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Wstep

Niniejsza propozycg metodologii corocznych bafdauchu turystycznego w wojewoédztwie
mazowieckim rozpoczyna opis podstawowych termin@ovgzym odnosimy gido celow
postawionych przed badaniem oraz formutujemy pgtédawcze.

Przedstawienie propozycji metodologicznej poprzedzest omowieniem metod
badawczych i ich ocare punktu widzenia przydatda w badaniach ruchu turystycznego.

W dalszej czsci znajduje si propozycja harmonogramu projektu oraz projektye¢dui do
badania iléciowego turystéw oraz indywidualnych wywiadéw pgagbnych z zargdcami
atrakcji turystycznych oraz pracownikami centrowhktow informacji turystycznej.

1. Terminologia i definicje

Ponkej przedstawioneagpodstawowe definicje dotygzej populacji kdacej przedmiotem
planowanego badania ruchu turystycznego w wojewddzanazowieckim.

Ruch turystyczny w regionie, to wszelkie migracgdlo podraujacych po tym regionie
(zaréwno 0s0b spoza regionu, jak i jego mieszkav poza miejscem ich statego
zamieszkania) w czasie nie przekragezgin 12 miesicy, przy zatéeniu,ze celem tych
podr&y nie jest podjcie pracy zarobkowej (Wtodarczyk, B. 2012).

Wszystkie kategorie podidych, ktére spetniajformalne kryteria zwizane z terminem
Lurystyka”, okrglane g mianem ,odwiedzary”. Odwiedzagcy to osoba, ktora podrdje
do miejsca potzonego poza jej zwyklym otoczeniem i przebywa tasdiwzej niz 12
mieskcy w celach turystycznych. Celem tej podrdie mae by podgcie pracy
zarobkowej. Odwiedagych zgodnie z terminologlUNWTO, w odniesieniu do badanego
regionu mana podziek na dwie grupy:

1) turystow — odwiedzajcych (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych) ae#apc
mieszkacoéw regionu, sgdzapcych przynajmniej jedn noc w publicznych lub
prywatnych obiektach noclegowych zlokalizowanycheranie Bydgoszczy (w grupie tej
powinny znaleé¢ sie takze osoby nocace u krewnych lub znajomych), przybyweych
w celach w celach: wypoczynkowych, leczniczych, jd@aawczych, religijnych,
sportowych, stabowych, rodzinnych, spotecznych, politycznych iyioh (za wyjtkiem
motywow zarobkowych),

2) odwiedzagcych jednodniowych (nazywanych czasem wycieczkowiczami)a -$0
odwiedzagcy, ktérzy nie nocwj ani w publicznych, ani w prywatnych obiektach
noclegowych w odwiedzanym regionie/miejscéaio a odwiedzaj go w celach:
wypoczynkowych, leczniczych, krajoznawczych, rgtigch, sportowych, stftbowych,
rodzinnych, spotecznych, politycznych i innych (gjatkiem motywow zarobkowych).

Z punktu widzenia baderegionalnych istotne jest rozndienie odwiedzagcych ze wzgidu
na miejsce zamieszkania. Pierwsza kategoria toemthahcy, ktdrzy nie § mieszkacami
badanego regionu. W kategorii tej ana wyr@ni¢ odwiedzajcych tranzytowych, ktérzy nie
Nocup W regionie, ale zatrzymag sk w nim mog wptywac nasrodowisko regionu oraz jego
gospodark. Innym typem s turysci, ktorzy wybierag region jako docelowe miejsce
dtuzszego pobytu z noclegiem lub nogw regionie w trakcie ditszej podray, a region jest
jednym z wielu odwiedzanych podczas wycieczki. Zeisski, St. 2010).

Druga grupg stanowi odwiedzajcy bedacy mieszkacami badanego regionu. W tym
przypadku megemy mowe o wewntrzregionalnym ruchu turystycznym, ktéry nie zasila



regionu w nowegrodki finansowe, ale jedynie powoduje przemieszizah midzy
miejscowdciami czy obszarami znajdigymi sk w jego granicach. Nie mniej jest on ima
czgscia migracji turystycznych.

2. Cele bada
Cele, jakie maj by¢ oshgnicte za pomog opracowanej metodologii, to:

1. Okreslenie szacunkowej liczby goi odwiedzajcych badany obszar

2. Okreslenie liczby turystow odwiedzajych badany obszar

3. Okreslenie struktury i dynamiki ruchu turystycznego ralAnym obszarze

4. Okreslenie charakterystyki turysty krajowego i zagraniego odwiedzagych badany
obszar

5. Okreslenie rankingu najegciej odwiedzanych atrakcji i produktéw turystyczhyta
badanym obszarze

Sq to kluczowe wyzwania shace opisaniu ruchu turystycznego w regionie. Odagogz do
listy parametrow charakteryzajych ruch turystyczny widzimy jeszcze potrzelzupetnienia
ich o nastpujacy cel dodatkowy:

6. Okreslenie wizerunku regionu

Promocja regionu jako atrakcyjnego turystycznie \aganzgromadzenia wszechstronne;j
wiedzy o tym co wiedgna temat regionu aktualni i potencjalni taiyi jakie mag z nim
skojarzenia. Zdobycie takiej wiedzy stanowi punkjisia do dziatd mapcych na celu
kreowania wizerunku regionu zgodnie z peyjstrategi rozwoju ruchu turystycznego,
wsrdd ktorych nalgy wyrdznic¢ (Solinski, T., Krupa. J., 2007):

> Przelamywanie stereotypowych wyobea

» Budowa nowego wizerunku i jego kampanii

> Integracja zbiorowsxi regionalnej wokot wspolnoty interesow i umacrhiean

nowego wizerunku

3. Pytania badawcze
Cechy ruchu turystycznego podlegajce badaniom

W odniesieniu do postawionych celéw przedstawiaatpalog pyta badawczych, na ktére
odpowiedzi dostarczyma projektowane badanie ruchu turystycznego.

1. Okreslenie szacunkowej liczby goi odwiedzagcych badany obszar

2. Okreslenie liczby turystow odwiedzajych badany obszar
= llu turystéw i odwiedzajcych przyjedza do regionu, jak dlugo pozostdj
= Jalq czs¢ ruchu stanowi turysci powracagcy?

3. Okreslenie struktury i dynamiki ruchu turystycznego ralhnym obszarze
= Kto podr&uje po regionie? Jaki jest zegigeograficzny ruchu turystycznego
(okreslany miejscem pochodzenia odwiedgajch)?
= Jakie miejsca i obszary w regionie koncentruich turystyczny w regionie?
= Jak ruch turystyczny rozktadagsv czasie, czy istnigjokresy w roku, w ktérych
natzenie ruchu jest zdecydowaniegkgze?

4. Okreslenie charakterystyki turysty krajowego i zagraniego odwiedzagych badany
obszar
= Kim sg osoby odwiedzafe? Jakiegscechy oséb odwiedzajych - demograficzne,
spoteczne, ekonomiczne, naroddeiowe?
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Jakie g cele przyjazdu do regionu? Jaki jest sposéb orgajiiwyjazdu, w podziale
na indywidualny i grupowy?

Jaki jest spos6b dotarcia do regionu i poruszdaipsnim?

Jakie formy zakwaterowania sykorzystywane?

Jakie wydatki $ ponoszone podczas pobytu w regionie z vigigniem ich rodzajow?
Co jestzrédiem informaciji o regionie? Jakie kanaly inforiyjae s preferowane?
Jakie g cele przyjazdu?

Jakie czynniki zadecydowalye zostat dokonany wybdr badanego regionu?

Uu iUy

Systematyzacja informacji charakteryaych turystow postiy¢ maze do opisania
jednorodnych ich grup i stworzenia segmentacjidtéyw odwiedzajcych region.
Proponujemy wdczenie do zakresu badania rasijacych pyta badawczych:

= Jakie segmenty nzoa wyr@ni¢ w ruchu turystycznym Mazowsza?
= Jaka jest wartd wyrdznionych segmentéw mierzona wietlol wydatkow
oraz potencjatem ekonomicznym (dochodami)?

Segmentacja rynku jest stratggiolegajca ha dostosowywaniu dziatanarketingowych do
cech i potrzeb jednorodnych grup nabywcow (segnvenyaku), wyodebnionych z catéci
rynku. Segmentacja odnosg slo marketingu okigonego produktu lub grupy produktow.
(Roszkiewicz, M. 2011). Projektowanie badanie dugtadanych do analiz pozwadajch
ocent czy odbiorcy, na ktorych nakierowargedziatania marketingowe i promocyjne,
tworza grupy odmienne pod wzglem atrakcyjnéci ekonomicznej. B takie odmiennéci
istnieja, to wazne jest ustalenie, na ile grupy temé sie struktug potrzeb oraz sposobem ich
zaspokajania. Dostrzenie tych odmiennei i uwzgkdnienie ich w realizowanej strategii
rozwoju turystyki zwgksza istotnie szanse powodzenia jej realizaciji.

5. Okreslenie rankingu najezciej odwiedzanych atrakcji i produktéw turystyczhyta
badanym obszarze
= Co tunyci i odwiedzagcy uwaaja za najweksze atrakcje w regionie?
= Ktdre atrakcje g najczsciej odwiedzane, jakie produkty turystyczne s
wykorzystywane najezciej?
6. Okreslenie wizerunku regionu
= Co gacie i potencjalni tur§ci wiedz o regionie?
= Jakie g opinie na temat region: jak ocenianesementy zagospodarowania
turystycznego i jak oceniany jest pozom obstugi?
= Jak spostrzegany jest region, jakie skojarzeniaotyye?

4. Przeghd metodologii

W niniejszym rozdziale przedstawimy omdwienie meatadawczych, ktére madyc
wykorzystane w badaniach ruchu turystycznego. \Wskey talke ich zastosowania z punktu
osiagania celow stagych przed takimi badaniami, ich zalety i ogranitaea take miejsce i
role jaka moga petnic w procesie badawczym.

4.1. Badania jak@ciowe

Definicja

Badania jakéciowe g stosowane w sytuacji, gdy interesuje nas gmgha wiedza na jaki
temat i dotarcie do istoty zjawiska, gdzie jednénmemniej wana jest reprezentatywfio

wynikéw. Wianie niereprezentatywidé oraz niski poziom trafrigi, to gtdwne zarzuty jakie
stawiane g niekiedy badaniom jakeiowym (Brzezhski, Z. 1996).



Badania jakéciowe odpowiadajna pytanie ,co”, ,jak” i "dlaczego”. Pytania migharakter
eksploracyjny, a uzyskane dangrsterpretowane przez badacza beycia metod
statystycznych i nie uprawnigflo uogoélniania wynikéw na populacple daj tylko
mozliwos¢ jakasciowej generalizacji wynikow.

4.1.1. Badania grupowe

Zogniskowany wywiad grupowlfGl — Focus Group Interview) - dyskusja grupowa
prowadzona przez moderatora na podstawie scenayizsgniskowana na danym
zagadnieniu. Uczestnikow zagla s¢ do swobodnych wypowiedzi, zaréwno ustnych jak i
pisemnych, ale tale do brania udziatu w zadaniach. W badaniu uczestrad 7 do 10 0sob.

Mozliwe zastosowanie w badaniach ruchu turystycznego

Wywiady grupowe mgemy wy¢ do konfrontacji opinii poszczegélnych uczestnikéadania,
gdy obecnét innych oséb jest istotna do stymulowania pozostalys6b do wypowiadaniagsi
Mozna zatem #y¢ tej metody do eksploracji potrzeb i oczekiwaczestnikow ruchu
turystycznego, a tak zagadnig zwigzanych z percepgjregionu oraz wydobycia zadanych z
nim skojarzeniami.

Pewnym ograniczeniem tej metody jest stosowaniégdjadania osob stosunkowo tatwo
dostpnych (Maison, D. 2007). debadana grupa docelowa najedo trudnodospnych, np.
menederowie, inni decydenci, powstgprzestanki raczej do zastosowania indywidualnych
wywiadow pogbionych. Take turyci przebywajcy na danym terenie z punktu widzenia ich
rekrutacji do badaniaagespondentami trudnodepnhymi. Natomiast w przypadku badania
turystow potencjalnych, badanych w miejscu ich zmxkania, wywiadu grupowedin bardzo
przydatnym narg@ziem eksploracji ich postaw i oczekitvéSchemat badania w takiej sytuacji
obejmowatby wywiady z przedstawicielami grup doesfoh, ktore realizowane bytyby w
lokalizacjach stanowtych gtéwne rynki emisyjne dla Mazowsza.

Przeciwko ayciu wywiadow grupowych przemawianoze take rozproszenie terytorialne

0s0b badanych. tatwiej i w sumie taniej jest zaigawa: wyjazd badacza w celu
przeprowadzenia indywidualnego wywiadu z resporgtanniz zaprost respondentéw na
wywiad grupowy do innej miejscowo. S jednak sytuacje, gdy dyskusja grupowa z udziatem
respondentéw z eiych miejscowsci, mimo swoich kosztow i niedogodsud

organizacyjnych, jest nieodzowna i daje kdciyekompensujce poniesione naktady. Chodzi
na przyktad o sytuagjw ktorej naley rozpoznd potrzeby ranych grup interesariuszy
skupionych wokot rozpoczyngiego st projektu, dokon&priorytetyzacii celow oraz
skonfrontow& pomysty odnénie planowanego dziatania, czy przegsiccia.

Z drugiej strony dyskusja grupowa z udziatem irgargiszy stanowimaoze zwieiczenie
procesu badawczego, untiviaj ac interpretagj wynikow uzyskanych w ramach
prowadzonego pagbowania badawczego, w tym danych zebranych prygiu metod
ilosciowych.

Wywiady grupowe majswoje specyficzne odmiany, ktére nadmy¢ uzyte w eksploraciji
wybranych obszarow bafiauchu turystycznego. Pam@j omowimy kilka metod grupowych i
ich zastosowania.

Badania etnograficzne ich cech charakterystycznjest wefcie badacza w naturalne
srodowisko respondenta. Badacz udagedsi miejsca w ktorymyje respondent i obserwuje
go na tle jegdrodowiska. Jest to metoda &oa wszechstronnemu poznaniu i zrozumieniu
okreslonych zjawisk, nie Zado testowania hipotez formutowanych na podstagi@rm/ch
koncepciji teoretycznych. Badania te dobrze sprajgda@aw sytuacjach, gdzie nie naoa w
petni polegé na stownych relacjach badanych. Gdy interesujgopasanie czynni
rutynowych, to bezpwednie pytanie o nie wprostgsto okazuje siniesatysfakcjonage,



jako ze respondenci mag reguty trudnéci w opisywaniu czynnii uwazanych przez nich
za oczywiste.

Badanie etnograficzne ma@y¢ uzyte do opisania lokalnych spotecZoppod kytem ich
promocji w ofercie turystycznej regionu. Mpdostarczy materiatu przydatnego w
opracowywaniu broszur, folderéw i innych informaajopmupcych region.

Grupa przeditgona (extedend) w przypadku problemow, ktérych omowienie wymagao
czasu planowane slyskusje grupowe o przedionym czasie trwania — do 3-4 godzin.

Grupa powtarzana- wywiady prowadzoneas tymi samymi uczestnikami po uptywie tego
samego czasu.

Warsztaty- jest to rodzaj za¢ tematycznych magych mi€ bardzo zréanicowary formutk,
a takee r&ny zakres udziatu w nich dyskusji grupowe;j.

Warsztaty mog stuzy¢ wypracowaniu zatzen dla planowanego przedsizigcia badawczego.
Moga wiec by¢ dziataniem otwieracym proces badawczy i shcym opracowaniu programu
bada i dziataa towarzyszacych. Warsztaty magby¢ tez wykorzystane na koniec procesu
badawczego do wypracowania na podstawie zebrargimyctl planéw okrgonych dziata, np.
kampanii informacyjnej, czy wnioskow dla stratagizwoju turystyki w regionie i jej promocji.
Warsztaty oprdcz realizacji celu poznawczego jgkish poznanie oczekivid potrzeb
przedstawicielérodowiska, stiaa tez wymianie opinii i sprzyjaj uzyskaniu akceptacji dla
badania i upowszechnieniu jego ustiale

Diada— jest to wywiad przeprowadzany z dwoma uczestnik&tanowi metog posredni
pomiedzy wywiadem indywidualnym i grupowym. Mafastosowanie, gdy chodzi o
konfrontacg roznych opinii, ukazanie odmiennych postaw i oczekiwa

Dyskusja w formie diadydulzie wyteczna w przypadku podmiotéw reprezemtygh odebne
punkty widzenia wynikaice z odebnych intereséw, funkcji czy celéw dziatania. Kanftacja
opinii maze odnosi sie do poghddw reprezentowanych przez przedstawiciela wtadz
samorzdowych zaangawanych w promogj turystyki oraz przedstawiciel firm dziasaych w
brarzy turystycznej. Pozwoli porowikadzne koncepcje, pomysty czy zapatrywania na rozwoj
ruchu turystycznego w regionie. Mwotake stwyé wskazaniu obszaréw, ktére wymagaj
porozumienia i koordynacji perspektyw.

Mini grupy— w przypadku trudnodaginych respondentow, a takgdy & nimi osoby
majace duo do powiedzenia w przedmiocie badania, np. osabpwane za ekspertow w
danej brany, organizowaneasmniejsze grupy 3-4 osobowe. Pozwalajpe na petne
wypowiedzenie sirespondentom i unitiwiaja jak najszersze wyczerpanie przedmiotu
badania/dyskusiji.

Mini grupy s zalecan metod, w przypadku badania respondentéw trudnaghwsich:
menederow i innych decydentéw i specjalistow, gdy istojest ujawnienie i zderzenie ze gob
odmiennych pogddéw i koncepcji. Przyktademzyicia tej metody mze by dyskusja grupowa
poglddw i pomystow na rozwdj turystyczny regionu i skontowanie opinii na temat
obszaréw koncentracji dzigtaoraz wytypowanie priorytetow.

4.1.2. Indywidualny wywiad pogkbiony (IDI — In-depth Interview)

Wywiad ten przeprowadzany jest na podstawie scaseailub niestandaryzowanego
kwestionariusza wywiadu. Zatetej metody jest brak negatywnego wptywu ze striomych
0s0b, co mge mig miejsce w wywiadach grupowych. Jest to istotnerzypadku
wywiadow z ekspertami w jakieflziedzinie, ktdrzy nie zawsze chsi¢c szczerze dzidli
Swojg wiedz i opiniami na forum grupy. Stanowi on alternagyw stosunku do wywiadow
zogniskowanych (FGI), zwtaszcza gdy kontekst gmigyjest istotny, lub tejej zebranie jest
trudne lub niemgdiwe.



W zaleznosci od tematyki i problemu badawczego stosugensiwiady ustrukturyzowane, w
ktérych zadaje girespondentom te same pytania, lusciowo ustrukturyzowane, w ktérych
punktem wyjcia jest lista pytd modyfikowana w trakcie rozmowy zal@e od jej przebiegu
oraz wywiady swobodne z tylko ogélnie zarysowangensiriuszem.

Metoda ta mee by z powodzeniemayta do badania opinii zagdcow atrakcji turystycznych,
pracownikami centréw/ punktow informacji turystyegna take przedstawicieli firm
dziatapcych w brany turystyczne;.

Indywidualne wywiady pogbione mog by¢ ponadto uyte do walidacji nargzi badawczych,
jeszcze przed etapem pileteilosciowego.

4.2. Badania ilgciowe

Sa to metody badawcze, w ktérych olligesi parametry liczbowe (w odpowiednich
jednostkach), charakteryzoe badane zjawisko lub obiekt bad®d prawidtowego wyboru
metody zaley osiagniecie celéw postawionych przed badaniem.2Aan kryterium w
ponizszej prezentacji jest zapewnienie systematya@angrzejrzystéci regut, na ktorych
opiera s¢ dana metoda.

Ankieta

Badanie ankietowe jest realizowane przyaiu formularza do samodzielnego wypetnienia
przez respondenta. Z uwagi na koniegzngdrzymania uwagi respondenta na samodzielnie
wykonywanym zadaniu, ankieta nie aeazawiera zbyt duzej liczby pyta. Musz by¢ tez
stosunkowo proste, tak jak i zasady poruszagipsinarzdziu — naley ogranicza liczbe
filtrow i warunkéw od jakich zaley udzielanie odpowiedzi na poszczegdlne pytania.

Ankieta mae by dystrybuowana przez ankieteréw oraz pgczaréwno tradycyjs jak co
raz czsciej elektronicza.

Pewry szczegdla odmiarg stanowi ankieta audytoryjna. Polega na wypetniamkiet przez
respondentéw zgromadzonych w jednym czasie i miejgloze by realizowana niejako
przy okazji innych spotkagrupowych, czy zaf.

Jest to metoda stosunkowo tania w realizacji aegniarantujca odpowiednio wysokiego
poziomu odpowiedzi (response rate), przez co rpewaiajca reprezentatywrioi uzyskanych
wynikéw. Badanie przy zyciu ankiet do samodzielnego wypetianiazmstanowd
uzupetnienie informacji zbieranych w sondankieterskim. Mie by uzyta w odniesieniu do
przedstawicieli jednostedwiadczcych ustugi noclegowe dla turystéw i s do okresowej
oceny najzenia ruchu turystycznego, zmiany jego form, czydvaa oczekiwa turystow.

Bezpdredni indywidualny wywiad kwestionariuszowy PAPI

Jednym z wykorzystywanych nadzi w tej metodzie jest kwestionariusz papierows.jEgo
przeprowadzenia nie jest potrzebne wsparcie inforcaae lub telekomunikacyjne. Ankieter
zapisuje odpowiedzi respondenta w formularzu.

Odmiarg indywidualnego wywiadu kwestionariuszowego stanamwaviad ze wspomaganiem
komputerowym. Funkcje kwestionariusza petni oprogr@anie zainstalowane na
komputerze przerfaym. Ogranicza lglly ankieterskie zvizane z zapisywaniem uzyskanych
odpowiedzi oraz zapewnia kontga@pojnaci logicznej odpowiedzi.

Wywiady bezpérednie § metod, umazliwiajaca dotarcie do turystéw w miejscach w ktérych
przebywag. Mozliwe jest przy tym uwzgidnienie szerokiego zakresu punktéw, nie
ograniczajc sk do miejsc, ktoresgsmonitorowane przez sprawozdawézetatystycza, czyli
miejsc noclegowych, obszaréw recepcyjnych orazpariu.



Indywidualne wywiady kwestionariuszowg ietody proponowaan przez nas do ikziowego
badania ruchu turystycznego na Mazowszu.

Indywidualny wywiad telefoniczny wspomagany konmpute (CATI).

Metoda ta jest efektywna kosztowo i podobnie jakweyly bezpérednie umaliwia
odpowiednio wysoki stopfekontroli poprawnéci struktury préby badawczej.

Zastosowanie metody telefonicznej w badaniach rigtystycznego jest ograniczone przez
brak operatu dla populacji badanej, czyli oséb edwajcych region. Populacja ta stanowi tak
mahk frakcje populacji ogélnokrajowej dla ktérej mamy taki oggge koszty badania
selekcyjnego bylyby bardzo ¢t Badanie telefoniczne @by natomiast dobrym
rozwiagzaniem w przypadku docierania do segmentéw turystieezkajgcych na Mazowszu.

5. Koncepcja realizacji bada
5.1. Koncepcja pomiaru
5.1.1. Powtarzalrig badania

Badanie ruchu turystycznego neomie charakter doray, ad’hock, shiacy zdobyciu
podstawowych informacji o badanym zjawisku, lubstanowt rodzaj monitoringu,
rozumianego jako proces systematycznego zbieramalizowania informacji o badanym
zjawisku, w sposoéb staly i powtarzalny, w identygzamsekwencjach czasowych
(Metodologia badaruchu turystycznego w Bydgoszczy. 2012).

Intench Zamawiagcego jest prowadzenie badpowtarzalnych, umdiwiajacych stworzenie
spéjnego zbioru informacji i nieztnych danych. Da to mbwo$¢ dokonywania analiz
poréwnawczych i w efekcidedzenia zmian na lokalnym rynku turystycznym.

Korzysci z prowadzenia badavedtug wystandaryzowanej metodologiirsastpujace
(Metodologia badaruchu turystycznego w Bydgoszczy. 2012):

e Stworzenie systemu pomiaru zjawisk turystycznyciwmdapcych na systematyczne
gromadzenie informacji o wykorzystaniu wtasnychduktdéw turystycznych przez
turystow i odwiedzajcych

» Dopasowanie cech produktow turystycznych do pottagistéw i odwiedzagcych

» Sprzyja integracji podmiotow i instytucji dziadaych w brany turystycznej poprzez
witaczenie ich w projektowanie badania oraz zwrotneekazugc informacje w nim
uzyskane

» Dostarczy informaciji przydatnych w projektowaniuzzalzi i kierunkéw promocji
regionu

5.2. Schemat badania

Badanie w swojej pierwszej edycji obejmawadzie komponenty shace doprecyzowaniu
oczekiwa interesariuszy projektu i dostosowaniu do niclozat badania, a tale majce na
celu pogtbiona eksploraci opinii i postaw grupy docelowej oraz przedstawideanzy
turystycznej. Na tej podstawie dopracowane zastalozenia i nargdzia do zasadniczego
pomiaru ilgciowego ruchu turystycznego, ktoreda powtarzane w cyklu rocznym.

Badaniom powtarzanym w kolejnych latach mégwarzyszy dodatkowe moduty badawcze
ukierunkowane na eksploragyrobleméw ujawnionych w badaniu §lmowym, czy te
potrzeb wynikajcych z wdraania strategii rozwoju ruchu turystycznego.



1. Pierwszym krokiem w pagtowaniu leda konsultacje ze Zleceniodawc

W zaleznosci od preferencji Zleceniodawcy i@ nasipi¢ powotanie zespotu roboczego, w
sktad ktérego wejgljego przedstawiciele, reprezentanci organizdmjaivy turystycznej oraz
realizator badania. Innym rozagianiem mae by powotanie ekspertéw opiniagych projekt
i doradzajcych Zleceniodawcy w sprawach merytorycznych.

2. Spotkania robocze przygotowog projekt

Wspolnie ze Zleceniodawaistalony zostanie zakres spatkainteresariuszami, ktérych
celem ledzie:

» sformutowanie zaledeodnanie ugcia specyfiki badanego regionu, obiektow i
wydarzé istotnych z punktu widzenia ruchu turystycznego

e atrakcji turystycznych oraz miejsc gdzie prowadzomatoby by badanie

» kierunkow analizy zebranego materiatu

» oczekiwa odnagnie wynikow planowanych badaraz sposobu ich wykorzystania

Dogodm forma do powzecia powy:szych ustale mogy by¢ warsztaty czyli zagcia
tematyczne stace dyskusji i wypracowaniu rozgdan, ocenie narazi, weryfikacji
dostpnych danych i wskazaniu wygtujacych w nich luk.

3. Jakdciowa eksploracja tematyki badania

Proponujemy #ycie bada jakasciowych do eksploracji potrzeb i oczekifvaczestnikow
ruchu turystycznego, a tad zagadnie zwiazanych z percepgjregionu oraz wydobycia
zwiazanych z nim skojarzeniami.

Do badania turystow, zaréwno aktualnych jak i poj@inych, odpowiedni metod, sa
indywidualne wywiady pogbione. W przypadku turystow z Warszawyzglwartas¢
poznawcz mogy zapewnd takze zogniskowane wywiady grupowe.

W przypadku zarglcdw atrakcji turystycznych zastosowane mbye wywiady

indywidualne, podobnie jak dla przedstawicieli bnaturystycznej. W przypadku drugiej
wymienionej grupy warteciowe rezultaty mge d& konfrontacja ich opinii z pogtlami
przedstawicieli wtladz samadowych zaangawanych w promogjturystyki. Metod

stuzaca ich zestawieniugswywiady grupowe realizowane w formie diad. Dyskus;j
prowadzona za ich pom@pozwoli porowna rézne koncepcje, pomysty czy zapatrywania na
rozwaj ruchu turystycznego w regionie.

4. Pilota narzdzi

Projekt kwestionariusza zostanie poddany weryfikaagamach wywiaddw piloteowych.
Przeprowadzenie 30 takich wywiadow zapewni odpomitedodstaw do oceny nakgzia.
Wazne jest, by pilotaobjat takze respondentéw obagjycznych.

5. llosciowe badanie ruchu turystycznego
Metodologia pomiaru zostanie przedstawiona wepestim rozdziale.
6. Wykorzystanie wynikow badania.

Interpretacja wynikéw badania i wypracowanie ndgtawie zebranych danych planéw
okreslonych dziata, w tym kampanii informacyjnej, czy wnioskow dlaagegii rozwoju
turystyki w regionie i jej promocji, m@ zosté zrealizowane w ramach warsztatéw z
udziatem Zleceniodawcy, przedstawicieli organizaajystycznych, lokalnej bram
turystycznej oraz realizatora badania.



Z oceny zebranego materiatu seowvynikraé potrzeba przeprowadzenia badidatkowych.
Na przyktad mate zainteresowanie ofdrirystyczrm Mazowsza ze strony mieszi@w
Warszawy mee skiania do lepszego poznania ich potrzeb i oczekiwa zaréwno z
uzyciem metod jak&ciowych, jak i ilgciowych. W tym ostatnim przypadku e by
wykorzystane badanie telefoniczne CATIgdry innymi do sprawdzenia przed
rozpoczciem zasadniczego sezonu turystycznego, jakie pldopowe oraz pomysty
zZwigzane z rekreagjweekendow ma ta grupa potencjalnych turystow.

5.4. Metoda badania

Badanie ildciowe ruchu turystycznego proponujemy przeprowadetod, indywidualnych
wywiadow pogtbionych. Jéli chodzi o technilg zbierania danych, to me by uzyty
zarowno kwestionariusz papierowy, jak i wywiad wsa@any komputerowo — CAPI (na
laptopie albo tablecie). Elektroniczne wspomagaaje wiksze maliwosci wykorzystania
zaawansowanych technik pomiaru,zakez daje maliwos$¢ wykorzystania materiatow
multimedialnych oraz eliminuje &y zwiazane z wprowadzaniem danych. Technika
papierowa sprawdzagsnatomiast w sytuacjach, gdy ankieta zostaje przzaka
respondentowi do samodzielnego wypetnienia. W badharruchu turystycznego
wykorzystuje st bowiem wiele wersjigzykowych kwestionariusza, np. takie jak japka
czy wioska, gdzie samodzielne odpowiedzenie nangytankiety staje sijedym
mozliwoscia | jest bardziej dogodne dla respondenta w przkpdavestionariusza
drukowanego na papierze.

5.5. Zakres czasowy

Ruch turystyczny wykazuje zmienstosezonow ale odbywa sina przestrzeni catego roku
kalendarzowego. W praktyce jednak jego badanieogstniczane do pewnych tylko por
roku. Jednym z tego powodow jego wima zmniejszenie ngtenia ruchu turystycznego w
okresie zimowym — chodzi tu grodki ktore nie g nastawione na tego typu odwiedgajch.
Mniejsza liczba odwiedzagych czyni relatywnie trudniejszym i drszym robienie badana
reprezentatywnych probach tych osob. Badanie proareglw tym okresie jest wyiraie
mniej efektywne.

Z badaniem prowadzonym w chtodnej porze rokareiisk jeszcze ograniczenie zygane ze
stosowan metod, badania, jak 53 indywidualne wywiady bezgoednie. W przypadku
wywiadow realizowanych na terenach otwartych, @cpunktow realizacji baderuchu
turystycznego ma z reguty taki charakter, warumkiwadzenie wywiaduasbardzo
niekomfortowe, i to zaréwno dla ankieterow jakspendentdow.

Pomiar ruchu turystycznego z paisyzych wzgtdéw maze odbyw@ w okresie od kwietnia
do listopada. W przypadku niektérych punktow resdjzbadania, na przyktad zaganych z
rekreacy letnia okres ten mae zosta zawezony.

Zmiany harmonogramu magsc¢ takze w przeciwnym kierunku, jego rozszerzenia, gdy
punkty realizacyjne zostamyznaczone w miejscach istotnych dla turystykiawe,;.

Ustalapc terminy prowadzenia baflavazne jest uwzgidnienie imprez koncentragych
intensywny ruch turystyczny, zwtaszcza gdy badareas prowadzone w sposobagty ale
w ramach podziatu zaktadanego okresu hadapodokresy.



5.5. Dobor préby
5.5.1Rodzaj préby

W przypadku badania turystéw nie istnieje metodazlnviajaca probabilistyczny, losowy
sposOb doboru. Jedynie w przypadku pewnych podgmystéw, na przyktad korzystajych
Z rejestrowanych miejsc noclegowych,ina rozway¢ badanie na probie losowej. W
praktyce z uwagi na koniecztouzyskania zgdd zaréwna hotelarzy, jak i samycystamw
mogtoby ono b¥ bardzo trudne do przeprowadzenia. Nawatljauda s¢ pokond te
przeszkody naley pamktac, ze korzystajcy z oficjalnych noclegéw stanoaviylko pewien
wycinek ogotu odwiedzagych. Zatem wobec braku operatu dla badanej popialc gdy
jest on niepetny), a jednostki populacji nie figarw zadnym spisie, zdani jestay na wycie
proby nielosowej (Sztahski, P., Sawiski, Z., Sztahiski, F. — red. zbiorowa, 2005). Przy
takim sposobie doboru nie my okréli¢ dla kazdej jednostki naliscej do populacji
badanej prawdopodolistwa, z jakim znal& sic ona mae w prébie, co umadiwitoby na
podstawie wynikow z préby szacowanie parametrowujzag.

5.5.2 Dobor préby

Respondencidala dobierani w okolicach atrakcji turystycznych omaych miejscach
przeptywu turystow. Doboér respondentéw do badanisipien odbywa si¢ w sposob
losowy w tym znaczeniue zapewniony zostanie jednolity i systematycznysépaloboru
respondenta. Zwksza to reprezentatywgowynikdéw, cha nie zmienia faktuze
zrealizowana préba z vizgj wymienionych powodowdazie miata charakter
nieprobabilistyczny.

Do udziatu w badaniudnzie zapraszana coath osoba znajdaga s¢ w miejscu realizacji
badania, ewentualnie co trzecia w miejscach o rexyep przeptywie turystow. Jedynie w
pubach i klubach mma dopuyci¢ rekrutacg celows, na przyktad zwracanieestlo 0sob
mowiacych w gzyku obcym (w ustalonej proporcji).

5.5.3 Wielkos¢ proby

W przypadku préb nielosowych nie jest uprawnionewisdie o bédzie standardowym.
Mozemy tylko warunkowo stwierdgjze jesli proba zostanie dobrana z odpowiedni
starannécia i poszczegoélne podgrupy badanej populacji zastavegkdnione we
wiasciwych proporcjach, to zwkszamy szarsna jej reprezentatywié. Préke taka mazemy
traktowa jako prolke zblizomna do losowej przyjmujc zalazenie,ze rownie: inne cechy
(nieuwzgkdnione przy konstrukcji kwoty) znajdv probie mniej lub bardziej
reprezentatywne odzwierciedlenie. Postugiwanjersiakiej sytuacji parametrem wielsm
btedu standardowego me mig jedynie charakter pomocniczy, padbwy i
nierozstrzygajcy o doktadnéci pomiaru.

Planupc wielkas¢ proby w przypadku badania ruchu turystycznego ali slatego regionu
istotne jest jak szczegdtaveegmentagjtego ruchu chcemy zastosawa analizie wynikow.
Przewidujc wycie 6 -8 segmentow trzeba $iczy¢ z proky nie mniejsz niz 2,5-3,5 tysica
badanych. Majc na uwadze dalsze podziaty, na przykiad na tukgstyWarszawie i w
regionie poza mnj to ta liczebn& powinna ulec prawie podwojeniu.

Realizacja celéw badawczych wymaga naszym zdanigaiauproby obejmujcej co
najmniej 6000 osOb badanych.



Dodatkowym czynnikiem zwkszapcym wymogi odnénie wielkaci proby mae by
oczekiwanie prowadzenia analiz w pagygych przekrojach (segmentacyjnym i
lokalizacyjnym) w odniesieniu do podokresow czaschivy ramach pomiaru rocznego.

6. Harmonogram prac nad badaniem

Ponizej przedstawiamy ramowe terminy dla poszczegolmjtiiwnaci projektowych.
Ustalapc konkretne terminy prowadzenia bageowinie zostatez uwzgkdniony kalendarz
imprez koncentracych intensywny ruch turystyczny w regionie.

Lp | Dziatanie tydziea/miesiac

1 | Konsultacje ze Zleceniodawc 4/l

2 | Spotkania robocze przygotowog projekt 1-2/1

3 | Jakaciowa eksploracja tematyki badania — realizacja 3-4/111
wywiadow pogtbionych

3 | Dyskusja wynikéw i opracowanie nadzi badawczych 1/\v

4 | Pilota narzdzi 2/1V

5 | Realizacja badania — 1 pomiar 4/Iv

6 | 213 pomiar 2/IV- 4NV

7 | 415 pomiar 1/VI - 3IVI

8 | 617 pomiar VI - 3/VI

9 | 819 pomiar /I - 3/VIHI

10 | Wstpny raport z przebiegu realizacji badania 11X

11| 101 11 pomiar 11X - 1/1X

11| 121 13 pomiar 1/X - 3/X

12 | 14 pomiar 2/XI

13 | Raport z wynikami badania 4/XI1

14 | Dyskusja wynikow badania, ew. warsztaty z udziatem 1-2/XIl
interesariuszy

15 | Opcja - pogtbienie wynikow badania i dodatkowe moduty 2/1 =11l
ilosciowe




7. Propozycja narzdzi badawczych

Kwestionariusz wywiadu z osobami aktywnymi turygtyie

Czy przyjechat(a) Pan(i) do X bezpednio z miejsca swojego zamieszkania?

Czy wyjeédzajqc z X ledzie Pan(i) wracal(a) bezpgrednio do Pana(i) miejsca zamieszkania,
czy té zamierza Pan(i) odwiedzjeszcze inne miejscowad w celach turystycznych?

Kto towarzyszy Panu(i) w tej pods® / lle oséb Panu(i) towarzyszy?

Rodzina  ............ 0s6b w tym dzieci dolt.......

Grupa zorganizowana ........... 0s6b wtymdae lat 14 ........ ,

Czy jest to wycieczka szkolna?

Przyjaciele, znajomi  ............ 0sOb wmtgzieci do lat 14........

Podr&uje sam/sama
Z jakichsrodkow transportu korzystat(a) Pan(i) jgcldo X?

Samolot/Poecig/ Autobus, bus/ Autokar wycieczkowy/ Samochodiddgkl / rower
Kto zorganizowat Pana(i) przyjazd do X?

Ja samodzielnie/Biuro podigRodzina/Szkota/Znajomi/Zaktad pracy/Firma/lnna
instytucja/organizacja

Jakie g cele Pana(i) przyjazdu do [miejscaseoX] Moze Pan(i) wskazakilka odpowiedzi.

Wypoczynek/Zakupy/Sprawy ugdowe/Odwiedziny miejsc rodzinnych/ Wyjazd
stuzbowy / w interesach/Rozrywka (kluby, dyskoteki, pp®dwiedziny krewnych
lub znajomych/Cel religijny/ Zwiedzanie zabytkéwél&drowotny/ udziat w
szkoleniu, kongresie, targach/Edukacja/ Poznawkultary, historii i miejscowych
zwyczajow/ Jestem tu przejazdem/ Udziat w imprézikuralne/ Udziat w imprezie
sportowej/ Inny cel (jaki?)

JESLI WYMIENIONY ZOSTANIE ODPOCZYNEK AKTYWNY:

Jaki rodzaj aktywnego wypoczynku zamierza Pan(Bwiac?
Rower/konie/golf/nordic walking/turystyka wodna

Czy w okresie ostatnich dwdch lat, nie dicaktualnego wyjazdu, egzat Pan(i) wolny czas:
w gorach/nad morzem/ nad jeziorami

Jak dtugo &cznie lgdzie Pan(i) przebywat(a) w X
do 3 godzin dzie bez noclegu/ dwa dni diaj, liczba dni: ......... dni

Gdzie Pan(i) nocuje?

w motelu w hotelu (podaj liczbgwiazdek/w hostelu w pensjonacie w schronisku w
akademiku w domu parafialnym / klasztorze w wyhan mieszkaniu, apartamencie
lub w kwaterze prywatnej w mieszkaniu znajomycliziay na kempingu lub polu
namiotowym inne miejsce

Ktéry raz przyjechata/t Pani/Pan do X?
Jakie miejsca odwiedzit(a) Pan(i) lub zamierza Papdwiedzé lub obejrzé w X?



[LISTA MIEJSC DO USTALENIA Z ZAMAWKQY M]

Co dla Pana(i) byto najwksz; atrakcy turystyczg podczas tego pobytu w X? Presz
wymieni nie wiecej nt 2 miejsca

Gdzie szukat(a) Pan(i) informacji o X przed przggm tutaj?

Przewodniki turystyczne/ Internet/ atlasy/ ¥ historyczne, krajoznawcze/
Foldery/ulotki/ targi turystyczne/ telewizja/praseasopisma/ biuro podiy /rodzina,
znajomi/inne /nigdzie nie szukatem

Czy podczas pobytu w X odwiedzit(a) Pan(i) punfikirmaciji turystycznej?
Czy podczas pobytu w X ptacit(a) Pan(i) luabie Pan(i) ptacit(a) za:

Zakwaterowanie/nocleg/ wywienie/rozrywlk/ zakup pamitek/ przejazdy/ parkingi/
Wypozyczenie sprau sportowego/turystycznego/ Uprawianie sportu/i&gib
upickszapce, pietgnacyjne, SPA, ustugi wellness / Zabiegi leczni€pfaty/ bilety
za zwiedzane atrakcje/ Inne wydatki (np. ubrainysynos¢ turystyczne

Jak Pan(i) szacuje, ile pieqdzy podczas tego pobytu wyda Pan(i) na geasplz? Mam na
mysli wszystkie wydatkigtznie z wydatkami na noclegi, Aywienie, bilety, komunikagj
zakupy, itd.

Jak ocenia Pan(i) w X: 5. Bardzo dobrze 4. Raczej dobrze 3. Ani dobrze ani
zle 2. Raczefle 1. Bardzazle 6. Trudno powiedzie

A Rozrywlke (dyskoteki, kluby, puby)
Gascinnasé

Jakac¢ obstugi turysty

Toalety publiczne

Imprezy kulturalne

Imprezy sportowe

Bezpieczastwo

I o MmO @

Czystac¢

Gastronony

Baz noclegowy

Informacg, turystyczn,
Zyczliwosé mieszkacow
Oznakowanie turystyczne
Atmosfee X

Dojazd do X

R Komunikacg miejsky

T 0Oz XN

Czy polecit(a)by Pan(i) swoim przyjaciotom /znajomgrzyjazd do X?

Zdecydowanie tak/ Raczej tak/ Raczej nie/ Zdecydsvaie /Trudno powiedzée nie
wiem



Czy zamierza Pan(i) przyjechdo X ponownie?

Zdecydowanie tak/ Raczej tak/ Raczej nie/ Zdecydsvaie /Trudno powiedzée nie
wiem

METRYCZKA
M1l. Pte: [11 Mezczyzna 1 2 Kobieta
M2. W ktorym roku urodzit(a)siPan(i)? 19............ rok

M4. W jakim wojewddztwie mieszka Pan(i) na state?
M5. Nazwa miejscowszi, w ktérej mieszka Pan(i) na state?
M6. Czy miejscowét, w ktorej Pan(i) mieszka na state to:
M7. Jakie jest Pana(i) wyksztatcenie:
Podstawowe/ gimnazjalne/ Zasadnicze zawod®neginie / Wysze
M8. Co Pan(i) aktualnie robi? Jaki zawod Pan(i) ylje obecnie?
11 Wyssza kadra kierowniczall 7 Rolnik
(12 Kadra kierowniczaredniego i niszego szczeblal1 8 Emeryt/ rencista

13 Specjalista (architekt, lekarzzymier, nauczyciel, itd.) (19  Gospodyni
domowa

14  Pracownik administracyjno-biurowy10 Uczé /student

15 Pracownik sektora ustug [1 11 Bezrobotny

16  Robotnik wykwalifikowany [1 12 Inne (Jaki€) ...........ccovvvvviiviiiniiceaee.
M9. Zilu oséb, wliczagc Pana/Panj sktada sij Pana(i) gospodarstwo domowe?

........................... os6b w tym dzieci @b 18-tu: .........ooovviiiiiiiiinn,
M10. Jakijestdczny dochdd netto Pana(i) gospodarstwa domowego?

Scenariusz IDI z zargdcami atrakcji turystycznych oraz pracownikami cedwv/ punktow

informacji turystycznej
1. Wprowadzenie

e przestawienie gi osoby prowadxej wywiad, informacje o zasadach i przebiegu
spotkania

2. Wizerunek wojewoédztwa
» identyfikacja percepcji wojewodztwa w perspektywiehu turystycznego,

» elementy budujce i identyfikupce jego potencjat pod tym wzglem.



e spontanicznie skojarzenia z wojewddztwem, ceclgmehty unikalne:
* percepcja wojewddztwa podtiem turystycznym
3. Wizerunek wojewoddztwa mazowieckiego na poziomialokm
* identyfikacja percepcji najliszego otoczenia w perspektywie ruchu turystycznego,
« elementy budugce i identyfikupce jego potencjat pod tym wzglem.
4. Percepcja turystow odwiedaaych wojewodztwa mazowieckiego
» identyfikacja ,typow” turystow i oczekiwaz perspektywy osob ich obstugaych.

5. Percepcja poziomu jako wspoétpracy osob obstugigych ruch turystyczny i wiadz

lokalnych

» identyfikacja zaspokojonych i niezaspokojonych &ozean.
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