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BEHAWIORALNE CZYNNIKI LOKALIZACJI HOTELI
— STUDIUM PRZYPADKU OBIEKTOW Z WOJEWODZTWA OPOLSKIEGO

Abstrakt: Wybor lokalizacji hotelu jest jedna z kluczowych decyzji gospodarczych. We wspdtczesnej ekonomii coraz czesciej
kwestionuje sie klasyczne czynniki, za podstawy uznajac niedoskonata konkurencje, ograniczong racjonalnos¢ zachowan oraz
pozyskiwanie informacji w niepelnym zakresie lub brak umiejetnosci ich wykorzystania. Znalazto to rowniez odzwierciedlenie
w teorii lokalizacji, w ramach ktorej powstat nurt behawioralny. Jego zwolennicy zaktadaja wystepowanie pozaekonomicznych,
subiektywnych czynnikéw podejmowania decyzji lokalizacyjnych. Wcigz nierozpoznane empirycznie sa jednak mieszczace sie
w tym nurcie przestanki decydujace o wyborze lokalizacji hoteli. W kontekscie tak sformutowanych luk badawczych celem artyku-
tu jest proba identyfikacji behawioralnych czynnikéw lokalizagji hoteli z wojewddztwa opolskiego. W pracy wykorzystano cztery
glowne metody badawcze: przeglad literatury, dokumentacyjna, sondazu diagnostycznego oraz indywidualnych przypadkéw.
Uzyskane wyniki badan potwierdzily istotne znaczenie podej$cia behawioralnego w procesie wyboru lokalizacji hoteli niezaleznych
z wojewddztwa opolskiego. Wiaze sie to z wyborem lokalizacji wtdrnej lub pierwotnej. W tym drugim przypadku, w sytuacji gdy
zastosowanie podejscia obiektywnego nie wiazalo sie z uzyskaniem pewnosci, ze postanowienia sa stuszne, czynniki behawioralne
odgrywaty najwazniejsza role w procesie decyzyjnym lub stanowily jego uzupetnienie. Za kluczowe w tym kontekscie nalezy uzna¢
takie czynniki behawioralne, jak: intuicja, nasladownictwo, doswiadczenie, miejsce pochodzenia i zamieszkania, przypadek oraz

wplyw 0s6b znaczacych.

Stowa kluczowe: lokalizacja, hotele, czynniki behawioralne, wojew6dztwo opolskie.

1. WSTEP

Jedna z kluczowych decyzji gospodarczych podejmo-
wanych przez wiascicieli jest wybor lokalizacji ho-
telu. Dobre usytuowanie obiektu oraz odpowiednio
dopasowany do niego program ustugowy w zasadzie
przesadzaja o poziomie rentownosci, a w konsekwencji
—réowniez o perspektywach rozwojowych hotelu. Poto-
Zenie obiektu jest bowiem wazne nie tylko dla hotelarzy
(wlascicieli, menedzerow, pracownikow hoteli), lecz
takze dla gosci (turystow i przedstawicieli biznesu),
a nawet dla kooperantéw (biur podroézy, dostawcow)
oraz konkurentéw — innych obiektow typu hotelowego
(Cheng, 2018; Ju, Zhang, Wang, 2018; Popovic, Stanujkic,
Brzakovic, Karabasevic, 2019; Ren, Qiu, Ma, Lin, 2018).
Pojecie lokalizacji dziatalnosci gospodarczej definiowa-
ne jest jako ,,umiejscowienie wielkosci i rodzaju dzia-
alnosci gospodarczej, obiektu lub zespotu obiektéw,
w okreslonym obszarze” (Budner, 2004, s. 22). Mozna
wyroznic lokalizacje ogolng i szczegotowa. Pierwsza

z nich polega na wyborze okreslonego kraju, regionu,
a nastepnie jednostki osadniczej (gminy, miejscowosci),
w ktérej moglby by¢ usytuowany dany obiekt hotelowy.
Lokalizacja szczegétowa wiaze si¢ natomiast z wybo-
rem konkretnego miejsca (dziatki ziemi), w ktorym
dany obiekt moze powsta¢. W ramach rozpatrywanej
kategorii pojeciowej mozna wyodrebnic takze lokali-
zacje pierwotna (czynna) oraz wtorna (bierng). Lokaliza-
cja pierwotna to wybor nowego miejsca dziatalnosci dla
otwieranego przedsigbiorstwa lub wchodzacego w jego
sktad obiektu, np. budowa nowego hotelu. Lokalizacja
wtdrna dotyczy zas zmiany przeznaczenia obiektow juz
istniejacych, wzglednie ich rozbudowy, modernizacji
lub odtworzenia (Budner, 2004; Godlewska, 2005).
Wiekszos¢ teorii lokalizacyjnych opiera sie na kilku
zatozeniach, tj. na: doskonatej konkurengji, petnej racjo-
nalnosci, dostepie do informacji i poszukiwaniu przez
przedsiebiorstwa optymalnych lokalizacji. Decyzje
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dotyczace usytuowania dziatalnosci gospodarczej sa
podejmowane na podstawie analizy czynnikéw lo-
kalizacji, ktére Godlewska (2005, s. 35) definiuje jako:
»specyficzne cechy poszczegolnych miejsc, majace bez-
posredni wptyw na ksztattowanie si¢ nakltadéw inwe-
stycyjnych w trakcie budowy obiektu (obiektéw) firmy,
a takze na rentownos¢ netto dziatalnosci gospodarczej
realizowanej w tych miejscach”. Wyniki wczesniejszych
badan empirycznych wskazuja, ze dla hoteli istotne s
czynniki lokalizacji, ktéore w sposéb umowny mozna
podzieli¢ na trzy grupy: minimalizujace koszty — m.in.
dostep do czynnikow wytwoérczych, gtdwnie ziemi
i pracy, oraz koszt ich pozyskania; maksymalizujgce
przychody — m.in. wielko$¢ popytu i podazy; oraz sty-
mulujace — m.in. zachety administracyjne, planistyczne
czy finansowe, wprowadzane przez wladze publiczne
(Chou, Hsu, Chen, 2008; Damborsky, Wokoun, 2010;
Kowalczyk, 2001; Kundu, Contractor, 1999; Lesniewska-
-Napierata, Napierata, 2017, Matczak, 2017; Pucia-
to, 2016; Wlodarczyk, 2017; Yang, Wong, Wang, 2012;
Zhank, Guillet, Gao, 2012; Zakowska, Podhorodecka,
2018). Praktyka gospodarcza dowodzi jednak, ze kom-
ponentami procesu wyboru sg rdwniez niepewnos¢
i ryzyko, ktére nalezy traktowac, jako rodzaj kosztéw
przedsigbiorstwa.

Wspotczesna teoria ekonomii w duzej mierze podwa-
za jednak klasyczne zalozenia (Griffin, Tversky, 1992).
Obecnie zaktada si¢ raczej niedoskonata konkuren-
¢je, ograniczona racjonalnos¢ zachowan decydentéw,
niepelny zakres informacji lub brak umiejetnosci ich
wykorzystania. Znalazto to réwniez odzwierciedlenie
w teorii lokalizacji, w ramach ktérej powstat nurt be-
hawioralny, oparty na powyzszych zatozeniach. Zwo-
lennicy tej tendencji zaktadaja wystepowanie pozaeko-
nomicznych, subiektywnych przestanek podejmowania
decyzji lokalizacyjnych (Kucinski, 2009). W przypadku
tej koncepcji gtéwny nacisk ktadzie si¢ nie na poszu-
kiwanie metod optymalizacji wyboru lokalizagji, lecz
na zrozumienie mechanizmu podejmowania decyzji.
Proces wyboru powinien opierac si¢ na wskazaniu loka-
lizacji zadowalajacej, a nie optymalnej. Tego typu usta-
lenia majg bowiem charakter dtugookresowy, a ocena
poszczegdlnych miejsc jest dynamiczna i nie musi by¢
caly czas taka sama, np. ze wzgledu na masowa emigra-
¢je pracownikéw czy zmiane stopnia zainteresowania
turystow okreslonymi obszarami recepcyjnymi. W tej
sytuacji dazenie do optymalizacji decyzji lokalizacyj-
nej traci sens. Dokonywanie satysfakcjonujacych, cho¢
niekoniecznie najlepszych wyboréw oraz zastosowanie
uproszczonej heurystyki w procesie podejmowania
decyzji to kluczowe elementy teorii perspektywy, na
ktorej opiera sie ekonomia behawioralna (Kahneman,
2011). Dzieje si¢ tak zwlaszcza w sytuacji, gdy jest zbyt
wiele informacji, ktore nalezy przetworzy¢, istnieja ele-
menty niepewnosci, a czas na powziecie postanowienia
jest ograniczony.

Dotychczasowe badania empiryczne nad behawio-
ralnymi aspektami ustalania lokalizacji dotyczyty wy-
Iacznie przedsigbiorstw przemystowych i wskazywaty
na duze znaczenie w tym procesie chociazby wczesniej-
szych doswiadczen inwestoréw zagranicznych (Mariot-
ti, Mutinelli, Piscitello, 2008; Townroe, 1972). Brakuje
jednak badan podmiotéw rynku turystycznego, w tym
hotelowego. Wczesdniejsze analizy wskazuja wszakze,
ze perspektywa behawioralna moze by¢ istotna, szcze-
gblnie w odniesieniu do decyzji o umiejscowieniu ma-
lych hoteli niezaleznych, o niskim lub $rednim stan-
dardzie, finansowanych z kapitatu krajowego (Puciato,
Dziedzic, 2017; Puciato, Gawlik, Goranczewski, 2016;
Puciato i in., 2017; Puciato i in., 2019). W kontekscie
poczynionych uwag celem poznawczym artykutu jest
proba identyfikacji behawioralnych czynnikéw lokali-
zacji hoteli w wojewodztwie opolskim.

2. BEHAWIORALNE ASPEKTY
PROCESU WYBORU LOKALIZACJI HOTELI

Rozwdj teorii lokalizacji obiektéw hotelowych opierat
sie dotychczas gtdwnie na tradycyjnych koncepcjach
i przebiegat w dwoch kierunkach. W pierwszym przy-
padku uznawano, ze hotele stanowia czes¢ gospo-
darki turystycznej, a teorie lokalizacyjne odnosza sig¢
do turystyki jako catosci. Do tego nurtu zaliczane sa
m.in. koncepgje peryferii Christallera (1964), cyklu zy-
cia miejscowosci turystycznej Butlera (1980) oraz per-
cepdji przestrzeni turystycznej Miosseca (1977). W ra-
mach drugiego nurtu hotele traktowano natomiast
jako odrebne podmioty gospodarcze majace pewne
specyficzne cechy, co znalazto odzwierciedlenie m.in.
w koncepcjach cyklu rozwoju rynku hotelowego (Ho-
telling, 1929) oraz globalizacji sektora hotelarskiego
(Alexander, Lockwood, 1996). Najwazniejsze czynniki
lokalizacji wynikajace z wymienionych teorii zesta-
wiono w tab. 1.

W badaniach empirycznych problematyke czyn-
nikéw decydujacych o umiejscowieniu hoteli podej-
mowali zaréwno autorzy krajowi, jak i zagraniczni.
Kowalczyk (2001) np. za najbardziej dogodne tere-
ny pod lokalizacje hoteli w miastach uznat ich cze-
Sci centralne, szlaki i wezly komunikacyjne, centra
handlowo-biznesowe, miejsca targowe, brzegi rzek
oraz okolice gtéwnych atrakeji turystycznych. Naj-
korzystniejszymi miejscami usytuowania hoteli poza
miastem sa natomiast gléwne szlaki komunikacyjne,
przedmiescia duzych miast oraz tereny rekreacyjne,
ekspozycyjne i targowe. Puciato i Dziedzic (2017)
wykazali, ze najwiekszy wplyw na wybor lokalizacji
hoteli niezaleznych mialy: dostep do wykwalifiko-
wanych kadr i gruntéw inwestycyjnych, podaz ustug
turystycznych, nasilenie konkurencji w sektorze oraz
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Tabela 1. Behawioralne czynniki lokalizacji hoteli

Teorie lokalizacji

Gléwne czynniki lokalizacji

Teoria peryferii

—naturalne walory turystyczne.

Teoria cyklu zycia obszaru
recepcyjnego

—popyt turystyczny (wielkos¢);

—podaz turystyczna (obiekty turystyczne);
—walory turystyczne (naturalne i antropogeniczne);
—innowacyjno$¢ obszaru.

—efekt aglomeracji;

Teoria percepgji przestrzeni

t t j
urystyczne —walory turystyczne;

—popyt turystyczny (ruch turystyczny, preferencje turystow);
—popyt lokalny (liczba i struktura Iudnosci);
—podaz ustug turystycznych, kulturalnych, rozrywkowych;

—organizacja duzych imprez;
—rynek turystyczny (wielkos¢ zatrudnienia);

—cechy srodowiska przyrodniczego;
—dostepnos¢ komunikacyjna;
—rynek pracy (elastycznosc);
—lokalna polityka turystyczna.

Teoria cyklu rozwoju rynku
hotelowego

—poziom rozwoju gospodarczego kraju i regionu (wskazniki makroekonomiczne);
—kondycja ekonomiczna istniejacych hoteli (wskazniki mikroekonomiczne);
—fluktuacja wskaznikéw makro- i mikroekonomicznych (przebieg i zakres fluktuacji).

—globalizagja;

Teoria globalizacji sektora hotelowego

—popyt turystyczny;
—podaz turystyczna.

—internacjonalizacja gospodarki;
—Ppoziom rozwoju gospodarczego;
—poziom rentownosci branzy hotelowej;
—rozwdj technologiczny;

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Alexander, Lockwood (1996); Butler (1980); Christaller (1964); Hotelling (1929);

Miossec (1977).

zachety planistyczno-administracyjne wprowadzane
przez wladze publiczne. Yang, Wong i Wang (2012)
wytypowali najwazniejsze czynniki wplywajace na
wybor lokalizacji hoteli biznesowych, takie jak: osia-
galnos¢ dla turystéow biznesowych (bliskos¢ strumie-
nia popytu), efekt aglomeracji, dostep do dobr pub-
licznych i spotecznych oraz urbanizacja. Ussi i Wei
(2011) natomiast w swoich badaniach nad znaczeniem
poszczegdlnych uwarunkowan umiejscowienia hoteli
za najwazniejsze z nich — z punktu widzenia inwe-
stora — uznali: poziom rozwoju regionalnego rynku
turystycznego, roznorodnos¢ walordw turystycznych,
stan rozwoju infrastruktury technicznej i spotecznej,
poziom rozwoju gospodarczego obszaru, jego stabil-
nos¢ polityczng oraz otwarto$¢ na turystow.
Dotychczas ukazato si¢ natomiast niewiele prac em-
pirycznych, w ktorych rozpatrywane sa pozaekono-
miczne czynniki lokalizacji hoteli. Romero-Martinez,
Garcia-Muina, Chidlow i Larimo (2019) zauwazyli, ze
w przypadku sieci hotelowych waznymi czynnikami lo-
kalizacji moga by¢: rdznice kulturowe, bariera jezykowa
czy czynniki instytucjonalne. Albert Téth i Rechnitzer
(2018) stwierdzili natomiast w swojej publikacji, ze nie
wszystkie przestanki wyboru lokalizacji sq obiektyw-
ne, gdyz niekiedy otwarcie hotelu nastepuje wskutek
spontanicznej decyzji. W kontekscie postawionej przez

badaczy tezy w pelni uprawnione i pozadane jest za-

tem rozpatrywanie czynnikéw lokalizacji o charakterze

behawioralnym.

Podejscie behawioralne do procesu wyboru umiej-
scowienia hoteli naktada koniecznos¢ specyfikacji
jego podstawowych zasad (Puciato, 2015). Zatozenia
te brzmia nastepujaco:

1. Wybdr miejsca usytuowania hotelu nie zawsze jest
procesem w petni intencjonalnym dla potencjalnego
przedsigbiorcy.

2. Otwarcie hotelu moze wigzac si¢ zaréwno z wybo-
rem lokalizacji pierwotnej, jak i wtorne;.

3. Proces wyboru miejsca na otwarcie hotelu charak-
teryzuje sie duzym stopniem niepewnosci i ryzyka.

4. Potengjalni inwestorzy nie maja dostepu do pelnej
informacji i nie zawsze potrafia wlasciwie wykorzy-
sta¢ posiadana wiedze.

5. Dziatania inwestoréw zwigzane z podejmowaniem
decyzji lokalizacyjnych charakteryzuja si¢ ograniczo-
na racjonalnoscia i niekiedy opieraja si¢ na przestan-
kach subiektywnych, w tym na intuicji.

6. Decyzja lokalizacyjna zwykle podejmowana jest na
podstawie analizy czynnikow minimalizujacych
koszty, maksymalizujacych zyski i stymulacyjnych,
a w warunkach niepewnosci decyzyjnej — réwniez
behawioralnych.
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7. W niektdrych sytuacjach inwestorzy moga uzalez-
nia¢ wybor miejsca wytacznie od czynnikow be-
hawioralnych.

8. Brak optymalnej lokalizacji nie jest dla przedsiebior-
cow powodem do zmiany planéw inwestycyjnych.

9. Inwestorzy zaliczani do sektora MMSP, zaintereso-
wani budowa hotelu niezaleznego, ze wzgledu na
wysokie koszty transakcyjne i relatywnie niewielka
site przetargowa ograniczaja si¢ niekiedy do wyboru
lokalizacji zadowalajacej.

Jak juz wspominano, umownie mozna wyrdoznic¢
cztery typy czynnikéw lokalizacji, tj.: czynniki mini-
malizujace koszty, maksymalizujace przychody, stymu-
lacyjne oraz behawioralne. Jest to oczywiscie podziat
uproszczony, gdyz pewne czynniki mozna zaliczy¢ do
wiecej niz jednej grupy. Zaproponowane rodzaje uwa-
runkowan lokalizacji wydaja sig trafne, gdyz w celu
osiggniecia najwyzszych zyskow w hotelach moga by¢
podejmowane dziatania zmierzajace do maksymalne-
go zmniejszenia kosztow lub zwiekszenia przycho-
dow. Miejsce usytuowania hotelu ma duze znaczenie
dla ksztattowania si¢ obu tych kategorii finansowych,
aw przypadku strony kosztowej odnosi sig to nie tylko
do etapu uzytkowania obiektu hotelowego, lecz row-
niez jego projektowania i budowy.

Zwazywszy na cele artykulu, najwazniejsza grupe
przestanek lokalizacyjnych stanowig czynniki behawio-
ralne, poniewaz to wilasnie na nich cze$¢ inwestoréw
opiera swoja decyzje lokalizacyjna. Z kolei inwesto-
rzy uwzgledniajacy obiektywne kryteria wyboru lo-
kalizacji rowniez niekiedy moga bra¢ pod uwage ten
rodzaj czynnikow, szczegdlnie w przypadku braku
pewnosci decyzyjnej. Wowczas inwestor wybierajacy
jedno sposrod kilku wyselekcjonowanych wczesniej
potencjalnych miejsc usytuowania hotelu, majacych
podobna ,, wartos¢ lokalizacyjna”, moze zaczaé ana-
lizowa¢ przestanki subiektywne. Zalicza sie¢ do nich
takie czynniki lokalizagji, jak: intuicja i doswiadczenie
decydenta, miejsce jego pochodzenia i zamieszkania

oraz efekt nasladownictwa (Puciato, 2015). Na margi-
nesie warto zauwazy¢, ze ostatnia z wyszczegolnio-
nych przestanek moze mie¢ niekiedy réwniez podloze
obiektywne. Laczy sie to z procesem rozwoju funkcji
turystycznej na obszarach recepcyjnych i jest widocz-
ne niekiedy w poczatkowej fazie naptywu inwestycji
do okreslonej miejscowosci, czyli w czasie, kiedy kaz-
dy przedsiebiorca, ktory odniesie sukces biznesowy,
znajduje swoich nasladowcow. Bardzo czesto dochodzi
woéweczas do przestrzennej koncentracji inwestycji, co
moze przyniesc¢ okreslone korzysci ekonomiczne dla
znajdujacych sig tam firm. Wspomniane profity dotycza
przede wszystkim takich kwestii, jak efekt aglomeracji
czy dostepnosc¢ do dobr publicznych. Korzysci te moga
by¢ zwigzane np. z wysokim stopniem koncentracji
przestrzennej podmiotéw gospodarczych o okreslo-
nym profilu czy ze wspolnym korzystaniem z konkret-
nej sieci infrastruktury (transport, sie¢ gazowa i energe-
tyczna, urzadzenia wodno-kanalizacyjne). W skrajnych
przypadkach efekt nasladownictwa moze prowadzic
do powstania ztozonych struktur klastrowych.

Behawioralne czynniki lokalizacji w kontekscie po-
znawczych i motywacyjnych sktonno$ci inwestoréw
przedstawiono w tab. 2. Kazdy z wyszczegoélnionych
czynnikéw mozna bowiem — zgodnie z zatozeniami
ekonomii behawioralnej— odnies¢ do konkretnych efek-
tow i réznych rodzajow heurystyki (Kahneman, 2011;
Thaler, Sunstein, 2017; Zielonka, 2011).

Wybor miejsca usytuowania hotelu z wykorzysta-
niem wtasnej intuicji moze si¢ wiazac chociazby ze
sktonnosciami poznawczymi zdefiniowanymi jako
nadmierny optymizm i heurystyka afektu. W pierw-
szym przypadku decydent moze przesadnie ufac
swojej intuicji i by¢ nierealistycznie przekonany o do-
brym wyborze lokalizacji hotelu. Ponadto zdarza
sig, ze na podjeta decyzje ma rowniez wplyw stan
emocjonalny decydenta (heurystyka afektu), rzutujacy
na postrzeganie zjawisk, przez co potencjalna lokali-
zacja jest oceniana zaréwno zbyt optymistycznie, jak

Tabela 2. Behawioralne czynniki lokalizacji a poznawcze i motywacyjne sktonnosci inwestorow

Czynniki behawioralne

Sklonnosci poznawcze

Sklonno$ci motywacyjne

—zludzenie kontroli,

Intuicja —nadmierny optymizm, —torowanie afektywne,
—heurystyka afektu. —pulapka projekgji.
Doswiadczenie —nadmierna pewnos¢ wiasnej wiedzy i umiejetnosci, | —awersja do strat,

—heurystyka dostepnosci.

—kotowrdt szczescia.

Miejsce pochodzenia i zamieszkania
—dysonans poznawczy.

—efekt mys$lenia wstecznego,

—efekt posiadania,
—efekt status quo.

Efekt nasladownictwa

—putapka potwierdzania,
—heurystyka zakotwiczenia,
—podstawowy btad atrybucj,
—heurystyka reprezentatywnosci,
—dodatni i ujemny efekt Swiezosci.

—ksiegowanie mentalne,

—efekt utopionych kosztow,
—hedoniczne kadrowanie,
—efekt dyspozydji,
—krétkowzroczne unikanie strat.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kahneman (2011); Thaler, Sunstein (2017); Zielonka (2011).
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i zbyt pesymistycznie. Jedna — niekoniecznie kluczo-
wa — cecha danego miejsca moze w tym przypadku
zawazy¢ na opinii na jego temat, a co za tym idzie
- przesadzic¢ o wybraniu lub odrzuceniu go. Torowanie
afektywne i putapka projekgji to z kolei potencjalne
sktonnosci motywacyjne przedsigbiorcow kierujacych
si¢ intuicja. Podejmowanie decyzji pod wptywem emo-
cji moze taczy¢ sie z przywiazaniem decydenta do
informacji wspierajacych jego stan emocjonalny oraz
ignorowaniem tych, ktdre sa z nim sprzeczne. Osoba
zadowolona bedzie bardziej ceni¢ optymistyczne wia-
domosci o danym miejscu, a niezadowolona — pesymi-
styczne. Torowanie afektywne moze doprowadzi¢ do
wzmocnienia dobrego lub ztego nastroju i utrzymania
status quo lub do analizy problemdw i zastanowienia sie
nad wprowadzeniem ewentualnych zmian. Decydent
zdajacy sie na wlasna intuicje i bedacy w okreslonym
nastroju moze wpas¢ w pulapke projekcji, oczekujac,
ze aktualny stan emocjonalny, a w $lad za nim ocena
umiejscowienia hotelu nie zmienia si¢ w przysztosci.

Osoby polegajace na wlasnym doswiadczeniu w pro-
cesie wybierania lokalizacji narazone sa na nadmierna
pewno$¢ w odniesieniu do wlasnej wiedzy i umiejet-
nosci. Ich przekonanie o poprawnosci wlasnych ocen
i przecenianie swoich kompetencji moze doprowadzic
do podjecia btednej decyzji. Zjawisku temu towarzyszy
czesto ztudzenie kontroli, tj. przekonanie wlascicie-
la hotelu o mozliwosci wptywania na zjawiska, ktdre
tak naprawde nie sg od niego zalezne (np. wielko$¢
popytu turystycznego czy dostep do pracy). Z wyko-
rzystywaniem wiasnego doswiadczenia wigze sie takze
heurystyka dostepnosci. Im decydent lepiej pamieta
podjete wczesniej decyzje biznesowe, czy nawet poza-
biznesowe, tym bardziej prawdopodobne jest, ze be-
dzie przekonany o ich duzej wadze oraz o wystapieniu
w przysztosci podobnego zdarzenia (np. korzystnych
warunkow otoczenia makroekonomicznego). Ludzie sa
bardziej wrazliwi na straty niz na zyski (awersja strat),
co powoduje, ze nawet w przypadku przejsciowych
ktopotéw finansowych decydenci opierajacy wybor
umiejscowienia hotelu na doswiadczeniu moga zrezyg-
nowac z lokalizacji o duzym potencjale, ktora nie jest
jeszcze zbyt popularna wérdd innych przedsiebiorcow.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze osoby, ktorym sie wiodto
w ostatnim czasie, moga wpasc¢ w tzw. kolowrot szczes-
cia i wybiera¢ nawet ryzykowne lokalizacje, tylko po
to, aby sprostac rosnacym oczekiwaniom finansowym
isprawi¢, by zadowolenie z zycia utrzymywato sie caty
czas na takim samym poziomie.

O efekcie my$lenia wstecznego i wystapieniu sta-
nu dysonansu poznawczego mozemy mowic¢ w od-
niesieniu do decydentéw, dla ktorych kluczowym
czynnikiem lokalizacji bedzie miejsce pochodzenia
lub zamieszkania. Wiaze sig to z przekonaniem osoby
podejmujacej decyzje, ze mozna sie¢ bylo spodziewac
nastgpienia zaistniatych zdarzen i ze byly one o wiele

bardziej prawdopodobne i tatwiejsze do przewidze-
nia niz zjawiska niewystepujace. Moze tutaj wystapic
rowniez dysonans poznawczy, a wiec uczucie napigcia
z powodu konfliktu migdzy elementami poznawczymi.
Niekiedy nasila si¢ on ze wzgledu na wzrost znaczenia
danego elementu (np. wpltyw wyboru miejsca, w kto-
rym ma zosta¢ utworzony nowy obiekt, na sytuacje
finansowg catej sieci hoteli), stopien sprzecznos$ci mie-
dzy nimi (np. wybdr lokalizacji oparty na miejscu po-
chodzenia, pomimo niezbyt dobrej sytuacji rynkowejna
tym obszarze) czy niemozno$¢ pogodzenia ich ze soba
(np. grozba strat w hotelu w wybranej w ten sposob
lokalizacji). Wskutek podjecia decyzji ze wzgledu na
miejsce pochodzenia lub zamieszkania wzmocnieniu
ulega efekt posiadania, gdyz decydent bardziej ceni
dobra, ktérymi dysponuje i/lub o ktorych duzo wie,
od tych, ktérych nie ma i/lub nie zna. Moze to pro-
wadzi¢ do powstania efektu status quo, a wigc pozo-
stawania przy wyborze lokalizacji w miejscu swojego
zamieszkania lub pochodzenia z powodu awersji do
potencjalnych strat.

Najwieksza liczba zagrozen, wynikajacych ze sklon-
nosci decydenta, niesie za soba efekt nasladownictwa
jako potencjalny czynnik umiejscowienia hoteli. Decy-
dent moze poszukiwac informacji lub interpretowac
naptywajace dane tak, aby uzyskac potwierdzenie, ze
wybrana w ten sposob lokalizacja obiektu jest dobra
(putapka potwierdzania). Wigzac sie z tym moze tzw.
efekt zakotwiczenia, a wiec powzigcie postanowienia
na podstawie dostepnych w danym czasie, nawet przy-
padkowych informacji. Opieranie decyzji lokalizacyj-
nych na zachowaniach innych ludzi taczy si¢ niekiedy
z tendencja do przeceniania czynnikoéw osobowoscio-
wych i niedoceniania czynnikdéw sytuacyjnych w wy-
jasnianiu postepowania tych osob (podstawowy blad
atrybucji). Czesto uzasadnieniem takiego wyboru jest
réwniez analiza pojedynczych przypadkdéw, a nie wigk-
szych, reprezentatywnych prob oséb podejmujacych
tego rodzaju decyzje w przesztosci. Nalezy sie rOwniez
spodziewad, ze najwazniejsze dla decydentéw beda
decyzje podjete w ostatnim czasie i prognozowanie
przez nich utrzymania lub odwrdcenia tendencji w za-
kresie sytuacji finansowej hoteli funkcjonujacych juz
w tym miejscu. Poniesione przez inwestoréw naktady
na ulokowanie hotelu w danym miejscu (np. poswieco-
ny czas i zaangazowanie, koszty przejazdéw, zakupu
raportow, oplaty administracyjne itp.) moga doprowa-
dzi¢ do wystapienia zjawisk ksiegowania mentalnego
i utopionych kosztéw. Trudnos¢ lub brak mozliwosci
odzyskania tych naktadow moze wplynac na kontynu-
owanie procesu wyboru danej lokalizacji. Im wieksze,
z perspektywy decydenta, srodki zostaty przez niego
zainwestowane, tym wieksza bedzie jego nieche¢ do re-
zygnadji nawet z ryzykownego projektu. W zaleznosci
od sytuacji naktady te moga by¢ rowniez sumowane lub
rozdzielane (hedoniczne kadrowanie). Moze pojawic




102

Turyzm 2020, 30/1

sie wowczas takze efekt dyspozycji, polegajacy w opi-
sanej sytuacji na tym, ze decydent, zdajac sobie sprawe
z duzego ryzyka niepowodzenia przedsiewziecia, nie
bedzie sktonny wycofac sie z danej inwestycji. Osoby
wykorzystujace efekt nasladownictwa moga odczuwac
rowniez dyskomfort w przypadku podjecia wstepnej
decyzji lokalizacyjnej i obserwowania przejsciowych
ktopotéw innych hoteli ulokowanych w tym miejscu
(krotkowzroczne unikanie strat).

3. METODYCZNE ZAtOZENIA BADAN

W pracy wykorzystano cztery gldowne metody badawcze,
takie jak: przeglad piSmiennictwa, metoda dokumenta-
cyjna, sondazu diagnostycznego i przypadkéw indywi-
dualnych. W ramach analizy literatury przygotowano

spis ksiazek i artykutow dotyczacych problematyki
behawioralnych aspektow lokalizacji. Wykorzysta-
nie metody dokumentacyjnej (obserwacji posredniej)
zwigzane bylo z pozyskaniem ze zrédet wtérnych,
tj. z Gtownego Urzedu Statystycznego (2019) oraz Mi-
nisterstwa Sportu i Turystyki w Warszawie (2019),
danych niezbednych do zidentyfikowania hoteli zlo-
kalizowanych w wojewodztwie opolskim. Metoda
sondazu diagnostycznego obejmowata wywiad po-
glebiony, skategoryzowany, o charakterze jawnym.
Narzedziem badawczym byt kwestionariusz wywiadu
skonstruowany przez autora dla potrzeb pracy badaw-
czej, ztozony z siedmiu pytan otwartych dotyczacych
wybranych aspektdw lokalizacji oraz z metryczki. Re-
spondentom podczas wywiadu zadano nastepujace
pytania:

1. Czy proces wyboru lokalizacji byt dla Paristwa decy-

zjg oparta na obiektywnych przestankach?

Tabela 3. Charakterystyka organizacyjno-funkcjonalna analizowanych przedsiebiorstw hotelowych

Kryterium Cecha Liczba Odsetek
krajowy 22 71,0
Pochodzenie kapitatu zagraniczny 32
mieszany 8 25,8
Razem 31 100,0
mikro 0 0,0
mate 19 61,3
Wielkos¢ przedsigbiorstwa -
$rednie 12 38,7
duze 0] 0,0
Razem 31 100,0
przedsiebiorstwo wtasnosci indywidualnej 15 48,4
) ) spotka cywilna 4 12,9
Forma prawno-organizacyjna —
spotka jawna 12,9
spotka z o.o. 25,8
Razem 31 100,0
L B niezalezny 29 93,5
Stopien integracji -
zintegrowany 2 6,5
Razem 31 100,0
* 6,5
ot 19,4
Kategoria hotelu o 19 61,2
Hkk 12,9
HRA N 0 OIO
Razem 31 100,0
biznesowy 17 54,6
wypoczynkow 10 32,3
Gléwny produkt hotelu YPoCHIEOWY
tranzytowy 6,5
okolicznosciowy 6,5
Razem 31 100,0

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan sondazowych.
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2. Czy obecne umiejscowienie hotelu byto jedynym
branym pod uwage?

3. Czy mieli Panistwo jakies wczesniejsze doswiadcze-
nia w wyborze lokalizacji hoteli badZ innych rodza-
jow dziatalnosci gospodarczej?

4. Jakie czynniki byty dla Panstwa najwazniejsze pod-
czas ustalania, gdzie bedzie si¢ znajdowat hotel?

5. Czy na Panistwa decyzje lokalizacyjna wptynety dzia-
fania stymulacyjne, podejmowane przez wiadze lo-
kalne lub regionalne?

6. Jakiego rodzaju czynniki o charakterze behawioral-
nym brali Panstwo pod uwage w procesie wyboru
lokalizacji?

7. W jaki sposob zbierali Panistwo informacje przed po-
wzigciem postanowienia o miejscu otworzenia hotelu?
Przed przystapieniem do badan zasadniczych kwe-

stionariusz poddano testom pilotazowym i poprawio-

no w nim wszystkie dostrzezone bledy. Biorac pod
uwage stan wiedzy na temat zasad prawidtowego
przeprowadzenia badan bezposrednich, polegajacych
na zbieraniu danych ze zrodet pierwotnych, poinfor-
mowano wczesniej respondentéw, jaki jest cel tych
dziatan i jak one beda przebiegaly. Dobdr proby miat
charakter celowy. W sondazu uwzgledniono 31 hoteli,
ktorych wilasciciele wyrazili che¢ udziatu w badaniu,
co stanowilo ok. 48% wszystkich obiektéw hotelowych
funkcjonujacych na obszarze wojewddztwa opolskie-
go. Badanie sondazowe (zasadnicze) przeprowadzono

w pierwszej potowie 2019 r.

Podczas przygotowywania artykutu wykorzystano
rowniez metode indywidualnych przypadkéw. Wy-
niki badan sondazowych byly bowiem podstawa do
sformutowania zbiorowego studium przypadku opar-
tego na najbardziej typowych sytuacjach zwigzanych
z rozpatrywanymi przez decydentéw behawioralnymi
czynnikami lokalizacji.

Sposroéd hoteli branych pod uwage w badaniach
71,0% byto finansowanych z kapitatu krajowego, 25,8%

- z mieszanego, a 3,2% — z zagranicznego. Mate przed-
sigbiorstwa stanowily 61,3% wszystkich badanych
obiektéw, a srednie — 38,7%. Niemal polowa hoteli

(48,4%) prowadzona byta jako przedsigbiorstwa wtas-

nosci indywidualnej, a 51,6% jako spoétki (najczesciej

z ograniczong odpowiedzialnoscia — 25,8%, oraz cy-

wilne i jawne — po 12,9%). Analizujac stopien integracji

z innymi podmiotami gospodarczymi, dostrzezono, ze

wiekszos$¢ badanych obiektéw (93,5%) to hotele nie-

zalezne. Hoteli zintegrowanych byto zaledwie 6,5%.

Ponad 60% obiektow skategoryzowanych zostato jako

trzygwiazdkowe, a niemal 20% —jako dwugwiazdkowe.

Hoteli czterogwiazdkowych byto 12,9%, a jednogwiazd-

kowych - 6,5%. W rozpatrywanej grupie przewazaty

obiekty biznesowe (54,6%) i wypoczynkowe (32,3%).

Hoteli oferujacych produkt tranzytowy i okolicznos-

ciowy byto natomiast po 6,5% (tab. 3).

4. BEHAWIORALNE PRZEStANKI
WYBORU LOKALIZACJI HOTELI
Z WOJEWODZTWA OPOLSKIEGO
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Analiza wynikéw przeprowadzonych badan wyka-
zala, ze decydenci ok. potowy branych pod uwage
hoteli (48,4%) nie podejmowali zadnych intencjonal-
nych, opartych na obiektywnych przestankach dziatan
zmierzajacych do wyboru miejsca lokalizacji swojego
obiektu. Ponadto jedna trzecia respondentow (32,2%)
zadeklarowata, Ze stosowata wprawdzie obiektywne
metody wyboru miejsca usytuowania hotelu, lecz kom-
plementarnie uwzgledniata takze przestanki natury
subiektywnej. Niemal w co piatym rozpatrywanym
obiekcie (19,4%), w tym w dwdch badanych hotelach
zintegrowanych, lokalizacje ustalono natomiast na pod-
stawie przestanek obiektywnych (rys. 1).

Odsetek badanych hoteli

60

50 48,4

40

32,2

30

20 19.4

10

0 - —— -

Przestanki Przestanki obiektywne Przestanki
obiektywne i subiektywne subiektywne

Rysunek 1. Przestanki wyboru lokalizacji hoteli
z wojewddztwa opolskiego
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie
wynikéw badan sondazowych

Wsrdd badanych reprezentujacych podejscie subiek-

tywne mozna wyrdznic trzy typowe Sciezki, tj.:

— wybor lokalizacji wtérnej;

— wybor lokalizacji pierwotnej dokonany wylacznie
na podstawie analizy czynnikéw behawioralnych;

— wybor lokalizacji pierwotnej dokonany na podstawie
obiektywnych czynnikéw lokalizacji, uzupetnionych

o przestanki behawioralne.

Wspdlna cecha hoteli przypisanych do dwdch pierw-
szych $ciezek bylo to, ze obecne miejsce ich usytuo-
wania okazalo si¢ jedynym branym pod uwage przez
decydentéw. Ponadto nie korzystali oni intencjonalnie
z zadnych informacji dotyczacych miejscowosci, w kto-
rej powstat hotel.

Wybér lokalizacji wtoérnej, odnotowany w przy-
padku 36% badanych wlascicieli opowiadajacych
sie za subiektywnym podej$ciem, wiazat si¢ czesto
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z rozbudowgq posiadanej wczesniej restauracji, w ktorej

wynajmowano kilka pokoi, oraz przeksztalceniem jej

w hotel. Cze$¢ obiektdw powstala takze na skutek zmia-
ny koncepcji prowadzonej dziatalnosci gospodarczej.
W konsekwengji obiekty hotelowe byly tworzone w bu-
dynkach, w ktérych wynajmowano wczesniej pomiesz-
czenia biurowe lub mieszkania oraz prowadzono dzia-
falnos¢ zwigzang ze Swiadczeniem ustug finansowych,
w tym ubezpieczeniowych. W jednym przypadku wias-
ciciele hotelu mieli uprzednio dom wycieczkowy, ktéry
zostat gruntownie zmodernizowany i dostosowany do

wymogow ustawowych. Wérdd rozpatrywanych przy-
padkow odnotowano takze sytuacje, w ktorej osoby
posiadajace dwa zabytkowe budynki w centrum mia-
sta, po odpowiednim dostosowaniu ich do wymogdw,
zaczely $wiadczy¢ tam ustugi hotelowe.

Zdarzato sig, ze respondenci byli wczesniej posia-
daczami nieruchomosci niezabudowanych, na ktérych
powstaly pdzniej hotele. Niekiedy zakup dziatek ziemi
zostat poczyniony wczesniej w celach inwestycyjnych.
W czasach gdy ceny gruntéw gwattownie rosty, dziatka
bylta swoistg inwestycja finansowa, gdyz wzniesiony
na niej budynek miat by¢ w przyszlosci sprzedany
z zyskiem. Spowolnienie gospodarcze i zahamowanie
wzrostu cen nieruchomosci spowodowaty, ze sprzedaz
dziatek nie byla juz tak optacalna i zdecydowano sie
na zmiang koncepgji biznesowej, w wyniku czego na
posiadanej parceli wybudowano hotel.

W jednym analizowanym przypadku dziatke ziemi
nabyto przedsiebiorstwo, prowadzone w formie spotki.
Celem zakupu byta budowa budynku biurowego na
wynajem. W miedzyczasie ze spdtki wycofal si¢ jed-
nak jeden ze wspolnikdw i realizacja dotychczasowych
zamierzen inwestycyjnych, ze wzgledu na niedobory
kapitatu, nie byta mozliwa. Zdecydowano si¢ wiec na
zmiane przysztego rodzaju dziatalnosci gospodarczej
i zamiast planowanego wczesniej biurowca otworzono
maty hotel.

W badaniu uwzgledniono takze przypadek wtasci-
ciela, ktory byl wczesniej posiadaczem dziatki ziemi,
odziedziczonej po swoich rodzicach. Jej atrakcyjna lo-
kalizacja sprawita, ze postanowit zbudowac tam obiekt
hotelowy.

Z kolei w odniesieniu do 24% obiektéw wybor lo-
kalizacji byl dokonywany na podstawie analizy prze-
slanek subiektywnych. Proces ten wiazal si¢ z ko-
niecznoscia znalezienia odpowiedniej dziatki ziemi
i stworzenia funkcjonalnej koncepcji hotelu. Podej-
mowane przez decydentéw dziatania nie byty jednak
w pelni racjonalne, gdyz opieraly si¢ na czynnikach
behawioralnych. O wyborze miejscowosci, w ktorych
wybudowano pézniej hotele, przesadzaty takie aspek-
ty, jak: miejsce pochodzenia lub zamieszkania, intuicja
i spontaniczna decyzja przedsiebiorcy, a takze przy-
padek, polegajacy na pojawieniu sie okazji do nabycia
gruntu w atrakcyjnym miejscu i w dobrej cenie. Jeden

z decydentdéw przyznat, Ze nowy hotel otworzyt za
namowa swoich dzieci. Ogladatl dziatke ziemi, ktéra
pierwotnie miata by¢ przeznaczona na inne cele, lecz
pod wptywem swojego potomstwa zdecydowal sie na
zmiang koncepcji biznesowej. Ciekawym przypadkiem
odnotowanym w badaniach byta sytuacja, w ktorej
wilascicielka hotelu niejako potaczyta dwie opisywane
$ciezki i podczas wyboru lokalizacji wtornej uwzgled-
nita gtéwnie czynniki behawioralne. Wczesniej osoba
ta prowadzita niewielki hotel w innym miejscu, lecz
nie zaspokajat on w pelni popytu. Brak rezerwy lo-
kalizacyjnej, wynikajacy z istnienia $cistej zabudowy
wokdt dwcezesnego obiektu, uniemozliwiat jednak jego
rozbudowe. Wiascicielka, kierujac sie sentymentem do
miejsca, w ktorym prowadzita swoja dotychczasowq
dziatalnos¢, nabyta znajdujacy sie w poblizu duzy bu-
dynek po bylym kinie i otworzyta w nim nowy hotel.
Stara nieruchomo$¢ zostata natomiast wynajeta inne-
mu podmiotowi gospodarczemu i przeznaczona na
cele pozaturystyczne.

W ramach trzeciego zidentyfikowanego w badaniach
podejscia, ktore wskazato 40% decydentow opieraja-
cych si¢ na przestankach subiektywnych, wyboru lo-
kalizacji pierwotnej dokonywano w sposob racjonalny,
uwzgledniajac takie czynniki, jak: strumien popytu,
dostepnos¢ komunikacyjna, bliskos¢ dworca lub wezta
komunikacyjnego, walory turystyczne (naturalne i kul-
turowe), centralne polozenie, ograniczona konkurencja
oraz niska cena gruntu. Ta grupa przedsiebiorcéw roz-
patrywata przynajmniej dwie potencjalne lokalizacje
hotelu, lecz doktadna analiza nie data im pewnosci,
gdzie powinni usytuowac swdj obiekt. Niepewnos¢
decyzyjna sprawita, ze postanowili skorzystac z trzech
przestanek behawioralnych. Respondenci postepujacy
w ten sposob w wigkszosci zadeklarowali, ze odwotali
sie do wlasnej intuicji i dzigki niej dokonali wyboru.
Niekiedy nasladowano takze innych przedsigbior-
cOw i uruchamiano nowy hotel w miejscowosciach,
w ktorych funkcjonowaty juz dobrze prosperujace

Odsetek badanych hoteli
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lokalizacji wtornej pierwotnej na pod-
stawie czynnikow

behawioralnych
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czynnikow obiektywnych
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Rysunek 2. Sciezki wyboru lokalizacji hoteli
z wojewodztwa opolskiego
oparte na przestankach subiektywnych
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obiekty tego rodzaju. W jednym przypadku gtownym
czynnikiem umiejscowienia nowego hotelu byto do-
$wiadczenie zyciowe decydenta. Wczesniej prowadzit
on bowiem restauracje usytuowana w innej lokalizacji,
ktéra wybral samodzielnie. Rowniez w tym przypad-
ku dokonat samodzielnego wyboru, opierajac si¢ na
wlasnym przekonaniu o duzych szansach na sukces
biznesowy hotelu otworzonego w tym miejscu (rys. 2).

5. ZAKONCZENIE

Uzyskane wyniki badan potwierdzily znaczenie

aspektow behawioralnych w procesie umiejscowie-
nia hoteli niezaleznych w wojewodztwie opolskim.
Decyzja ta wigzata si¢ zardéwno z wyborem lokalizacji

wtornej, jak i pierwotnej. W drugim z wymienionych

przypadkow, gdy podejscie obiektywne skutkowato

brakiem pewnosci decyzyjnej, czynniki behawioralne

odgrywaty kluczowa role w procesie decyzyjnym lub

stanowily jego uzupetnienie. Zatem réwniez w takiej

sytuacji wskazana grupa czynnikéw miata kluczowe

znaczenie, przesadzajace o ostatecznym usytuowaniu

hotelu.

Autor ma swiadomos¢, ze przedstawiona praca ma
swoje mocne i stabe strony. Do mocnych stron artykutu
nalezy przede wszystkim innowacyjna problematyka
badan, gdyz znaczenie behawioralnych czynnikéw
lokalizacji hoteli nie byto wczeséniej weryfikowane
empirycznie. Stabg strong artykutu jest ograniczony
zakres przestrzenny badan oraz zastosowanie wytacz-
nie metod o charakterze jako$ciowym.

Niejako na marginesie przeprowadzonych badan
pojawity sie liczne watki, ktére powinny, zdaniem au-
tora pracy, stac si¢ przedmiotem dalszych rozwazan
nad poruszang problematyka:

1. Zakres przestrzenny zrealizowanych badan, obejmu-
jacy wojewddztwo opolskie, uprawnia jedynie do
pewnych przypuszczen dotyczacych catego rynku
hotelowego. Aby je zweryfikowa¢, nalezy przepro-
wadzi¢ pelne badania obejmujace obszar catej Polski,
a nawet Europy Srodkowo-Wschodniej.

2. W celu zwiekszenia wiarygodnosci w kolejnych
badaniach nalezy zastosowac¢ triangulacje podejs¢
metodologicznych, ktéra powinna obejmowac dane
(pozyskane z r6znych zrédet), metody (taczenie me-
tod i technik ilosciowych oraz jakosciowych), analizy
danych (zastosowanie kilku sposobdw analizy staty-
stycznej) oraz otoczenia (lokalizacja hoteli w réznych
krajach i regionach).

3. Przeglad i krytyczna analiza pi$miennictwa wska-
zuja, ze brakuje kompleksowych badan dotyczacych
lokalizacji, obejmujacych zaréwno jej aspekt ogdlny
(kraj, region, gmina), jak i szczegétowy (konkretna
dziatka ziemi).

4. Za wazne nalezy uzna¢ rowniez badania dotyczace
przestanek lokalizacji przedsigbiorstw turystycznych
innych niz hotelowe, ze szczegélnym uwzglednie-
niem pozostatych podmiotéw hotelarskich, biur po-
drozy, atrakgji turystycznych, centrow rekreaciji itp.
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