przez chinskich naukowcéw do przewidywania liczby
turystow w poszczegdlnych prowincjach. Oprocz tra-
dycyjnych kryteriéow istotnosci statystycznej rowniez
AIC (Akaike Information Criterion) oraz BIC (Bayesian
Information Criterion) sa stosowane przy wyborze mo-
delu (Yang, Zhang, 2019).

Nalezy zauwazy¢, ze modelowanie oparte na
sztucznych sieciach neuronowych (Artificial Neural
Networks, ANN) stalo sie jedna z najpopularniejszych
metod strukturalnych. Sie¢ neuronowa jest narzedziem

matematycznym majacym istotna zalete — pozwala
identyfikowa¢ i uogoélniac ztozone zaleznosci miedzy
parametrami wejSciowymi a wyj$ciowymi, na ktorych
opiera si¢ mozliwos¢ tworzenia prognoz. Ostatnio mo-
dele te znalazly zastosowanie w badaniach turystyki.
Jednoczesnie wielu specjalistow pracujacych z siecia-
mi neuronowymi twierdzi, ze ANN w predykcji ma
ogromny potencjal, ale potrzebne sa jest przemyslany
wybdr parametrow poczatkowych oraz duza liczba
probek szkoleniowych, aby otrzymac wyniki wysokiej
jakosci. Wady ANN czesto nazywane sa efektem czar-
nej skrzynki — nieprzezroczystos¢ sieci neuronowych
jest przyczyna braku zrozumienia procesow zachodza-
cych ,wewnatrz”. Pojawiaja sie wigc modele hybry-
dowe, dzigki ktérym mozna wyeliminowac te proble-
my. Autorzy jednej z prac zaproponowali potaczenie
ANN i metod logiki rozmytej, tworzac w ten sposéb
inteligentny system ANFIS (Adaptive Neuro-Fuzzy In-
ferences Systems). Taka kombinacja pozwala zwiekszy¢
mozliwosci samodzielnego uczenia sie¢ ANN dzieki
ulepszonemu systemowi predykgji oraz narzedziom
metodologicznym logiki rozmytej, dobrze sprawdzo-
nym w licznych, ale nie zawsze oczywistych zwiaz-
kach pomiedzy odmiennymi komponentami (Atsalakis,
Atsalaki, Zopounidis, 2018).

Z zaprezentowanego przegladu literatury wynika,
Ze istnieje wiele metod prognostycznych stosowanych
w badaniach turystycznych, oferujacych rozmaite
techniki i procedury tworzenia prognoz opartych na
analizie danych (réwniez retrospektywnej). W meto-
dach tych zostaje uwzgledniony i dokonany pomiar
zewnetrznych i wewnetrznych zwigzkéw przedmiotu
predykcji. Trafnos¢ przewidywania jednakze jest bar-
dzo zréznicowana, zalezna od takich aspektow, jak dtu-
goS¢ szeregu czasowego i przedmiot badania (zjawiska
turystyczne i obszar badan). Wedtug wielu naukow-
cOw nie istnieje jedna metoda, ktéra gwarantowataby
najlepsza prognoze dla jakiegokolwiek zagadnienia
(Ghalehkhondabi, Ardjmand, Young, Weckman, 2019).
Sposdb postepowania powinien by¢ dobierany osobno
za kazdym razem.

3. METODYKA

W niniejszym artykule skupiono si¢ na prognozowaniu
adaptacyjnym, ktore rzadko bywa wykorzystywane
we wspotczesnych badaniach turystycznych. Pojecie
adaptacji interpretowane jest jako zdolnos¢ systemu
do wykazywania celowego zachowania przystoso-
wawczego w warunkach zewnetrznych fluktuacji $ro-
dowiskowych. Stosowanie terminu , kontrola adap-
tacyjna”, odnoszacego si¢ do zdolnosci systemu do
zmiany i osiggania pewnych optymalnych wynikéw,
stato si¢ w tym kontekscie dos¢ powszechne. Rézne
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pojedyncze przedsiebiorstwa, gatezie przemystu i pro-
cesy gospodarcze moga by¢ uwazane za adaptacyj-
ne, nawet jesli wiele zjawisk ekonomicznych we
wspotczesnym swiecie jest z natury unikatowych, co
sprawia, ze trudno wykorzysta¢ w praktyce zdobyte
doswiadczenia. Aspekt ten pokazuje szczegdlne zna-
czenie zarzadzania adaptacyjnego, ktorego celem jest
organizacja i zarzadzanie. W istocie to zestaw dziatan
i metod utatwiajacych modyfikacje w kontrolowanym
podsystemie w zalezno$ci od zewnetrznych zaktécen
srodowiskowych (Tikhomirova, 2021). W tym przy-
padku gtéwna cecha jest reagowanie na zmieniajace
sie warunki.

Idea adaptadji staje si¢ zatem wieloaspektowa — to
zaréwno cecha, jak i proces zachodzacy w systemie,
ktoéry moze i powinien by¢ kontrolowany. Jest to réw-
niez metoda pracowania ze struktura i parametrami
modeli opisujacymi dany zespol elementow.

W wigkszosci przypadkoéw oficjalne informacje na te-
mat poziomu rozwoju turystyki i biezacego stanu tego
sektora zostajq zaprezentowane w formie szeregow
czasowych i przestrzennych, ktore nie sg ani dlugie, ani
stale. Ich cechy moga si¢ znacznie réznicowaé w cza-
sie, w odpowiedzi na wahania czynnikow, ktére majq
bezposredni lub posredni wptyw na przedmiot badan.
Oprocz sily oddziatywania zmienia si¢ rowniez ich
ilosciowa i jakosciowa kompozycja. Wielu autoréw za-
znacza jednak, ze przyczynowe procesy ekonomiczne
takich szeregéw nie moga by¢ uwazane za catkowicie
losowe, poniewaz maja one znamiona wptywu stanu
poprzedniego (Andrianova, Golovin, Zykov, Lesko,
Chukalina, 2020).

Proby zastosowania klasycznych modeli predyk-
gi dla tak dynamicznych i ztozonych proceséw maja
wiele wad. Na przyktad kiedy tworzy si¢ prognozy,
stosujac metody ekstrapolacyjne, oparte na zasadzie
przenoszenia trendéw z przesztosdci i terazniejszosci
do przysztosci, dokladno$¢ jest wprost proporcjonal-
na do dlugosci obserwowanego szeregu i rowniez wy-
maga standaryzacji. Trudno jest dostosowac sie do tych
wymagan, gdy pozyskuje sie dane turystyczne.

Zasady modelowania adaptacyjnego oparte na wy-
gladzaniu wykladniczym i modelach adaptacyjnych
zjawisk sezonowych nie sg silnie zalezne od oryginalne-
go, badanego szeregu czasowego. Jednakze — w przeci-
wienstwie do metod ekstrapolacyjnych — model adapta-
cyjny umozliwia wyliczenie przewidywanych wartosci,
gtownie na podstawie najswiezszych obserwagji, z uzy-
ciem specjalnych, a nie wszystkich stosowanych wczes-
niej parametréw (Chekmarev, 2020). Cecha ta moze by¢
okreslona jako oczywista zaleta metody, gdy w trakcie
analizy szeregu czasowego kluczowe znaczenie ma
trend obecny, a nie trend rozwijajacy sie przez caty
okres obserwacji. Prognozowanie adaptacyjne oparte
jest zatem na samokorygujacych si¢, modelach reku-
rencyjnych. Dzigki ich zastosowaniu kolejne wielkosci

mozna obliczy¢ poprzez poprzednie, biorac pod uwage
ich wartos$¢ informacyjna. Pozwala to na uwzglednienie
wysokiego stopnia zmiennosci w kontekscie gwattow-
nie przeobrazajacych si¢ cech proceséw gospodarczych,
poniewaz idea ciaglej rewizji przewidywanych wartosci
tworzy podstawe modeli adaptacyjnych, w miare jak
aktualne dane staja sie dostepne.

Odnoszac sie¢ do zaprezentowanych wnioskéw, au-
torki artykutu probuja odpowiedzie¢ na nastepujace
pytania badawcze:

— Czy mechanizm adaptacyjny (mechanizm korekty
wspdtczynnika modelu) jest w stanie dopasowac
do turystyki specyficzne warunki przejawiajace
sie¢ w braku sztywnych wzorcéw rozwoju podczas
prognozowania wskaznikow ilosciowych ruchu
turystycznego?

— Jak doktadna jest prognoza oparta na modelowaniu
adaptacyjnym?

W prezentowanym badaniu do opisu wykorzysta-
no ilosciowe wskazniki liczby turystow na lotnisku
El Prat w Barcelonie, dostarczone przez Aene — ofi-
cjalnego operatora hiszpanskich portow lotniczych
i ruchu powietrznego (Aena, 2019). Dane dotyczace
jednowymiarowego, miesiecznego szeregu czasowego
w latach 2010-2019 zostaly przekonwertowane na dane
Sezonowego szeregu Czasowego poprzez zsumowanie,
co byto zrédtem podstawowych, waznych informacji.
Otrzymany szereg zostal przedstawiony w formie gra-
ficznej na rysunku 1 (zob. s. 192).

Jak wida¢ na wykresie, liczba przylotéw rosnie i za-
wiera wyrazny, sezonowy komponent. Metoda po-
dwdjnego wygladzania wykladniczego Browna, dzia-
ajgca w przypadku trendu linearnego na poziomach
szeregOdw czasowych i przy braku sezonowosci, oraz
metoda Holta, ktéra réwniez nie skupia si¢ na fluktu-
acjach sezonowych — proponowane przez niektorych
autoréw w celu rozwigzywania podobnych probleméw
diagnostycznych —nie sa optymalne (Demin, Semenova,
2001). W tym przypadku sugeruje sie zastosowanie bar-
dziej zaawansowanej metody Holta-Wintersa (potréjne
wygladzanie wyktadnicze), w ktorej wykorzystuje sig
dwa parametry adaptacyjne (metoda Holta) i uwzgled-
nia si¢ wskaznik sezonowosci (metoda Wintersa) w celu
dostosowania wspotczynnikéw (Atchade, 2018). W za-
leznosci od sposobu rozpatrywania dziatania tej meto-
dy, mozna wyrézni¢ dwa rodzaje analizy:

— modele z mnoznikowym wspdtczynnikiem sezono-
wosci, w ktorych odchylenie linearnie zwieksza sie
lub zmniejsza wraz ze wzrostem mierzonej wartosci;

— modele z addytywnym wspétczynnikiem sezono-
wosci, w ktérych btad jest staly w kazdym punkcie
(Davnis, Tinjakowa, 2006).

Podejscie charakterystyczne dla drugiego typu mo-
delu stosowane jest do sprawdzenia zdolnosci progno-
stycznych modeli adaptacyjnych, takich jak w anali-
zowanym przypadku Barcelony.
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Rysunek 1. Przyloty na lotnisko Barcelona-El Prat 2010-2019
Zrédto: opracowanie na podstawie danych Aeny

Stadia procesu rozwigzywania probleméw to:
prezentacja i oparta na kryteriach ocena danych

poczatkowych,

obliczenie poczatkowych warto$ci parametrow,
stopniowe dostosowywanie parametrow za pomoca

rownan rekurencyjnych,
prognozowanie,
ocena jakosci prognozy.

4. WYNIKI

Proces modelowania i predykgji jest poprzedzony
testowaniem poczatkowego szeregu czasowego pod
wzgledem stacjonarnosci, przypadkowosci, obecno-
$ci/braku autokorelacji. Przeprowadzane sa tez inne

badania, ktore pomagajq zidentyfikowac strukture
szeregu czasowego.

Stacjonarnos$c¢ (statos¢) szeregu czasowego przejawia
sie w braku istotnych zmian w poziomach w czasie.
To oznacza, ze wartosci szeregu czasowego wykazuja
nieznaczne, przypadkowe fluktuacje wokot sredniej.
Jezeli proces ma scisle okreslong strukture, woéwczas
szereg, ktéry go opisuje, zwany jest szeregiem niesta-
cjonarnym, a jego obserwacja ujawnia sezonowe skutki,
trendy i inne sktadniki zalezne od czasu. Niestatosc¢
danych dotyczacych rozwazanego w tym artykule
szeregu jest oczywista i potwierdzona przez klasycz-
ne testy statystyczne (Magnus, Katyshev, Peresetsky,
2004). W przypadku prognozowania, w ktdérym stosuje
sie tradycyjne narzedzia, szereg niestacjonarny wyma-
ga standaryzacji. W przeciwnym razie jakos¢ modelu
szeregu czasowego jest watpliwa. Zastosowanie mode-
lowania adaptacyjnego daje mozliwos¢ wypracowania
prognoz dla niemal kazdego procesu gospodarczego,
w ktorym stacjonarnos¢ wystepuje niezwykle rzadko
(Davnis, Tinjakova, 2006).

Aby zweryfikowac hipoteze dotyczaca obecnosci
nieprzypadkowego komponentu (okreslonego trendu
rozwoju) w szeregu czasowym, stosuje si¢ kryterium
run oparte na medianie oraz kryteria run up i run down.
Celem pierwszej metody jest poréwnanie poczatko-
wych warto$ci szeregu z obliczong mediang oraz okre-
Slenie szeregu, w ktdrym sekwencja poziomdw jest
wieksza lub mniejsza niz mediana (réwnosci sq wyta-
czone z analizy). Zatem okreslane sa dwa parametry,
tj. v (n) - liczba szeregdw (w tym przypadku réwna 16)
oraz T (n) — dtugos¢ najdtuzszego szeregu (dla obser-
wacji badanego szeregu to 7). Ustalone parametry po-
rownywane sa do obliczanych wartosci krytycznych:

v () > E (ﬁ! +1-1,96vn— 1)]
4 (n) < 3,30 (n+ 1))

Poniewaz jedna z tych nieréwnosci si¢ nie sprawdza,
hipoteza o przypadkowosci szeregu zostaje odrzucona.
Druga metoda polega na konstruowaniu sekwencji
0L 02, ..., 6m-1
Y Y, -y,>0
640, ify,, -y,=0
- ify, ., -y,<0,t=Ln

Podobnie jak w przypadku kryterium rozwazanego
wczesniej, okreslana jest liczba szeregow v (1) (16) oraz
T (1) (2), a nastepnie parametry te sa porownywane
z ich warto$ciami krytycznymi.

16n-29
90

1
vy(n) > 3 (2n-1)-196
(1) <o,

gdzie n to liczba elementéw w szeregu,
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6, if26<n <153

5, ifn>26
7, if153<n « 1170

Dla n = 40 ten uklad nieréwnosci przybiera naste-
pujaca forme:

v, (n)>21
{Tz (n)<6

Jako ze pierwsza nieréwnos¢ w sposob oczywisty
sie nie sprawdza, hipoteza o przypadkowosci szeregu
zostaje odrzucona.

Aby sprawdzi¢ szereg pod wzgledem autokorelacji
pierwszego stopnia, ktéra moze znaczaco zredukowac
przewidywane wartosci przysztego modelu, stosuje sie
najbardziej znany test Durbina-Watsona (DW). Ogol-
ny schemat kryterium wyglada nastepujaco: zgodnie
ze skonstruowanym empirycznie rownaniem regresji
okreslane sg odchylenia rzeczywistych i teoretycznych
wartosci (¢,), a nastepnie obliczana jest wartos¢ DW za
pomoca wzoru:

PR it —5e1)’

2
Zie

Otrzymana wartos¢ kryterium DW dla analizowane-
go szeregu wyniosta1,906. W pordwnaniu z wartosciami
tabelarycznymi na poziomie 5% materialnosci liczba ta
okazuje si¢ wigksza niz wartos$¢ krytyczna (1,906 >1,49),
co $wiadczy o braku autokorelacji.

Wspdtczynniki autokorelacji pierwszego i wyzszego
stopnia obliczane sa w celu matematycznego potwier-
dzenia sezonowosci. Wyniki zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Wspdtczynniki autokorelacji 1-4 stopnia
dla szeregu czasowego liczby turystow
przybywajacych do Barcelony (2010-2019)

Lag Wspdtczynnik autokorelacji
1 0,526
2 -0,005
3 0,479
4 0,986

Zrédto: opracowanie wilasne.

Pozwala to na konkluzje, ze w trakcie czterech pér
roku zachodza fluktuacje sezonowe, potwierdzone me-
toda graficzng (rysunek 1).

Przy konstruowaniu modelu adaptacyjnego zaktada
sie otrzymanie trendu linearnego, a nastepnie wybor
komponentu sezonowego. Nalezy sie upewnié, ze
spetnione jest kryterium Gaussa-Markowa, ktdre we-
ryfikuje zatozenia metody najmniejszych kwadratéw
(Least Squares Method, LSM) podczas konstruowania
regresji liniowej. Aby okresli¢ zasadnos¢ warunkow
Gaussa-Markowa, zastosowano pakiet R ‘gvima’ (Pena,
Slate, 2019). Wyniki badan pokazuja, Ze przy zalozeniu
normalnego rozkladu pozostatych sktadnikéw

rownomiernos¢ ich dyspersji i brak korelacji pomie-
dzy nimi (test heteroscedastycznosci) oraz waznosc
zaproponowanego modelu z trendem linearnym zo-
staja potwierdzone.
gvlma (x = model.1)

Wartos¢  Warto$¢p  Decyzja

Kurtoza 0,9246 0,3363 zatozenia
akceptowalne

Funkcja faczenia 0,6771 0,4106 zatozenia
akceptowalne

Heteroscedastycznos¢  0,8104 0,380 zaloZenia
akceptowalne

Ostatecznie test serii poczatkowej potwierdzit, Ze te
dane moga by¢ wykorzystane do tworzenia prognozy.
Test sugeruje rowniez zastosowanie srodowiska opro-
gramowania R do zrealizowania metod adaptacyjnych.
W szczegolnosci uzywa sie funkcji Holta-Wintersa do
budowania modelu trendu, biorac pod uwage parame-
try stanowiace wyjsciowe wartosci a i b.

Gléwna idee mozna przedstawic¢ w nastepujacy spo-
sob: poczatkowy stan modelu jest okreslony w poczat-
kowym punkcie szeregu czasowego, z uwzglednieniem
biezacych warto$ci parametréw — na tej podstawie sta-
wiany jest pierwszy krok w prognozie. Potem mierzone
sq rozbieznosci pomiedzy wartosciami przewidywa-
nymi a rzeczywistymi — odchylenie (suma kwadratow
btedéw SSE jako jedna z mozliwych opgji). Tworzy to
podstawe pelnego dostosowania parametréw do dy-
namiki szeregu. Nastepnie proces zwany treningiem
modelowym powtarzany jest dla kolejnego punktu
czasowego. Liczbowe parametry alpha i beta dla szeregu
pozbawionego sezonowosci oraz alpha, beta, gamma dla
szeregu z uwypuklonym komponentem sezonowym
dziataja jako narzedzia do dostosowywania i, uczenia”
modelu.

Element sezonowy jest szacunkowo obliczany
jako usrednione wartosci dla odchylenia trendu od
rzeczywistych wartosci szeregéw czasowych. Alpha
(wspotczynnik wygtadzania poziomu), beta (wspdt-
czynnik wygladzania trendu) i gamma (wspotczynnik
wygladzania sezonowego) obliczane sg jako parametry.
Wszystkie wyszczegdlnione zmienne maja zakres 0-1.
Ich wybor moze by¢ dokonany na poczatku i wyrazony
w formie stalych wartosci, lub tez wartosci te ustala
si¢ automatycznie podczas dziatania programu. Plan
wyboru w tym przypadku oparty jest na minimalizo-
waniu sumy kwadratow btedow (SSE) (Atchade, 2018).
Wynik przetworzenia danych wstepnych za pomoca
alpha = beta = gamma = 0,1 prezentuje sie nastepujaco:

Holt-Winters (x = dane; alpha = 0,1; beta = 0,1; gam-
ma =0,1)
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Parametry wygtadzania:
alpha: 0,1
beta: 0,1
gamma: 0,1
Wspotczynniki:
[1]
a13170119,6
b 166 126,0
s1-2689727,5
s2 -261705,5
s31522 4534
s4 -250 691,8
Wynik ma réwniez interpretacje graficzng (rysunek 2).
Jak wida¢ na rysunku 2, rozbieznosci miedzy pozio-
mami poczatkowymi a wygtadzonymi sa do$¢ wyrazne,
co jest potwierdzone wartoscig SSE = 3,8*10%.
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Liczba przylotow w milionach

Rysunek 2. Poczatkowe, wygtadzone i przewidywane
poziomy szeregdéw czasowych przyjazdow turystycznych
na lotnisko Barcelona-El Prat
przy parametrach wygtadzania réwnych 0,1
Zrédto: opracowanie wiasne
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Rysunek 3. Poczatkowe, wygtadzone i przewidywane
poziomy szeregdéw czasowych przyjazdow turystycznych
na lotnisko Barcelona-El Prat
przy automatycznie wybranych parametrach wygtadzania
Zrédto: opracowanie whasne

Automatyczny wybdr wartosci parametréw adap-
tacyjnych daje znacznie lepsze rezultaty (rysunek 3).
Holt-Winters (x = dane)

Parametry wygtadzania:

alpha: 0,4174945

beta: 0,2896451

gamma: 1
Wspotczynniki:

[1]

a12 967 359,68

b 195 701,01

s1-3 085 720,38

s2 64 649,76

s3 2 401 235,35

s4 -136 710,68
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Minimalne odchylenia poziomoéw wtasciwych i wy-
gladzonych sa widoczne na rysunku 3. W tym wypadku
warto$¢ SSE jest rOwniez o wiele nizsza (6,510").

5. DYSKUSIA

Optymalne parametry wygladzania umozliwiajg roz-
wdj predykeji za pomoca funkcji przewidywania. In-
terwat predykcyjny to wazna sprawa przy tworzeniu
prognozy. Obecnie prognozy o kroétko-, srednio- i dtu-
goterminowym horyzoncie réznicowane sa przez na-
ukowcow na podstawie koncepgji ,,okresu inercji”, czyli
czasu, w ktérym proces zmienia si¢ poprzez bezwtad-
nos¢ (Svetunkov, Svetunkov, 2019). Jest ogolnie przyjete,
ze prognozowanie adaptacyjne sprawdza si¢ najlepiej
w krotkim okresie. Zaproponowany model zostat
przetestowany przez regulacje adaptacyjne za pomoca
kalkulacji predykcyjnych w odniesieniu do ostatnich
czterech poziomoéw (pory roku 2019). Ocena trafnosci
i rzetelnosci prognozy jest typowa dla wynikow uzy-
skanych w tego rodzaju analizie. Wielkos¢ rozbiezno$ci
miedzy warto$ciami rzeczywistymi a przewidywanymi
moze postuzy¢ jako empiryczny miernik doktadnosci,
ale jest to mozliwe tylko, jezeli okres wstepny juz sie
zakonczyt i badacz posiada niezbedne informagje, jak
to widac na przykladzie niniejszej pracy.

Jednym ze sposob6éw oszacowania obliczen predyk-
cyjnych jest znalezienie $redniego bezwzglednego btedu
procentowego (Mean Absolute Percentage Error, MAPE)
wedlug nastepujacego wzoru:

Iy - %
5 (ZM) 100%
ﬂt=1 Xf

Jesli wartos$¢ btedu okaze si¢ mniejsza niz 10%, in-
terpretacja oceny doktadno$ci moze by¢ zapisana jako
wysoka. Wspotczynnik korelacji pomiedzy wartosciami
rzeczywistymi a prognozowanymi moze by¢ uzyty jako
dodatkowa ocena komparatywna. Im wskaznik ten jest
blizszy 1, tym silniejszy zwigzek zachodzi pomiedzy

rzeczywistymi warto$ciami szeregu czasowego a war-
tosciami przewidywanymi. Tabela 2 pokazuje wyniki
oceny doktadnosci prognozy dla réoznych parametréw
wygladzania.

Pomimo niewielkich réznic MAPE w prognozowa-
nych wartosciach w obu przypadkach, co wskazuje
na udang adaptacje modelu, preferowany jest wariant
0 najnizszej wartosci. Oznacza to, ze predykcja przy
automatycznie wybieranych parametrach wygtadza-
nia jest obiektywnie bardziej doktadna. Przedstawiona
analiza sugeruje dos¢ duze mozliwosci predykcyjne
zaproponowanego, samodostosowujacego si¢ modelu
adaptacyjnego, ktory z powodzeniem dostraja si¢ do
zmiennych warunkéw zewnetrznych. Jednakze wnio-
ski koncowe mozna wyciagna¢ tylko po poréwnaniu
innych metod prognostycznych, zwlaszcza ekstrapo-
lacji, ktora jest obecnie stosowana w strategiach roz-
woju turystyki i w kalkulacjach wskaznika celu. Jest
to jednak dalsze zadanie, do podjecia w nastepnym
etapie badan. Bardzo interesujace jako kierunki przy-
sztego rozwoju sa rowniez: adaptacyjne modelowanie
wielowymiarowe, tacznie z identyfikacjg i wyborem
czynnikdéw, oddziatujagcymi na wielkos¢ i strukture
ruchu turystycznego, ocena ich wptywu na wskaznik
modelowania, a takze identyfikacja najlepszej formy
komunikacji i obliczania dla pozadanych parametrow
modelu. Przyczynia sie one do poglebionych i bardziej
szczegdtowych badan nad prognozowaniem liczbo-
wych cech rozwoju turystyki.
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ABSTRACT

In post-pandemic India the recovery in tourism has become known as ‘revenge’ mean-
ing revenge on the disease. It is tourism due to the desperation to travel, especially in the
current scenario in which those who have been confined to their homes have grown tired of
being trapped there. The restless mood caused by the ongoing pandemic reached its peak
and it is possible that this will eventually help in bringing back a rapid return to tourism.
To analyze the travel intentions of potential tourists after the current pandemic ends, an
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attempt has been made to make an analysis of tourism in India to find out how Covid-19
is impacting on people’s lives and how willing they are to participate in tourism again.
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1. INTRODUCTION

In post-pandemic India the recovery in tourism has
become known as ‘revenge’ meaning revenge on the
disease. It is tourism due to the desperation to travel,
especially in the current scenario in which those who
have been confined to their homes have grown tired of
being trapped there. The restless mood caused by the
ongoing pandemic reached its peak and it is possible
that this will eventually help in bringing back a rapid
return to tourism. Due to the increased restlessness
the desire to travel will not only intensify but will also
influence growing interests in other forms of tourism
such as nature-based, leisure and wildlife. Although
‘revenge’ tourism behavior will mostly occur as a quick
response, inform last-minute planning or shift in favor
of flexibility, ongoing demand and desire in the future
will have a very strong relationship. Since the day when
the World Health Organization (WHO) gave Covid-19

global pandemic status, there has been a huge impact on
social lifestyles and behavior. As WHO recommended
physical distancing as the utmost priority in reducing
the spread of infection, such a policy was implemented
in all countries. People were advised to avoid social
gathering in any place and travel was banned. This
impacted the travel industry a lot as many countries
followed the travel restriction protocol given by
WHO. Some countries also implemented a lockdown
for a certain time with strict regulations on all public
areas and the closure of facilities which were not
related to food and health. This especially created huge
restrictions in the tourism sector thereby impacting
access to regions within countries while terminating
air travel between them. Since then, great hopes have
been placed on the present situation ending soon and
travel intentions have reached a peak. There had been
huge travel anxiety due to stress, fear and discomfort
and this also affected the behavior of tourists who are
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now participating in ‘revenge’ tourism as a response to
negative perceptions. As the global pandemic has had
a great effect on people’s lives, the world is still adapting
to the ongoing situation. There has been a huge impact
on economic growth and many businesses have failed
or are struggling to survive.

A major decline has been seen in the hospitality and
tourism sector, businesses in this industry have suffered
a great deal and it will take lot of time to recover and
bounce back. Due to the fear of community spread due
to both domestic and international travel, the industry
suffered an immediate maximum impact. The virus
has generated fear among the masses with emotions
like confusion, sadness, depression and anxiety along
with the desire to travel and has also impacted many
businesses in the world. In India many places had
Section-144 imposed while there are travel restriction
to many countries. The contribution of tourism and
hospitality was around 9.2% of its GDP during the year
2018-2019 but has decreased due to the sharp decline in
the number of foreign tourist arrivals along with local
wellness and leisure-based tourism (Figure 1).

Real Y-0-Y GDP Growth (%)

In India, hotels varying from high-end luxury to
small budget are presently operating with less than
10% occupancy levels, as thousands of travelers have
had to cancel their trips. Many are empty and looking
to fill their room inventory and seasoned hospitality
professionals are anticipating that this will continue
until the end of 2021. For instance, Airbnb announced its
guests could cancel their reservations for a full refund;
such a downtrend over such a short period had never
before been seen by the hotel industry. Besides the
business loss, owners will also incur losses due to fixed
utility and operating expenses, interest payments, debt
repayments and other statutory obligations.

2. AIM OF STUDY

This descriptive analysis is based on random sampling
and a survey consisting of closed as well as open
questions has been used. With the spread of Covid-19
as a global pandemic, potential tourists are confined at

Covid-19 will significantly impact the GDP growth forecast in 2020°
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Figure 1. Global impact of the Covid-19 pandemic on the growth of the GNP in selected countries around the world
Source: HVS Research Analysis (2020)
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home due to travel restrictions, suspension of visas, the
fear of community spread, lockdown, the imposition
of Section-144 (prohibition of mass gatherings) and
curfews while the phrase “social distancing” has become
a household term. As the situation is now becoming
normal, people are desperate to participate in tourism
and are willing to take ‘revenge’ from the travel
restrictions caused by the pandemic. This study aims
to identify tourist behavior in the ‘new normal’: travel
intention vs travel anxiety and travel preferences after
the Covid-19 pandemic.

3. METHODS

The research was descriptive using SPSS IBM-21
software to explain the current situation of ‘revenge’
tourism using a quantitative approach, followed by
an assessment of probabilities using random sampling
(Table 1).

Table 1. Response statistics

more suitable than an interview during the pandemic
enabling responses from a large number of people in
a short amount of time, while allowing questions to
be answered in their own leisure time. It consisted of
statements rated on a 5-point Likert scale ranging from
strongly disagree to strongly agree. Questionnaires
were distributed through the internet as this mode has
become a favored practice in the field of hospitality
and tourism ensuring that the online survey can be
filled by a broader population of respondents efficiently.
Simple quantitative data analysis was used: frequency
distribution, percentages and mean value (Table 2).

Table 2. Statistics for gender and age

Gender Age group Income
Valid 101 101 101
Missing 0 0 0

Source: authors.

In this study, questionnaires were distributed and
all further analysis was performed on SPSS IBM-21
software. Further descriptive analysis with SPSS IBM
has been used in which chi-square tests were performed
to analyze the association between respondents.

Research data collection has been done by using
survey methods of online questionnaires through
Google and WhatsApp as well as LinkedIn. Since, the
questionnaires were distributed online and most of
population was residing at home the overall population
in this research is unknown. The sample size was set
expecting a minimum of 101 respondents. According to
Roscoe (1975, after: Sekaran, 2006; see also: Wachyuni,
Kusumaningrum, 2020) a sample size of more than 30
and less than 500 is appropriate for most studies. The
questions in the questionnaire are based on indicators
of human behavior that are influenced by attitudes
towards behavior, subjective norms, and control of
behavior as well as symptoms and signs of anxiety
that can influence tourist decisions (Ajzen, 2005; Scully,
2001). Data were collected form the 101 respondent
who filled the survey during April 2021 when some
aspects of ‘revenge’ tourism had come into the picture.
Table 1 shows the frequency of responses as well as
demographic details that passed questionnaire validity
and reliability tests before being distributed. The survey
in the form of a questionnaire was chosen because it is

Feature | Frequency | Percent pZiii t C??il;tlitve
Gender
Female 33 21.3 21.3 21.3
Male 122 78.7 78.7 100.0
Total 155 100.0 100.0 -
Age group

18-23 17 11.0 11.0 11.0
24-27 22 14.2 14.2 252
28-35 23 14.8 14.8 40.0
3645 40 25.8 25.8 65.8
46-55 47 30.3 30.3 96.1
Above 55 6 39 39 100.0
Total 155 100.0 100.0 -

Source: authors.

4. RESULTS AND DISCUSSION

4.1. PROFILE OF SURVEY RESPONDENTS

On the graph (Figure 2 and 3), the results of respondent
profiles can be easily seen. Respondents were
dominantly male, their age group range was mostly

Percentage of respondents (%)
50

40 -
30 ||
20 [— ||
10 || -
[ ]
20-25 26—35Age gmupsfms 46-55

Figure 2. Bar graph for age group
Source: authors
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Percentage of respondents (%)
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Figure 3. Bar graph for income
Source: authors

46-55 (43%), followed by 21-25 (28%) the millennial
generation (those born in 1981-2000). This generation
is very active in using the internet so completing the
online survey was very easy for them.

The age group from 46-55 showed the greatest
intention for ‘revenge’ tourism during the post-
pandemic while those belonging to the higher income
group (refer table 3) are more anxious to spend more
time than usual to take ‘revenge’ on being in lockdown
for a whole year.

Table 3. Income-group statistics

Valid | Cumulative
Income Frequency | Percent
percent percent
High income
(more than 55 54.5 54.5 54.5
5 lakh)
Middle
peome 24 238 | 238 783
(between
2 to 5 lakh)
Low income
(less than 22 21.8 21.8 100.0
2 lakh)
Total 101 100.0 100.0 -

Source: authors.

4.2. TRAVEL INTENTIONS FOR ‘REVENGE’ TOURISM

Traveling has become a necessity in society today. With
the spread of the coronavirus as a global pandemic,
there is little travel and people remain in their houses
but this has caused a wave of ‘revenge’ tourism to come
into existence. However, based on Table 4 given below,
the survey results showed that as many as (96%) of
respondents will travel after the pandemic, i.e. post-
Covid, only (4.6%) who said they did not intend to travel.

Table 4. Question 2 — Are you willing to travel after Covid-19

in India?
No Yes Total
20-25 2 27 29
Age group 26-35 0 8 8
36-45 2 18 20
46-55 1 43 44
Total 5 96 101

Source: authors.

Further questions were asked concerning the
willingness to travel for longer than usual to show
an intention for ‘revenge’ tourism. The survey results
showed that 28.4% of respondents in the 20-25 age
group wanted to stay longer while 44% of those in the
46-55 age group agreed (refer Table 5 and Figure 4 for
statistics on question 3).

Table 5. Question 3 — Are you willing to travel for longer than
usual to show an intention for ‘revenge’ tourism?

No Yes Total
20-25 24 5 29
A 26-35 4 4 8
e grou
ge group 36-45 21 28
46-55 16 25 41
Total 46 55 101
Source: authors.
Number of responses
30
= no
[ Yes
25
20 —
15 =
10 -
5 -
20-25 26-35 36-45 46-55
Age group

Figure 4. Bar graph for question 3: Are you willing to travel
for longer than usual to show
an intention for ‘revenge’ tourism? — by age
Source: authors
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In the survey the next question was would a potential
tourist after the Covid-19 pandemic ends, and it is
declared safe, travel. The survey results show that
the majority would like to visit domestic tourism
destinations. In terms of types of tourism, respondents’
choices were dominantly for domestic: 24% for 20-25
and 30.3% for 45-55.

4.3. TRAVEL INTENTION VS. TRAVEL ANXIETY

Travel intention is divided into various indicators based
on the theory of planned behavior (TPB), including
attitude, subjective norm and behavioral control. The
calculation of the mean value of the indicator is based on
a Likert scale of 1-5 (strongly disagree-strongly agree).
Based on below Table 6, it can be seen that the attitude
of respondents towards duration of stay as a tourist
after the pandemic was very positive; the majority of
indicating a stay of more than two days.

Table 6. Question 6 — How long are you willing to stay
as a tourist?

1 day | 2 days | More than 2 days | Total
20-25 7 9 13 29
Age | 2635 0 4 4 8
group | 36-45 1 5 14 20
46-55 0 9 35 44
Total 8 27 66 101

Source: authors.

Further the survey wanted to know which income
group would be likely to spend more than two days
and from the higher income group this was almost
45%. From the below graph (Figure 5) the intentions of
other income groups and their anxiety can be seen with
middle income group tourists also showing interest in
‘revenge’ tourism.

The survey looked at the main reasons for selecting
hotels based on aspects of safety, accessibility,
cleanliness etc. A majority of 73% were likely to book
accommodation which is safe and hygienic (Table 7).

Number of responses

50 I
B 1 cay
I [ 2days

40 ] More than 2 days
30
20
10

0

High income Low income Middle income

(more than 5 lakh) (less than 2 lakh) (between 2 to 5 lakh)

Figure 5. Bar graph for question 6: How long are you willing to
stay away as a tourist? — by income
Source: authors.

The responses in the survey Figure 6 also showed that
higher income group tourists who are more anxious to
travel give more priority to accommodation which is
safe and hygienic.

Number of responses
0 [ I

[] Budget friendly
i Clean and cool environment ]

30 [H } ) B
[l Easily accessible
[] Hygiene and safety
20 ||
10 ’7 | |
20-25 26—35A 36-45 46-55
ge group

Figure 6. Bar graph for question 7: What are the main reasons
for selecting the destination? — by age
Source: authors

Table 7. Question 7 — What are the main reasons
for selecting the destination?

Budget friendly Clean environment Easily accessible Hygiene & safety Total

20-25 4 6 1 18 29

Age group 26-35 0 2 0 6 8
3645 1 2 0 17 20

46-55 3 8 1 32 44

Total 8 18 2 73 101

Source: authors.
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4.4. PURPOSE OF VISIT

To know the purpose of a visit the survey investigated
the income group, gender and age-group most likely to
travel and their intentions. The responses showed that
in the higher income group almost 55.4% are willing to
make a trip for tourism purposes. Referring to Table 8
other purposes for a visit can easily be interpreted.
The purpose also helps us to know the impact on the
tourism and hospitality industry after the lockdown by
giving a brief idea about behavior and travel choices,
for example with family, friends, colleagues etc. After
the pandemic the survey showed favorable results
for the industry to recover in terms of finance, marketing
and customer footprints.

From Table 8, across all age and income groups, 78%
were likely to make a tourism visit which strongly
reflects an intention for ‘revenge’ tourism in the minds
of the people.

5. DISCUSSION

5.1. TRAVEL PREFERENCES
AFTER THE COVID-19 PANDEMIC
SHOWING THE ‘DESIRED WAVE OF RECOVERY’

Covid-19 has become a global pandemic that has led to
travel in all countries to cease. Tourism is an industry
that is very closely related to human travel and is the
sector which has largely been affected. This research
was undertaken to provide an insight into ‘revenge’
tourism to see how tourism in the future, or in ‘new
normal’ conditions, will recover after this pandemic
ends. The results for the travel preferences are that
95% of respondents said they would go back to travel.
Nearly (5%) intend not to travel in the post-Covid era
in India (Table 9).

It can be also reflected from Table 10 showing that
in 0—6 months after the pandemic is declared over,

Table 8. Question 8 — What is the purpose of your visit? according to income and to age group

| Business | Education | Meeting family & friends | Onsite employment | Tourism | Total
Income
High income (more than 5 lakh) 0 1 46 55
Low income (less than 2 lakh) 1 2 0 74 22
(beween 3 0 lakhy 0 ’ ’ 0 S
Total 1 7 13 1 79 101
Age
20-25 1 5 5 0 18 29
Age group 26-35 0 1 0 0 7 8
36-45 0 1 2 1 16 20
46-55 0 0 6 0 38 44
Total 1 7 13 1 79 101

Source: authors.

Table 9. Question 2 — Are you willing to travel after Covid-19 in India?

Frequency Percent Valid percent Cumulative percent
No 5 5.0 5.0 5.0
Yes 96 95.0 95.0 100.0
Total 101 100.0 100.0 -

Source: authors.

Table 10. Question 5 — After the pandemic ends do you intend to travel?

Frequency Percent Valid percent Cumulative percent
0-6 months 76 75.6 75.6 75.6
6-12 months 21 20.8 20.8 96.0
More than 12 months 4 4.0 4.0 100.0
Total 101 100.0 100.0 -

Source: authors.




Notes/Notatki

203

75% of respondents would travel. This proves that
travel remains a need after the pandemic.

Therefore, the tourism industry should try to find
out the types of tourism desired after the Covid-19
pandemic in terms of travel companions (Table 11).

Table 11. Question 9 — Whom would you like to travel with?

Valid Cumulative
Frequency | Percent
percent percent
Family 67 66.3 66.3 66.3
Friends 22 21.8 21.8 88.1
Group tour 3 3.0 3.0 91.1
Solo 9 8.9 8.9 100.0
Total 101 100.0 100.0 -

Source: authors.

The survey results show that tourists are more likely
to travel with family 66.3%. The beauty and charm of
nature were largely missed during the quarantine by
most people. This is related to respondents’ intrinsic
motivation to get away from pressure during quarantine
and take their ‘revenge’ in term of tourism.

5.2. TOURIST BEHAVIOR IN THE ‘NEW NORMAL:
TRAVEL INTENTION OR TRAVEL ANXIETY?

The outbreak of the pandemic was detrimental for
every economic sector in all countries, and this included
tourism with many sectors being affected: destinations,
transportation businesses, travel agents and the
hospitality industry. So keep in mind the behavior of
tourists after this pandemic ends to provide an overview

of revenge tourism trends after this pandemic over.
The indicator in Table 12 shows attitude toward travel
behavior and the average respondent is still negative.
Tourists are still uncertain about booking destinations.

The “subjective norm” indicator in Table 13 shows
a 53.2% positive result and they get inspired from
the booking destination by their friends. Thus, after the
pandemic family, friends, colleagues etc. will act
as a push factor for ‘revenge’ tourism and it will be
a necessity for many people.

Therefore, the survey results on travel anxiety show
that tourist behavior and anxiety largely depend upon
each other. Anxiety is characterized by three aspects,
namely somatic, psychological, and physical. The
survey results show that when tourists mention the
name of their specific destination most were for natural
and adventure tourism.

6. CONCLUSION

The conclusions of this study include empirical
predictions of tourist behavior and ‘revenge’ tourism
after this pandemic ends. Based on the results, there
is strong passion and optimism that tourism will
recover quickly because the majority of respondents
have already planned when and where they will travel
immediately (0—6 months) after the Covid-19 pandemic
ends. Nature-based tourism will be the most popular
attraction with important aspects of safety, hygiene,
cleanliness and beauty fulfilling tourist demand in the
near future (Figure 7, p. 204). The next trend is short-
time tourism, perhaps due to the anticipation of tourists
for the COVID-19 pandemic or others.

Table 12. Question 11 — Will travelling after the pandemic be more trouble than usual?

Agree Disagree Strongly agree Strongly disagree Total
20-25 16 2 3 8 29
Age group 26-35 5 3 0 0 8
3645 6 10 1 3 20
46-55 21 16 1 6 44
Total 48 31 5 17 101
Source: authors.
Table 13. Question 12 — Will meeting people and travelling with friends again excite you?
Agree Disagree Strongly agree Strongly disagree Total
20-25 14 8 3 4 29
Age group 26-35 0 2 1 8
36-45 5 5 2 20
46-55 26 7 8 3 44
Total 53 20 18 10 101

Source: authors.
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Number of responses
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friendly environment accessible and safety agree disagree

Figure 7. Bar graph for question 7: What are the main reasons
for selecting the destination?
Source: authors

In addition, this study provides an optimistic view

that travel is a human need in this current situation.

Respondents showed a positive response to interest in
travel as seen in the graphs while, based on the research
results, a significant number of tourists would agree
to travel to destinations where cases are less and there
is security (Figure 8). This will be a positive sign for
most of the economy in those areas but especially
for hospitality.

Therefore, after the pandemic ends, health issues
will be considered as a factor that has an influence on

Figure 8. Bar graph for question 10: Will you visit destinations
which have had fewer Covid-19 cases?
Source: authors

destination choice. A strategy needs to be focused to
enhance tourists’ trust in the security and health of the
destination. This study has some limitations because
it only shows an estimation of future tourist behavior
based on variables and it does not help with further
analysis related to the typology of tourists and tourist
motivation. With such an analysis, research on future
tourist behavior would be more in-depth. Also, this
research would help to know the push and pull factors
in the near future to get the desired wave of recovery
for the tourism industry.
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1. WSTEP

Po ztagodzeniu rygoréw wprowadzonych ze wzgledu
na pandemie turystyka w Indiach zaczeta si¢ odra-
dza¢ pod postacia tzw. turystyki zemsty (ang. reven-
ge tourism)', czyli zemsty na chorobie. Che¢ wyjazdu
i zmiany otoczenia podyktowana jest zmeczeniem i po-
czuciem uwiegzienia, spowodowanym konieczno$cia
dtugotrwalego pozostawania we witasnych domach.
Niepokdj wywolany pandemia osiagnal moment szczy-
towy i mozliwe jest, ze z uwagi na rosnaca potrzebe
podrézowania przyczyni si¢ do ozywienia sektora
turystycznego i wplynie na zainteresowanie innymi
formami turystyki, ukierunkowanymi na odpoczynek
na fonie natury. Chociaz zachowania typowe dla ,po-
drozy zemsty” wystepuja gtownie jako spontaniczne
— szybka reakcja, planowanie w ostatniej chwili, wigk-
sza elastyczno$¢ i umiejetno$¢ dostosowywania sie
— utrzymujacy sie popyt i che¢ wyjazdu beda ze soba
w przysztosci $cisle powiazane.

Od dnia, kiedy Swiatowa Organizacja Zdrowia
(WHO) nadata masowym zachorowaniom na COVID-19

Realny wzrost PKB rok do roku (%)

status globalnej pandemii, wida¢ postepujacy, ogromny
wplyw epidemii na styl zycia i zachowania spoteczne
milionéw ludzi. Na catym $wiecie, na skutek zalecen
WHO, w celu ograniczenia rozprzestrzeniania si¢ in-
fekcji wprowadzono zasade utrzymywania dystansu
spotecznego jako najwyzszy priorytet. Apelowano
o unikanie wszelkich skupisk ludzkich, a podrézowa-
nie, praktycznie rzecz biorac, zostalo zakazane. Ude-
rzyto to silnie w przemyst turystyczny, poniewaz wiele
panstw zastosowato protokdt obostrzen ustalony przez
Swiatowa Organizacje Zdrowia. Niektore kraje wpro-
wadzity czasowy lockdown tacznie z surowymi re-
strykcjami, w tym zamknigciem wszystkich przestrzeni
publicznych i obiektéw niezwigzanych z zywnoscia
i zdrowiem. Spowodowalo to ogromne ograniczenia
w sektorze turystycznym i blokade dostepu do niekto-
rych regiondw w obrebie poszczegolnych krajow przy
jednoczesnym zawieszeniu przelotéw miedzy nimi.
Przez caly ten czas ludzie mieli nadzieje, Ze pandemia
wkrotce wygasnie, a checi swobodnego podrézowania
osiagnely apogeum. Duzy niepokdj wywolany stresem,
strachem i brakiem komfortu, zawazyl na obecnych

Covid-19 znaczaco wptynat na prognoze PKB w 2020 r.
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zachowaniach uczestnikow ,turystyki zemsty”, odre-
agowujacych wczesniejsze, negatywne doswiadczenia.
Epidemia odcisneta pietno na ludzkim zyciu, swiat
wcigz adaptuje si¢ do zaistniatej sytuacji. Pandemia
wywarla réwniez ogromny wptyw na globalng go-
spodarke, wiele przedsigbiorstw upadto, inne walcza
0 przetrwanie.

Odnotowano znaczny spadek liczby firm w hotelar-
stwie i turystyce, a te, ktdre nadal funkcjonuja, mocno
ucierpiaty i beda potrzebowaty duzo czasu, zeby sie
odrodzi¢ i odrobi¢ straty. Branza turystyczna, z powo-
du obaw przed rozprzestrzenianiem si¢ SARS-CoV-2
w czasie odbywania podrozy krajowych i zagranicz-
nych, zostata dotknigta natychmiastowymi, negatyw-
nymi skutkami. Wirus wywotat powszechny strach,
uczucie dezorientacji, smutku, depresji i niepokoju,
rownoczesnie jednak nasilily sie pragnienia, aby zno-
wu moc swobodnie si¢ przemieszczac.

Pandemia uderzyta w firmy na catym $wiecie. W wie-
lu miejscach Indii natozono klauzule 144, ktdra zakazuje
podrézy do wybranych krajow. W latach 2018-2019
udziatl turystyki i hotelarstwa stanowit ok. 9,2% indyj-
skiego PKB, ale zmalat za sprawa drastycznego spadku
liczby zagranicznych przyjezdnych oraz zamierania
lokalnej turystyki wellness i wypoczynkowej (rysunek 1,
zob. s. 205).

Hotele w Indiach, od luksusowych do niskobudze-
towych, dziatajg obecnie na poziomie ponizej 10% ob-
lozenia, poniewaz tysigce turystow musialo odwota¢
swoj pobyt. Duzo obiektéw stoi pustych, ich wiasciciele
bezskutecznie oczekuja na odwiedziny, a doswiadczeni
profesjonalisci w dziedzinie hotelarstwa twierdza, ze
ten stan potrwa do korica 2021 r. Na przyktad platfor-
ma Airbnb oglosita, Ze jej goscie moga wycofac swoje
rezerwacje i otrzymaja peten zwrot kosztéw. Nigdy
wczesniej taki spadkowy trend w branzy hotelarskiej
nie zaistniat w tak krotkim czasie. Oprocz bezposred-
nich szkdd finansowych wtasciciele ponosza tez straty
zwiazane z koniecznoscia optacania kosztow statych:
utrzymania i funkcjonowania obiektoéw, rat kredytow
oraz innych zobowiazan ustawowych.

2. CEL BADAN

Niniejsza analiza opisowa oparta jest na doborze lo-
sowym oraz ankiecie zawierajacej pytania zamknie-
te i otwarte. W zwiazku z rozprzestrzenianiem sie
COVID-19 na skale swiatowa potencjalni turysci nie
mogli opuszczac rodzinnych miejscowosci z powodu
ograniczen dotyczacych podrozowania, zawieszenia
wiz, strachu przed zakazeniem, lockdownu, zakazu
zgromadzen wprowadzonego klauzula 144 oraz go-
dziny policyjnej, a wyrazenie ,,dystans spoteczny” we-
szto do codziennego jezyka. W miare stabilizowania si¢

sytuacji ludziom coraz bardziej zalezy na uczestnictwie
w turystyce i gotowi sa ,,zemscié si¢” za restrykcje wy-
muszone pandemia.

W prezentowanym opracowaniu podjeto probe zi-
dentyfikowania zachowan turystycznych w ,nowej
normalnosci” — rozpoznania intencji podrézniczych
w stosunku do podekscytowania towarzyszacego wy-
jazdom oraz preferencji podrézniczych po pandemii
COVID-9.

3. METODYKA BADAN

W celu wyjasnienia aktualnego stanu ,turystyki
zemsty” badania przeprowadzono metoda opisowa.
Zastosowano podejscie ilociowe, a nastepnie oceniono
prawdopodobienstwa za pomoca doboru losowego
(tabela 1).

Tabela 1. Statystyka odpowiedzi wg cech respondentow

Pte¢ | Grupa wiekowa | Dochod
Uwzgledniono 101 101 101
Nie uwzgledniono 0 0 0

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Do rozprowadzenia formularzy oraz wykonania
calej analizy postuzylo oprogramowanie SPSS IBM-21.
Tego samego narzedzia uzyto w dalszej analizie, de-
skryptywnej, wykorzystujac testy chi-kwadrat do zba-
dania zwiazku miedzy respondentami.

Potrzebne dane zebrano metodami ankietowymi za
pomoca kwestionariuszy dystrybuowanych poprzez
Google, WhatsApp oraz LinkedIn. Poniewaz formu-
larze zostaly umieszczone w Internecie, a wigkszosc¢
populacji przebywata w domach, catkowita liczba oséb
uczestniczacych w tym badaniu pozostaje nieznana.
Wielkos¢ proby zostata ustalona przy zatozeniu udziatu
co najmniej 101 respondentéw. Wedtug Roscoe (1975, za:
Sekaran, 2006; zob. tez: Wachyuni, Kusumaningrum,
2020) rozmiar proby powyzej 30 i ponizej 500 uczest-
nikow jest odpowiedni dla wigkszo$ci badan. Pytania
w kwestionariuszu oparto na wskaznikach ludzkich
zachowan, na ktére wptyw maja: stosunek do danego
zachowania, normy subiektywne, kontrola behawio-
ralna, jak rowniez oznaki niepokoju, mogacego mie¢
znaczenie przy podejmowaniu decyzji turystycznych
(Ajzen, 2005; Scully, 2001).

Informacje uzyskano od 101 respondentéw, ktdrzy
wypelnili formularz z pytaniami w kwietniu 2021 r.,
kiedy w Indiach zaobserwowano pierwsze sympto-
my ,turystyki zemsty”. W tabeli 1 przedstawiono cze-
stotliwos¢ odpowiedzi oraz szczegoly demograficzne,
przetestowane przed publikacja kwestionariuszy pod
katem zasadnosci i rzetelnosci. Wybrano forme ankiety,
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Tabela 2. Struktura respondentéw wg pici i wieku

Cecha Liczba respondentéw | Udziat procentowy | Istotny procent Laczna warto$¢ procentowa
Ple¢
Kobiety 33 21,3 21,3 21,3
Mezczyzni 122 78,7 78,7 100,0
Razem 155 100,0 100,0 -
Grupa wiekowa
18-23 17 11,0 11,0 11,0
24-27 22 14,2 14,2 25,2
28-35 23 14,8 14,8 40,0
3645 40 25,8 25,8 65,8
46-55 47 30,3 30,3 96,1
Powyzej 55 6 39 39 100,0
Razem 155 100,0 100,0 -

Zroédto: opracowanie wiasne.

poniewaz podczas pandemii jest ona bardziej odpo- g’odsetek respondentow
wiednia niz wywiad — umozliwia uzyskanie szybkich
odpowiedzi od duzej liczby osob i pozwala na wypet-
nienie formularza w czasie wolnym. 40
Kwestionariusz sktadat si¢ ze stwierdzen ocenionych
wedtug pieciostopniowej skali Likerta — od 1 - ,zde- 5,
cydowanie si¢ nie zgadzam” do 5 -, zdecydowanie sie
zgadzam”. Formularze zostaly zamieszczone w Inter-
necie, jako Ze ta metoda stala si¢ preferowana praktyka
w dziedzinie hotelarstwa i turystyki — ankieta inter-
netowa moze by¢ skutecznie wypetniona przez wigk- 10— -
sza populacje respondentéw. Przeprowadzono pro-
sta, ilosciowq analize danych, uwzgledniajac rozklad
czestotliwosci, dane procentowe oraz wartosci srednie 20-25 26-35 36-45 46-55
Grupa wiekowa
(tabela 2).

20 —

Rysunek 2. Wiek respondentéw
Zrédto: opracowanie wiasne

4, WYNIKI | DYSKUSJA ggsetek respondentow

4.1. PROFIL RESPONDENTOW

UCZESTNICZACYCH W ANKIECIE 0

Na rysunkach 2 i 3 przedstawiono profile respon- 49| |
dentow. Ankietowani to gldéwnie mezczyzni w wieku
46-55 lat (43%), kolejna grupe stanowia osoby repre-
zentujace pokolenie milenialséw — urodzone w latach
1981-2000, w wieku 21-25 lat (28%). Przedstawiciele tej
generacji bardzo aktywnie korzystajq z Internetu, dla- 20— —
tego wypelnienie kwestionariusza online nie stanowito
dla nich zadnego problemu.

30 —

Najwigksze zainteresowanie ,turystyka zemsty” o] —
po pandemii wykazywaly osoby z grupy wiekowej
46-55 lat. Rowniez respondenci, ktérzy nalezeli do Wysokie dochody  Niskis dochody ———
grupy o wyzszych dochodach (tabela 3, zob. s. 208), (powyzej 5 lakh) (ponizej 2 lakh) (2-5 lakh)
Chetnie pOéWiQCiliby wiecej czasu, by »Zemscic” si¢ za Rysunek 3. Dochody respondentéw

pozostawanie przez caty rok w lockdownie. Zrédto: opracowanie wlasne
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Tabela 3. Struktura respondentéw wedtug wysokosci dochodéw

Dochod Liczba respondentow | Udzial procentowy | Istotny procent | Laczna wartos¢ procentowa
Wysoki dochdd (ponad 5 lakh) 55 54,5 54,5 54,5
Sredni dochéd (2-5 lakh) 24 23,8 23,8 78,3
Niski dochéd (ponizej 2 lakh) 22 21,8 21,8 100,0
Razem 101 100,0 100,0 -

Zrédto: opracowanie wiasne.

4.2. NASTAWIENIE DO ,, TURYSTYKI ZEMSTY”

Podrézowanie stato sie koniecznoscig dla wspodtczes-
nych ludzi. Jednak w zwigzku z rozprzestrzenianiem
sie koronawirusa mozliwos¢ przemieszczania sie byta
ograniczona, a ludzie pozostawali przez dtugi czas
w domach, w konsekwencji czego wystapito zjawisko
Lturystyki zemsty”. Wyniki badan ankietowych (tabela 4)
pokazuja, ze az 96% respondentéw zamierza odbywac
podréze po zakonczeniu pandemii COVID-19, a tylko
4,6% zadeklarowato, ze nie bedzie tego robic.

Tabela 4. Odpowiedzi na pytanie:
,,Czy zamierzasz podrézowac po Indiach
po zakonczeniu pandemii COVID-19?”, wedlug wieku

Tak Razem
27 29
8 8
18 20
43 44
96 101

Nie

20-25
26-35
36-45
46-55

Grupa wiekowa

g |l=|IN|ON

Razem

Zroédto: opracowanie wiasne.

Dalsze pytania dotyczace checi dluzszego niz zwy-
kle podrézowania zadano, zeby okresli¢ nastawienie
do ,turystyki zemsty”. Wyniki ankiety pokazuja, ze
28,4% respondentéw w grupie wiekowej 20-25 chcia-
o wyjezdza¢ na dluzej, a 44% starszych badanych
(z grupy 46-55 lat) podzielato ich zdanie (tabela 5
irysunek 4).

Tabela 5. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy zamierzasz przebywac
w hotelach wigcej dni niz zwykle, aby zademonstrowac pozy-
tywny stosunek do «turystyki zemsty»?”, wedtug wieku

Zroédto: opracowanie wilasne.

Liczba odpowiedzi
25

[ Nie
I RES

10 —

26-35 36-45 46-55

Grupa wiekowa

20-25

Rysunek 4. Odpowiedzi na pytanie:
,,Czy zamierzasz przebywac¢ w hotelach wigcej dni niz zwykle,
aby zademonstrowa¢ pozytywny stosunek
do «turystyki zemsty»?”, wedlug wieku
Zrédto: opracowanie wiasne

Nastepne pytanie w ankiecie dotyczyto zamiarow
odbycia podrdzy po zakonczeniu pandemii COVID-19,
kiedy to juz bedzie bezpieczne. Wyniki pokazuja, ze
wiekszos¢ respondentéw chciataby odwiedzié prze-
de wszystkim krajowe destynacje turystyczne. Odpo-
wiedzi w przewazajacej czesci wskazaty na turystyke
krajowa: 24% dla grupy wiekowej 20-25 lat oraz 30,3%
dla grupy 45-55 lat.

Nie Tak Razem p ‘-
4.3. CHEC PODROZOWANIA
20-25 24 5 29 A NIEPOKOJ ZWIAZANY Z PODROZA
G . 26-35 4 4 8

rupawiekowa 3645 21 28 Intencje podréznicze podzielono wedtug réznych
1655 16 5 a1 wskazm.kow, opierajac si¢ na teo‘rn planowanego za-
chowania (Theory of Planned Behavior — TPB), wlaczajac
Razem 46 > 101 w to podejécie normy subiektywne i kontrole behawio-

ralna. Wyliczenie $redniej wartosci wskaznika opiera
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sie na pieciostopniowej skali Likerta (,,zdecydowanie
sie nie zgadzam” -1, ,zdecydowanie si¢ zgadzam” - 5).
Jak pokazano w tabeli 6, stosunek respondentéw do
dtugosci przebywania w miejscu odpoczynku po pan-
demii byt bardzo pozytywny — wiekszo$¢ responden-
téw wskazywata pobyt dtuzszy niz dwa dni.

Tabela 6. Odpowiedzi na pytanie: ,Jak dtugi pobyt w hotelu
planujesz jako turysta?”, wedtug wieku

1dzienn | 2dni | Ponad 2 dni | Razem
20-25 7 9 13 29
Grupa | 2635 0 4 4 8
wiekowa | 3645 | 1 5 14 20
46-55 0 9 35 44
Razem 8 27 66 101
Zrédto: opracowanie wiasne.
Liczba odpowiedzi
Bl 1 dzien
]2 dni
40 [] Ponad 2 dni ||
30
20
10
0

Srednie dochody

Wysokie dochody (2-5 lakh)
-5 la

Niskie dochody
(powyzej 5 lakh)

(ponizej 2 lakh)

Rysunek 5. Odpowiedzi na pytanie: ,Jak dtugi pobyt planujesz
jako turysta?”, wedtug wysokosci dochodow
Zrédto: opracowanie wlasne

Kolejne pytanie mialo pomoc w ustaleniu, ktdra gru-
pa dochodowa respondentoéw spedzi w hotelu praw-
dopodobnie wiecej niz dwa dni. Prawie 45% badanych
o wyzszych dochodach potwierdzito, ze sa sktonni zo-
stac dfuzej, aby ,, zemscic sie” zalockdown. Narysunku 5
zaprezentowano zamiary turystyczne pozostatych
grup dochodowych, a jednoczesnie ich obawy przed
podrézowaniem. Widoczne jest to np. wérdd turystow
ze $rednimi dochodami, ktérzy réwniez okazali sie
zainteresowani , turystyka zemsty”.

W ankiecie uwzgledniono takze gléwne powody
wyboru konkretnych hoteli: wzgledy bezpieczenstwa,
dostepnosci, czystosci itp. Zdecydowana wiekszos¢
respondentéw (73%) chetnie zarezerwuje zakwatero-
wanie bezpieczne i czyste (tabela 7).

Odpowiedzi przedstawione na rysunku 6 réwniez
wskazuja, ze w kazdej grupie wiekowej potencjalni
turysci przywiazuja wigkszg wage do bezpieczenstwa
i higieny miejsca pobytu.

Liczba odpowiedzi
40

l l

[] Przyiazne cenowo
[ Czyste i fajne srodowisko

- tatwo dostepne _

301 [ Higiena i bezpieczeristwo |
20 — |
10 |
o |

20-25 26-35 3645

Grupa wiekowa

46-55

Rysunek 6. Odpowiedzi na pytanie: , Jakie sg gtéwne powody
wyboru danego miejsca docelowego?” wedtug wieku
Zrédto: opracowanie whasne

Tabela 7. Odpowiedzi na pytanie: ,Jakie sa gléwne powody wyboru danego miejsca docelowego?” wedtug wieku

Niedrogie | Czyste i fajne srodowisko | Latwo dostepne | Higiena i bezpieczenstwo Razem
20-25 4 6 1 18 29
Grupa 26-35 0 2 6 8
wiekowa | 36-45 1 2 0 17 20
46-55 3 8 1 32 44
Razem 8 18 2 73 101

Zrédto: opracowanie wilasne.
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4.4. CEL WIZYTY

Aby doktadniej pozna¢ cel wizyty i intencje podréznych,
w badaniu ankietowym uwzgledniono grupy docho-
dowe, wiekowe i pte¢ osob deklarujacych che¢ podro-
zowania. Z uzyskanych odpowiedzi wynika, ze grupa
prawie 55,4% badanych o wyzszych dochodach jest
skfonna wyjechac w celach turystycznych. Na podstawie
tabeli 8 fatwo mozna zinterpretowac réwniez inne cele
podrdzy. Daja nam one wyobrazenie o zachowaniach
turystow i ich wyborach dotyczacych wyjazdow po lo-
ckdownie (np. podrézowanie z rodzina, przyjaciotmi,
znajomymi z pracy itd.). Wyniki ankiety sg korzystne
w kontekscie konieczno$ci pokonania kryzysu finanso-
wego, marketingowego oraz zwigzanego z obawami
klientow.

Z tabeli 8 wynika, Ze 78% respondentow ze wszyst-
kich grup wiekowych i dochodowych chciatoby udac
sie w podrdz, co silnie odzwierciedla ich che¢ udziatu
w ,turystyce zemsty”.

5. DYSKUSIA

5.1. PREFERENCJE PODROZOWANIA
PO PANDEMII COVID-19
POKAZUJACE ,,0CZEKIWANA FALE ZMIAN"

Epidemia COVID-19 stala si¢ globalng pandemia,
ktéra we wszystkich krajach zahamowata mobil-
nos$¢ ludzi. Turystyka, jako branza silnie zwiazana

Tabela 8. Odpowiedzi na pytanie: ,Jaki jest cel twojej wizyty?”, wedtug wysokosci dochodow i wieku

Biznes Edukacja Sp(;ﬂ;f;}i,]?aiiziziinq Zﬁ;mmc}gisirse Turystyka Razem
Poziom dochodow
Wysokie dochody (powyzej 5 lakh) 0 0 1 46 55
Niskie dochody (ponizej 2 lakh) 1 5 0 74 22
Srednie dochody (2-5 lakh) 0 2 0 19 24
Razem 1 7 13 1 79 101
Wiek
20-25 1 5 5 0 18 29
Grupa wiekowa 26735 0 ! 0 0 d i
3645 0 1 2 1 16 20
46-55 0 0 6 0 38 44
Razem 1 7 13 1 79 101

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 9. Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy masz zamiar podrézowac po Indiach po pandemii COVID-19?”

Liczba respondentow Udziat procentowy Istotny procent L?:Oiaexggzéé
Nie 5 5,0 5,0 5,0
Tak 96 95,0 95,0 100,0
Razem 101 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Tabela 10. Odpowiedzi na pytanie: ,W jakim czasie od zakonczenia pandemii zamierzasz udac si¢ w podr6z?”

Liczba respondentow Udziat procentowy Istotny procent Lq;:oncaexggzéé
0-6 miesiecy 76 75,6 75,6 75,6
6-12 miesiecy 21 20,8 20,8 96,0
Ponad 12 miesiecy 4 4,0 4,0 100,0
Razem 101 100,0 100,0 -

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Z przemieszczaniem si¢ i wymagajaca osobistego kon-
taktu, mocno ucierpiata wskutek lockdownu. Prezento-
wane badania zostaty podjete, aby rzuci¢ $wiatto na zja-
wisko ,, podrézy zemsty” oraz zobaczy¢, w jakiej formie
odrodzi si¢ turystyka w ,nowych, normalnych warun-
kach”, gdy pandemia sie skoniczy. Jesli chodzi o prefe-
rencje, to 95% respondentéw stwierdzito, ze powrdci do
uprawiania turystyki. Niecate 5% nie zamierza w przy-
szlosci (w erze postcovidowej) podrozowac po Indiach
(tabela 9).

Na podstawie tabeli 10 mozna wywnioskowac, ze
az 75% respondentow chciatoby wyjechac juz po upty-
wie 0-6 miesiecy od momentu ogloszenia kornca pan-
demii. To dowodzi, ze po epidemii COVID-19 bedzie
sie utrzymywac duza potrzeba podrézowania, co na
pewno wywota znaczace zmiany w branzy hotelarskie;j.
Dlatego sektor turystyczny powinien starac si¢ poznac
preferencje podréznych, ktorzy chcg wrdci¢ do upra-
wiania turystyki po zakonczeniu pandemii.

W badaniu starano si¢ réwniez pozna¢ pozadanych
towarzyszy wycieczek, czyli dowiedziec sig, z kim an-
kietowani chcieliby podrézowac (tabela 11).

Wyniki ankiety $wiadcza o tym, Ze turysci najchetniej
wyjechaliby z rodzing (66,3%). W czasie kwarantanny
wiekszosc¢ ludzi tesknita za pieknem i urokami natury,
co jest zwigzane z wewnetrzng motywacja responden-
tow, zeby oderwac sie od napiecia, w jakim zyli w okre-
sie epidemii i ,wzia¢ odwet” w postaci aktywnosci
turystycznej.

5.2. ZACHOWANIA TURYSTYCZNE
W ,,NOWEJ NORMALNOSCI”:
CHEC PODROZOWANIA CZY LEK PRZED PODROZOWANIEM?

Pandemia jest wyniszczajaca dla kazdego sektora
gospodarki na calym $wiecie, takze dla branzy tu-
rystycznej, ktorej wiele elementéw ucierpiato: desty-
nacje, transport, biura podrézy i branza hotelarska.
Nalezy wiec wzig¢ pod uwage zachowania i prefe-
rencje podroznych po zakonczeniu pandemii, aby
moc okresli¢ gtowne trendy w ramach ,turystyki
zemsty”.

Dane zawarte w tabeli 12 prezentujq stosunek do
zachowan turystycznych, ktéry u przecietnego respon-
denta nadal pozostaje negatywny. Potencjalni podrdzni
weciaz nie sa przekonani do zrobienia rezerwacji w miej-
scach docelowych.

Wskaznik , normy subiektywnej” w tabeli 13 (zob.
s. 212) swiadczy o wyniku pozytywnym w przypadku
53,2% ankietowanych. Respondenci zostali zacheceni
do zarezerwowania miejsca odpoczynku przez swoich
przyjaciot. Po pandemii zatem to rodzina, przyjaciele,
koledzy beda odgrywac role istotnego czynnika akty-
wujacego ,turystyke zemsty”.

Na podstawie rezultatéw badania dotyczacych leku
przed podrézowaniem nalezy stwierdzi¢, ze zachowa-
nia turystyczne i obawy w duzym stopniu sa od siebie
zalezne. Wyroznia sie trzy aspekty leku: somatyczny,
psychologiczny i fizyczny. Wyniki ankiety pokazuja, ze

Tabela 11. Odpowiedzi na pytanie: ,Z kim chciatbys$ podrozowac?”

Liczba respondentow Udziat procentowy Istotny procent Laczna wartose
procentowa

Rodzina 67 66,3 66,3 66,3
Przyjaciele 22 21,8 21,8 88,1
Wycieczka 3 3,0 3,0 91,1
grupowa

W pojedynke 9 8,9 8,9 100,0
Razem 101 100,0 100,0 -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 12. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy podrézowanie po pandemii bedzie bardziej klopotliwe niz zwykle?”
wedlug wieku

Zgadzam sie Nie zg'adzam Zdecydowanie sie zgadzam Zde'cydowarue = Razem
sie nie zgadzam

20-25 16 2 3 8 29

26-35 5 3 0 0 8
Grupa wiekowa

3645 10 1 3 20

46-55 21 16 1 6 44
Razem 48 31 5 17 101

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 13. Odpowiedzi na pytanie: ,Czy spotykanie si¢ z ludzmi i podrézowanie z przyjaciétmi bedzie dla ciebie ekscytujace?”,
wedlug wieku

Zgadzam si¢ | Nie zgadzam si¢ | Zdecydowanie si¢ zgadzam Zdﬁgjg:gg:;ge Razem
20-25 14 8 3 4 29
Grupa 26-35 5 0 2 1 8
wiekowa | 3645 8 5 5 2 20
46-55 26 7 8 3 44
Razem 53 20 18 10 101

Zrédto: opracowanie wiasne.

gdy respondenci wymieniali nazwe konkretnej miej-
scowosci, wiekszos¢ z nich miata na mysli turystyke
przyrodnicza i przygodowa.

6. WNIOSKI

Whnioski z prezentowanego badania zawieraja em-
piryczne przewidywania odnosnie do zachowan
turystycznych oraz ,podrézy zemsty” po zakon-
czeniu pandemii. W Swietle uzyskanych danych
mozna stwierdzié, ze ankietowani maja silng wole
i wiare w szybkie odrodzenie turystyki, poniewaz
wiekszos¢ respondentéw juz zaplanowata, kiedy
i dokad wyjada w ciggu 0-6 miesiecy po epidemii
COVID-19.

Najwieksza atrakcja zaspokajajaca potrzeby po-
dréznych w najblizszej przysztosci bedzie turystyka
przyrodnicza wraz z jej waznymi cechami, takimi jak
bezpieczenstwo, higiena, czystos¢ i pigkno (rysunek 7).

Liczba odpowiedzi

80
60 T
40 —
20 —
0 I 1
Tanio Czyste i fajne tatwo ) Higiena
Srodowisko dostepne i bezpieczenstwo

Rysunek 7. Odpowiedzi na pytanie:
,Jakie sg gtéwne powody
wyboru danego miejsca docelowego?”
Zrédto: opracowanie wlasne

Kolejnym trendem jest turystyka krotkoterminowa, co
moze by¢ spowodowane obawami ankietowanych, ze
pandemia COVID-19 powrdci lub pojawig si¢ inne za-
grozenia epidemiologiczne.

Co wigcej, niniejsza analiza pozwala optymistycznie
spojrzec na fakt, ze w obecnej sytuacji podrézowanie
stanowi wazna, ludzka potrzebe. Respondenci byli
pozytywnie nastawieni do wyjazdow turystycznych,
a uzyskane wyniki badan pokazuja, ze znaczna licz-
ba pytanych zgodzitaby sie podrézowac do miejsc,
gdzie nie ma duzej liczby przypadkow COVID-19
i jest bezpiecznie (rysunek 8). Jest to pozytywny syg-
nal dla gospodarki w tych rejonach, zwtaszcza dla
hotelarstwa. Zatem gdy skoniczy si¢ pandemia, kwe-
stie zdrowotne beda uwazane za czynnik, ktéry ma
wplyw na wybdr miejsca pobytu. Nalezy skoncentro-
wac sie¢ na wzmocnieniu zaufania turystow w kwestii
bezpieczenstwa i warunkow zdrowotnych w danej
destynagji.

Niniejsze studium ma pewne ograniczenia, poniewaz
zaprezentowano w nim tylko przewidywania przy-
sztych zachowan na podstawie pewnych zmiennych.

Liczba odpowiedzi
40

30

20

10 — — — —

ot :
Brak Zgadzam Nie

Zdecydowanie Zdecydowanie
odpowiedzi sie i

zgadzam sie sie zgadzam sie nie zgadzam

Rysunek 8. Odpowiedzi na pytanie:
,,Czy odwiedzisz destynacje, w ktorych odnotowano
mniej przypadkow COVID-19?”
Zrédto: opracowanie whasne
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Opracowanie to nie prowadzi tez do dalszej analizy
zwiazanej z typologia turystéw i ich motywacji, kto-
ra mogtaby pogtebi¢ badania nad przysztymi zacho-
waniami podrézniczymi i pomoéc poznac¢ czynniki
stymulujace i hamujace (push i pull), niezwykle istot-
ne w najblizszej przysztosci dla odnowy przemystu
turystycznego.

PRzYPIS

! Angielski termin revenge tourism (revenge travel) przettuma-
czony dostownie oznacza turystyke zemsty, odwetu, rewanzu
(na pandemii, za lockdown). W swobodnym ttumaczeniu moz-
na uzy¢ okreslenia , turystyka odreagowania” (wielotygodnio-
wego odosobnienia, pobytu w zamknieciu). Chodzi o podréze
bedace wynikiem psychicznego i fizycznego zmeczenia dtu-
gotrwatym pobytem w domu, brakiem aktywnosci fizycznej
i kontaktow spotecznych, charakteryzujace si¢ przy tym wysokim
poziomem desperacji turystow w zaspokajaniu swoich potrzeb

wypoczynkowych. Revenge tourism moze by¢ przy tym wspierany
i promowany instytucjonalnie, przez agendy rzadowe, jak ma to
miejsce np. w Chinach (przyp. Andrzej Stasiak).
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