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Streszczenie: Obszary cenne przyrodniczo staja si¢ coraz czg$ciej miejscami recepcji
turystycznej. Celem niniejszego artykulu jest zidentyfikowanie poziomu S$wiadomosci
rynkowej 1 ekologicznej nabywcow finalnych na rynku ustug turystycznych oferowanych na
obszarach cennych przyrodniczo. Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Do
przygotowania czgsci teoretycznej wykorzystana zostala metoda analizy poznawczo-
krytycznej literatury przedmiotu dotyczacej atrakcyjnosci obszarow cennych przyrodniczo
oraz $wiadomosci rynkowej i ekologicznej nabywcow finalnych. Na podstawie wynikow tej
analizy sformutowano 3 pytania badawcze oraz 1 hipoteze¢, méwiaca, iz istnieje zaleznos¢
migdzy poziomem postrzeganej atrakcyjnosci walorow turystycznych zwiedzanego obszaru,
a uwzglednianiem w decyzji dotyczacej wyboru obszaru recepcji turystycznej faktu jego
prawnej ochrony. Dazac do jej sprawdzenia, przeprowadzono badania empiryczne. Do
zebrania danych pierwotnych zastosowano metod¢ badania ankietowego. Zebrane dane
poddano analizie statystycznej, ktorej wyniki pozwalaja na stwierdzenie, Ze brak jest podstaw
do odrzucenia hipotezy badawcze;.

Stowa kluczowe: atrakcyjnos$¢ turystyczna, obszary cenne przyrodniczo, nabywca finalny,
swiadomos$¢ rynkowa, Swiadomos¢ ekologiczna.

TOURIST ATTRACTIVENESS OF NATURALLY VALUABLE AREAS VS
MARKET AND ECOLOGICAL AWARENESS OF FINAL PURCHASERS

Abstract: Naturally valuable areas are becoming more and more frequent tourist destinations.
The purpose of this article is to identify the level of market and ecological awareness of final
purchasers on the market of tourist services offered in valuable natural areas. The article is of
a theoretical and empirical nature. To prepare the theoretical part, the method of cognitive-
critical analysis of the literature on the subject concerning attractiveness of valuable natural
areas and market and ecological awareness of final purchasers was used. Based on the results
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of this analysis, three research questions and one hypothesis were formulated, stating that
there is a relationship between the level of perceived attractiveness of tourist attractions of the
visited area and taking into account the fact of its legal protection in the decision regarding
the choice of tourist reception area. Aiming to check it, empirical research was carried out.
The questionnaire survey method was used to collect the primary data. The collected data was
subjected to statistical analysis, the results of which allow to state that the content of the
research hypothesis is true for respondents.

Keywords: tourist attractiveness, valuable natural areas, final purchasers, market awareness,
ecological awareness.

1. Wprowadzanie

W nowoczesnym podej$ciu marketingowym podkresla si¢ konieczno$¢ budowania
zindywidualizowanej oferty rynkowej dostosowanej do oczekiwan nabywcow finalnych.
Podejscie takie dotyczy rowniez rynku ustug turystycznych, na ktorym wymagania turystow
jako nabywcéw finalnych powinny ukierunkowywac dziatania podejmowane przez oferentow
tych ustug. Jest to szczegdlnie wazne w przypadku specyficznej oferty, jaka jest oferta
turystyczna zwigzana z obszarami cennymi przyrodniczo. Co wigcej, dostrzezenie
i docenienie wartosci takiej oferty wymaga posiadania przez odbiorcow $wiadomosci
rynkowej 1 ekologicznej na odpowiednio wysokim poziomie. Jej ksztaltowanie wymaga od
réznych podmiotéw, w tym od oferentow, spetniania roli rynkowych edukatoréw w stosunku
do nabywcow.

Bioragc pod uwage istotng rolg wspomnianych aspektow, w niniejszym artykule podjeto
probe osiggnigcia celu, jakim jest zidentyfikowanie poziomu $wiadomosci rynkowej
1 ekologicznej nabywcoOw uslug turystycznych oferowanych na obszarach cennych

przyrodniczo.

2. Atrakcyjnos¢ turystyczna obszarow cennych przyrodniczo

Wyraznie widoczng tendencja odzwierciedlajagca rozwd) wspodlczesnego rynku
turystycznego jest rosngce zainteresowanie turystOw obszarami cennymi przyrodniczo
(Borkowska-Niszczota, 2014; Graja-Zwolinska, and Spychata, 2013; Panasiuk, 2015). Sa one
definiowane jako tereny o duzej wartosci przyrodniczej 1 wysokiej bior6znorodnos$ci, objete
ochrong prawng (Luszczyk, 2010), co determinuje ich atrakcyjno$¢ turystyczng.

Pojecie atrakcyjnos$ci turystycznej regionu mozna utozsamiaé ze stopniem, w jakim
obiektywnie istniejace na danym obszarze warunki przyciagaja okreslong kategori¢ turystow
(Kiryluk, and Borkowska-Niszczota, 2009). Jej dwoma podstawowymi sktadnikami sg walory
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turystyczne i atrakcje turystyczne (Kiryluk, and Borkowska-Niszczota, 2009; Luszczyk,
2010).

Pierwszy sktadnik atrakcyjnosci turystycznej regionu, czyli walory turystyczne, obejmuje
dobra pochodzenia przyrodniczego (np. rzeki, jeziora, rzezb¢ terenu, florg, faun¢) oraz
pochodzenia antropogenicznego (dobra kultury i sztuki ludowej, zabytki architektury), ktore
moga wzbudzi¢ zainteresowanie turystow (Kiryluk, and Borkowska-Niszczota, 2009).
Bogactwo ich wystepowania na obszarach cennych przyrodniczo przesadza o wyjatkowo
duzej wartos$ci turystycznej takich obszarow.

Drugi skfadnik atrakcyjnosci turystycznej regionu, jakim sg atrakcje turystyczne,
obejmuje z kolei takie wartosci dodane, jak postawy lokalnej spotecznosci wobec turystow,
infrastruktura umozliwiajaca dostgp do waloréw turystycznych, czy dzialania marketingowe,
podejmowane w celu pozyskiwania i utrzymania odbiorcow (Kiryluk, and Borkowska-
Niszczota, 2009; Luszczyk, 2010). Atrakcjami turystycznymi moga by¢ rowniez walory
turystyczne, ale tylko wtedy, gdy zostang wtasciwie przystosowane do ruchu turystycznego,
a informacje o nich begde skutecznie przekazywane potencjalnym odbiorcom (Luszczyk,
2010). Produkt turystyczny zwigzany z obszarem cennym przyrodniczo staje si¢ bowiem
atrakcyjny, gdy staje si¢ on przyjazny i dostepny dla turystow.

Warto podkresli¢, ze atrakcyjno$¢ turystyczna jest pojeciem subiektywnym (Luszczyk,
2010). Jej postrzegany poziom zalezy bowiem od indywidualnych potrzeb i motywacji
konkretnego turysty, od jego zdolno$ci percepcyjnych, systemu wartos$ci, stylu zycia, wiedzy
1 poziomu $wiadomosci rynkowej itp.

Nalezy pamigta¢, ze mimo intensywnego rozwoju funkcji turystycznych na obszarach
cennych przyrodniczo, ich gtéwnym zadaniem jest jednak ochrona zasobéw przyrodniczych,
ktorej powinna by¢ podporzadkowana wszelka dzialalno$¢ gospodarcza 1 spoteczna (Jalinik,
2016). Podstawg ich zréwnowazonego 1 w miar¢ trwalego rozwoju sg elementy srodowiska
naturalnego, bedace niejednokrotnie przyczyng ograniczen dla tradycyjnego, niezrdwnowazo-
nego przemyshu, w tym takze przemyshu turystycznego. Rozwoj turystyki zatem na tych
terenach powinien godzi¢ z jednej strony indywidualne potrzeby 1 oczekiwania turystow,
z drugiej za$ strony wymogi zwiazane z ochrong tychze obszarow przed eksploatacyjnym
1 degredacyjnym dziataniem cztowieka.

Rozw¢j ushug turystycznych na obszarach cennych przyrodniczo stawia zatem przed ich
oferentami oraz przez odbiorcami, czyli turystami, bardzo wysokie wymagania. W duzym
stopniu s3 one zwigzane z koniecznoscig ksztattowania $wiadomo$ci rynkowej oraz
ekologicznej 1 wrazliwosci przyrodniczej (Jalinik, 2016) turystéw. Jej wysoki poziom utatwia
im bowiem korzystanie z waloréw tych obszaréw w sposob, ktory zapewnia ich chronienie

1 utrzymanie.
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3. Swiadomosé rynkowa i Swiadomos¢ ekologiczna turysty

Jak juz wcze$niej wspomniano, postrzegana atrakcyjnos¢ obszarow cennych przyrodniczo
ma charakter subiektywny. Zalezy m. in. od poziomu $§wiadomosci turysty. Fakt spelniania
przez nabywcow finalnych swojej rynkowej roli w §wiadomy sposéb wyraznie podkresla si¢
we wspoOlczesnym marketingu, akcentujac chociazby, jak J. Trout, ze ,jedyng rzeczy-
wisto$cig, jaka sie liczy, jest to, co istnieje w $wiadomosci klienta” (Biatoskurski, 2015,
p. 13).

Pojecie sSwiadomosci w literaturze przedmiotu jest r6znie definiowane. Interpretuje si¢ ja
m. in. jako stan (przytomno$¢ umystu, czuwanie), ceche umystu, poczucie (rzeczywistosci,
wlasnej odrebnosci) (Wojtowicz-Dacka, Zajac-Lamparska, 2007). Jest to zatem pojecie
wielowymiarowe, co pozwala na wyodrebnienie dwoch typow $wiadomosci (Wojtowicz-
Dacka, 2005):

e J$wiadomosci otoczenia, pojawiajacej si¢ wtedy, gdy czlowiek postrzega, odbiera

bodZce z otoczenia i je przetwarza,

e Swiadomosci wlasnego Ja (samo$wiadomosci), odnoszacej si¢ do procesu, podczas

ktérego cztowiek koncentruje swoja uwage na akcie Swiadomosci.

Wedtug E. Hartha atrybutami §wiadomosci sg (Scott, 1999):

e selektywno$§¢ — wynikajaca z faktu, ze nie wszystkie informacje zapisuja si¢

w $wiadomosci czltowieka, przy czym te, ktore sa rejestrowane ukladajg sig
hierarchicznie,

e ckskluzywno$¢ (wybidrczos¢) — wynikajaca z faktu rejestrowania w danym momencie

tylko jednego sposobu percepcji,

e tworzenie lancuchéw myslowych.

Waznym obszarem $wiadomosci rozumianej w sensie ogdlnym jest §wiadomos$¢ rynkowa
1 $wiadomos¢ ekologiczna. O ich wysokim poziomie mozna méwi¢ wowczas, gdy nabywca
finalny posiada duza wiedze¢ na temat zasad funkcjonowania wspotczesnego rynku 1 jego
uczestnikow.

A. Baruk i A. Iwanicka (2015) takze wskazuja, ze warunkiem aktywnego uczestniczenia
nabywcow finalnych w dzialaniach marketingowych jest wysoki poziom wiedzy rynkowe;j
nabywcy, ktorej istotg jest wiedza na temat rynku 1 jego funkcjonowania oraz gotowos¢ do
dzielenia sie nig z innymi nabywcami i z oferentami. Swiadomy nabywca jest waznym
partnerem dla oferenta, gdyz dysponuje cennym potencjalem marketingowym. Dzielagc si¢
nim, przyczynia si¢ do tworzenia obopdlnych korzysci o wymiernym i1 niewymiernym
charakterze. Elementem tego potencjalu, oprocz wiedzy, jest do$wiadczenie i zdolno$ci
kreatywne nabywcy, ktore umiejetnie wykorzystywane przez oferenta, przyczyniaja si¢ do
powstania wartosci lepiej spetniajagcych oczekiwania konkretnego odbiorcy. Zdaniem

wymienionych autorek, w strukturze §wiadomosci wiedza jest kluczowg sktadowa potencjatu
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nabywcy, gdyz zdobywane przez niego doswiadczenia przyczyniaja si¢ do poglebienia
1 rozszerzania dotychczasowych zasobow wiedzy, natomiast zdolnosci sprzyjaja jej
efektywnemu wykorzystywaniu. Nabywcy powinni zatem wykazywac si¢ duzg aktywnos$cig
w celu zdobywania wiedzy, co pozwala na w pelni $wiadome uczestniczenie w rynku,
ograniczajac ryzyko wynikajace chociazby z nieetycznego postepowania czesci oferentow,
jak rowniez stymulujac zakres pozytywnego oddzialywania bodzcoéw zwigzanych ze
specyficznymi ofertami, do jakich naleza ustugi turystyczne na obszarach cennych
przyrodniczo.

Swiadomo$¢ ekologiczna jest natomiast rozumiana jako ,stosunek czlowieka do
srodowiska przyrodniczego, zespot informacji 1 przekonan na jego temat, a takze system
warto$ci, jakim ta osoba kieruje si¢ wobec niego w swoim postepowaniu” (Kietczewski,
2001, p.163.)

Jej podstawowymi sktadnikami sg (Kwiatek, and Skiba, 2017):

e wiedza ckologiczna, dotyczaca znajomos$ci i sposobu rozumienia wspotistnienia

cztowieka i przyrody,

e wrazliwo$¢ ekologiczna, wyrazajaca si¢ w emocjonalnym nastawieniu do przyrody,

e postawy proekologiczne oraz dziatania podejmowane na rzecz ochrony $rodowiska
naturalnego.

Wysoki poziom $§wiadomosci ekologicznej jest szczegdlnie wazny w przypadku turystow
na obszarach cennych przyrodniczo, gdyz umozliwia korzystanie z ich waloréw w sposob
zapewniajacy zachowanie stanu rOwnowagi przyrodnicze;j itp.

Wyniki analizy literatury przedmiotu wskazuja, ze poziom S$wiadomo$ci rynkowej
1 ekologicznej nabywcow nie byl raczej rozwazany w odniesieniu do atrakcyjnosci
turystycznej obszarOw cennych przyrodniczo. Przyktadowo, analizowano go raczej
w odniesieniu do dzialan promocyjnych (por. Alshurideh, Shaltoni, Hijawi, 2014); intencji
zakupu produktéw ekologicznych (por. Awan, Wamiq, 2016; Lam, Lau, Cheung, 2016; Suki,
Azman, 2015); czy tez marki (por. Domazet, DPoki¢, Milovanov, 2017).

Dlatego w niniejszym artykule dazono do znalezienia odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze:

1. Czy respondenci, wybierajac miejsce wypoczynku, brali pod uwage fakt zaliczania go

do kategorii obszaréw prawnie chronionych, tj. cennych przyrodniczo?

2. Jakie znaczenie mialy dla respondentow wybrane walory turystyczne obszarow
cennych przyrodniczo?

3. Jakie istnieja roznice miedzy postrzeganiem atrakcyjnosci wybranych waloréw
turystycznych, a uwzglednianiem w decyzji dotyczacej wyboru miejsca wypoczynku
faktu zaliczania go do obszaréw prawnie chronionych?

Weryfikacji poddana zostata réwniez hipoteza badawcza, mowiaca, iz istnieje zalezno$¢

miedzy poziomem postrzeganej atrakcyjnosci waloréw turystycznych zwiedzanego obszaru,
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a uwzglednianiem w decyzji dotyczacej wyboru obszaru recepcji turystycznej faktu jego

prawnej ochrony.

4. Ogolna charakterystyka badan empirycznych

Dazac do znalezienia odpowiedzi na sformulowane pytania badawcze i sprawdzenia
hipotezy badawczej, w II i III kwartale 2017 roku przeprowadzono badania ankietowe,
obejmujac nimi 146 turystéw odwiedzajacych obszary cenne przyrodniczo. Badania mialy
znacznie szerszy zakres przedmiotowy niz prezentowany w niniejszym artykule.
Przedstawiono w nim jedynie fragment badan dotyczacy postrzegania przez turystow
atrakcyjnosci walorow turystycznych obszarow recepcji turystycznej podlegajacych prawne;j
ochronie!. Badania mialy charakter bezpoéredni, wymagajacy osobistego kontaktu badacza
z badanymi podmiotami. Do analizy iloSciowe]j zakwalifikowano wszystkie kwestionariusze
ankiety, co bylo mozliwe dzigki zastosowaniu kontaktu z respondentami typu face-to-face.
Zebrane dane pierwotne poddano analizie ilo§ciowe] wykorzystujac w jej trakcie nastepujace
metody: analiz¢ czestotliwosci, test niezalezno$ci chi-kwadrat, analize wspdtczynnika
kontyngencji C-Pearsonsa oraz test nieparametryczny Kruskala-Wallisa. Zbudowano ponadto
indeks postrzegania atrakcyjno$ci srodowiskowej obszaréw cennych przyrodniczo.

Analizy statystycznej zebranych danych pierwotnych dokonano za pomocg pakietu IBM
SPSS Statistics Ver. 22.

5. Postrzeganie atrakcyjnosci turystycznej zwiedzanych obszarow,
a uwzglednianie w decyzji dotyczacej wyboru miejsca wypoczynku
faktu zaliczania go do obszarow cennych przyrodniczo

Respondentom zadano pytanie, czy dokonujagc wyboru miejsca wyjazdu turystycznego,
brali pod uwage fakt zaliczania go do obszarow cennych przyrodniczo. Okazuje sig, ze
podobna cze$¢ respondentow brata pod uwage ten fakt (48%), w pordwnaniu z udziatem
osob, ktore go ignorowaly (51%). Mozna zatem przypuszczal, ze prawie potowa
ankietowanych w ochronie prawnej okreslonego terenu widziata swoistego rodzaju certyfikat

jego jakos$ci przyrodniczej, za§ pozostali badani wybierali konkretne miejsce z innych

! Projekt Kierunki wykorzystania oraz ochrona zasobéw genetycznych zwierzqt gospodarskich w warunkach
zrownowazonego rozwoju wspoifinansowany przez Narodowe Centrum Badan i Rozwoju w ramach
Strategicznego Programu Badan Naukowych i Prac Rozwojowych ,.Srodowisko naturalne, rolnictwo
i lesnictwo” — BIOSTRATEG, nr umowy: BIOSTRATEG2/297267/14/NCBR/2016.
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pobudek niz jego walory przyrodnicze. W dalszych rozwazaniach zostanie dokonana analiza
porownawcza opinii deklarowanych przez przedstawicieli obu grup ankietowanych.
Respondentom zadano réwniez pytania dotyczace znaczenia, jakie maja dla nich walory
turystyczne obszarow cennych przyrodniczo wybrane na podstawie wynikow analizy
poznawczo-krytycznej literatury. Odpowiedzi dokonywano na pigciostopniowej skali Likerta,
gdzie 5 — oznaczalo bardzo wazne, 4 — raczej wazne, 3 — trudno powiedzie¢, 2 — raczej

niewazne, 1 — zdecydowanie niewazne.

Tabela 1.
Znaczenie wybranych walorow srodowiskowych a uwzglednianie w wyborze miejsca
wypoczynku faktu zaliczania go do obszarow cennych przyrodniczo

Oceniane Swiadomo$é Srednia
walory wyboru ranga
Réznica (test Asymp.
sd M Srednich KW) df Ist.
Pigkne, naturalne krajobrazy nie 0,52 4,67 75,35
(gbry, jeziora, lasy) tak 0,59 4,71 0,04 79,77 I 0,428
ogblem 0,55 4,69
Pickne krajobrazy powstale w nie 1,02 | 3,28 0.28 71,05 1 0.056
wyniku dziatalnosci cztowieka tak 1,12 | 3,56 ’ 84,29 ’
(pola, stawy hodowlane, itp.) ogdlem 1,08 3,42
Brak w poblizu zaktadow nie 1,10 4,08 031 71,33 1 0.051
produkcyjnych tak 0,96 | 4,39 ’ 84,00 ’
ogblem 1,04 423
Brak duzych kompleksow nie 1,05 3,44 71,84
hotelowych tak 1,08 3,73 0,29 83,47 I 0,091
ogblem 1,07 | 3,58
Brak zgietku zwiazanego z duza nie 0,94 | 4,13 71,01
liczbg turystow tak 079 | 443 | 30 84,33 I 0042
ogblem 0,88 | 4,27
Wystepowania wielu gatunkoéw nie 0,99 | 3,90 0.57 65,20 1 0.000
zwierzat wolno zyjacych tak 0,76 | 4,47 ’ 90,46 ’
ogblem 0,93 | 4,18
Wystepowanie wielu gatunkow nie 1,00 | 3,62 0.45 68,49 1 0.007
zwierzat gospodarskich, zwlaszcza tak 0,84 | 4,07 ’ 86,99 ’
ras rzadkich ogdlem 0,95 3,84
Wystepowanie wielu gatunkow nie 1,02 | 3,49 0.53 66,87 1 0.002
roslin, zwlaszcza rzadkich tak 0,84 | 4,03 ’ 88,69 ’
ogblem 0,97 | 3,75
Czyste w9dy, gd21§ mozna sig nie 0,89 | 4,19 0.24 72,08 1 0.090
kapac (rzeka, jezioro) tak 0,77 | 443 83,21
ogotem 0,84 | 431
Czyste wody, gdzie mozna towic nie 1,17 3,11 68,05
ryby tak 1,26 | 3,064 0,53 87,45 ! 0,006
ogotem 1,24 | 3,37
Czyste wody, gdzie mozna nie 1,27 | 3,09 67,11
zeglowaé tak 1,18 3,71 0,62 88,44 ! 0,002
ogotem 1,26 | 3,39
Czyste plaze nie 1,04 | 4,09 75,48
tak 0,96 | 4,20 0.11 79,63 ! 0,535
ogotem 1,00 | 4,14
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Ciekawe szlaki przeznaczone dla nie 0,80 4,37 011 74,48 1 0.332
pieszych turystow tak 0,72 | 4,48 ’ 80,68 ’
ogblem 0,77 4,42
Ciekawe szlaki przeznaczone dla nie 1,17 3,57 0.63 65,95 1 0.001
rOWerzystow tak 0,92 | 420 ’ 89,67 ’
ogblem 1,10 3,88
Ciekawe szlaki przeznaczone dla nie 1,35 2,97 70,54
jezdzcow tak 1,34 3,40 0,43 84,83 ! 0,041
ogblem 1,35 3,18
Goscinna spoteczno$¢ lokalna nie 0,94 4,06 74,19
tak 0,86 | 4,21 0,15 80,99 ! 0,310
ogblem 0,90 4,14

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Wartosci ocen $rednich poszczegdlnych walorow turystycznych zwiedzanych obszarow
cennych przyrodniczo dla ogétu respondentéw miescity si¢ w przedziale od 3,18 (ciekawe
szlaki przeznaczone dla jezdzcow konnych) do 4,69 (pigkne, naturalne krajobrazy), dla osob,
ktore planujac miejsce wypoczynku braty pod uwage fakt, czy jest ono pod ochrong prawng
od 3,40 do 4,71, a dla tych ktoérzy nie biorg pod uwage faktu kwalifikowania go do tej
kategorii od 2,97 do 4,67 (tabela 1). Zarowno ogoét respondentdéw, jak rowniez przedstawiciele
obu wyodrebnionych grup respondentow, w zwiedzanych obszarach przyrodniczo cennych
najwyzej cenili ich naturalne walory krajobrazowe, ciekawe szlaki turystyczne dla pieszych,
oraz czyste kapieliska, a takze brak zgietku zwigzanego z duzg liczbg turystow. Najmniejsze
znaczenie miaty za$ dla nich walory $rodowiskowe, pozwalajace na realizacje specyficznych,
stosunkowo rzadko uprawianych form rekreacji, tj. szlaki dla jezdzcow konnych, zarybione
wody, wody pozwalajace na uprawianie zeglugi, a takze krajobrazy powstate na skutek
dziatalnosci cztowieka.

Osoby, ktore planujac miejsce odpoczynku braty pod uwage fakt, ze jest ono pod ochrong
prawna, kazda z wymienionych cech obszaru cennego przyrodniczo ocenialy wyzej niz ci, dla
ktorych ten aspekt nie miat znaczenia. Najwicksze roznice widaé w przypadku oceny
znaczenia wystgpowania na tych terenach szlakow turystycznych przeznaczonych dla
rowerzystow, czystych wod, gdzie mozna zeglowaé, wystgpowania na tych terenach
gatunkéw zwierzat wolno zyjacych oraz wielu gatunkéw roslin, zwlaszcza rzadkich, czy
zarybionych wod.

Zaprezentowane dotychczas wyniki analiz nie pozwalaja stwierdzi¢, czy opinie
respondentéw na temat znaczenia poszczegolnych waloréw turystycznych byty zréznicowane
W sposob statystycznie istotny. Z tego wzgledu zastosowano test Kruskala-Wallisa, ktorego
wyniki umozliwiaja znalezienie odpowiedzi na takie pytanie. Zidentyfikowano roznice istotne
statystycznie migdzy odpowiedziami respondentdow $wiadomie oraz nieSwiadomie
poszukujacymi terendw prawnie chronionych jako miejsca odpoczynku w przypadku 8 z 16
analizowanych waloréw obszarow cennych przyrodniczo. Poziom istotno$ci ‘p’ nie
przekroczyl dla nich zatozonej wartosci 0,05. Najwieksze zroéznicowanie wystepowaly

w przypadku nastgpujacych waloréw: wystepowanie wielu gatunkoéw zwierzat wolno
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zyjacych, ciekawe szlaki rowerowe, wystgpowanie wielu gatunkéw ro$lin zwlaszcza
rzadkich, czyste wody do zeglowania, zarybione wody, wystepowanie wielu gatunkow
zwierzat gospodarskich, zwlaszcza ras rzadkich, szlaki turystyczne przeznaczone dla
jezdzcow konnych, brak zgietku zwigzanego z duzg liczbg turystow.

Na podstawie zmiennych przedstawionych w tabeli 1 utworzono takze indeks
atrakcyjnosci walorow turystycznych obszaréw przyrodniczo cennych. Poszczegdlnym
kategoriom przypisanym do zmiennych przyporzadkowane zostaty okreslone liczby punktow:
bardzo wazne — 5, raczej wazne — 4, trudno powiedzie¢ — 3, raczej niewazne — 2,
zdecydowanie niewazne — 1. Nastepnie, dla kazdego respondenta oddzielnie zsumowano
liczbe punktow dla wszystkich stwierdzen, tworzac indeks atrakcyjnosci terenéw cennych
przyrodniczo, ktéry potencjalnie mogt przybra¢ warto$¢ od 16 (osoby, ktére na kaze pytanie
odpowiedziaty ,,zdecydowanie niewazne”) do 80 (osoby, ktore na kazde pytanie
odpowiedziaty ,,zdecydowanie wazne”). W badanej grupie nie byto jednak oséb, ktorych
warto$¢ indeksu bylaby nizsza niz 42, a wiec 0sob, ktore bardzo nisko oceniajg atrakcyjnosé
walorow turystycznych obszarow cennych przyrodniczo. W zwigzku z tym, respondentow,
w zaleznosci od postrzeganej atrakcyjnosci waloréw turystycznych obszaréw cennych
przyrodniczo, podzielono na dwie kategorie. Pierwsza stanowily osoby, postrzegajace
atrakcyjnos¢ zwiedzanego terenu na $rednim poziomie, dla ktorych warto$¢ indeksu miescita
si¢ w przedziale od 42 do 58, druga za$ osoby postrzegajace ich atrakcyjnos¢ na wysokim
poziomie, ktéorych warto$¢ indeksu miescita si¢ w przedziale 59-80 (tabela 2). Wyniki
wskazuja, ze 3/5 respondentow wysoko postrzegatlo atrakcyjnos¢ walorow turystycznych
obszarow cennych przyrodniczo. Poza tym, zauwazalny jest fakt, Ze osoby dokonujace
wyboru miejsca wyjazdu, ktore braly pod uwage zaliczanie go do obszarow cennych
przyrodniczo, czgsciej niz osoby nie uwzgledniajace tego aspektu, wysoko postrzegaly jego
atrakcyjnos$¢. Zaleznos¢ ta jest istotna statystycznie, na co wskazuje wynik testu chi-kwadrat.
Mozna zatem powiedzie¢, ze brak jest podstaw do odrzucenia hipotezy badawczej. Warto$¢
wspotczynnika kontyngencji wskazuje, ze jest to zalezno$¢ o $redniej sile (chi-kwadrat =
19,426; p = 0,000; C Pearsona = 0,335) (tabela 2).

Tabela 2.

Poziom postrzeganej atrakcyjnosci obszaru a uwzglednianie w podejmowaniu decyzji
dotyczqcej miejsca wyjazdu turystycznego faktu zaliczania go do obszarow cennych
przyrodniczo.

Czy dokonujac wyboru miejsca obecnego wyjazdu, bral/a Pan/i
pod uwage fakt kwalifikowania go jako obszaru przyrodniczo
Poziom atrakcyjnosci cennego?
nie tak Ogolem
Srednia atrakcyjno$é 54,4% 20,0% 37,7%
Wysoka atrakcyjnosé 45,6% 80,0% 62,3%
Razem 100,0% 100,0% 100,0%

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie wynikoéw badan ankietowych.
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6. Zakonczenie

Na rynku ustug turystycznych silnie zarysowuje si¢ rosngce znaczenie obszarOw cennych
przyrodniczo. Specyfika tych terenow, ktorych istotg jest prawna ochrona ich naturalnych
walorow, naktada zarowno na oferentow ustug turystycznych, jak i ich nabywcow obowigzek
dbania o zasoby przyrodnicze i odpowiedzialnos$ci za nie. Poziom $wiadomosci rynkowe;j
i ekologicznej turystow w duzej mierze przesadza o postrzeganej jakosci wypoczynku
1 odczuwanej satysfakcji ze stopnia zaspokojenia ich oczekiwan. Przeprowadzone badania
wykazaty, ze §wiadome podejmowanie decyzji dotyczacej wyboru jako miejsca recepcji
turystycznej obszaru cennego przyrodniczo roznicuje w sposOb statystycznie istotny
znaczenie przypisywane przez przedstawicieli obu analizowanych grup respondentow
wybranym walorom takiego obszaru. Ma rdéwniez wplyw na postrzegany poziom jego
atrakcyjnosci. Oczywiscie, zrealizowane badania maja pewne ograniczenia. Dotycza one
m.in. zakresu podmiotowego (relatywnie mato liczna populacja), geograficznego
(przedstawiciele tylko polskich turystow), czy tez przedmiotowego (brak uwzglgdnienia
zréznicowania ze wzgledu na cechy demograficzne, czy behawioralne) badan. Dostrzegane

ograniczenia bedg ukierunkowywac przyszie badania, jakich prowadzenie planujg autorki.
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