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Wspoéttworzenie doswiadczen, emocje a zadowolenie
i intencje oséb zwiedzajgcych atrakcje turystyczne

Co-Creadtion of Experiences, Emotions and Satisfaction in the Context
of the Intentions of Visitors to Tourist Attractions

Abstract: The article presents the results of research into the dependencies between, on

the one hand, the co-creation of experiences, the experiences themselves and emotions,
and on the other, the satisfaction and behavioural intentions of visitors to tourist attrac-
tions. The authors have conducted verification of eight relationships between the mod-
el variables, taking into consideration the influence of the tourist attraction context. The

study was conducted using the diagnostic survey method amongst visitors to three tourist

attractions (N = 465): the 23rd Archaeological Festival in Biskupin, the “Poznan Gateway”
Centre for the Interpretation of Heritage, and the National Museum in Krakdéw. Verifica-
tion of the relationships between the variables were conducted using partial least squares

structural equation modelling (PLS-SEM), employing the SmartPLS 3 software. Theoretical

conclusions were drawn on the structure of tourist experiences and the co-creation of such

experiences.
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Wprowadzenie

Pojecie doswiadczen (ang. experiences) w marketingu pojawito sie po raz pierwszy w ar-
tykule Morrisa B. Holbrooka i Elisabeth C. Hirschman w 1982 r. Autorzy przekonywali, ze
przy wyjasnianiu zachowan konsumenckich nalezy uwzglednia¢ doswiadczenia, ktére
53 ,subiektywnym stanem swiadomosci petnym symbolicznych znaczen, hedonistycz-
nych odpowiedzi i estetycznych kryteriow” [1982, s. 132].

Wiele lat p6zZniej doswiadczenie stato sie centralnym pojeciem ekonomii za sprawg
Josepha Pine’a Il i Jamesa H. Gilmore'a [1999], kt6rzy zaproponowali koncepcje gospo-
darki opartej na doswiadczeniach (ang. experience economy). Wedtug autoréw, gospo-
darka doswiadczen stanowi kolejng faze ewolucji po gospodarce rolnej, towarowej
i ustugowej, w ktdrej wytwarza sie gtéwnie niezapomniane i osobiste doswiadczenia
(przezycia), zamiast dostarcza¢ niematerialne i niestandardowe ustugi.

Na znaczeniu doswiadczen w ekonomii koncentrowat sie takze Bernd Schmitt
[1999], wprowadzajac pojecie marketingu doswiadczen. Schmitt podkreslat znacze-
nie doswiadczen konsumentéw i traktowat konsumpcje jako holistyczne doswiadcze-
nie, za$ konsumentéw jako kierujacych sie w swoich decyzjach zaréwno racjonalnymi
przestankami, jak i emocjami. Z kolei C.K. Prahalad i Venkat Ramaswamy [2004, s. 5]
zauwazyli, Ze to nie ré6znorodnos$¢ produktéw, ale wspottworzenie wartosci, jakimi sg
doswiadczenia konsumentéw, staje sie dominujagcym celem zarzadzania. Stwierdzili,
Ze obecnie to wiasnie dobrze poinformowani, podfaczeni do sieci, Swiadomi i aktywni
konsumenci wspéttworza wartosci, ktorymi sg ich wtasne doswiadczenia.

Kolejni autorzy — Stephen Vargo i Robert Lusch [2004] — wprowadzili do marketin-
gu pojecie logiki skoncentrowanej na ustugach (ang. Service-Centered Dominant Logic),
ktdra zastapita logike zdominowanga przez towary (ang. Good-Centered Dominant Lo-
gic). W logice tej konsument jest wspottwdrca wartosci (ang. Value Co-Creation), gdyz to
ustugi a nie produkty stanowia wartos¢ w procesie wymiany.

Wspéttworzenie (ang. co-creation) staje sie nowym paradygmatem w literaturze
z zakresu zarzadzania i oznacza wspdlne tworzenie wartosci poprzez wzajemna inte-
rakcje pomiedzy konsumentami i ustugodawcami. Wartoscia taka sa doswiadczenia
wspottworzone przez konsumentéw poprzez aktywny udziat w aktywnosci, zaanga-
zowanie i personalizacje wtasnych doswiadczen [Minkiewicz, Evans i Bridson 2013]. Pro-
ces wspottworzenia doswiadczen stanowi sume psychologicznych zdarzen, ktérych
doswiadcza turysta, gdy aktywnie partycypuje (w sposdb fizyczny i mentalny) w ak-
tywnosci oraz interakgji z innymi podmiotami i ze srodowiskiem atrakgji turystycznej
[Camposiin. 2015].
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Doswiadczenia rozumiane jako wiedza lub odczucia uzyskane poprzez bezposred-
nie wrazenia [The New Lexicon Webster’s... 1991, s. 332] cechuja cztery atrybuty: subiek-
tywizm, zaangazowanie, emocje i uczenie sie [Jianyu, Gao i Scott 2017, s. 5. Idea ekono-
mii doswiadczen B.J. Pine’a Il i J.H. Gilmore’a [1999] koncentruje sie na pojeciu wartosci
doswiadczen jako generatora wartosci ekonomicznej we wspotczesnej gospodarce.
Pine i Gilmore [1999] dokonali klasyfikacji doswiadczen w przestrzeni dwdch wymia-
réw: udziatu jednostki w wydarzeniu (ktére moze by¢ pasywne lub aktywne) i relacji
jednostki z otoczeniem (absorbgji lub immersji). W tej przestrzeni wyréznili cztery kate-
gorie doswiadczen: rozrywki, edukacji, ucieczki i estetyki.

Emocje to stany uczu¢, ktérych doswiadczamy w reakgji na bodziec [Wilkie 1994,
s. 167]. W badaniach konsumenckich korzystano z wielu konceptualizacji teoretycz-
nych emocji. Popularna teoria emocji Roberta Plutchika [1980] definiuje osiem emocji
podstawowych (czyli czesto odczuwanych), takich jak: strach, ztos¢, rado$¢, smutek,
akceptacja, niesmak, oczekiwanie (przewidywanie) i zaskoczenie. Wedtug Plutchika
cztowiek moze przezywac mieszanine podstawowych emocji, ktére tworza w ten spo-
séb bardziej emocje ztozone (tzw. podstawowe, drugorzedne i trzeciorzedne diady)
odpowiedzialne za konkretne przezycia. Przyktadowo na zachwyt to kombinacja ra-
dosci i zaskoczenia.

Emocje obecne s3 na wszystkich etapach podrézy turystycznych: podczas plano-
wania i podejmowania decyzji [Walters, Sparks i Herrington 2012], w trakcie trwania
samych wakacji [Tung i Ritchie 2011] oraz po zakonczeniu podrézy. Sg determinantami
zadowolenia [del Bosque i San Martin 2008; Prayag i in. 2017] i intencji behawioralnych
[Jang i Namkung 2009; Prayag i in. 2017].

Cel pracy
Celem niniejszej pracy jest zweryfikowanie modelu zaleznosci pomiedzy aktywnoscia

w zakresie wspéttworzenia doswiadczen, doswiadczeniami, emocjami, zadowoleniem

a intencjami behawioralnymi oséb zwiedzajacych atrakcje turystyczne (rysunek 1).
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Rysunek 1. Hipotetyczny model zaleznosci pomiedzy analizowanymi zmiennymi
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Zrédto: opracowanie whasne.

Metoda

Badania przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego wséréd oséb zwiedzaja-
cych trzy atrakcje turystyczne: XXIll Festyn Archeologiczny w Biskupinie, Centrum In-
terpretacji Dziedzictwa ,Brama Poznania” w Poznaniu i Muzeum Narodowe w Krakowie
(Gmach Gtowny).

Do pomiaru aktywnosci w zakresie wspo6ttworzenia doswiadczen (interakcji — INT
i partycypacji — PAR) wykorzystano odpowiednio trzy i cztery twierdzenia zaczerpnie-
te z prac Antén, Camarero i Garrido [2017] oraz Oh, Fiore i Jeoung [2007]. Twierdzenia
oceniano za pomocg 5-stopniowe;j skali Likerta. Skala do pomiaru doswiadczen poczat-
kowo zawierata 15 twierdzen tworzacych 4 czynniki [Oh, Fiore i Jeoung 2007; Antén, Ca-
marero i Garrido 2017]. Jednak po wykonaniu eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA),
czynniki edukacji i rozrywki utworzyty jeden czynnik — edurozywki (ang. edutainment).
Ostatecznie pozostawiono w niej 11 twierdzen tworzacych trzy czynniki: ucieczki (UCI),
edurozrywki (EDU) i estetyczne (EST), ocenianych za pomocg 5-stopniowej skali Likerta.
Emocje (EMO) zbadano za pomoca szesciu przymiotnikéw [Finn 2005; Bowden i Dagger
2011] ocenianych przy uzyciu 5-stopniowej skali czestosci wystepowania emocji od ani
razu do stale. Zadowolenie (ZAD) oceniono za pomoca trzech twierdzen [Oliver 2006;
Oh, Fiore i Jeoung 2007] ocenianych przy uzyciu 7-stopniowej skali ocen. Intencje be-
hawioralne (IBH) zbadano za pomoca dwdch twierdzen [Oliver 2006; Antdn, Camarero
i Garrido 2017] ocenianych na 7-stopniowej skali ocen'.

Wszystkie pytania kwestionariusza mozna znalez¢ w aneksie pod linkiem: https://drive.google.com/fi-
le/d/1yh4uKsY_zJD353fcumZAntCRK18LQoeh/view?usp=sharing.
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Analize zaleznosci pomiedzy zmiennymi wykonano za pomocga pakietu SmartPLS
3 [Ringle, Wende i Becker 2015]. Jest to narzedzie do modelowania réwnan struktural-
nych za pomocg metody czesciowych najmniejszych kwadratéw (PLS-SEM).

Badania ankietowe przeprowadzita grupa przeszkolonych ankieteréw w okresie od
wrzesnia do pazdziernika 2017 roku przy wyjsciu z kazdej z atrakcji. Zastosowano me-
tode doboru préby — pierwszy wolny — czyli po zakoriczeniu badania z jedng osobg
proszono o wypetnienie kwestionariusza pierwszg wolng osobe. W badanej prébie zna-
lazto sie 465 osdb, w tym 274 kobiety (58,9%) oraz 191 mezczyzn (41,1%). Probe zdomi-
nowaty osoby mtode: najwieksza grupe stanowili turysci w wieku do 24 lat (30,7%) oraz
w wieku od 25 do 34 lat (20,4%). Wraz z wiekiem maleje liczba oséb w prébie: 35-44
lat — 18,9%, 45-54 lat — 14,6%, 55-64 lat — 11,2% i powyzej 64 lat — 4,1%.

Wyniki badan

Rzetelno$¢ pomiaru zmiennych, rozumiang jako zbieznos¢ pomiedzy poszczegdlnymi
wskaznikami dotyczacymi jednej zmiennej, oszacowano przez obliczenie wspoétczynni-
koéw: a-Cronbacha [Cronbach 1951] i wspotczynnika rzetelnosci tagcznej czynnikéw [Hair
i in. 2007, s. 777]. Dodatkowo trafnos¢ zbiezng pomiaru zbadano za pomoca $redniej
wyjasnionej wariancji — AVE [Hair i in. 2007, s. 777]. Wspotczynnik a-Cronbacha nie-
mal dla wszystkich konstruktéw osiggnat wymagane minimum 0,7 z wyjatkiem dwéch
(Interakcje i Partycypacja), dla ktérych przekroczyt wartos¢ 0,6 — dopuszczalng w bada-
niach eksploracyjnych [Hair i in. 2007, s. 137] (tabela 1). Podobnie rzetelnos¢ taczna (CR)
wszystkich konstruktéw przekroczyta wymagang minimalng wartos$c 0,7. Takze trafnosc
zbiezna, zmierzona srednig wyjasniong wariancja (AVE), dla wszystkich konstruktéw
przekroczyta wymagane minimum 0,5 [Hair i in. 2007, s. 777].

Tabela 1. Ocena rzetelnosci pomiaru zmiennych

Zmienne a-Cronbacha Rho_A CR AVE Lad.'czyn'n.
— Ucieczki
Interakcje 0,616 0,753 0,766 0,536 0,567-0,802
Partycypacja 0,693 0,709 0,809 0,515 0,623-0,796
Ucieczka 0,822 0,827 0,881 0,649 0,711-0,796
Edurozrywka 0,779 0,781 0,856 0,597 0,551-0,790
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Zmienne a-Cronbacha Rho_A CR AVE Lad.'czyn'n.
— Ucieczki
Estetyka 0,737 0,717 0,821 0,606 0,588-0,671
Emocje 0,846 0,862 0,883 0,523 0,601-0,761
Zadowolenie 0,805 0,822 0,886 0,724 0,653-0,883
Intencje 0,715 0,715 0,875 0,778 0,826-0,826

Zrédto: badania whasne.

Ocene trafnosci réznicowej modelu pomiarowego przeprowadzono za pomoca
oceny tadunkéw krzyzowych [Hair i in. 2014], kryterium Fornella-Larckera [Fornell,
Larcker 1981] i kryterium Heterotrait-Monotrait (HTMT) [Henseler, Ringle i Sarstedt
2015]. Zgodnie z pierwszym z kryteriéw tadunek krzyzowy kazdej pozyc;ji skali (kolum-
ny) dla danego czynnika zmiennej (wiersze) powinien by¢ wyzszy niz tadunki krzyzo-
we pozostatych zmiennych. Warunek ten spetnity wszystkie pozycje skal badanych
zmiennych.

Zgodnie z kryterium Fornella-Larckera pierwiastek kwadratowy ze sredniej wyja-
$nionej wariancji przez dang zmienng powinien by¢ wiekszy od wspétczynnika korelacji
pomiedzy zmiennymi. Kryterium to spetniajg wszystkie analizowane zmienne (tabela
2). Wspotczynnik Heterotrait—-Monotrait (HTMT) korelacji pomiedzy konstruktami powi-
nien wynosi¢ ponizej 0,9 [Henseler, Ringle i Sarstedt 2015]. Wszystkie wartosci spetnity
ten warunek.

Tabela 2. Ocena trafnosci krzyzowej badanych zmiennych: kryterium Fornella-
Larckera i wspétczynniki korelacji Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Zmienne (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(1) Interakcja 0,732 0,578 0,412 0,273 0,218 0,415 0,407 0,291

(2) Partycypacja 0,402 0,718 0,608 0,530 0,555 0,526 0,516 0,475

(3) Ucieczka 0,302 0,488 0,806 0,742 0,635 0,710 0,757 0,695

(4) Edurozrywki 0,203 0,394 0,598 0,773 0,720 0,710 0,787 0,860

(5) Estetyka 0,137 0,411 0,552 0,587 0,778 0,583 0,693 0,718
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Zmienne (1 (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8)

(6) Emocje 0,299 0,412 0,607 0,592 0,481 0,723 0,687 0,685

(7) Zadowolenie 0,286 0,394 0,626 0,629 0,592 0,583 0,851 0,878

(8) Intencje 0,197 0,340 0,538 0,641 0,571 0,546 0,696 0,882

Uwaga: wartosci na przekatnej (wyboldowane) — pierwiastek kwadratowy ze $redniej wyjasnionej wariancji (AVE); wartosci
ponizej przekatnej — wspotczynniki korelacji Pearsona pomiedzy konstruktami; wartosci powyzej przekatnej — wspotczynniki

Heterotrait-Monotrait (HTMT) korelacji pomiedzy konstruktami.

Zrédto: badania whasne.

W pierwszym kroku analizy sprawdzono, czy algorytm PLS-SEM jest zbiezny. Zbiez-
nos$¢ algorytmu osiagnieto juz po wykonaniu pieciu iteracji. Uzyskano w ten sposéb
standaryzowane wspétczynniki regresji — (. Nastepnie sprawdzono istotnosc¢ staty-
styczna kazdego z nich procedurg bootstrapu. Polega ona na wielokrotnym losowania
préby z oryginalnych danych i szacowaniu modelu dla kazdej z tych préb (préby loso-
wano 500 razy). W ten sposdb dla kazdego parametru 3 oszacowano btad standardowy,
ktorego istotnos¢ okreslono za pomoca wartosci t [Hair i in. 2014, s. 112]. Dziewie¢ stan-
daryzowanych wspotczynnikéw regresji 3 (wspétczynnikéw Sciezek) okazato sie istot-
nych statystycznie, co pozwolito na zweryfikowanie analizowanych zaleznosci (tabela 3).

Tabela 3. Estymowane wspotczynniki Sciezek

Lp. Zaleznosc B t p

1. Interakcje — Ucieczki 0,128 1,373 0,170
2. Interakcje — Edurozrywki 0,056 0,577 0,564
3. Interakcje — Estetyczne -0,074 0,750 0,454
4. Partycypacja — Ucieczki 0,441 4,494 <0,001
5. Partycypacja — Edurozrywki 0,371 3,835 <0,001
6. Partycypacja — Estetyczne 0,426 4,812 <0,001
7. Ucieczki — Emocje 0,364 4,101 <0,001
8. Edurozrywki — Emocje 0,316 3,213 0,001
9. Estetyczne — Emocje 0,100 1,022 0,307
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Lp. Zaleznos¢ B t p

10. Ucieczki — Zadowolenie 0,263 2,667 0,008
11. Edurozrywki — Zadowolenie 0,270 2,183 0,030
12. Estetyczne — Zadowolenie 0,169 1,867 0,063
13. Ucieczki — Intencje 0,014 0,126 0,900
14. Edurozrywki — Intencje 0,104 2,489 0,013
15. Estetyczne — Intencje 0,104 1,048 0,295
16. Emocje — Zadowolenie 0,182 1,867 0,063
17. Emocje — Intencje 0,095 0,938 0,349
18. Zadowolenie — Intencje 0,411 4,094 <0,001

Zrédto: badania whasne.

W kolejnym kroku przystapiono do oceny modelu strukturalnego. Wspotczynniki
determinancji R2 wyniosty od 0,158 dla Edurozrywki do 0,567 dla Intencji i byty wyzsze
od wymaganej minimalnej wartosci 0,1. Kolejny test Q2 Stone’'a—-Geissera przeprowa-
dzono za pomocg procedury blindfolding? [Stone 1974; Geisser 1975]. Jest on miara tego,
na ile zaobserwowane wartosci sg rekonstruowane przez zaproponowany model. Uzy-
skane wartosci Q2 wyniosty od 0,144 dla Partycypacji do 0,442 dla Zadowolenia i miaty
warto$¢ dodatnig (im wieksza wartos$¢, tym zaleznosci w modelu sg bardziej istotne).
Wielkos¢ efektu f2 jest wskaznikiem dopasowania hipotetycznego modelu i wskazuje,
czy niezalezna zmienna ukryta ma istotny wptyw na zalezng zmienng ukryta. Najsil-
niejszy stwierdzony wptyw ma Partycypacja na Ucieczke na poziomie 0,218, co oznacza
wptyw umiarkowany [Hair i in. 2014]. Wartos¢ btedu SRMR (standaryzowany srednio-
kwadratowy bfad dopasowania), ktéry definiuje sie jako réznice pomiedzy obserwo-
wang macierza korelacja a macierza korelacji implikowang przez model, wyniosta 0,068
i jest uwazana za dobrg dla wartosci mniejszych od 0,08 [Garson 2016, s. 68].

2 Blindfolding jest technikg ponownego uzycia probki (ang. sample reuse technique), ktéra systematycznie

usuwa wybrane elementy danych, a nastepnie prognozuje ich pierwotne wartosci.
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Dyskusja i wnioski

Przeprowadzone badania pozwolity na empiryczna weryfikacje struktury doswiadczen
zaproponowanej przez Pine’a i Gilmore'a [1999] w kontekscie réznorodnych atrakcji tu-
rystycznych. Sugerowana przez autoréw czteroczynnikowa struktura doswiadczen: edu-
kadji, rozrywki, estetyki i ucieczki, nie znalazta empirycznego potwierdzenia w przepro-
wadzonych badaniach. Wykonana analiza wykazata istnienie trzech czynnikéw: ucieczki,
estetyki i czynnika powstatego z potaczenia edukacji i rozrywki, czyli edurozrywki (ang.
edutainment). Podkresla to na silny zwigzek doswiadczen edukacji i rozrywki w atrak-
cjach turystycznych dziedzictwa (ang. heritage attractions) i wskazuje na koniecznos¢
facznego badania tych doswiadczen.

Przeprowadzone badania pozwolity na zweryfikowanie modelu wspoéttworzenia
doswiadczen w kontekscie zréznicowanych atrakgji turystycznych. Stwierdzono, ze
o doswiadczeniach decyduje partycypacja w ich kreowaniu. Wptywa ona zaréwno na
doswiadczenia ucieczki, edurozrywki, jak i estetyki. Uzyskane wyniki stanowig empirycz-
ny dowdd spostrzezenia Pinea i Gilmore'a [1999], ze ,edukacja wymaga od kazdego ak-
tywnego uczestnictwa”. Zalezno$¢ ta jest szczegdlnie interesujaca, gdyz dotyczy czyn-
nika edurozrywki (edutainment), o ktérym Pine i Gilmore [1999, s. 32] pisza w kontekscie
doswiadczen edukacyjnych, wskazujac na konieczno$¢ nauczania poprzez rozrywke.

Niestety nie stwierdzono, aby interakcje pomiedzy zwiedzajagcymi a personelem
atrakcji wptywaty na ich doswiadczenia. Sktania to do postawienia pytania: czy badane
atrakcje stymuluja do takich interakcji, czy to raczej zwiedzajacy sg niechetni takim in-
terakcjom? Cho¢, jak twierdza Minkiewicz, Evans i Bridson [2014], rola personelu atrakgji
jest kluczowa w angazowaniu konsumentéw w doswiadczanie, wywotywanie dyskusji
i relacji spotecznych, to w badanych atrakcjach personel zbyt stabo angazuje sie w taka
aktywnos¢.

Wykonane badania pozwolity takze na zweryfikowanie zwigzku doswiadczen zwie-
dzajacych z emocjami. Emocje niewatpliwie istotnie wiazg sie z doswiadczeniami, gdyz,
jak stwierdzit Duff [2010, s. 881], ,doswiadczanie miejsca musi oznaczaé poruszenie
przezto miejsce” (ang. affected), a poszczegdlne miejsca sprzyjaja powstawaniu emogji.
Cho¢ trudno znalez¢ w literaturze prace poswiecone zwigzkom emocji i doswiadczen,
to powyzsze badania wskazuja na silny zwigzek doswiadczen ucieczki, edurozrywki
i w mniejszym stopniu doswiadczen estetycznych z emocjami.
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Potwierdzono takze wptyw doswiadczen zwiedzajacych na zadowolenie oraz na
intencje behawioralne. Podobnie wyniki uzyskano w innych pracach [Oh, Fiore i Jeoung
2007; Prebensen, Woo i Uysal 2014; Radder i Han 2015]. Zwiazek ten istnieje zarébwno
dla czynnika ucieczki, jak i edurozrywki. Jedynie czynnik estetyczny nie ma wptywu na
zadowolenie i intencje behawioralne, co potwierdza wczesniejsze ustalenia Raddera
i Hana [2015]. Wynika z tego, ze im silniejszych doswiadczen w zakresie edukacji i roz-
rywki beda doznawac osoby zwiedzajace atrakcje turystyczne, tym bardziej beda one
zadowolone i beda rozpowszechnia¢ pozytywne opinie o atrakgji.

Brak zwigzku emocji z zadowoleniem i intencjami w powyzszych badaniach moze
wynikac ze specyfiki badanych obiektow: nie byty to parki rozrywki oferujace silne emo-
cje np. podczas jazdy kolejkami gérskimi, pokoje zagadek lub inne atrakcje wywotujace
zdziwienie, rado$¢ badz podobne doznania emocjonalne. Cho¢ w wielu innych bada-
niach stwierdzono istotne zwigzki pomiedzy emocjami a zadowoleniem i intencjami
[Oliver, Rust i Varki 1997, Hosany i Gilbert 2010], to w takich obiektach jak muzea lub cen-
tra interpretacji dziedzictwa rola doznan emocjonalnych moze by¢ znacznie mniejsza.
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