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ANALIZA PREFERENCJI LUDZI MLODYCH
W OCENIE ATRAKCYJNOSCI MIAST
JAKO PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Przedmiotem artykutu jest oméwienie wynikow badania ankietowego zwia-
zanego z problematyka ksztaltowania si¢ opinii i pogladéow mtodziezy na temat
miasta jako produktu turystycznego. W badaniach zwigzanych ze zmianami za-
chodzacymi w otoczeniu miejskim, w jakim funkcjonujemy, oraz w projektowa-
niu miast pojawiajg si¢ nowe kategorie postrzegania miast — nowe funkcje miast,
znane z literatury jako bunt miast. Badamy postrzeganie miast w kategoriach
atrakcyjnosci turystycznej oraz w kategoriach produktu turystycznego. Badamy
rowniez kreatywne postrzeganie miast w odniesieniu do nowych nurtéw ksztat-
towania przestrzeni miejskich, takich jak gry miejskie (city games) czy legendy
miejskie (urban legend). Na potrzeby analizy wynikéw badan wykorzystujemy
metody wielowymiarowe.

1. Miasto jako nierozszyfrowany fenomen

»Z miastami jest jak ze snami: wszystko, co wyobrazalne, moze si¢ przy$nic,
ale nawet najbardziej zaskakujacy sen jest rebusem, ktory kryje w sobie pragnienie
lub jego odwrotng strong — lek” [Calvino 1975, s. 34]. Tymi stowami Italo Calvino
opisuje miasto nie konkretne, lecz niewidoczne. Nie ma powodu, by w celu zrozu-
mienia fenomenu miasta siggac po opisy bytow konkretnych badz probowac je ba-
da¢ samemu. Miasto jest ,,(...) najspojniejsza i, ogolnie rzecz biorac, najbardziej
udang proba, jaka kiedykolwiek podjal cztowiek w przeksztalcaniu swiata, w kto-
rym zyje, zgodnie z gtosem swojego serca. Jednakze jezeli miasto jest Swiatem
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stworzonym przez cztowieka, to jest to tez §wiat, w ktorym jest on odtad zmu-
szony zy¢. W ten sposob, posrednio i bez peinej §wiadomosci istoty swojego za-
dania, stwarzajac miasto, czlowiek tez przeksztatcit samego siebie” [Park 1967,
s. 3, cyt. za: Harvey 2012, s. 21]. Ten poglad, z ktorego wynika wiele konse-
kwencji zard6wno dla miasta, jak i ludzi w nim zamieszkujacych badz wigzacych
z nim swoje plany, jest poczatkiem dziatan praktycznych, co do ktérych moze-
my podejrzewaé, ze pomysty ludzi, ich wspolne dziatanie oraz ,,kolektywna wi-
zja przysztosci”, wsparta narzedziami ulatwiajacymi wdrozenie pomystu w zy-
cie, moze by¢ motorem napgdzajacym i kreujagcym nowa miejskg rzeczywistose.
,Zyjemy w miejscach i poprzez miejsca, tak zreszta, jak i miejsca istnieja dzieki
nam. Ta koegzystencja miejsca i cztowieka jest zbudowana z wielu réznorodnych
i ztozonych przezy¢. Ma ona takze swa wewnetrzng osobng budowe, zwigzang
z bogactwem $wiata ukonstytuowanego” [Buczynska-Grajewicz 2006, s. 5]. Mia-
sto jest wigc nie tylko przestrzenig i konsekwencja jej pokonywania, lecz row-
niez wynikiem swoistej interakcji cztowieka z nim, dokonywanej w kazdym co-
dziennym dziataniu. ,,Bez elementéw miasta nie ma miasta, lecz elementy nie
tworza miasta. Linig tuku dla miasta jest jego nastroj i tajemne wigzi w nim
ukryte” [Buczynska-Grajewicz 2006, s. 301]. Ow nastrdj znajduje swoje ujscie
w wielu elementach zycia codziennego miasta. Ich kreowaniem zajmuje si¢ cze-
sto elita miasta — artysci, dziennikarze, wyspecjalizowane agencje, ale tez szere-
gowi mieszkancy, ktorzy coraz czgsdciej sa tworcami zdarzen alternatywnych.
Nastroj i tajemne wigzi znajdujg swoje odbicie réwniez w legendach miejskich.
Legendy te, ,,(...) zwane réwniez wspodtczesnymi, miejskimi mitami lub makro-
plotkami, to opowiesci wspdiczesnego folkloru, ktére mogag by¢ rozpowszech-
niane metodami tradycyjnymi, takimi jak przekaz ustny, albo nowoczesnymi,
czyli za posrednictwem e-maili, fakséw i Internetu. Jedne sg prawdziwe, inne
zawieraja jedynie ziarnko prawdy. Niekiedy granica miedzy fikcja a faktem staje
si¢ na tyle niewyrazna, ze nie daje si¢ ich rozgraniczy¢” [Barber 2007, s. 11 1 13].
Miasto, zgodnie z pogladami wigkszosci specjalistow, profesjonalnie zajmuja-
cych sie kwestiami funkcjonowania miast i problemami tzw. miejskos$ci, nalezy
do 0s6b je zamieszkujacych. Powinno tym osobom gwarantowac szereg praw (np.
do samorealizacji, poszanowania odrebnosci czy bezpieczenstwa), w zamian ocze-
kujac solidarno$ci. Dzieje si¢ tak dlatego, ze to wiasnie ludzie, poprzez swoje
wybory zyciowe, sa jego tworcami. Dyskutowane powszechnie prawo do miasta
oznacza ,,(...) zadanie pewnego rodzaju wiladzy nad ksztattowaniem procesow
urbanizacyjnych nad sposobami, w jakie nasze miasta sg tworzone i przeksztatcane,
1 zrobienie tego w fundamentalny i radykalny sposob” [Harvey 2012, s. 23]. Aby
budowaé przyszios¢ miasta, trzeba rozpoznaé¢ opinie uzytkownikéw miasta



162 Jacek Szoltysek, Grazyna Trzpiot

w zakresie tego, jak postrzegaja pozadany stan przyszty miasta, w jaki sposob do
tego stanu nalezy zmierza¢ i z jakimi wyrzeczeniami przyjdzie si¢ zmierzy¢. Ta-
kie badania znajduja swoje istotne uzasadnienie w dwodch okolicznosciach,
wczesniej sygnalizowanych:
1. Po pierwsze — o przysztosci miasta decyduja jego wilasciciele — mieszkancy.
2. Po drugie — na decyzje o przysztosci ma wplyw wiele okoliczno$ci — w tym
zar6wno materialny wymiar przestrzeni miasta, jak i wymiary duchowe.
Badania zaprezentowane w dalszej czgsci artykutu zostaty przeprowadzone
na grupie studentow i nie pretenduja do miana badan reprezentatywnych. Inten-
cja autorow jest wskazanie potencjatu takich badan oraz przyktadu doboru na-
rzedzi utatwiajacych wnioskowanie i planowanie konkretnych dziatan rozwojo-
wych [Szottysek, Trzpiot 2011, s. 28-33; Szoltysek, Trzpiot 2011, s. 21-32;
Szottysek, Trzpiot 2012, s. 75-85].

2. Miasto jako produkt turystyczny

W publikacjach dotyczacych aspektow ekonomicznych miasta szeroko jest
stosowany termin ,,produkt turystyczny” (ang. tourist product). W waskim znacze-
niu oznacza on wszystko, co jest dla turystow przedmiotem zakupu (np. ustugi ho-
telarskie, transportowe). W szerszym rozumieniu obejmuje zasoby (walory) tury-
styczne obszaru, zagospodarowanie turystyczne (wraz z ustugami) oraz catos$¢
doswiadczen turysty od chwili opuszczenia migjsca zamieszkania do czasu powro-
tu. Zdaniem J. Altkorna produktem turystycznym moze by¢ ,,miejsce w hotelu,
wycieczka krajoznawcza, pobyt w uzdrowisku, zwiedzanie miasta i rejs dookota
$wiata”. Wedlug tego autora produkt turystyczny sktada sie z tzw. produktu rze-
czywistego (fangible product), czyli niezbednych dobr i ustug pozwalajacych
zaspokoi¢ potrzeby turystow, oraz tzw. produktu poszerzonego (augmented pro-
duct), na ktory sktadaja si¢ dobra i ustugi pozadane, ale nie niezbedne. Przed-
miotem polityki produktu w aspekcie terytorialnym jest tzw. ztozony produkt tu-
rystyczny oferowany przez dany obszar (community tourism product).
Generalnie na ztozony produkt turystyczny sktadaja si¢ naturalne i sztuczne do-
bra turystyczne, okreslone ustugi i towary, a takze udogodnienia umozliwiajgce
korzystanie z doébr turystycznych oraz nabywanie towaréw i ustug. Uslugi
swiadczone przez wytworcow (np. przejazdy, noclegi, wyzywienie) oraz udo-
godnienia o charakterze nierynkowym (sie¢ drogowa, ochrona $rodowiska itp.)
sa podporzadkowane realizacji celow podstawowych [Strzelecki 2010, s. 5-8].
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Celem artykutu jest analiza preferencji, do ktorej wykorzystamy wielowy-
miarowg analizg statystyczng miasta jako produktu turystycznego — atrakcyjnosc¢
miasta dla mtodych ludzi z wojewodztwa $laskiego. Analizy dokonano na pod-
stawie badania ankietowego przeprowadzonego wsrdod mtodych ludzi zamiesz-
kujacych i studiujacych w wojewodztwie §laskim. Ankieta byla ztozona z kilku
blokéw pytan. Odpowiedzi respondenci udzielali na skali porzadkowej od -5 do
5. Ocena -5 oznacza najnizszg warto$¢ badanego zjawiska, 0 — stan obojetnosci,
a ocena 5 — najwyzsza warto$¢ badanego zjawiska.

W pierwszej kolejnosci respondenci zostali poproszeni o oceng elementéw
(atrybutow) miasta decydujacych o jego atrakcyjnosci turystycznej. Ocenie pod-
legaly: architektura; zabytki; parki, miejsca spacerowe, ogrody; galerie; ogdlny
wyglad miasta; infrastruktura; klimat, atmosfera miasta; hotele, restauracje, klu-
by, puby; centra handlowe; imprezy kulturalne; przeloty nad miastem.

Drugie zagadnienie dotyczylo oceny najbardziej atrakcyjnych okreslen dla
miasta jako atrakcji turystycznej: miasto turystyczne; miasto spotkan; miasto
otwarte na ludzi; miasto rozrywek i bogatego zycia towarzyskiego; miasto edu-
kacji 1 nauki; miasto zabytkow; miasto wydarzen kulturalnych; miasto kultu re-
ligijnego; miasto biznesu i inwestycji; miasto ciagglego rozwoju i postepu.

Trzeci blok pytan ankietowych dotyczyt oceny najbardziej atrakcyjnych ob-
szaréw dla miasta jako produktu turystycznego: turystyka piesza; turystyka kul-
turowa (festiwale, obchody, koncerty); seksturystyka; turystyka religijna (zabyt-
ki sakralne, pielgrzymki, imprezy wyznaniowe); udziat w imprezach sportowych
(zawody, mecze, turnieje); turystyka rowerowa; sporty zimowe; tenis; turystyka
wodna; turystyka uzdrowiskowa; Wellness, Spa; zabiegi lekarskie; zakupy; kon-
ferencje, kongresy, targi branzowe; podroze stuzbowe; turystyka przygraniczna;
turystyka poznawcza (zwiedzanie).

Respondenci byli proszeni o podanie zrédla utrzymania (samodzielnie si¢
utrzymuje, na utrzymaniu innej osoby/osob, czesciowo samodzielnie, a czescio-
Wwo na utrzymaniu innych osdb); oceny statusu materialnego (jestem zadowolo-
ny/zadowolona, nie jestem zadowolony/zadowolona, jestem czeSciowo zadowo-
lony/zadowolona); budzetu rozporzadzalnego na rozrywke 1 turystyke
miesigcznie (zt); ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia, iz w mie$cie mozna po-
prawic¢ swoj status materialny (tak, nie, nie wiem); odpowiedzi na pytanie, czy
lubi miasto (tak, nie, nie wiem); oraz czy w przysztosci chcialby mieszka¢ mie-
Scie (tak, nie, nie wiem).
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3. Proba badawcza

Badaniem zostato objetych 87 respondentow. Statystyki opisowe dotyczace
zmiennych ilo$ciowych charakteryzujacych respondentéw, tj. wiek, liczba
mieszkancéw miejscowosci, ktorg obecnie zamieszkuja, budzet rozporzadzalny
na rozrywke 1 turystyke miesigcznie (zl) zamieszczono w tabeli 1.

Tabela 1
Statystyki opisowe zmiennych ilo$ciowych charakteryzujacych respondentéw
Wyszczegol- | Odchyle- C‘ZI sll;)l(l)lll-{
yszezeg Srednia |Mediana| Moda Min Max | Rozstep | nie stan- ¥ Skos$nos¢
nienie zmienno-
dardowe P
sc1
Wiek 21,7 21 21 20 26 6 1,1 5,21 1,157
Liczba miesz- | | 35 095 | 150000 | 300000 | 600 | 400000 | 399400 |11 106,1] 7036 | 0,073
kancow
Budzet na roz-
rywkeitury- | 50001 200 100, 0 1200 | 1200 | 2082 | 84,60 1,89
styke miesi¢cz-
nie

Srednia wieku respondentdw wynosita 21,7 lat (tabela 1). Mediana wynoszaca
21 lat informuje o tym, Zze przynajmniej potowa badanych respondentow miala nie
wigcej 21 lat. Rozstgp wieku wsrod badanych wyniost 6 lat, najmtodszy uczestnik
badania miat 20 lat, najstarszy 26 lat. Niski wspdtczynnik zmiennosci (5,2%) $wiad-
czy o niewielkiej sile dyspersji, wiek respondentow charakteryzuje jednorodnoscé.

Respondenci posiadajacy wyksztalcenie $rednie (rys. 1) zamieszkuja miejsco-
wosci, w ktorych $rednia liczba mieszkancow wynosi 158 000, najwicksza liczba
ankietowanych zamieszkuje miejscowos¢ o liczbie 300 000 mieszkancow — Kato-
wice. Wysoki wspotczynnik zmiennosci (70,4%) $wiadczy o duzej sile dyspersji,
liczba mieszkancéw charakteryzuje si¢ duza niejednorodnoscia. Wspotczynnik sko-
$nosci wynoszacy 0,07 informuje o wystepowaniu asymetrii prawostronnej rozktadu
liczby mieszkancéw, co oznacza, ze wicksza czgs¢ respondentdow mieszka w miej-
scowosciach o liczbie mieszkancéw ponizej 300 000.

Rozwazajac budzet, ktorym dysponuja respondenci na rozrywke i turystyke
miesigcznie (zt), srednio byta to kwota 246,1 zt. Przynajmniej potowa badanych
respondentdw miesi¢cznie rozporzadzata na rozrywke i turystyke kwotg 200 zt.
Najczesciej respondenci na ten cel przeznaczali 100 zt miesigcznie. Rozstep dla
miesigcznych wydatkow na turystyke i rekreacje wynidst 1200 zt, wérod bada-
nych znajdowali si¢ tacy, ktorzy nie dysponowali srodkami pieni¢znymi na ten
cel, oraz tacy, ktorzy przeznaczali na niego miesi¢cznie 1200 zt. Zmienna ta cha-
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rakteryzuje si¢ duza niejednorodnoscia, o czym $wiadczy wspolczynnik zmien-
no$ci rowny 85%, oraz bardzo silng asymetrig prawostronng (rys. 1).
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Rys. 1. Struktura wydatkéw na rozrywke i turystyke
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Cechy jakosciowe charakteryzujace respondentow: pte¢, wyksztatcenie,
zamieszkanie, zrddlo utrzymania, ocena statusu materialnego przedstawiono za
pomoca tabeli licznosci (tabele 2-5).

Tabela 2
Tabela licznosci cechy pte¢ i miejsce zamieszkania
Ple¢ Liczba Procent Mle]sce . Liczba Procent
zamieszkania

Mezczyzna 63 72,4% miasto 75 86,2%

Kobieta 24 27,6% wies 12 13,8%
Tabela 3

Tabela licznoSci cechy wyksztatcenie
Wyksztalcenie Liczba Procent

Srednie 81 93,1%

Licencjackie 5 5,7%

Magisterskie 1,2%
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Wiekszos$¢ ankietowanych stanowili mezczyzni (tabela 2), wigkszos¢ — 93,1%

respondentow — posiadata wyksztatcenie $rednie (tabela 2).

Tabela 4
Tabela licznosci cechy zrodto utrzymania
Zrédlo utrzymania Liczba Procent
CzeSciowo samodzielnie, a cze$ciowo na utrzymaniu innych oséb 47 54%
Na utrzymaniu innej osoby/osob 38 43,7%
Samodzielnie si¢ utrzymuje 2 2,3%

Wigkszos¢ ankietowanych zamieszkiwata miasto (tabela 4), az 54,1% respon-

dentdéw czesciowo utrzymywato si¢ samodzielnie, a czesciowo pozostawato na utrzy-
maniu innych osob. Na utrzymaniu innej osoby byto 43,7% ankietowanych (tabela 5).
Ponad 47% respondentdw jest czeSciowo zadowolonych ze swojego statusu material-

nego, natomiast ponad 41% respondentdw jest z niego zadowolonych (tabela 5).

Tabela 5
Tabela liczno$ci zmiennej ocena statusu materialnego
Ocena statusu materialnego Liczba Procent
Nie jestem zadowolony/zadowolona 10 11,5%
Jestem zadowolony/zadowolona 36 41,3%
Jestem czeSciowo zadowolony/zadowolona 41 47,2%

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, iz badaniu zostali w wigkszo$ci poddani mez-
czyzni w wieku 21 lat, z wyksztatceniem $rednim, zamieszkujacy miasto, utrzymujacy
sie czesciowo samodzielnie, bedacy czgsciowo zadowoleni ze swojego statusu mate-
rialnego, przeznaczajacy miesiecznie na rozrywke i turystyke $rednio 246,1 zt.

4. Analiza preferencji z wykorzystaniem
statystycznej analizy danych

Analiza wielowymiarowa zostala wykorzystana do wskazania powigzan
preferencji badanych respondentéw w grupy jednorodne. Analiza skupien jest
narzedziem analizy danych stuzacym do grupowania obiektoéw opisanych za
pomoca cech w mozliwie ,,jednorodne” grupy — skupienia. Zastosowang w tym
artykule metoda do analizy skupien jest metoda hierarchiczna [Everitt 2001;
Gordon 1999; Grabinski 1992]. Wspo6lna cechg krokowych algorytméw tej me-
tody jest wyznaczenie skupien przez laczenie (aglomeracjg¢) powstalych, w po-
przednich krokach algorytmu, mniejszych skupien. Graficzna ilustracja przebie-
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gu aglomeracji jest wykres zwany dendrogramem. Jest to binarne drzewo, ktore-
go wezly reprezentuja skupienia, a liscie pojedyncze obiekty. Liscie sg umieszczone
na poziomie zerowym, pozostale wezly drzewa sa umieszczone na wysokosci od-
powiadajacej mierze niepodobienstwa migdzy skupieniami reprezentowanymi przez
wezly potomki. Algorytm ten wykorzystuje nie tylko miary niepodobienstwa mig-
dzy obiektami, ale takze metody wiazania skupien [Krzysko et al. 2008, s. 345-348].

Rozpoczynamy analize od pierwszego bloku pytan. Analiza skupien metoda
aglomeracji, z wykorzystaniem metody Warda do okreslenia metody taczenia
skupien oraz odlegltosci euklidesowej [Ostasiewicz (red.) 1998] przy formowa-
niu skupien w odniesieniu do oceny atrybutéw miasta jako produktu turystycz-
nego, doprowadzita do powstania hierarchicznego drzewa (rys. 2).

Mozna wyodrebni¢ kilka skupien w ocenie atrybutow miasta decydujacych
o0 jego atrakcyjnosci turystycznej. Jak wynika z analizy (w odlegtosci 16), mozna
wyodrebni¢ skupienie muzea i galerie (rys. 2). Kolejne skupienie (w odleglosci
18) to: parki, miejsca spacerowe, ogrody; infrastruktura; imprezy kulturowe. Na-
stepnie (w odleglosci 19,8) mozna wyodrebni¢ skupienie nastepujacych atrybu-
tow miasta: architektura; zabytki; ogélny wyglad miasta; hotele, restauracje,
kluby, puby oraz klimat, atmosfera miasta.

Diagram drzewa
Metoda Warda
Cidlegt. euklidesowa

Architektura

Fabytki

Cigdlny wyglad miasta

Hotele, restauracje, kluby, puby

klimat, atmosfera miasta

Parki, migjsca spacerowe, ogrody
Infrastruktura 5
Imprezy kulturalne
]
I S
0 10 20

Muzea

Galerie

Centra handlowe

Przeloty nad miastern

30 40 50 G0 70
Odlegtoss wigz.

Rys. 2. Diagram drzewa, atrybuty miasta jako produktu turystycznego
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Taka samg metodologie, czyli analize skupien metoda aglomeracji z wykorzy-
staniem metody Warda do okreslenia metody tgczenia skupien oraz odlegtosci eu-
klidesowej przy formowaniu skupien, wykorzystano do oceny okreslen miasta jako
produktu turystycznego. Preferencje respondentéw tym razem réwniez grupuja sie,
tworzac skupienia wzgledem okreslen opisujacych postrzeganie miasta. Oceny mto-
dych ludzi sa powiazane z potrzebami funkcjonowania w spoteczenstwie (rys. 3).
Oczekuje sig, ze beda charakterystyczne dla badanej grupy demograficzne;j.

Diagram drzewa
Metoda VWarda
Odlegt. euklidesowa

Miasto turystyczne

Miasto zabytkdw

Miasto wydarzen kulturalnych

Miasto spatkan

hiasto otwarte na ludzi

Miasto rozrywek | bogatego zycia towarzyskiego

Miasto edukacii i nauki

Miasto biznesu i inwestycii

S

Miasto ciggtego rozwoju i postepu

Miasto kultu religijnego

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 EO
Odlegtose wigz.

Rys. 3. Diagram drzewa, okreslenia miasta jako produktu turystycznego

Analiza wskazuje (rys. 3), ze w ocenach respondentéw dotyczacych okre-
$len miasta jako produktu turystycznego wystepowaly trzy skupienia, pierwsze
w odleglosci 19,5 ztozone z okreslen: miasto spotkan; miasto otwarte na ludzi,
miasto rozrywek i bogatego zycia towarzyskiego, drugie w odlegtosci 24,3 sku-
piajace miasto edukacji i nauki; miasto biznesu i inwestycji; miasto cigglego
rozwoju i postepu, trzecie skupienie w odleglosci 23,6 to miasto turystyczne;
miasto zabytkow; miasto wydarzen kulturowych. Skupienia te wyraznie zarysowa-
ty podobienstwa w ocenach respondentow okreslen dla miasta jako produktu tury-
stycznego zwiazanych z kultura, zyciem towarzyskim oraz edukacjg i biznesem.
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Analogiczna analiza zostata przeprowadzona przy formowaniu skupien w od-
niesieniu do oceny obszarow miasta jako produktu turystycznego (rys. 4).

Diagram drzewsa
Metoda WWarda
Odlegt euklidesowa

Piesza
Kulturowa (festiwale, obchody, koncerty)
Turystyka poznawcza (zwiedzanie)
Udziat w imprezach sportowych
Rowerowa
Turystyka przygraniczna

Sporty Zimowe
Turystyka wodna }
Tenis
Zakupy

Wellness, Spa
Labieqi lekarskie

Konferencje, kangresy, targi branZowe }
Podrdze stuzbowe
Seksturystyka 1

Turystyka religijna
Uzdrowiskowa

0 10 20 30 40 50 60 70
Qdlegtosc wigz.

Rys. 4. Diagram drzewa, obszary miasta jako produktu turystycznego

Oceny respondentow w stosunku do obszaréw miasta jako produktu tury-
stycznego nie byly do siebie na tyle podobne pomigdzy poszczegdlnymi obsza-
rami miasta (rys. 4.), aby wyodrebni¢ tak wyrazne skupienia, jak w pytaniu do-
tyczacym okreslen miasta jako produktu turystycznego. Na podstawie
powyzszego dendrogramu mozna stwierdzi¢, iz respondenci najbardziej jedno-
rodnie ocenili obszary: konferencje, kongresy, targi branzowe oraz podroze
stuzbowe (odlegtos¢ 11,9). Obserwujemy znacznie wicksze odlegtosci, a najod-
leglejszymi od siebie obszarami miasta jako produktu turystycznego jest sekstu-
rystyka oraz turystyka religijna.

5. Analiza rzetelnosci

W naukach spotecznych nierzetelne pomiary ludzkich przekonan lub inten-
cji beda przeszkoda w przewidywaniu ich zachowan. Analiza rzetelnosci moze
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by¢ wykorzystana do zbudowania rzetelnych skal pomiarowych, do poprawy
istniejacych skal oraz oceny rzetelnosci uzywanych skal. Pomiar jest rzetelny,
jesli w stosunku do bledu odzwierciedla gtéwnie wynik prawdziwy. W szcze-
g0lnos$ci mozemy zdefiniowaé wspdtczynnik rzetelnosci w kategoriach proporcji
zmiennosci wyniku prawdziwego, ktéra jest ujeta dla wszystkich respondentow
w stosunku do catkowitej obserwowanej zmiennosci. Jesli na nasze pytania odpo-
wiedziato kilka osob, to mozemy obliczy¢ wariancje¢ dla kazdej pozycji oraz warian-
cje dla skali sumarycznej. Wariancja skali sumarycznej bedzie mniejsza niz suma
wariancji pozycji, jesli pozycje mierza t¢ samg zmienno$¢ miedzy respondentami,
tzn. jesli mierza pewien wynik prawdziwy. W teorii oznacza to, iz wariancja sumy
dwoch pozycji jest rtowna sumie dwoch wariancji minus (dwa razy) kowariancja,
tzn. wielko$¢ wariancji wyniku prawdziwego wspdlnej tym dwom pozycjom.

Mozemy oszacowaé proporcje wariancji wyniku prawdziwego, ktora jest
udziatem danych pozycji, przez poréwnanie sumy wariancji pozycji i wariancji
skali sumarycznej; najbardziej popularny wspolczynnik rzetelnosci to wspot-
czynnik alfa Cronbacha. Jesli pozycje w ogole nie daja wyniku prawdziwego,
ale jedynie btad (ktory jest nieznany, specyficzny i w konsekwencji nieskorelo-
wany pomiedzy osobnikami), to wariancja sumy bedzie taka sama, jak suma wa-
riancji poszczegolnych pozycji. Dlatego wspotczynnik alfa bedzie rowny zero.
Jesli wszystkie pozycje sa idealnie rzetelne i mierza t¢ sama rzecz (wynik praw-
dziwy), to wspotczynnik alfa jest rowny 1 [Trzpiot (red.) 2013]. W celu podda-
nia analizie rzetelnosci skal w pytaniach zawartych w ankiecie wyznaczono dla
poszczegdlnych skal wartos¢ wspdtczynnika alfa Cronbacha.

Tabela 6
Wartosci wspétczynnika alfa Cronbacha dla pytan ankietowych
Pytanie ankietowe Wspélezynnik alfa Cronbacha

Ocena atrakcyjnosci elementow (atrybutéw) miasta jako 0.73
produktu turystycznego i
Ocena atrakcyjnosci okreslen miasta jako produktu tury- 081
stycznego i
Ocena atrakcyjnosci obszaréw miasta jako produktu tu- 0.79
rystycznego ’

Dla wszystkich skal w pytaniach zamieszczonych w ankiecie wspotczynnik
alfa Cronbacha wynosi powyzej 0,7, mozna zatem stwierdzi¢, iz ich rzetelno$¢
nie jest mozliwie najwyzsza, lecz jest przecigtna (tabela 6). Wartosci wspot-
czynnikéw alfa Cronbacha sa akceptowalne.
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Podsumowanie

W celu poznania opinii mtodych ludzi (20-26 lat) zamieszkujacych woje-
wodztwo $laskie na temat atrakcyjnosci turystycznej miasta przeprowadzono
badanie ankietowe. Analiza statystyczna uzyskanych danych ankietowych byta
prowadzona z uwzglednieniem nastepujacych zmiennych grupujacych: ptec,
wyksztalcenie, zamieszkanie.

Z przeprowadzonej analizy wnioskuje si¢ iz:

Najatrakcyjniejszym atrybutem miasta, bez wzgledu na miejsce zamieszka-
nia 1 wyksztalcenie respondentow, jest architektura. W badaniach wyjasniono, ze
pod tym pojeciem nalezy rozumie¢ unikatowa badz wyr6zniajaca architekturg
miasta, sktadajaca si¢ na wyglad miasta. Wprowadzajac kategoryzacje wzgle-
dem cechy grupujacej — pte¢, mozemy dostrzec rdéznice w postrzeganiu atrakcyj-
no$ci miasta, poniewaz kobiety za najatrakcyjniejszy atrybut miasta uwazaja je-
go ogo6lny klimat, megzczyzni — zabytki. Nalezy dodaé, iz architektura oraz
zabytki tworza jedno skupienie (wynik analizy skupien). Bezsprzecznie te infor-
macje mogg by¢ zrodlem wielu decyzji zarzadczych i realizacyjnych w zakresie do-
stosowania architektonicznego wyrazu miasta — poczawszy od wyboru zespotu pro-
jektowego, poprzez doboér argumentéw oraz programow promujacych nowe idee,
konczac na doborze prezenteréw koncepcji na spotkania z mieszkancami.

Bezsprzecznie najatrakcyjniejszym okresleniem dla miasta jako produktu tury-
stycznego dla wszystkich grup respondentéw jest okreslenie — miasto rozrywek
i bogatego zycia towarzyskiego. Najmniej atrakcyjnym — miasto kultu religijnego.
Te stwierdzenia pozwalajg na kreowanie nowego wizerunku miasta z punktu widze-
nia tworzenia produktu turystycznego w skali mezo.

Obszary miasta jako produktu turystycznego byly tematem najbardziej
spornym wsrod respondentow. Kobiety oraz mieszkancy miasta i wsi oraz osoby
z wyksztalceniem $rednim i licencjackim uznali, Ze obszarem takim jest turysty-
ka uzdrowiskowa. W ramach tej kategorii mgzczyzni ocenili, ze sporty zimowe
stanowia o atrakcyjno$ci miasta. Respondenci z wyksztalceniem wyzszym
stwierdzili, iz turystyka kulturowa moze by¢ tym magnesem, ktory przyciagnie
do miasta odwiedzajacych.

Opinie miodych ludzi na temat atrybutéw, okreslen oraz obszar6w miasta
jako produktu turystycznego w najwigkszym stopniu byty zalezne od ich budze-
tu rozporzadzalnego na rozrywke i turystyke miesiecznie.

Zaprezentowane czesciowe wyniki badan maja za zadanie pokazac, w jaki
sposob wiadze miasta mogg pozyskiwac informacje na temat pozadanych kie-
runkéw rozwoju, w tym preferencji mogacych by¢ podstawa do budowania spo-
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fecznie akceptowanych programéw rozwojowych. Przeprowadzenie badan
w rozmaitych przekrojach spotecznych pozwoli na budowanie koncepcji rozwo-
jowych uwzgledniajacych wyjawione preferencje badanej grupy. Jezeli nastgpi
konieczno$¢ zblizenia rozbieznych pogladow, wowczas wladze miasta moga
sigga¢ do rozmaitych programéw propagujacych nowe kierunki, zachgcajacych
do poparcia nowych pomystow, badz (lub jednoczesnie) przystapi¢ do kreowa-
nia mitow miejskich.
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ANALYSIS OF PREFERENCE IN ASSESSMENT
OF YOUNG PEOPLE CITY'S ATTRACTIVENESS
AS TOURISM PRODUCT

Summary

The article is a discussion of the results of the survey related to the issues shaping
the views and opinions of young people on the city as a tourist product. In studies related
to changes taking place in an urban setting in which we operate, and in the design of cit-
ies, there are new categories of perception cities — new features towns, known in the lit-
erature as a revolt cities. We study the perception of cities in terms of tourist appeal and
in terms of the tourism product. We also examine the creative perception of cities with
regard to new trends shaping urban spaces, such as urban games or urban legends. For
the analysis of results of research we use multivariate methods.



