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STRESZCZENIE Kapital spoteczny w kontekscie turystyki najczeéciej badany jest pod katem wptywu
turystyki na kapitat spoteczny. Ukazywanie odwrotnych relacji nalezy do rzadko podej-
mowanej problematyki badawczej, stad tez celem niniejszego opracowania jest zapre-
zentowanie ontologicznych podstaw badania wplywu kapitatu spotecznego na ksztat-
towanie warto$ci dodanej w turystyce przy uwzglednieniu roli, jaka w kreacji kapitatu
spolecznego odgrywaja gltéwni interesariusze innowacyjnego fancucha wartosci w tu-
rystyce (ILWT), czyli przedsigbiorstwa turystyczne, jednostki edukacyjne i samorzad
terytorialny.

Niniejszy artykut ma charakter koncepcyjny, a zaprezentowane w nim analizy b¢da pod-

stawa dalszych uszczegdtowionych badan empirycznych nad istotg problemu.

Wprowadzenie

Turystyka jest ogromnym sektorem gospodarki, w ktorym dokonujg si¢ szybkie zmiany trendow,
preferencji klientéw, co powoduje konieczno$¢ ciaglej koncentracji na ksztaltowaniu nowej
wartosci dodanej. W odniesieniu do turystyki warto$§¢ dodana najczgSciej postrzegana jest przez
pryzmat jej udziatu w PKB, liczby zatrudnionych w sektorze ludzi itp. (Bednarczyk, Wszendybyt-

Skulska, 2014), co powoduje stosunkowo waskie jej pojmowanie. Warto$¢ dodang turystyki nalezy
rozpatrywac znacznie szerzej, w odniesieniu do klientow, pracownikow, akcjonariuszy, udziatow-
cow, czlonkdéw organizacji czy tez catego spoteczenstwa (Brilman, 2002, s. 38). Jest to szczegolnie
istotne nie tylko w odniesieniu do przedsigbiorstw turystycznych, ale takze regionalnej gospodarki
turystycznej. Jesli przyjac, ze warto§¢ dodana oznacza osiagnigcie zamierzonych celow przy wy-
korzystaniu jak najmniejszych naktadow, nie tylko finansowych, ale i spotecznych oraz organiza-
cyjnych, dostrzec mozna role, jaka w jej ksztalttowaniu odgrywa kryterium innowacyjnosci.
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Wdrazanie innowacyjnych rozwigzan w turystyce pozwala na uzyskiwanie wymiernych ko-
rzysci, migdzy innymi obnizenia kosztow, zwigkszenia efektywnos$ci dziatania i poziomu zy-
skow, tatwosci w zaspakajaniu zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentow, zwigkszonej elastycz-
nosci w dostosowywaniu podazy do zmieniajacego si¢ profilu popytu, pomagajac podmiotom/
regionom wyré6zni¢ si¢ na rynku poprzez komunikowanie swojej przewagi. Jak twierdzi Hjalager
(1997, s. 36), zwickszajace si¢ wymagania konsumentow, mieszkancow regionéw i wladz pro-
wokuja podejmowanie innowacyjnych dziatan w sektorze turystycznym. Dzisiaj konsumenci
szukajg korzystniejszego stosunku jakosci do poniesionych kosztéw, nowych rozwigzan, nowej,
lepszej warto$ci. Wedtug Olearnika (2015, s. 90) ,,innowacje w turystyce sa nieckwestionowanym
kierunkiem rozwoju ofert turystycznych”. Oznacza to, ze wspdlcze$nie innowacyjnosé stala si¢

»jedna z kluczowych drog do turystyki nowej generacji, w ktorej dominujg nowe, nieznane dotad
mozliwosci uczestnictwa w niej”.

W literaturze przedmiotu podkredla si¢, ze we wspotczesnym §wiecie podstawa funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw turystycznych jest ksztattowanie i utrzymywanie przez nie przewag konkuren-
cyjnych na bazie dziatalno$ci innowacyjnej (Bednarczyk, 2006; Chesbrough, 2003; Chesbrough,
Crowther, 2006; Gassmann, Enkel, 2004). Jednoczesnie liczne prezentowane wyniki badan po-
kazuja, ze sektor turystyczny charakteryzuje si¢ wzglednie niskim poziomem innowacyjnosci
(Hjalager, 2002; Trigo, Vence, 2012; Bednarczyk, Najda-Janoszka, 2014; Sundbo, Orfila-Sintes,
Serensen, 2007). Przyczyn takiego stanu rzeczy upatruje si¢ w wielu czynnikach, sposrod kto-
rych najczesciej wskazywanymi jest wielko$¢ przedsiebiorstw (Hjalager 2002; Sundbo i in., 2007)
i niski stopien kooperacji (Hjalager, 2002; Bednarczyk, 2006; Keller, 2006). Faktem jest, ze sektor
turystyczny jest zdominowany przez mikro, mate i Srednie przedsigbiorstwa konkurujace ze soba
w tym samym otoczeniu, dostarczajac czesto produkty komplementarne (Greffe, 1994; Hjalager,
1999; Pavlovich, 2003), ale jednocze$nie majace stosunkowo mocno ograniczone mozliwosci reali-
zacji procesow badawczo-rozwojowych, a tym samym osiggania wyzszej warto$ci dodanej, gtow-
nie ze wzgledu na ograniczony dostep do zasobow (Najda, Kopera, 2014).

Mimo formalnej niezaleznosci kluczowa cecha podmiotow turystycznych dziatajacych w okre-
slonym regionie jest wspotzalezno§¢ (Palmer, Bejou, 1995). Dzialanie na tym samym obsza-
rze 1 ztozony charakter produktu turystycznego prowadza czegsto do niezamierzonej kooperacji
(Kylanen, Rusko, 2011) wynikajacej z silnego uzaleznienia poszczegdlnych podmiotéw od siebie
nawzajem. Mimo to jednak tego typu kooperacja ,,przypadkowa” nie przektada si¢ na wzrost po-
ziomu innowacyjnosci sektora.

Rozwiazaniem tego istotnego dla sektora problemu (niskiego poziomu jego innowacyjnosci)
moze by¢ §wiadome wspolttworzenie innowacji przez przedsigbiorstwa turystyczne z podmiotami
lokalnego biznesu turystycznego i generowanie w ten sposob wyzszej warto$ci dodanej nie tyl-
ko samych przedsigbiorstw, ale i regionow (Hjalager, 2002; Bednarczyk, Najda-Janoszka, 2014).
Proces rozwoju innowacji przebiega w trzech etapach: kreatywnos¢ (idea), wdrazanie pomystu
w praktyce oraz dyfuzja i jest uwarunkowany kapitalem spotecznym, ktory jest odpowiedzialny
za wszystkie te trzy fazy rozwoju innowacyjnosci (Skawinska, 2015, s. 50).
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Celem niniejszego opracowania jest zaprezentowanie ontologicznych podstaw badania wpty-

wu kapitatu spotecznego na ksztattowanie warto$ci dodanej w turystyce przy uwzglednieniu roli,

jaka w kreacji kapitatu spotecznego odgrywaja glowni interesariusze innowacyjnego tancucha

wartosci w turystyce (ILWT), czyli przedsigbiorstwa turystyczne, jednostki edukacyjne i samo-

rzad terytorialny.

Niniejszy artykul ma charakter koncepcyjny, a zaprezentowane w nim analizy beda podstawa

dalszych uszczegdtowionych badan empirycznych nad istotg problemu.

[dea budowy wartosci w turystyce

Opracowany przez Bednarczyk (2014) model turystyki IEWT (rys. 1) wskazuje na przenikanie

si¢ w nim trzech wymiarow: sprawnosci zarzadzania przedsigbiorstwami turystycznymi, jakoSci

lokalnego otoczenia biznesu oraz lokalnych platform wspotpracy w celu najefektywniejszego wy-

korzystania efektu synergicznego (Bednarczyk, Najda-Janoszka, 2014, s. 57). Taka perspektywa

spojrzenia na ILWT pozwala dostrzec, ze tak naprawde jest on ztozony z tancucha wewngtrznego

oraz zewngtrznego. W kazdym z tych tancuchow proces innowacji przebiega w trzech klasycznych

etapach: idea, wdrazanie oraz dyfuzja. Celem zarowno tancucha wewnetrznego, jak i zewnetrzne-

go jest generowanie wyzszej wartos$ci dodanej nie tylko dla klienta/turysty, ale i przedsigbiorstwa

czy catego regionu.
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Rysunek 1. Model zintegrowanego innowacyjnego tancucha wartosci turystyki regionalnej

Zrédto: Bednarczyk (2014), s. 57.
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Patrzac na model ILWT, trudno nie dostrzec, ze proces rozwoju innowacji w tancuchu we-
wnetrznym, i zewnetrznym uwarunkowany jest kapitatem spotecznym, bowiem podstawg rozwoju
innowacji w turystyce jest umiej¢tnos¢ wspotdziatania i kooperacji. Wynika to z samej istoty pro-
duktu turystycznego tworzonego zaréwno na poziomie przedsigbiorstwa, jak i regionu.

Produkt turystyczny regionu ma bowiem charakter ztozony, zawiera w sobie elementy mate-
rialne i niematerialne (Pritchard, Morgan, 2001; Palmer, Bejou, 1995). Jest zbiorem réznych to-
wardw, ustug, takich jak mi¢dzy innymi: zakwaterowanie, gastronomia, transport, atrakcje kul-
turalne, artystyczne, obiekty i imprezy sportowe, z ktorych kazda jest oferowana turystom przez
formalnie niezalezne podmioty (Wang, Fesenmaier, 2007). Turys$ci korzystaja z poszczegdlnych
elementdéw tworzacych w sumie produkt turystyczny, ale ich zadowolenie zalezy od jakosci i po-
strzeganej wartosci produktu jako calosci (Rigall-I-Torrent, Fulvia, 2011; Thrane, 2005). W efekcie
konicowym wybory konsumenckie na rynku turystycznym zaleza od kombinacji wartosci dodane;j
generowanej zarowno przez podmioty prywatne, jak i sfer¢ publiczna, gdyz obie grupy determinu-
ja koncowa warto$¢ dodana turystyki w regionie (Rigallem-I-Torrent, Fulvia, 2011). Zgodnie z tym
podejsciem ogolne zadowolenie turysty, wartos¢ dodana dla niego, zalezy nie tylko od produktow
oferowanych przez przedsigbiorstwa turystyczne (hotele, restauracje itp.), ale rowniez od dostegp-
nos$ci produktow oferowanych przez innych uczestnikow rynku, nie tylko turystycznego (trans-
port publiczny, sklepy itp.), dziatajacych w danym regionie. Jak wspomniano wczesniej, produkt
turystyczny regionu jest ztozony, w zwigzku z czym jego wytwarzanie wymaga wkladu r6znych
przedsiebiorstw i organizacji, ktore specjalizuja si¢ w roznych dziataniach (zakwaterowanie, trans-
port, rozrywka, sport itd.). Sinclar i Stabler (1997, s. 58) twierdza, ze produkt turystyczny musi by¢
traktowany jako ,,zbior przemystow, branz”. W rzeczywistosci wszystkie jego elementy sg osobne,
niezalezne, ale w tym samym czasie sg one potagczone i razem tworzg wartos$¢ dodang.

Jak wigc wida¢, produkt turystyczny implikuje wielostronng wspoétzalezno$¢ podmiotow. Ta
wspotzaleznos¢ z kolei stanowi punkt wyjscia do tworzenia struktur kooperacyjnych usprawnia-
jacych transfer wiedzy (Najda-Janoszka, 2014, s. 94) pomigdzy wszystkimi wspottworzacymi tan-
cuch warto$ci w turystyce. Transfer wiedzy jest uwarunkowany poziomem 1i struktura kapitatu
spotecznego stwarzajacego (lub nie) klimat dla innowacyjnosci. Dowodem na to jest rozwijaja-
ca si¢ w ostatnim czasie idea otwartych innowacji. Zdaniem Chesbrougha (2001) spoleczenstwo
uczace si¢, sieciowe, a przede wszystkim epoka inteligencji sieciowej [czyli wikinomii — nauki
i sztuki rozwijania innowacyjnosci poprzez masowa wspotprace (Tapscott, Williams, 2011, s. 35)]
charakteryzuje si¢ pigcioma zasadami: wspotpracy, otwarto$ci, wspotdzielenia (wymiany wiedzy),
uczciwosci, wspotzalezno$ci (wzajemnej zaleznosci). Wtasnie te zasady bedace podstawg rozwoju
innowacji sg warunkowane cechami jakos$ci kapitatu spotecznego.

Z punktu widzenia budowy ILWT istotne wydaja si¢ by¢ takie cechy kapitatu spotecznego,
ktore beda sprzyjaty wspolnemu dazeniu do kreowania wartosci zarowno przedsiebiorstw, jak
i regionéw. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze kreatorami wartosci w turystyce z punktu widzenia
IEWT sa nie tylko przedsiebiorstwa, samorzady lokalne, ale i sami turys$ci, mieszkancy regiondw,
spoteczenstwo. Lancuch warto$ci w turystyce zalezy od wspolnych wysitkow i relacji wszystkich
interesariuszy. To podkresla wage problematyki wptywu kapitatu spotecznego (na jego poszcze-
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golnych poziomach mikro, mezo, makro), jego szczegolnych cech i wymiaréw na ksztattowanie
wartosci w turystyce.

Istota kapitafu Spofecznego

Kapitat spoteczny statl si¢ powszechnie akceptowanym pojeciem w naukach z zakresu ekonomii
i zarzadzania dzigki pracom migdzy innymi takich naukowcéw, jak: Bourdieu, Coleman, Putnam,
Fukuyama. To oni stali si¢ prekursorami koncepcji kapitatu spolecznego, ktoéra poczatkowo roz-
wijata si¢ na gruncie nauk socjologicznych i politycznych, a obecnie jest przywolywana przez
przedstawicieli r6znych dziedzin nauki. W tabeli 1 zaprezentowano wybrane definicje kapitatu
spolecznego.

Tabela 1. Wybrane definicje kapitatu spotecznego

P. Bourdieu Zbior rzeczywistych i/lub potencjalnych zasobow, ktore sa zwigzane z posiadaniem trwalej sieci mniej

lub bardziej zinstytucjonalizowanych form znajomosci i wzajemnego uznania (zwigzanych z przynalezno$cia

do grupy), ktore umozliwiaja kazdemu ze swych cztonkow wsparcie w postaci kapitatu bedacego w posiadaniu
calej grupy.

J. Coleman Aspekt struktury spotecznej utatwiajacy niektore dzialania jednostek, ktore sa wewnatrz takiej struktury. Kapitat
spoleczny odnosi si¢ do takich cech organizacji spoteczenstwa, jak zaufanie, normy i powiazania, ktére moga
zwigkszy¢ sprawnos$¢ spoleczenstwa, utatwiajac skoordynowane dziatania. Tak jak i inne postacie kapitatu,
kapitat spoteczny jest produktywny, umozliwia bowiem osiagnigcie pewnych celow, ktorych nie datoby sig
osiagnaé, gdyby go zabrakto.

D.R. Putnam Odnosi si¢ do takich cech organizacji spoteczenstwa, jak zaufanie, normy, powiazania, ktore moga zwigkszy¢
sprawnosc¢ spoteczenstwa, utatwiajac skoordynowane dziatania.

F. Fukuyama Umiejetno$¢ wspotpracy poprzez nieformalne reguty i normy migdzy ludzmi w obrgbie grupy oraz organizacji
w celu realizacji interesow wyznawanych przez cztonkow.

S. Knack Wspolne warto$ci, normy, nieformalne sieci i uczestnictwo w stowarzyszeniach, ktére wptywaja na zdolno$¢
jednostek do zbiorowego dzialania na rzecz osiagania wspolnych celow.

P. Colllier Nierynkowe interakcje migdzy agentami, ktore daja ekonomiczne rezultaty w postaci efektow zewngtrznych.

Ch. Grootaert, | Zespot instytucji, relacji, stosunkow oraz wartosci, ktore reguluja interakcje migdzy ludzmi oraz przyczyniaja si¢
T. van Basteler | do rozwoju spoteczno-gospodarczego.

M. Bugdol, Wiedza, ktora jest osadzona w relacjach i stosunkach spotecznych.

A. Matysiak Zbidr dobr oraz wartosci niematerialnych, ktore poprzez dziatanie, interakcje migdzy podmiotami nabieraja
uprawnionego znaczenia ,,kapitatu” oraz przynosza korzysci w sferze gospodarowania.

J. Dziatek Sieci powigzan spolecznych roznego rodzaju taczace jednostki lub grupy z tych samych lub réznych srodowisk,
ktoérym towarzysza normy zaufania i wzajemnosci.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Bourdieu (1986), s. 241-258; Coleman (1990); Putnam (1995), s. 258; Fukuyama
(1997), s. 24; Knack (1990); Collier (2002), s. 41; Grootaert, van Bastelaer (2002), s. 3—4; Bugdol (2007); Matysiak (2008), s. 51;
Dziatek (2011), s. 30.

Putnam, bazujac na oryginalnej koncepcji opracowanej przez Bourdieu’a (1986) oraz Colemana
(1988), rozszerzy! pojecie kapitatu spotecznego na szczebel regionu, co doprowadzito do powstania
koncepcji spoleczenstwa, ktore pozwala ludziom wspotpracowaé dla osiggania wspolnych celow
(van Oorschot, Arts, Gelissen, 2006). Jest to szczegolnie istotne z punktu widzenia ksztaltowania
wartos$ci dodanej w turystyce, gdzie podstawa jest wspotpraca i kooperacja.
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Jak wigc widaé, kapitat spoleczny mozna rozpatrywac¢ na poziomie mikro (Burt, 1992;
Theiss, 2007; Sztaudynger, 2009), mezo (Nahapiet, Ghoshal, 1998; Herbst, 2007; Dzialek, 2011)
i makro (Dakhli, De Clecq, 2004; Sztaudynger, 2005; Czapinski, Panck, 2009). Na poziomie in-
dywidualnym (mikro) ma wptyw na tworzenie kapitatu ludzkiego, na poziomie mezo umozliwia
wymiang zasobow i innowacji, a na poziomie makro wptywa na rozwoj i wzrost gospodarczy
(Zhang, Fung, 2006).

W teorii kapitatu spolecznego przyjmuje si¢, iz jego istote stanowig wiedza i umiejgtnoscei,
a wiec kapitat ludzki, ale najistotniejszym elementem jest sktonno$¢ do taczenia si¢ poszczegdl-
nych os6b w grupy w celu realizacji wytyczonych celow. Miarg tego kapitatu jest powstawanie sie-
ci obywatelskiego zaangazowania, udziat w pracach organizacji dobroczynnych i charytatywnych,
a takze aktywnos$¢ w lokalnych stowarzyszeniach. Zalezno$¢ migdzy kapitalem ludzkim a kapita-
fem spotecznym jest istotna, a nagromadzone i wlasciwie pozytkowane zasoby kapitatu ludzkie-
go moga wzmacnia¢ kapitat spoteczny poprzez dzialanie efektu synergii (Suchacek, Kol'vekova,
2005; Bednarczyk, Wszendybyl-Skulska, 2014), a ten powstaje w wyniku zwigckszania kompeten-
cji wspotdziatania wszystkich zainteresowanych wzrostem wartosci dodanej w turystyce.

Badania z zakresu kapitatu spolecznego pokazuja, ze zwigksza on aktywnos¢ gospodarcza,
utatwia negocjacje, obniza koszty transakcji, skraca proces inwestycyjny, zmniejsza korupcje,
zwigksza rzetelno$¢ kontrahentow, sprzyja dlugoterminowym inwestycjom i dyfuzji wiedzy,
zapobiega naduzywaniu dobra wspdlnego i zwigksza solidarno$¢ migdzygrupowa (Fukuyama,
1997; Coleman, 1990; Knack, Keefer, 1997; Sztompka, 2007; LaPorta, Lopez-de-Silanes, Shleifer,
Vishny, 1997; Glaeser, Laibson, Sacerdote, 2002; Putnam, 2000). Brak kapitatu spotecznego lub
niski jego poziom wptywa natomiast na wzrost niepewnosci bedacy istotng przeszkoda w podej-
mowaniu dziatalno$ci gospodarczej oraz wspotpracy migdzy ludzmi i organizacjami (Fukuyama,
1997).

Wspolpraca oparta na nieformalnych normach pozostaje obecnie wazng czgscig nowoczesnej
gospodarki turystycznej. Najwazniejsza funkcja kapitatu spotecznego jest koordynacja dziatan in-
dywidualnych i grupowych w gospodarce. Jesli ludzie sobie ufaja i nie boja si¢ innowacji organi-
zacyjnych, kapitat spoteczny zwicksza mozliwos¢ spontanicznego dziatania ludzi, przez co zwigk-
sza si¢ che¢ podejmowania ryzyka oraz efektywnos¢ wspodtdziatania jako rezultat wspotpracy tak
waznej dla budowy wartosci dodanej w turystyce.

Taufanie i powiqzania spofeczne jako miary kapitatu spofecznego ksztaftujacego warto$c dodang w turystyce —
propozycja hadai

Kapitat spoteczny ze wzgledu na swa niematerialno$¢ i wielowymiarowos$¢ jest trudno mierzalny.
W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele propozycji pomiaru kapitatu spotecznego na réz-
nych jego poziomach.

Wigkszos¢ badaczy zajmujacych si¢ badaniem i analizg kapitatu spotecznego zwraca uwage na
dwa elementy tegoz kapitalu: normatywny (zaufanie) i strukturalny (powiazania spoleczne). Jest
to zwigzane z tym, iz oba potencjalnie pozytywnie wptywaja na wigksza efektywnos¢. Stad tez
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do najcze¢sciej wykorzystywanych miar w badaniach poswigconych kapitatowi spolecznemu, re-
alizowanych na r6znym poziomie (ESS, Dakhli, de Clarcq, 2004; Dohi, Acs, 2010; Putnam, 2000;
Coleman, 1990) nalezg zaufanie i powiazania spoteczne (Czapinski, 2011).

Zaufanie jest roznie definiowane w literaturze przedmiotu. Wedtug Andersona i Narusa (1990)
zaufanie oznacza przekonanie, ze inny podmiot bedzie podejmowat dziatania, ktorych skutki beda
pozytywne dla przedsigbiorstwa, a nie bedzie podejmowat dziatan mogacych zaszkodzi¢ partne-
rowi biznesowemu. Z kolei Moorman, Zaltman, Deshpande (1992, s. 315) definiujg zaufanie jako
gotowo$¢ do powolania si¢ na partnera biznesowego, do ktorego ma si¢ zaufanie. Najbardziej wy-
mierne korzys$ci ptynace z wysokiego zaufania wystepuja w sferze ekonomicznej. Potwierdzeniem
tej powszechnie przytaczanej tezy sa wyniki raportu przygotowanego przez pracownikow
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu na zlecenie Krajowego Rejestru Diugéw i Rzetelnej
Firmy w 2015 roku. Wykazaty one, ze 47 % polskich przedsigbiorcow rezygnuje z czgsci umow,
poniewaz nie ma zaufania do potencjalnych kontrahentow, a 35% uwaza, ze wiele transakcji nie do-
chodzi do skutku, poniewaz jest traktowane przez innych przedsigbiorcéw jako firma ,,niespraw-
dzona”, a tym samym niewiarygodna. Efektem tego jest kwota 281 mld zt utraconych korzysci.
Stanowi to rownowartos¢ 13% polskiego PKB (281 miliardow ztotych strat przez brak zaufania,
2015). Takie sg straty polskiej gospodarki wynikajace z tego, ze Polacy s3 jednym z najbardziej
nieufnych narodow w Europie (Domanski, 2014, s. 11-12).

Zaufanie prowadzi do obnizania kosztéw transakcji poprzez skrocenie czasu negocjacji i ta-
twiejsze porozumiewanie si¢ stron, mniejsza potrzebe kontroli partnera biznesowego oraz przebie-
gu samej transakcji (Uslaner, Dekker, 2001; Lopaciuk-Gonczaryk, 2008).

Zaufanie rozwija poczucie sprawiedliwos$ci, zwigksza poziom satysfakcji i poprawia jako$¢ re-
lacji (Beugeldsdijk, van Schaik, 2005, s. 301-324). Stanowi podstawowy atut utatwiajacy wspotpra-
ceg, gdyz tworzy srodowisko do rozwijania wspotpracy pomigdzy interesariuszami (Lui, Ngo, Hon,
2000, s. 466—474). W tym wzgledzie zaufanie odgrywa duzg role zwlaszcza przy przypadkowych,
luznych powiazaniach (czesto wystepujacych w gospodarce turystycznej), gdzie brak statych, bez-
posrednich kontaktow moze wywolywac nieufno$¢ miedzy stronami transakceji (Beugeldsdijk, van
Schaik, 2005, s. 301-324).

Zaufanie stanowi zaréwno element wejsciowy, jak i wyjsciowy procesu wspolpracy, odgry-
wa ono bowiem kluczowg rolg we wspieraniu rozwoju stosunkéw w czasie (Pansiri, 2008) oraz
w zwigkszaniu lojalnoéci wérdd partnerow biznesowych (Sirdeshmuk, Singh, Sabol, 2002).

Ekonomiczna warto$¢ normatywnego elementu kapitatu spotecznego, czyli zaufania, wynika
z jego Scislego powiazania z aspektami strukturalnymi — powigzaniami spotecznymi (Dziatek,
2011, s. 35). Zaufanie mobilizuje ludzi do dziatania, uwalniajac kreatywna, innowacyjna, swobod-
na, przedsigbiorczg aktywnos$¢. Jesli ludzie darza si¢ zaufaniem, zmniejsza si¢ ich lek i obawa, a in-
terakcje z innymi uczestnikami rynku staja si¢ bardziej otwarte i spontaniczne (Sztompka, 2005),
co utatwia rozwijanie wspolpracy. Jak wskazujg Grudzewski, Hejduk, Sankowska, Wantuchowicz
(2010, s. 74-75), ograniczone zaufanie ,,oparte jest na znajomosci i partykularnych normach, kto-
re konstytuuja klany o ograniczonych zdolnosciach do kreatywnego, innowacyjnego dzialania.
Ta ciemna strona jest zaprzeczeniem produktywnos$ci i oznacza zacofanie”. Niski poziom za-
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ufania lub jego brak powoduja rozwoj praktyk korupcyjnych (Grudzewski, Hejduk, Sankowska,
Wantuchowicz, 2009, s. 133—134) i tak zwanej szarej strefy (Borowiec, 2008, s. 35), co bez watpie-
nia negatywnie wptywa na ksztattowanie wartosci dodanej w turystyce.

Zaufanie wzmacnia zarowno wiezi jednostki ze wspdlnotg (powigzania spolteczne wigzace),
prowadzac do wspoélpracy, jak i tolerancje oraz akceptacje obcych (powiazania spoteczne pomo-
stowe) (Sztompka, 2005). Oba te aspekty sa bardzo wazne w turystyce. Zaufanie utatwia przeptyw
informacji, co wptywa na poprawe komunikacji i wspolpracy pomiedzy ludZzmi (pracownicy, tu-
rysci, spoltecznos¢ lokalna) i organizacjami (m.in. przedsigbiorstwami turystycznymi, jednostkami
samorzadu terytorialnego, jednostkami edukacyjnymi). Tolerancja (wobec innych pracownikow
i klientow) z kolei jest podstawowa cechg kazdego pracownika sektora turystycznego. Ponadto
jesli spotecznos¢ danego regionu nie jest tolerancyjna i nie akceptuje obcych na swoim terenie,
rozwdj turystyki jest tam niemozliwy.

Rownie istotna w budowie wartosci dodanej w turystyce wydaje si¢ rola strukturalnego wy-
miaru kapitatu spolecznego — powigzan spotecznych. Ekonomiczne znaczenie powigzan spolecz-
nych wynika z tego, ze pozwalaja one uczestnikom sieci korzysta¢ z zasobéw zgromadzonych
przez innych. Tym samym zaréwno ludzie, jak i organizacje dzigki uczestnictwu w sieciach nie
muszg ograniczac¢ si¢ do wykorzystywania tylko i wytacznie swoich zasobow, ale maja mozliwosé
skorzystania z zasobow bedacych w posiadaniu innych. Wydaje si¢ to tym bardziej istotne, ze we
wspotczesnej gospodarce turystycznej wazng role odgrywa transfer wiedzy w sieciach powigzan.
Jesli sie¢ jest zamknigta i oparta na mocnych wigziach, to dostep do wiedzy i innych zasobow jest
mocno ograniczony. Zablokowanie doptywu informacji, jak zauwazyt Portes (1998), moze stano-
wié¢ ograniczenie kreatywnosci i przedsi¢biorczos$ci ludzi. Natomiast otwarcie powigzan i oparcie
ich na luznych, nieformalnych wi¢ziach umozliwia wigkszy i tatwiejszy dostep do informacji oraz
innych zasobow. Z punktu widzenia ksztattowania wartosci w turystyce istotna staje si¢ umie-
jetnos$¢ doceniania zalet obu form powigzan spolecznych stanowigcych swoiste rodzaje kapitatu
spolecznego wigzacego i pomostowego. Wspotistnienie obu rodzajow powigzan w odpowiednich
proporcjach moze dodatnio wplyna¢ na zwigkszenie pozytywnych wrazen turystow z pobytu
w danym regionie poprzez oferowanie im kompleksowego produktu turystycznego, ale i zwicksze-
nie efektywno$ci dziatania kazdego z zaangazowanych podmiotow.

Problematyka kapitatu spotecznego w turystyce najczesciej badana jest w kontekscie wpty-
wu turystyki na kapital spoteczny (Johannesson, Skaptadottir, Benediktsson, 2003; Jones, 2005;
Nordin, Westlund, 2009; Wang, Xiang, 2007). Badan pokazujacych odwrotng relacj¢ jest stosun-
kowo niewiele. Nieliczne sa tez badania poswigcone tematyce zaufania i powiazan spotecznych
w turystyce. Najczesciej zaufanie badane jest w konteks$cie lojalnosci klienta (turysty), cho¢ poja-
wily sig¢ i takie badania, ktére zwracaja uwagg na role zaufania w turystycznym e-commerce (Kim,
Chung, Lee, 2011) czy tez wzmocnieniu wspotpracy pomigdzy operatorami w branzy hotelarskiej
(Marcoz, Mauri, Maggioni, Cantu, 2016). Zasadne zatem wydaje si¢ podj¢cie badan poswigco-
nych wptywowi kapitatu spotecznego na ksztattowanie warto$ci dodanej w turystyce, ze szcze-
golnym uwzglednieniem dwoch wezesniej omawianych miar — zaufania i powigzan spotecznych.
Okres$lajac wymiary tych miar, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz zardbwno zaufanie, jak i powig-
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zania spoteczne stanowig swoiste elementy/warunki wejsciowe, uruchamiajgce proces wspotpracy,
i wyjsciowe, pozwalajace na jej dalsze rozwijanie.

Na podstawie literatury przedmiotu (Beugeldsdijk, van Schaik, 2005; http://www.european-
socialsurvey.org/; Fukuyama, 1997; Dzialek, 2011; Moorman i in., 1992; Portes, 1998; Skawinska,
2012) wytypowano atrybuty zaufania oraz powigzan spotecznych, ktére podlegaé beda szczegodto-
wym analizom (tab. 2).

Tabiela 2. Architektura atrybutéw (wymiardw) zaufania i powigzan spotecznych

Atrybuty (wymiary) zaufania Atrybuty (wymiary) powigzan spotecznych
kompetencje liczba powigzan
odpowiedzialnos¢ czgstotliwos¢ kontaktow
szczero$é réznorodno$¢ podmiotow, z ktorymi nawiazuje si¢ relacje
elastycznosé uczestnictwo (ewentualnie chg¢) w nieformalnych sieciach
uczciwosé otwartos$¢ na bezposrednie kontakty
zaangazowanie rodzaj komunikacji (luzna, swobodna, sztywna, formalna)
pewnosé

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: Beugeldsdijk, van Schaik (2005), s. 301-324; http://www.europeansocialsurvey.org/;
Fukuyama (1997); Dziatek (2011); Moorman, Zaltman, Deshpande (1992), s. 314-328; Portes (1998), s. 1-24; Skawifiska (2012).

Wieloptaszczyznowos¢ kapitatu spotecznego, jak rowniez rozbudowana grupa interesariuszy za-
angazowanych w budowanie warto$ci dodanej w turystyce powoduje konieczno$¢ przeprowadzenia
badan zaréwno z perspektywy kapitatu spotecznego indywidualnego, jak i grupowego. W pierw-
szej kolejnosci badaniami nalezy objac¢ te grupy interesariuszy, pomigdzy ktérymi wspotpraca jest
niezbe¢dna dla zapoczatkowania procesow innowacyjnych. Bez watpienia do takich naleza:

1. Jednostki samorzadu terytorialnego. Samorzad terytorialny stanowi organizacj¢
spolecznosci lokalnej i regionalnej, realizujac zadania majace na celu zaspokojenie jej
potrzeb administracyjnych i reprezentowania intereséw publicznych. Jednostki samorzadu
terytorialnego sa najblizej spotecznosci lokalnej 1 przedsigbiorcow, najlepiej znaja
problemy na poziomie lokalnym, to one sg odpowiedzialne za zarzadzanie turystyka na
szczeblu regionalnym i lokalnym, co wynika z powierzonych im ustawami zadan z tego
zakresu. Jednoczes$nie badania prowadzone wérdd przedsiebiorcow sektora turystycznego
wskazuja na niski stopien ich kooperacji i wspotdziatania z samorzadami terytorialnymi
(Bednarczyk, 2011, 2014).

2. Jednostki edukacyjne. Gospodarka turystyczna oparta na wiedzy wymaga wyksztatconych,
kompetentnych pracownikow potrafigcych ze sobg wspotpracowaé, dzieli¢ si¢ wiedza
i uczciwie konkurowaé. System ksztalcenia jest najwazniejszym dlugoterminowym
czynnikiem rozwoju ukierunkowanego na innowacyjno$¢ (Wszendybyt-Skulska, 2014
za: Grudzewski, Hejduk, 2008, s. 244), dlatego tak wazne jest podnoszenie kwalifikacji
kadr dla turystyki poprzez rozwijanie ich kreatywnosci, umiejetnosci pracy zespolowej,
zaangazowania oraz partnerska wspotprace z wszystkimi interesariuszami. Zasadnicza
role w tym zakresie wydaja si¢ pelnié nie tylko kadra zarzadzajaca szkotami i uczelniami
ksztatcacymi kadry dla turystyki, ale i nauczyciele oraz wyktadowcy.
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3. Przedsigbiorstwa turystyczne. Stanowia podstawe rozwoju rynku turystycznego. Zarowno
ich wewnetrzne tancuchy wartosci, jak i umiej¢tnosci kooperacji z innymi interesariuszami
pozwalaja na budoweg warto$ci w turystyce w ujgciu regionalnym.

Podsumowanie

Istota kapitalu spolecznego jest warto$¢ zespotowa oparta na wzajemnych relacjach ludzi i pod-
miotow. Znaczenie kapitatu spotecznego jako potencjalnego zrédta budowy wartosci dodanej pod-
miotow/regionoéw rosnie. Jest to zwigzane z jednej strony z unikatowos$cia tegoz kapitatu, ktdrego
nie da si¢ kupi¢ i niemozliwe jest jego nasladowanie, powielanie czy tez zastgpowanie, z drugiej
za§ wynika z rosngcego znaczenia szybkiego transferu wiedzy, kreatywnosci, elastycznosci, a tak-
ze wspotdziatania i kooperacji. Z badan Westlunda i Adama (2010) wynika, ze kapitat spoteczny
pozytywnie wplywa na sukces ekonomiczny przedsigbiorstw. A zatem posiadanie wigkszego ka-
pitatu spotecznego moze stanowi¢ przewage konkurencyjna nie tylko przedsigbiorstw, ale i catych
regionow turystycznych.

Rozwdj wspodtpracy pomiedzy podmiotami turystycznymi dziatajacymi na tym samym obsza-
rze ma pozytywny wptyw na efektywnos$¢ lokalnej branzy turystycznej, ale i pozwala na wypraco-
wywanie wigkszej wartosci dodanej bedacej wspolnym wysitkiem ponoszonym przez wszystkich
interesariuszy. Wspolpraca odgrywa kluczowa role we wzmacnianiu rozwoju turystyki (Dickinson,
Ramaseshan, 2008). Tworzenie wartosci dodanej w turystyce wymaga wspotpracy pomiedzy in-
teresariuszami, przy czym zaufanie i powigzania spoteczne jako kluczowe aspekty budowania
wspotpracy w sektorze turystycznym jak dotad nie zostaty wystarczajaco zbadane.

Niniejsze opracowanie i naszkicowane ontologiczne podstawy badan stanowia wstep do szer-
szych analiz wptywu kapitatu spotecznego na budowanie warto$ci dodanej w turystyce.
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SOCIAL CAPITAL VERSUS FORMATION OF ADDED VALUE IN TOURISM
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ABSTRACT Social capital, in the context of tourism, is most often tested for the impact of tourism on social
capital. Showing the inverse relationships is one of the rarely undertaken research issues. Therefore,
the aim of this paper is to present the ontological basis of the study on the impact of social capital
on the development of the added value in tourism while taking into account the role played in
the creation of social capital by major stakeholders (ITVC) Innovation in Tourism Value Chain
(innovative value chain in tourism), i.e. tourism businesses, educational and local government.
This study is of a concept character and the presented analysis will be the basis for further detailed
empirical research on the essence of the problem.
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