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Abstract
On the basis of tourism marketing literature analysis this paper discusses relationship
between a destination’s image and tourists’ loyalty behaviors with intermediary role
of need for variety. This discussion is based on the cognitive-affective theory of tourist
satisfaction and on the theory of “optimum level of stimuli”. Author indicates the differen-
tiation of tourists’ loyalty behaviors depending on the need for variety sensed by them.
The necessity of tourism market segmentation based on the criterion of the need for
variety is a main postulate of carried out discussion. This should serve, among others,
to creating of attractive destination’s image for customers with different needs for variety.
Whereat, in accordance with contemporary trend of tourism market - with the superiority
of the need of quest of variety during the tourist stay, the complexity of expanded tourist
offers based on the novelty should underlie construction of destination’s image
Keywords: destination image, satisfaction, loyalty, need for variety

Wstep

W literaturze turystycznej powszechnie obgemje pogiyd o silnym pérednim
wplywie wizerunku obszaru recepciji turystycznejuzyskanie satysfakcji z poby-
tu turystycznego oraz na zachowania lojathmwve turystow wzgldem danego
obszaru (Sirakaya i Woodside 2005). Przy czym Haandziej wi&ciwa przyjmuje
sie poznawczo-emaocjonajrteorie satysfakcji turystycznej (Geng-Qing i Qu 2008).
W tej teorii zaklada si nastpstwo zdarzé procesu dochodzenia do satysfakcji
turystycznej z poprzedzgi rola komponentu poznawczego i modyfikey rolg
komponentu emocjonalnego, zgodnie ze schematemzeduwaku do lojalnfci:
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1. Im bardziej pozytywny wizerunek obszaru recepdjystycznej, tym wiksze
sg oczekiwania turysty wzgtlem pobytu turystycznego.

2. Im wieksze oczekiwania turysty, tym wszy jest poziom ich weryfikacji (bar-
dziej krytyczna percepcja zdarfzturystycznych) podczas pobytu turystyczne-
go.

3. Im bardziej pozytywna weryfikacja oczekimatym cz:$ciej u turysty wyss-
puja pozytywne emocje podczas pobytu turystycznegdngezénie tym rza-
dziej wystpuja emocje negatywne.

4. Im czsciej u turysty wysipuja pozytywne emocje i jednocgde im rzadsze
S3 negatywne emocje, tym wszy jest poziom satysfakcji z pobytu turystycz-
nego.

5. Im wyzszy poziom satysfakcji, tym silniejszy jest efekjalnasci turysty
wzgledem regionu turystycznego.

Zatozenia powyszej teorii byly wielokrotnie potwierdzone wynikafvada empi-

rycznych (Rodriguez del Bosque et San Martin 2008).

Jedny z krytycznych zmiennych poznawczo-emocjonalnegdehosatysfakcii
turystycznej g oczekiwania turysty, szczegdlnie te gzmane z potrzepodmiany.
Obecnie przewajacy w literaturze pogd na zachowania turystow wskazuje,
za kluczowg pra@ Poon (1993)ze wspoiczesnym trendem popytu turystycznego
jest silna potrzeba odmiany w stosunku do rutyygia codziennego w miejscu
zamieszkania turysty. Na tak rozumianej potrzekimiany opiera gi model po-
znawczo-emocjonalny (Rodriguez del Bosque et Sariv2008) — dochodzenie
do satysfakcji poprzez doznania poznawcze odmigmnngenerujce silne emocje
pozytywne. Niemniej, model ten nie roznia turystébw pod #em potrzeby po-
szukiwania odmiany.

Wizerunek obszaru recepcji turystycznej a satysfakcja z pobytu
turystycznego

Pojcie wizerunku nakey do komponentu poznawczego W pozhawczo-
emocjonalnej teorii satysfakcji. Jedn najprostszych definicji wizerunku obszaru
recepcji turystycznej za Rynes (1991) 2zma sprowadzi do ogolnego wrzenia,
ktore turysta odnosi do obszaru recepcji turystgcZad, precyzyjniej operuje si
pojeciem wizerunku postrzeniowego lub wizerunku poznawczego, ktory w za-
leznosci od dédwiadcze klienta:
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— po pobycie turystycznym jest zdefiniovgakoncows ocery ogélnego pro-
duktu oferowanego przez obszar recepciji turystyjczne

— przed podjciem decyzji o pobycie turystycznym jest zdefiniowmeni
oczekiwaniami, wyksztalconymi na podstawie zebrawgjdzy z ranych ze-
wnetrznychzrédet informacii.

Wizerunek jest pegiem subiektywnym, uwzgtiniagcym zarébwno aspekty
poznawcze — przekonania jak i aspekty emocjonalnezdcia (Baloglu i Brinberg
1997; Bigne i in. 2001). Przy czym, w mniejszym lulwiekszym stopniu wizeru-
nek modyfikowany jest wczaiejszymi osobistymi daviadczeniami i emocjami,
a take oddziatywaniem czynnikéw spotecznych (np. powsagmi poghdami na
temat statusu spotecznego, ktére bardzo wysokocpmayj dany obszar tury-
styczny, niezalenie od osobistych dwiadcze turysty). Sad, wizerunek obszaru
recepcji turystycznej jest pgjiem odebnym w stosunku do osobistych oczekiwa
i ocen turystycznych.

Ogodlny (spoteczny) wizerunek obszaru recepcji tiygmnej stanowi kombina-
Cje oddziatywania aspektéw poznawczych i emocjonalnyatizwierciedlajca
catoksztalt ocen rzeczywistych i potencjalnych ablggjcych. Przy czym,
w kreacji wizerunku komponent poznawczy poprzedamponent emocjonalny,
ktory z kolei wywiera silniejszy wptyw na efekt &iny — ogolny wizerunek (Balo-
glu i McCleary 1999; Stern i Krakover 1993)a&tpostrzeganie jakoi produktu
turystycznego tylko egciowo wplywa na ogdlny wizerunek obszaru recepgjy
stycznej.

Ze wzgkdu na istotné¢ osadu emocjonalnego w procesie dochodzenia do sa-
tysfakcji wazne jest wyrénianie kontekstu oceny dokonywanej przez turystki
aspekt produktu turystycznego wywart najkgze wraenie i na jakim etapie kon-
sumpcji dokonywana jest ocena (Giese i Cote 200@3dtug trzyczynnikowej
teorii satysfakcji (Matzler i Sauerwein 2002), tylkpobudzajce komponenty
(excitement factors, satisfiers) produktu posiadsfasciwosci silnego oddzialy-
wania na pozytywne emocje turysty. Przy czym, vezakci od czynnikdw psy-
chologiczno-spotecznych, kdy turysta indywidualnie (odmiennie) przypisuje
atrybutom produktu funkcje pobudzeg emocje (np. podczas pobytu turystyczne-
go oferta zorganizowanych zéjdla najmtodszych jest #die oceniana w zateo-
sci od statusu rodzinnego turysty). Jednénim komponent emocjonalny wywiera
najwiekszy wpltyw na ocepiw trakcje i tie po konsumpciji. Z czasem ocena doko-
nanej konsumpcji staje¢sbardziej racjonalna — wpltywgjna na wczeniej wy-
mienione czynniki spoteczne i psychologicznegay innymi potrzeba odmiany).
Stad ocena jakéri produktu turystycznego wptywgga na satysfakejewoluuje
W czasie i po ugruntowaniu gifu poznawczego turysty wyksztatlca u niego men-
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talny wizerunek obszaru recepcji turystycznej. fepamowic, zwigzek medzy
wizerunkiem obszaru a satysfakepa charakter pgoedni i zachodzi za goednic-
twem jakdci produktu turystycznego. Przy czym, wplyw pobiydegch atrybu-
téw produktu (a tym samym wplyw czynnikéw psychabago-spotecznych) jest
tym wiekszy, im mniej materialna jest oferta turystyczAadreassen i Lindestad
1998).

Reasumujc, ze wzgtdu na przewagniematerialnych atrybutéw produktu ob-
szaru recepcji turystycznej, jego wizerunek wyksztak pod wplywem zaréwno
komponentu poznawczego jak i emocjonalnego dokongjvprzez turyst osta-
tecznej oceny pobytu turystycznego.

Zwigzek wizerunku z lojalnoscig wzgledem obszaru recepcji turystycznej

W literaturze marketingu wskazujegesize wysoki poziom satysfakcji wywotuje
pozytywne przyszie reakcje klienta wedém organizacji dostarczagj dan
ustugs (Taylor 1997). Jednocgeie szereg prac wskazuje nasgsalni wptyw wize-
runku na lojalnéc klienta za pérednictwem satysfakcji klienta (Andreassen i Lin-
destad 1998; Mansfeld 1992). KontymaJjzwiagzek medzy wizerunkiem obszaru
a przysztymi zachowaniami (zamiarami) turystow zatt za pérednictwem
postrzeganej jakmi produktu i satysfakcji turysty oraz potrzeby padwania
odmiany — wizerunek wplywa na oczekiwania klieritere z kolei odgrywaj
kluczows role w ocenie jakéci ustugi i satysfakcji uzyskanej przez klientadBI
emer iin. 1998).

Jednym z gtébwnych celdow zadzania obszarem recepcji turystycznej jest
uzyskanie lojalngci klientow, opartej na utrzymywaniu trwatych i émsywnych
zwigzkow turystow z danym obszarem, a wynik&j z postrzegania przez tury-
stow wyzszej wartéci tego obszaru w porOéwnaniu z waitia obszaréw konku-
rencyjnych (Chen i Gursoy 2001). W literaturze nesirkgu ustug lojalng anali-
zuje st jako nastawienie i jako zachowanie klienta — ldiemusz mie¢ pozytyw-
ne nastawienie wzgtlem danej organizacji, a behawioralna lojanest odzwier-
ciedlona w cgstaici i wielkosci ponownie dokonywanych zakupéw (Bitner 1995).
Z tego wzgtdu wizerunek obszaru turystycznego stanowi kluczaagadnienie
marketingu turystycznego w zakresie pozycjonowabazarOw na rynku tury-
stycznym.

Lojalnoé¢ klienta rozpatrywana jest w dwoch wymiarach: skiynym
i obiektywnym. W wymiarze subiektywnym dziatania nketingowe skupiaj si¢
na tworzeniu wjzi emocjonalnych z klientem, podczas gdy w wymiaobéek-
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tywnym dotyca wzmachianiu pgadanych wymiernych zachowdklienta. Klienci
demonstruyj swoje wkzi z dar organizacj w rézny sposob: poprzez zghkiszenie
wolumenu zakupu, lekcewanie konkurencyjnych ustugodawcow, pozytywn
rekomendagj stowry itd. A zatem, zachowania lojalémowe klientow wzgtdem
obszaru recepcji turystycznej mpy¢ analizowane w czterech kategoriach: (1)
rekomendacji; (2) ponownych odwiedzin; (3) wzrostlumenu zakupu / wedi-
wosci na cer; (3) wspierania rozwoju spoteczno-ekonomicznegatirony dzie-
dzictwa / lekcewzenia obszaréw konkurencyjnych. W praktyce analizeeva
zazwyczaj w dwoch kategoriach: (1) rekomendacjR) ponownych odwiedzin
(Baker i Crompton 2000; Bigne i in. 2001; O’Learpéegan 2005; Petrick 2004).
Przy czym zmienna goedniczca medzy satysfake a lojalngcig klienta w tury-
styce — potrzeba odmiany — jest kluczem do wynia sposobu demonstracji
przysztych zachowalojalnasciowych turystow wzgldem obszaru recepcji tury-
stycznej.

Rola posredniczaca potrzeby odmiany pomiedzy wizerunkiem
a lojalnoscia wzgledem obszaru recepcji turystycznej

Koniecznd¢ segmentacji rynku wedtug potrzeby odmiany odczweygmzez na-
bywcéw jest jednym z waiejszych postulatow w literaturze marketingu, odno
szcej st do zachowa nabywcéw (Chen i Paliwoda 2004). & ludzi odczuwa
potrzelg doznania wikszej ilgci bodzcoéw i odmiany od innych, a to wptywa na
ich przyszte zachowania (Hanna i Wagle 1988). égnpogcie tzw. ,optymalnego
poziomu bodcéw”, ktéry zaspokaja oczekiwania konsumentéw peprich wie-
loznaczné¢, ztozonas¢ i novum (Zuckerman i in. 1964). Panuje zgoginae po-
trzeba odmiany jest immamentoechy czsci spoteczastwa oraz ma bezpedni
wptyw na przyszte zachowania konsumentéw (ChenlinBda 2004; Sivakuma-
ran i Kannam 2002).

Zmienna ,potrzeby odmiany” ni@ by pomocna w okrdeniu segmentaciji
rynku w zakresie od ,poszukiwaczy @j rozmaitdci’ do ,poszukiwaczy maiej
rozmaitagci’. Mozna zalay¢, ze ,poszukiwacze digj rozmaitdci” sg mniej lojal-
ni niz ,poszukiwacze matej rozmaic” — zaktadajc, ze lojalnGé ogranicza ich
psychologicza potrzels obcowania z nowdeia. Jednoczaie, j&li pojecie ,po-
szukiwacza diej rozmaitdci” skojarzymy z pajciem ,optymalnego poziomu
bod:cow”, to mana zatayc¢, ze lojalng¢é powinna by zwigzana z niskim pozio-
mem przyjmowanych baddéw (Riley i in. 2001).
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Potrzeba odmiany jest szczegoélnie isjormienry w marketingu turystycz-
nym, poniewa turystyka reprezentuje dobroweglnizialalng¢, oderwag od co-
dzienndci (standardowego rozkladu dnia), ograniczenczasie i przestrzeni oraz
otoczon ,atmosfep tajemniczéci” (Niininen i in. 2004). Ponadto, jak przedsta-
wiono we wsgpie pracy, potrzeba poszukiwania odmiany jest ldugan zagad-
nieniem w analizie zachowaurystycznych, co wynika ze wspoétczesnego trendu
dominacji turystyki poznawczo-emocjonalnej 3xE (esence + exultation + edu-
cation}. Z punktu widzenia kategorii potrzeby odmianyfdema turystyki wyma-
ga zagwarantowania tugie atrakcyjnej oferty sgizenia wolnego czasu catkowi-
cie odmiennej od wigiwej jemu rutyny codzienrici. Jednocz@ie coraz mniej
jest zwolennikow turystyki 3xS (sun + sea + sarmylicstonce + morze + pla),
ktorzy unikap zmian zaktécajcych ich codzienne przyzwyczajenia. W efekcie,
na przyszte zachowania (zamiary) turystow w coragksezym stopniu oddziatuje
potrzeba odmiany. Powyz tez potwierdzaj badania empiryczne Castro i in.
(2007), ktore wykazaty poedniczca role potrzeby odmiany w statystycznie istot-
nych relacjach poradzy (rys. 1):

wizerunkiem obszaru recepcji turystycznej a @gekosci produktu obszaru
turystycznego (R1),
— wizerunkiem obszaru recepcji turystycznej a odczogvsatysfakcj z poby-
tu turystycznego (R2),
— oceny jakasci produktu obszaru turystycznego a odczuwadatysfakcj
Z pobytu turystycznego (R3),
— oceny jakosci produktu obszaru turystycznego a przysztymi pacmniami
turystycznymi odwiedzagych obszar (R4),
- odczuwalm satysfakgj z pobytu turystycznego a przysztymi zachowaniami
turystycznymi odwiedzagych obszar (R5),
— wizerunkiem obszaru recepcji turystycznej a praysrizachowaniami tury-
stycznymi odwiedzagych obszar (R6).
Tym samym, silne oddziatywanie potrzeby odmiany gbkuje hipotez o prostej zaleno-
ci migdzy satysfakej a zachowaniami lojaldeiowymi turysty w wymiarze obiektywnym
(mierzonej wskanikami ekonomicznymi), oraz hipotgod silnej i jednoznacznej relacji
miedzy wizerunkiem a lojalniia wzgledem obszaru recepcji turystycznej. Szczegdlnie
dotyczy to dwéch powszechnie analizowanych katégadhowa lojalnasciowych tury-
stéw: powtornych odwiedzin i struktury wydatkow yetycznych. Zmienia réwniepoj-
mowanie oczekiwanych korggi z rekomendacji danego obszaru dokonywansgzor
turystow (rys. 2).

1w wolnym tlumaczeniu: daviadczenia + uniesienia + edukacja
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R1, R2, R3, R4, R5, R6 — relacje statystycznie istotne, wykazane w badaniach empirycznych Castro i
in. 2007

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Castro i in. 2007.

Rys. 1. Posredniczgca rola potrzeby odmiany u turystow w relacjach miedzy kluczowymi komponen-
tami procesu dochodzenia do satysfakcji z pobytu turystycznego

Rekomendacja obszaru recepcji turystycziéysoce usatysfakcjonowani po-
bytem turystycznym klienci demonstgugwop lojalnos¢ rekomendagj odwiedzo-
nego obszaru turystycznego. Rekomendacja dotyczpuadw produktu tury-
stycznego, ktoregszgodne z oczekiwaniami (potrzebami i pragnieniaospby
rekomendujcej, a tym samym jest zgodna z wyksztalconym ptzexmsolgy wize-
runkiem postrzeeniowym obszaru recepcji turystycznej. Osoby eeglpotrzebie
odmiany krewy wizerunek obszaru o wysokim potencjale generowamieu
bodzcéw, niezwjzanych z codziendoia miejsca zamieszkania turystow. Jako
produktu turystycznego oceniana jest przez pryzemabcji zwpzanych z kon-
sumpcj ztozonasci i novum. Osoby 0 matej potrzebie odmiany kgewjzerunek
obszaru przewidywalnego wypoczynku. Jakproduktu turystycznego oceniana
jest przez pryzmat emocji zyzianych z zaspokojeniem wyznawanych przekona
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I codziennych przyzwyczaje Nalezy pametac, ze rekomendacja, jako przejaw
postawy lojalnéciowej, nie dotyczy cakei produktu turystycznego i nie jest jed-
noznaczna z ogélnym wizerunkiem obszaru. Rekoméaadiszaru, jako wartego
czestych odwiedzin, w przypadku osob ozdjpotrzebie odmiany wynika ze zto-
zonaici rozbudowanej oferty turystycznej opartej o noytarw przypadku osob
0 matej potrzebie odmiany wynika z przewidywaltiowysokiej jakdci ustug,
zaspokajajcych codzienne przyzwyczajenia. SkutecgZnoekomendacji w pozy-
skaniu nowych klientéw — turystéw zaleod tego czy rekomendowane atrybugy s
odzwierciedlone w ogéinym wizerunku obszaru, ksatednym w ramach strategii
marketingowej regionu turystycznego.

Wyesze wydatki podczas pobytu na obszarze recepyggtitaznejOcena jako-
sci ustug, wynikagca z postrzegania wizerunku obszaru turystyczngggwa na
wolumen zakupdéw klientéw — turystow. Potrzeba odwiavigze st z potrzeh
odczuwania wielu baatow, co podczas pobytu turystycznegagi st z nabywa-
niem r&norodnych ustug turystycznych. Imekisza u turystow potrzeba odmiany
tym wieksza sklonn& do zakupu ustug, ze wzglu na ich ztaonas¢ i novum.
W efekcie, potrzeba odmiany ksztattujéréd turystow wizerunek obszaru w za-
leznosci od r&@norodndci oferty aktywnego sgzania wolnego czasu. Dla tury-
stow o duej potrzebie odmiany — ,poszukiwaczyzj rozmaitéci” — podstawo-
we znaczenie dla postrzegania obszaru recepcptitaznej (wizerunku postrze-
niowego) ma rénorodndé¢ oferty aktywnego smizania wolnego czasu, opartej
0 atrybuty ztgondsci i novum. W przeciwigstwie do turystéw o maiej potrzebie
odmiany — ,poszukiwaczy matej rozmaitd’, dla ktérych postrzeganie obszaru
odbywa s¢ przez pryzmat oferty aktywnegoc¢sizania wolnego czasu, ktora po-
wiela aktywndci zwigzane z miejscem zamieszkania turystow. Z punktuzevid
zmiennej potrzeby odmiany, strategia marketingotszaru turystycznego powin-
na wyr@niac segment ,poszukiwaczy dej rozmaitdci”, dla ktérego najwazniej-
szy jest atrybut odmiensad réznorodnej oferty turystycznej oraz segment ,poszu-
kiwaczy matej rozmait@i”, dla ktérego najwaniejszy jest atrybut wysokiej jako-
sci (ekskluzywndci) stereotypowej oferty turystyczne;.

Powtdérne odwiedziny obszaru recepciji turystyczhejkategoria zachowdo-
jalnosciowych budzi najwiksze zainteresowanie marketingu turystycznego. Ste-
reotypowo zaklada si ze stali klienci § najbardziej pzadamy grupm odbiorcow
ustug turystycznych. Z badaempirycznych wynikaze wysoki poziom potrzeby
odmiany zmniejsza prawdopodof#wo powtdrnych odwiedzin tego samego
obszaru recepcji turystycznej (Niininen i in. 20@pperman 1997). Jednoénee,
badania Alegre i Juaneda (2006) wykazaly na przigiéa regionu Balearow,
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ze tunsci powtdrnie odwiedzay dany obszar recepcji turystycznej poryosiz-
sze koszty pobytu turystycznegaz mi, ktorzy odwiedzaj ten sam obszar po raz
pierwszy. Z badawynika, ze turysci odwiedzajcy dany obszar powtérnie powie-
laja zachowania turystyczne wypracowane podczas $mggezych pobytow na
tym obszarze - racjonalizujswoje wydatki. A tym samym naig do kategorii
.poszukiwaczy malej rozmaioi’, w przeciwierstwie do czsci turystow odwie-
dzapcych ten sam obszar po raz pierwszy, ktéry posaukoyvych i rGnorodnych
bodzcéw, a tym samym natgcych do kategorii ,poszukiwaczy dej rozmaito-
sci”. W efekcie, dla powtornie odwiedzalych ,poszukiwaczy matej rozma#a”
wizerunek obszaru ogranicza slo wybranej grupy ustugodawcow turystycznych
w stosunku, do ktérych twgi s3 wysoce lojalni. Odwrotnie, dla odwiedzaych
po raz pierwszy ,poszukiwaczy zkj rozmaitdci”, wizerunek obszaru uwzglnia
0g0lng rozmaité¢ ofert ustugodawcow turystycznych, amanych z obszarem
recepcji turystycznej. &t strategia marketingowa obszaru turystycznego ipaavi
wyréznia¢ powigzania rynkowe poszczegoélnych ustugodawcow turysiyciz,
szczegolnie tych, ktérzy posiadagtatych i lojalnych klientéw. Celem powinno
by¢ skuteczne poszerzanie oferty dla statych i lojatinyposzukiwaczy matej roz-
maitasci” w oparciu o wielu ustugodawcow turystycznychgppzez zackcenie
ich do ,konsumpcji odmienrci”.

Wsparcie rozwoju spoteczno-ekonomicznego obszarapog turystycznej
W turystyce jednym z przejawow lojal§ed klienta jest zainteresowanie zagadnie-
niami spoteczno-ekonomicznymi obszaru recepcji diygznej (wymiar subiek-
tywny postaw lojalnéciowych). Wynika to z faktuze pozytywny wizerunek ob-
szaru recepcji turystycznej zawiera w sobie infaj@ma ogdélnym dobrobycie
i cenionym styluzycia mieszkacéw, a tym samym zag¢ba do maliwosci osie-
dlenia s¢ lub zainwestowania w brag turystyczm (wymiar obiektywny postaw
lojalnosciowych). Jednoczaie budzi zainteresowanie tradyci dziedzictwem
regionu jako podstayvwspétczesnego styleycia. W efekcie, w spotecaistwach
turystycznych, ¥rdd wysoce lojalnych klientow egtym zjawiskiem jest tenie
datkéw na ochropiprzyrody lub kultury danego obszaru turystycznégm w for-
mie odpiséw od podatku dochodowego). Te zachowhmé@naosciowe dotycz
przede wszystkim turystow o matej potrzebie odmianyposzukiwaczy malej
rozmaitgci”. Stad strategia marketingowa obszaru turystycznego qoaviownie
uwzgkdniat znaczenie powkai rynkowych organizacji spotecznych i organizaciji
przedst¢biorcow, ktérych rozpoznawalna aktywidoprzenosi zachowania lojalno-
sciowe turysty — ,poszukiwacza matejatrodndci” z pojedynczych ustugodaw-
cOw na caty obszar recepcji turystycznej.
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Oczekiwania
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recepcji turystycznej

+

Y

Postrzeona jaké¢ produktu
obszaru recepcji turystycznej

+ -
Wywotane u turysty emocje Wywotane u turysty emocje
pozytywne negatywne
+ -
Satysfakcja z pobytu turystycz-
nego
+ Oddziatywanie +
» dodatnie
— Lojalnasé turysty wzgédem
- Oddziatywanie obszaru recepcji turystycznej
» ujemne
Qotrzeba odmiany u turysty
+ + _ _
Rekomenda- Zwigkszone Powtdrne od- Wsparcie
cja obszaru wydatki tury- wiedziny obsza- rozwoju obsza-
stvczni ru ru

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Castro i in. 2007 oraz Rodriguez del Bosque i San Martin,
2008.

Rys. 2. Poznawczo-emocjonalny model satysfakcji turysty z uwzglednieniem wptywu potrzeby od-

miany
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Zakonczenie

Podstawow zmienmny posredniczca w relacjach midzy wizerunkiem a lojalrizia
wzgledem obszaru recepcji turystycznegjaczekiwania turysty, formutowane ¢ni
dzy innymi poprzez odczuwal&®potrzeby odmiany.

Mozna zatay¢ istnienie kontinuum potrzeby odmiany od zerowejrtosi
progowej, gdy osoba podczas pobytu turystycznegoonkzekujezadnych zmian
w stosunku do rutynyycia codziennego (poszukiwacze minimum roznsaijo
do maksymalne] warkai progowej, gdy osoba oczekuje catkowitej odmiany
na zasadzie przeciwistw (poszukiwacze maksimum rozmadi. Przy istnieniu
takiej r&norodndci postaw turystycznych (w poszukiwaniu odmianyydza
trudno oceniéjest z punktu widzenia marketingu turystycznegchpavania lojal-
nosciowe klientdbw wzgidem obszaru recepcji turystycznej. Przy aitym po-
ziomie uzyskanej satysfakcji z pobytu turystycznewery spodziewa sie u tury-
stow silnego zrinicowania w postawach lojalsdowych — poziom satysfakcji nie
jest jednoznacznym wyznacznikiem zachaw@alnasciowych wzgédem obszaru
recepcji turystycznej, a guzy tymi kategoriami decydaga rolg posrednicaca
odgrywa stopig potrzeby poszukiwania odmiany podczas pobytu tucgsego.
Stad w marketingu obszaru recepcji turystycznej nidrle jest wigczenie kryte-
rium potrzeby odmiany przy segmentaciji rynku twgghego. Mgdzy innymi,
stuzy¢ to powinno kreowaniu atrakcyjnego wizerunku obszdia klientéw o ré-
nej potrzebie odmiany. Przy czym, zgodnie ze wsasioym trendem rynku tury-
stycznego — przewagpotrzeby poszukiwania odmiany podczas pobytu tycys
nego, wizerunek obszaru recepcji turystycznej peemimawazywat do zlazonacsci
rozbudowanej oferty turystycznej opartej o novum.
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