PRACE NAUKOWE

Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

RESEARCH PAPERS

of Wroctaw University of Economics

Nr379

Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsiebiorstwo. Samorzad. Wspébtpraca

Redaktor naukowy
Andrzej Rapacz

UE Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu
Wroctaw 2015



Redakcja wydawnicza: Jadwiga Marcinek
Redakcja techniczna: Barbara Lopusiewicz
Korekta: Marcin Orszulak

Lamanie: Beata Mazur

Projekt oktadki: Beata Dgbska

Informacje o naborze artykutow i zasadach recenzowania
znajduja si¢ na stronie internetowej Wydawnictwa
www.pracenaukowe.ue.wroc.pl
www.wydawnictwo.ue.wroc.pl

Publikacja udostgpniona na licencji Creative Commons
Uznanie autorstwa-Uzycie nickomercyjne-Bez utwordéw zaleznych 3.0 Polska
(CC BY-NC-ND 3.0 PL)

QB82S

© Copyright by Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
Wroctaw 2015

ISSN 1899-3192
e-ISSN 2392-0041

ISBN 978-83-7695-518-6

Wersja pierwotna: publikacja drukowana

Zamowienia na opublikowane prace nalezy sktada¢ na adres:
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu

tel./fax 71 36 80 602; e-mail:econbook@ue.wroc.pl
www.ksiegarnia.ue.wroc.pl

Druk i oprawa: TOTEM



Spis tresci

Agata Niemczyk, Tomasz Zaclona: Funkcja turystyczna polskich makrore-
gionow w aspekcie spoteczno-ekonomicznym pierwszej dekady cztonko-

StWa W UE ..o
Malgorzata Januszewska, Elzbieta Nawrocka: Wplyw turystyki na rozwdj
LOKAIIY .t

Barbara Mastalska-Cetera, Beata Warczewska: Mozliwosci rozwoju tu-
rystyki zrownowazonej na przyktadzie dolnoslaskich parkéw krajobrazo-

Anna Kroélikowska-Tomczak: Zrownowazony rozwoj turystyki w Wielko-
polsce na podstawie European Tourism Indicator System ............cccceceeune.
Jarostaw Uglis, Anna Jeczmyk: Agroturystyka jako faktor zrownowazonego
TOZWOJU 1.ttt eeeeeiteeuteeuteesteestesaeesutesaeeeaeeeseeeseesaeesaeesneeeneeeseesseesseesnsesneesneenneas
Jadwiga Berbeka: Funkcja turystyczna gmin gorskich a poziom zycia miesz-
kancéw w wojewodztwie matopolskim.........ccceevevieiiiiiiiiiiciieiieceeeie,
Andrzej Hadzik, Jakub Ry$nik, Rajmund Tomik: Determinanty uczestnic-
twa w migdzynarodowych widowiskach sportowych (w §wietle wynikoéw
DAAAN) .ottt et eab e ere e era e
Zbigniew Miazek, Ewa Wszendybyl-Skulska: Rozwoj turystyki sportowej
W KTAKOWIC ...
Michal Roman: Demand for agritourism as a factor in the development of
SUWALKE TEZIOMN ....veeeiiiieiii ettt et e ae et e e seaeesebaesabee e
Agnieszka Niezgoda, Danuta Zylak: Wyjazdy Polakéw do Chorwacji w wa-
runkach Kryzysu goSpOdarcZeZ0.......ccuevverierierierieiiesieeseesteesieeseeesseesseens
Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska: Etyczne aspekty turystyki wiej-
skiej 1 zrbwnowazonego rozwoju W POISCe .....ccvevvieriieviiiriieiieieieieis
Lidia Wandas: Wykorzystanie potencjalu Kopalni Soli ,,Wieliczka” dla roz-
woju nowej formy turystyki przyjazdowej do Polski — turystyki slubne;j ..
Krzysztof Cieslikowski: Miernik atrakcyjnosci spotkan konferencyjnych
1 wydarzen biZneSOWYCH .......ccuoviiiiiiiiiiecieeeeee e
Joanna Kizielewicz: Atrakcyjnosc regionu Wybrzeza Gdanskiego w $§wietle
badan pasazerow morskich statkow wycieczkowych.........cccooeveininnnnne.
Jan Zawadka: Podroze motocyklowe jako niszowa forma turystyki kwalifi-
kowanej oraz preferencje i zachowania ich uczestnikOw..........c.ccccveeeunenne

11

13

23

32

45

57

67

75

87

95

102

112

128

137

146



6 Spis tresci

Barbara Marciszewska, Krzysztof Marciszewski: Postawy studentéw spe-
cjalnosci turystycznych wobec sztuki ulicy a atrakcyjnos¢ miejsc pobytu
TUTYSTYCZNEZ0 ettt ettt ettt e e e e e e et bbb e e eeeees

Agata Balinska: Zamki jako zrodto przewag konkurencyjnosci turystycznej
wojewodztwa warminsko-mazurski€go.........cccueerveeriiieiiieenieerieeevee e

Aleksandra Jackiewicz, Maciej Debski: Lojalno$¢ konsumentow jako zro-
dto przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstwa hotelarskiego...................

Piotr Gryszel: Konkurencyjnos¢ turystyczna gminy a poziom zycia miesz-
KAACOW ..ttt

Ewa Dziedzic: Ustugi kulturalne jako czynnik konkurencyjnosci oferty tury-
stycznej miasta — konceptualizacja i mozliwosci mierzenia.......................

Beata Meyer: Mozliwosci wykorzystania przestrzeni wodnej (i nadwodne;j)
w procesie konkurencji miast na rynku turystycznym, na przykladzie
SZCZECINA ...ttt

Anna Gardzinska: Koncepcja wspotpracy w procesie kreowania transgra-
nicznego produktu turystycznego (na przyktadzie wojewodztwa zachod-
niopomorskiego i Meklemburgii-Pomorza Przedniego)..........ccceeeveennnnn.

Marian Gucik, Tomas§ GajdoSik, Zuzana Lencsésova, Miroslava Med-
ved’ova: Tourism clusters and their activities in Slovakia.........cccccecceenee.

Andrzej Rapacz, Daria E. Jaremen: Zaufanie jako kluczowy czynnik roz-
woju inicjatyw klastrowych — case study Karkonosko-Izerskiego Klastra
TULYSTYCZNEZO .. ntteeieieeee ettt ettt ettt e et e s et e e e

Katarzyna Bieluszko: Media elektroniczne jako narzedzie promocji tury-
SEYCZNE] MIASTA...veevveeerieereeereeieereereeseeseeseesseesseesseesseesseesseesseessaenseesseesseens

Marek Hendel, Michal Zemla: Zmiana wizerunku wojewddztwa §laskiego
pod wptywem rozwoju turystyki dziedzictwa przemystowego..................

Mateusz Naramski, Krzysztof Herman, Adam R. Szromek: Analiza po-
rownawcza wybranych sposobow prezentacji lokalnej oferty turystycznej
— StUAIUM PIZYPAAKU.....veieiiieiii ettt e sbe e e

Katarzyna Orfin: Dzialania promocyjne w kreowaniu wizerunku produktu
turystycznego w §wietle dokumentoéw strategicznych gmin wojewodztwa
ZaChodNIOPOMOTSKICZO ....cvveeviiieiieciiesiie ettt

Marta Sidorkiewicz: Promocja obiektow hotelarskich przy wykorzystaniu
narzedzia product placement ..............couccveeeeceeceecieecieeieeeeeee e sae e

Piotr Zawadzki: Masowe imprezy biegowe jako element promocji regiondw
BUTYSEYCZIYCH ..ottt enees

Izabela Michalska-Dudek: Pomiar i zarzadzanie lojalnoscig nabywcow na
rynku ustug turystycznych z wykorzystaniem wskaznika NPS oraz indek-

Andrzej Stasiak: Triada do$wiadczen turystycznych i efekt ,,wow!” podsta-
wa kreowania nowoczesnej oferty turystycznej ........ccceevveeeeveeenveenreesneenns
Adam R. Szromek: Zjawisko dysonansu i konsonansu poznawczego w zacho-
waniach konsumentéw produktu turystycznego — wprowadzenie do za-
TG 110 (S 11 F USSR SRSUSR

165

176

185

201

210

218

226

237

247

259

269

278

288

299

311

321

332



Spis tresci

Adrianna Wolska: Trendy w konsumpcji turystycznej na przyktadzie miesz-
KaNCOW MaJOTKi ...ccviiiiiieiiieciic e
Marlena Bednarska, Marcin Olszewski: Zasoby ludzkie w turystyce jako
podmiot badan — aspekty metodyczne..........cceevevvieieniiiieiiecie e,
Marcin Molenda: Motywowanie jako narzedzie zarzadzania zasobami ludz-
kimi w przedsigbiorstwie tUryStyCZnym ........ccceeveeeververrrnrenresresveserenenns
Aleksandra Grobelna: Zachowania klientéw a wyczerpanie emocjonalne
pracownikoéw branzy hotelarskiej. Konsekwencje dla procesu obstugi .....
Zygmunt Kruczek: Sektorowa rama kwalifikacji w turystyce i jej znaczenie
dla ksztatcenia i certyfikowania kadr turystycznych ..........ccceevevieninncnn.
Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka: Asymetria informacji na rynku
ustug hotelarskich .........oocoiiiiiiiii e
Maja Jedlinska: Ruch po macierzy Ansoftfa jako droga rozwoju mi¢dzynaro-
dowych systemOw hoteloWYCh .........ooviiiiiiiieiiiciicece e
Aleksander Panasiuk: Problemy asymetrii informacji na rynku turystycz-
nym w 0bszarze transakCyjnymi.........ccccvverierierienienieseeseeseeseesieeseesseens
Renata Seweryn: Profil turysty pozyskujacego informacje o destynacji z me-
diow spolecznosciowych (na przyktadzie odwiedzajacych Krakow).........
Jozef Sala: Kempingi — rola i tendencje rozwojowe na mi¢dzynarodowym
1 krajowym rynku tUryStyCZNymM ......cceeveeriesienieniieniesieesieesieesieesieesieeseeens
Dawid Szutowski: The model approach towards measuring the impact of in-
novation on tourism enterprises’ market value...........ccoocceveevviiiniiieiiennenen.

Summaries

Agata Niemczyk, Tomasz Zaclona: Tourist function of Polish macro-regions
in the socio-economic terms of the first decade of Polish membership in

Malgorzata Januszewska, Elzbieta Nawrocka: The impact of tourism on
local develoPmENt..........ccueieiiiiiiiieeiiecieeeee e
Barbara Mastalska-Cetera, Beata Warczewska: The opportunities of the
development of sustainable tourism on the example of the Lower Silesian
1andScape PATKS .......coceiiieiieeiee e
Anna Kroélikowska-Tomczak: Sustainable tourism development in Greater
Poland based on the European Tourism Indicators System (toolkit for
Sustainable Destinations).........c..ccvevveerieerieeeiieieeieeie e ecre e s eee e e e
Jarostaw Uglis, Anna Jeczmyk: Agritourism as a sustainable development

Jadwiga Berbeka: Touristic function of mountain municipalities vs. standard
of living of their residents in the Matopolska Voivodeship............ccccc......

356

366

375

383

396

405

417

430

439

448

460

13

23

32

45

57

67



8 Spis tresci

Andrzej Hadzik, Jakub Ry$nik, Rajmund Tomik: Determinants of parti-
cipation in the international sport events exemplified by the research.......
Zbigniew Migzek, Ewa Wszendybyl-Skulska: Development of sports
tOUTISIN 1N CrACOW. ..ceutieiieitieeiieiiert ettt ee sttt et e st e st e b e b eneeeneeens
Michal Roman: Popyt na ustugi agroturystyczne jako czynnik rozwoju
SUWALISZCZYZINY ...c.vveeireeiieeiie ettt ettt et enseease s
Agnieszka Niezgoda, Danuta Zylak: Poles’ trips to Croatia in the period
under the global €CONOMIC CIISIS ...vvivvireiiiieiieeie e eie e e ere e eaeeere e
Jan Sikora, Agnieszka Wartecka-Wazynska: Ethical aspects of rural
tourism and sustainable development in Poland............c..cccooeevieiiirennnne.
Lidia Wandas: Using the potential of “Wieliczka” Salt Mine for the deve-
lopment of a new form of incoming tourism to Poland — destination
Wedding PlANNING.........cccvevieriiirieiierieree sttt se e teesreesseesseesseenseens
Krzysztof Cieslikowski: Attractiveness index of conference meetings and
DUSINESS EVEINLS. ....eiiiiiiiiieitie ittt sttt sttt s
Joanna Kizielewicz: Attractiveness of the region of Gdansk Coast in the light
of research on cruise Ship PasSeNers ........ccoecvevierierierieniesiesiesee e
Jan Zawadka: Motorcycle travel as a niche form of adventure tourism and
preferences and behavior of its participants ...........cceeevevereeerceeecreecrennenenn.
Barbara Marciszewska, Krzysztof Marciszewski: Tourism students’ attitu-
des towards street arts vs. tourist attractiveness of a destination................
Agata Balinska: Castles as a source of tourist competitiveness advantages of
the Warmian-Masurian Voivodeship..........ccovveeviiiiiinieniiiieiieeeeeeee,
Aleksandra Jackiewicz, Maciej Debski: Consumer loyalty as a source of
competitive advantage for the hotel enterprise..........ccocvevvverierienvenvennnnns
Piotr Gryszel: Tourism competitiveness of a municipality vs. its residents’
LivING StANAATAS ..vocvviivieiiieciiecieceece ettt sre e
Ewa Dziedzic: Cultural services as a factor of competitiveness of a tourist
offer of a city — conceptualization and possibilities of measuring .............
Beata Meyer: The possibilities for exploitation of water (and waterside) space
in the process of town competition on tourism market on the example of
SZCZECIMN ..ottt ettt
Anna Gardzinska: The concept of cooperation in the process of creating
cross-border tourism product (on the example of West Pomeranian
Voivodeship and Mecklenburg—Vorpommern) ...........cccceeveevienieneeneennenns
Marian Gucik, Toma§ GajdoSik, Zuzana Lencsésova, Miroslava Med-
ved’ova: Klastry turystyczne i ich dziatalno$¢ na Stowacji ..........ccoeeeeee.
Andrzej Rapacz, Daria E. Jaremen: Confidence as the key development
factor of cluster initiatives — case study of Karkonosze-Izery Tourist
(0] 11 ] 1<) PSR USRUSTRUS
Katarzyna Bieluszko: Electronic media as a tool for tourism promotion of
TRE CIEY ettt sttt et eneas

75

87

95

102

112

128

137

146

156

165

176

185

201

210

218

226

237

247



Spis tresci

Marek Hendel, Michal Zemtla: Change of the image of the Silesian Voivo-
deship under the influence of industrial heritage tourism development.....
Mateusz Naramski, Krzysztof Herman, Adam R. Szromek: Comparative
analysis of selected ways of tourism offer presentation — case study.........
Katarzyna Orfin: Promotional activities in creating the tourist product’s
image presented in the West Pomeranian Voivodeship municipalities’
SIrate@iC dOCUIMENLS .....cvievieieeieeieeieeie et esteeteesteesseebeeteesseeseeseeseenseens
Marta Sidorkiewicz: Promotion of hotels using product placement..............
Piotr Zawadzki: Mass racing events as the component of tourist regions
PLOMOTION . ... etiieitieeeiieetie ettt eeeteeeteeeteeeteeeaeeeseaeeseseessseeanseeenseeesseessseeasseeans
Izabela Michalska-Dudek: Measurement and management of consumer
loyalty on the market of tourist services using NPS indicator and TRI*M
1114 - QOSSPSR
Andrzej Stasiak: The triad of tourist experiences and “wow” effect as the
basis for the creation of modern tourist offer ............cocceveiieieiininieneen,
Adam R. Szromek: The phenomenon of cognitive dissonance and consonance
in the behavior of tourism product consumers — introduction to the issue.
Adrianna Wolska: Trends in tourist consumption on the example of
IMAQJOTCANS ...vevvienereieeiteesieeeireeetesttesseesteesseessaessaesseessaessaessaessaesseesssenseesseesseens
Marlena Bednarska, Marcin Olszewski: Human resources in tourism as
a research subject — methodological iISSUES .........cccveveevieiienierierienieien,
Marcin Molenda: Motivation as a tool in human resource management in
A TOUTISIN @NEETPIISE. ¢..veeuveeeiereieeieseeesteesteesteesteesteesteesteesseesseesseesseenseesseenseans
Aleksandra Grobelna: Customer behavior vs. emotional exhaustion among
employees of the hospitality industry. Implications for service process ....
Zygmunt Kruczek: Sectoral Qualifications Framework for tourism domain
and its importance for the education and certification of tourist staff ........
Daria E. Jaremen, Elzbieta Nawrocka: Information asymmetry on hospita-
Lity SETVICES MATKEL .....eeivieieieeiieiieciiecie et
Maja Jedlinska: Movement on Ansoff’s matrix as the development path of
international hotel SYSteMS ........c.cccvvvieiiiriinieieree e
Aleksander Panasiuk: The problems of asymmetric information on the
tourism market in the transaction area............cccceeeeeeerereeeecieneeeeeeeeene
Renata Seweryn: Profile of a tourist acquiring information on the destination
from social media (on the example of tourists visiting Cracow)................
Jozef Sala: Camping sites — their role and development trends on the inter-
national and domestic MAaTKet .........ccovevieririiieieee e
Dawid Szutowski: Wplyw innowacji na warto$¢ rynkowa przedsigbiorstw
turystycznych. Ujecie MOdEIOWE.........covevierieiiieiieiiecieeeieeeieeeie e

269

278

288

299

311

321

332

348

356

366

375

383

396

405

417

430

439

448



PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 379 « 2015

Gospodarka turystyczna w regionie. ISSN 1899-3192
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspotpraca e-ISSN 2392-0041

Adam R. Szromek

Politechnika Slaska
e-mail: szromek@polsl.pl

ZJAWISKO DYSONANSU I KONSONANSU
POZNAWCZEGO W ZACHOWANIACH
KONSUMENTOW PRODUKTU TURYSTYCZNEGO -
WPROWADZENIE DO ZAGADNIENIA

THE PHENOMENON OF COGNITIVE DISSONANCE
AND CONSONANCE IN THE BEHAVIOR

OF TOURISM PRODUCT CONSUMERS —
INTRODUCTION TO THE ISSUE

DOI: 10.15611/pn.2015.379.33

Streszczenie: Artykut omawia teori¢ dysonansu poznawczego L. Festingera w odniesieniu do
zachowan konsumentow produktu turystycznego. Praca ma charakter pogladowy ze wzglgdu
na koncentracje uwagi na eksperymentach mogacych by¢ przyczynkiem do formutowania
hipotez badawczych dotyczacych zachowan turystow. W pracy wyjasniono wybrane zagad-
nienia psychologii spotecznej w zakresie procesu podejmowania decyzji przez turystow.
Oméwiono zaréwno definicje relacji elementow teorii (dysonansu, konsonansu i niezalezno-
$ci), jak 1 zagadnienia trwatosci i redukcji dysonansu poznawczego w kontekscie zachowan
konsumentow produktu turystycznego.

Slowa kluczowe: dysonans poznawczy, konsonans, konsument produktu turystycznego, psy-
chologia, Festinger.

Summary: The article discusses the theory of cognitive dissonance of L. Festinger and cites
experiments confirming the basic cognitive dissonance in the behavior of tourism product
consumer. The paper explains the selected issues of social psychology in the process of
decision-making by tourists. It also discusses both the elements of the theory of the relationship
definitions (dissonance, consonance and independence) and addresses the issues of
sustainability and reduction of cognitive dissonance in the context of tourist product consumer
behavior.

Keywords: cognitive dissonance, cognitive consonance, tourism product consumer, psycho-
logy, Festinger.



Zjawisko dysonansu i konsonansu poznawczego... 349

1. Wstep

Dostepno$¢ produktu turystycznego oferowanego turyscie uzalezniona jest od wielu
czynnikow. Czgsto zasadniczg sferg oddziatywania na percepcj¢ wyjazdu turystycz-
nego przez konsumenta sg czynniki wewnetrzne, ktore nie zawsze wykazujg wza-
jemna spdjnos¢. Zachowaniem cztowieka dokonujacego wyboru produktu, ktory
zamierza naby¢, zajmuje si¢ psychologia konsumenta, zwana tez psychologia eko-
nomiczng [Winiarski, Zdebski 2008, s. 114]. Nauka klasyfikuje ja do dziatéw psy-
chologii stosowane;j. A. Jachnis i J. Terelak [1998, s. 1-406] wyjasniaja, iz obejmuje
ona zachowania cztowieka, ktore nazywaja zachowaniami ekonomicznymi.

Celem pracy jest wskazanie sytuacji, w ktorych mozna zaobserwowac tworzenie
si¢ 1 redukcje dysonansu poznawczego w konsumpcji produktu turystycznego. Ze
wzgledu na szeroki obszar naukowy zachowan ludzkich dyskusja zostanie ograni-
czona do zachowan turystow w odniesieniu do rozpatrywania i korzystania z oferty
turystycznej. Sednem pracy jest zatem odniesienie si¢ do wybranych (indywidual-
nych) aspektow zachowan konsumentow produktu turystycznego oraz proba ich
wyjasnienia za pomocg teorii dysonansu poznawczego. Ze wzgledu na wymagania
wydawnicze jest to jedynie krotkie wprowadzenie do tematyki niepodejmowane;j
jeszcze przez literatur¢ ekonomiczna.

2. Dysonans i konsonans poznawczy

Dysonans to swoista niesp6jnos¢ miedzy dwoma lub wigcej ,,elementami”, ktore
odnosza si¢ do poznania, czyli do tego co osoba wie o sobie, o swoim zachowaniu
(element behawioralny) i o swoim otoczeniu (element srodowiskowy) [Festinger
2007, s. 20]. Jest to zatem sytuacja sprzecznych z sobg relacji w obrgbie poznania.
Niektore z tych ,,elementéw” prezentujg wiedz¢ o sobie samym (o tym co czlowiek
robi, czuje, pragnie, kim jest itp.), a inne dotyczg $wiata, w ktorym zyje (tzn. co
z czego wynika, gdzie si¢ znajduje, co jest wazne, satysfakcjonujace itp.). Wszystkie
elementy odzwierciedlajg lub odwzorowuja rzeczywisto$¢, cho¢ ze wzgledu na roz-
nice w postrzeganiu rzeczywistosci nie wszystkie beda zawsze odpowiadaly rzeczy-
wisto$ci.

Dysonans poznawczy jest zatem stanem napi¢cia, ktory wystepuje, gdy osoba
posiada jednoczesnie dwa elementy poznawcze (idee, postawy, przekonania, opi-
nie), ktore sg z sobg w sprzecznosci (z jednego z nich wynika przeciwienstwo dru-
giego) [Aronson 2008, s. 186]. Doswiadczenie dysonansu poznawczego jest przykre
w odczuciu (jak gtod czy pragnienie), co zarazem motywuje do jego redukcji lub
unikania [Griffin, Moorhead 2010, s. 68]. Dysonans poznawczy moze zaistnie¢
z wielu powodow. Jednym z nich jest brak logicznej zgodno$ci w procesach myslo-
wych osoby doznajacej dysonansu (np. ,,wierze, ze niebawem mozliwe beda loty
turystyczne do innych galaktyk, ale nie sadzg, aby cztowiek byt zdolny do zbudowa-
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nia takiego pojazdu”). Dysonans moze wynika¢ rowniez z obyczajow kulturowych

(np. ,,wiem, ze jedzenie ryby w restauracji wymaga uzycia dwoch widelcow, ale jem

ja, uzywajac rak”), a takze z zasady spolecznej, iz jednostkowa opinia wynika z opi-

nii ogblnej (np. ,,jestem zwolennikiem spedzania urlopow, poznajac uroki ojczyzny,

ale w podroz poslubng jednak wybiore si¢ na Malediwy”) [Festinger 1957, s. 28].

Odczucie dysonansu moze pojawi¢ si¢ rowniez w wyniku do§wiadczen z przesztosci

(np. ,,juz dwukrotnie po odprawie lotniczej moje walizki zaladowano do innego sa-

molotu niz ten, ktérym leciatem, wigc i tym razem lecac, zastanawialem sig, czy

otrzymam je po wyladowaniu”).

Konsonans poznawczy jest przeciwienstwem dysonansu, a zatem polega na
spojnosci elementdw poznawczych (np. ,,nie palg, bo to szkodzi mojemu zdrowiu”).
Jednak konsonans czgsto jest mylony z trzecig mozliwa relacja, tj. z brakiem zalez-
no$ci miedzy elementami poznawczymi, gdyz witasnie brak dostrzegalnego przez
osobg¢ zwigzku miedzy dwoma elementami poznawczymi moze spowodowac, iz nie
dozna ona poczucia dysonansu [Festinger 1957, s. 29]. Nie mozna zatem stwierdzi¢
przez zaprzeczenie, ze osoba niedoznajaca dysonansu dwoch elementéw poznaw-
czych doznaje jednoczesnie konsonansu, gdyz moze nie dostrzegac¢ zwigzku migdzy
tymi elementami.

Wielkos¢ odczuwanego dysonansu zalezy od waznosci podejmowanej decyzji
(im wazniejsza decyzja, tym wigkszy ewentualny dysonans po wyborze jednej
z mozliwosci), ale rowniez od atrakcyjnosci alternatywnej mozliwos$ci 1 podobien-
stva migdzy alternatywami. Im wicksza jest wzgledna atrakcyjno$¢ odrzuconej
mozliwosci w stosunku do wybranej, tym wicksza bedzie proporcja elementéw po-
zostajacych w dysonansie z elementami odnoszacymi si¢ do podjetego dziatania.
Wielko$¢ dysonansu wyraza si¢ rOwniez stopniem poznawczego zazebienia, okre-
slanego przez stopien podobienstwa alternatywnych wyborow, a to oznacza, ze im
mniejsze sg roznice jakosciowe migdzy nimi, tym mniejszy wystepuje dysonans po
podjeciu decyzji [Festinger 2007, s. 45-47]. Stad tez adekwatne sposoby redukcji
dysonansu poznawczego, czyli:

* zmiana lub cofnigcie decyzji wskutek uzyskania dodatkowych informacji lub
do$wiadczen zwigkszajacych dysonans;

* zwigkszenie efektu netto poprzez eliminacje¢ niektorych elementow poznaw-
czych lub dodanie innych, zwigkszajac w ten sposéb zbior elementow poznaw-
czych zgodnych z podjetym dzialaniem, a tym samym zmniejszenie ogdlnego
dysonansu;

* polaczenie elementéw odpowiadajacych kazdej mozliwosci osiagniecia po-
znawczego zazgbienia, w ktorym alternatywy dadza ten sam lub podobny efekt
koncowy [Festinger 2007, s. 48-51].
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3. Dysonans poznawczy w zachowaniach konsumentow
produktu turystycznego

Zwazywszy, ze zjawisko dysonansu i konsonansu dotyczy wszystkich ludzi, mozna
zaryzykowaé przypuszczenie, iz tury$ci doznaja dysonansu poznawczego z taka
samg przecigtng czgstotliwoscig jak osoby niekorzystajace z turystyki. Wydaje sie
jednak, iz ze wzgledu na kontakt z nowym otoczeniem wyjazd turystyczny bedzie
rodzit wiecej sytuacji mogacych wywota¢ dysonans poznawczy, niz ma to miejsce
w $rodowisku zycia codziennego. Jednak paradoksalnie, turysta cho¢ narazony na
wieksza czgstotliwos$¢ wystepowania sytuacji rodzacych dysonans, zazwyczaj wraca
z wyjazdu z wigkszym odczuciem konsonansu niz dysonansu. Czy zatem rzeczywi-
Scie jest to paradoks? Zwazywszy sprzeczno$¢ powyzszych argumentow, teza
o czestszych sytuacjach rodzacych dysonans (cho¢ niemozliwa do zweryfikowania)
wydaje si¢ nieprawdziwa. Jednak ze wzgledu na specyfike sposobow redukcji dyso-
nansu nie moze zosta¢ wykluczona na poziomie teoretycznym.

3.1. Niespdjnos¢ elementow poznawczych a etapy podrozy turystycznej

A. Niezgoda i P. Zmyslony podkreslaja, iz osobiste oceny konsumentow ksztattuja
si¢ w ich swiadomosci w wyniku procesow uwarunkowanych czynnikami witasnie
o podtozu psychologicznym [Niezgoda, Zmys$lony 2003, s. 105-106]. Mozna dodac,
iz wystgpienie dysonansu wynika ze specyficznych sytuacji (przygotowania wyjaz-
du, jego realizacji i przebywania w niecodziennym otoczeniu), ktore implikuja nie-
przewidziane sytuacje stawiajgce turyste w konfrontacji ze srodowiskiem odwiedza-
nym. Moga one dotyczy¢ kazdego etapu wyjazdu turystycznego.

Przygotowanie podrdzy turystycznej wigze si¢ z wieloma dylematami, ktore do
pewnego momentu sg jedynie konfliktami dotyczacymi réznych wyborow (gdzie
pojechaé? czy skorzysta¢ z biura podrozy, czy wyjazd zorganizowaé samemu?
z ktorego biura skorzystac?), jednak w trakcie podejmowania kolejnych decyzji
moze pojawiac si¢ coraz wickszy ogolny dysonans poznawczy. Przejazd do i z miej-
scowosci odwiedzanej rowniez moze nastrgczaé wielu ktopotdow zwigzanych z nie-
spojnoscia dokonanych wyboréw (wobec ich alternatyw), dotyczacych m.in. wybra-
nej trasy, przygotowania do podrozy (asekuracji awarii samochodu), wyboru
zabranych do walizki rzeczy, wybranego sposobu dotarcia na lotnisko na czas itd.
Etap pobytu w miejscowos$ci odwiedzanej obarczony jest duzg ilo$cia sytuacji mo-
gacych rodzi¢ niespojnos¢ wewnetrzng. Moze to by¢ zwigzane np. z jako$cig wypo-
sazenia pokoju, odlegloscia od atrakcji, napotkanym towarzystwem itp.). Natomiast
ostatni etap (podsumowanie podrozy) zazwyczaj niemal wcale nie bedzie zwigzany
z odczuwaniem dysonansu, chyba ze impreza turystyczna zakonczyta si¢ znaczacym
konfliktem z organizatorem lub waznym negatywnym zdarzeniem losowym.
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Nalezy rowniez zauwazy¢, ze dysonans poznawczy mozna rozpatrywac nie tyl-
ko w odniesieniu do czynnikow behawioralnych turysty, ale rowniez §rodowisko-
wych w kontekscie otoczenia kreowanego przez organizatora wyjazdu.

3.2. Wykorzystanie dysonansu poznawczego do celéw marketingowych

Dysonans i konsonans poznawczy czesto sg narzedziem kreowania oferty turystycz-
nej, a nawet instrumentem wykorzystywanym w walce konkurencyjnej miedzy ofe-
rentami produktéw turystycznych. Konsument bedzie unikal dysonansu, a tym
samym oferty, ktéra moze go wywota¢. Organizatorom wyjazddéw turystycznych po-
winno zaleze¢ na niwelowaniu mozliwo$ci wystapienia dysonansu poznawczego
wywotanego warunkami wyjazdu, czyli podnoszeniu poziomu konsonansu poznaw-
czego np. przez stosowanie zréznicowanych technik marketingowych. Moze to by¢
pomniejszanie ceny wyjazdu lub chociaz wrazenia nizszej ceny (np. ,,cena to tylko
2999,00 z1”), albo dostarczanie dodatkowych udogodnien (np. ,,tylko u nas drinki
gratis”). Wysokie ceny wyjazdéw niweluje si¢ réwniez przez akcentowanie przyja-
znej atmosfery, poczucia bycia w przyjaznym srodowisku, postugiwania si¢ okresle-
niami wzglednymi dotyczacymi temperatury, bezpieczenstwa, hatasu, komfortu czy
odlegtosci od innych atrakcji (np. plazy). Organizator wyjazdu turystycznego bedzie
mial na celu zwigkszanie ogdlnego konsonansu niz dysonansu, i w tym zakresie cele
konsumenta i producenta sg tozsame.

Niestety, spotykana jest rowniez instrumentalizacja dziatan zwigzanych z wywo-
faniem dysonansu w walce o klienta miedzy konkurentami. Nie jest to zwigzane
tylko z unikaniem informacji mogacych zrodzi¢ dysonans (np. faktu ze plaza jest
oddalona o 2 km od hotelu). Jednym z takich czynnikow jest dostarczanie potencjal-
nemu turyscie informacji mogacych wywota¢ dysonans w jego relacji z innym ofe-
rentem, np. umieszczanie niepochlebnych opinii w mediach na temat oferty konku-
renta, poprzez podszywanie si¢ pod bytego konsumenta.

Badania S. Tanford i R. Montgomery [2014] w zakresie dysonansu dotyczacego
podrézy udowadniaja, ze turysci kierujg sie opiniag spoteczng przy wyborze miejsca
podrdzy, a jednocze$nie odczuwajg dysonans, gdy ich przekonanie jest sprzeczne
z opinig wigkszosci turystow, dlatego manipulacja opinig ,,innych uczestnikow”
bywa bardzo skuteczna. Nalezy zauwazy¢ réwniez, ze wiarygodnos¢ formutowa-
nych w Internecie opinii jest watpliwa, gdyz pomijajac sytuacje ekstremalne (np.
upadto$¢ touroperatora i eksmisj¢ turysty z hotelu), na ogot zachowanie turysty re-
dukujacego dysonans polega na probie zmiany sytuacji, a gdy ta jest niemozliwa,
podejmuje on probe dostrzezenia pozytywnych stron takiego wyjazdu, ewentualnie
odreagowaniu 1 probie wykorzystania czasu wolnego najlepiej, jak to mozliwe.
Redukuje wowczas swoj dysonans. Jednym z podstawowych zachowan w takiej sy-
tuacji jest redukcja dysonansu przez dodanie nowego elementu poznawczego, czyli
znalezienie argumentow potwierdzajacych stlusznos¢ wyboru wlasnie tej oferty tury-
stycznej. Dlatego turysta, ktory zaptacilt za wyjazd wigcej, niz zakladal, zazwyczaj
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bedzie szukat argumentow uzasadniajacych decyzje wyboru wilasnie tej oferty, redu-
kujac w ten sposob swoj dysonans poznawczy. Sytuacje dyskomfortu spowodowane
dysonansem poznawczym mogg by¢ redukowane takze poprzez korekte wspomnien,
czyli poprzez przewartoSciowanie tego, czego doswiadczono w przeszlosci.

3.3. Rola zaangazowania i wiedzy w procesie decyzyjnym

Dysonans poznawczy wystepuje rowniez u turystow, ktorzy uczestniczyli w proce-
sie decyzyjnym i mieli do wyboru cho¢ jedng alternatywe, czyli wowczas gdy wybor
jest ograniczony co najmniej do dwoch mozliwosci (A i B). Zaktadajac, iz turysta
posiada zdolno$¢ (finansowg lub/i czasowa) realizowania tylko jednego wyjazdu
(albo A albo B), wowczas wybor jednej jest w sprzecznosci z druga, tym bardziej
gdy obie oferty sa dla konsumenta rownie atrakcyjne, a jednoczesnie rdznig si¢ mig-
dzy soba.

V. Hamza i K. Zakkariya [2013, s. 1-13] badaniami na probie konsumentéw
w wieku 19-25 lat dowodza, ze dysonans poznawczy dotyczacy zakupoéw alterna-
tywnych produktow najczesciej wystepuje w zakresie oczekiwan cenowych, oferty
i uslug posprzedaznych, a niekoniecznie w zakresie oczekiwan jakos$ci i skupienia
uwagi na konsumencie, cho¢ w przypadku oczekiwan dotyczacych jakosci zauwaza
si¢ rowniez prace przeczace tym wynikom [O’Neill, Palmer 2004, s. 433-449].

Warto zauwazy¢ pewng ceche angazowania si¢ w proces organizacji wyjazdu
turystycznego oraz rozpowszechniania informacji o planowanym lub odbytym wy-
jezdzie. Badania D. Axsoma i J. Coopera [1985, s. 149-160; Maich 2014] dowodza,
ze osoby zaangazowane w okreslone przedsigwzigcie w sposob wymagajacy wysit-
ku z ich strony uzyskuja wyzsze efekty realizacji okreslonego przedsigwzigcia niz
osoby niezaangazowane. Podobnie z badan C.A. Dickerson, R. Thibodeau, E. Aron-
sona i D. Millera [1992, s. 841-854] z roku 1992 wynika, ze zaangazowanie (a nie
wylacznie §wiadomosc) podnosi wielkos¢ dysonansu w sytuacji niespojnosci pogla-
déw i1 zachowan. Oznacza to, ze osoba, ktora posiada swiadomos$¢ okreslonego pro-
blemu i zaangazowata si¢ w proces organizowania lub przekonywania do okreslone;j
racji, bedzie czesciej unikata ewentualnego dysonansu, stosujac sie do zasad wyni-
kajacych z gloszonej racji, niz osoba jedynie u§wiadomiona w zakresie okre$lonych
racji lub jedynie zaangazowana do jej propagowania. Tym samym mozna spodzie-
wacé si¢ wyzszej akceptacji oraz entuzjazmu z konsumpcji (przysztej lub przesziej)
u 0sob, ktore maja swiadomo$¢ potrzeby wyjazdu i same zorganizowaty swoj wy-
jazd turystyczny lub w inny sposob czynnie braty udziat w tym procesie. Wigkszy
entuzjazm moze wystapi¢ rowniez w przypadku, gdy przyszty turysta opowiada in-
nym o samym wyjezdzie i przekonuje w ten sposob rowniez siebie o shusznosci tego
wyboru.

Pewnym potwierdzeniem zachowan zwigzanych z omawianym zjawiskiem
moga by¢ autorskie badania ankietowe przeprowadzone w roku 2015 wsrod 387
studentéw Politechniki Slaskiej, bedacych zarazem proba losowa dla kategorii wie-
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kowej ludzi mtodych (19-35 lat)'. Blad statystyczny dla proby badawczej nie prze-
kracza £5% przy poziomie wiarygodnosci p = 0,95. Studentéw podzielono na dwie
grupy (A1 B) o podobnej liczebnosci. Pierwsza grupa (A) zostata zapytana o potrze-
be powotania na swojej uczelni kota naukowego turystyki i rekreacji. Drugiej poto-
wie (B) nie zadano tego pytania. Po siedmiu dniach wszystkim studentom przedsta-
wiono listg, na ktorg moga si¢ wpisywac studenci deklarujacy wstapienie do kota.
Zgodnie z przypuszczeniami odsetek chetnych cheacych wstapi¢ do kota naukowe-
go byl dwukrotnie wyzszy w grupie A (14,9%), ktéra tydzien wczesniej zostala za-
pytana o potrzebe utworzenia kota naukowego, niz w grupie B (7,5%) (p < 0,0001).

Mozna si¢ spodziewac, iz zaangazowanie turysty w dziatania przygotowawcze
zwigzane z jego wyjazdem turystycznym moga go utwierdzi¢ w stusznosci wyboru
tej formy spedzenia czasu wolnego. Dotyczy to nie tylko kwestii ustalenia jego pre-
ferencji, ale podjecia okreslonego wysitku podnoszacego jego udzial w imprezie
turystyczne;j.

4. Z.akonczenie

Zjawisko dysonansu poznawczego, cho¢ opisane zaledwie kilka dekad temu, towa-
rzyszy cztowiekowi odkad uksztattowata si¢ jego zdolnos¢ myslenia i odczuwania.
Dysonans i konsonans poznawczy staje si¢ stymulatorem decyzji podejmowanych
kazdego dnia. Turysta udajac si¢ w podroz, odczuwa warto$¢ obcowania z nieco-
dziennym otoczeniem i cho¢ wyjazd ten zwigzany jest ze zréznicowang intensyw-
noscig bodzcéw wywotujacych dysonans i konsonans poznawczy, to przypuszczal-
nie bilans tych dwoch sit w catej podrozy turystycznej wykaze przewage kon-
sonansow.

Teoria dysonansu poznawczego rzuca nowe $wiatlo na niektore procesy zacho-
wan konsumentéw produktu turystycznego, a zarazem pozwala zweryfikowa¢ nie-
ktoére koncepcje oparte na nieprzewidywalnosci zachowan ludzkich.
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