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ABSTRACT ARTICLE INFORMATION DETAILS
Awareness of World Heritage Sites (WHS) is a marketing tool used to promote a destination. Received:

Once a tourist arrives, the ‘trip experience’ becomes a vital tool to ensure repeat visits 29 June 2021

and showcase a positive image of a destination to potential tourists. This study has tried Accepted:

to link the impact of the ‘trip experience’ of tourists to awareness of WHS aiming to 10 May 2022

understand the relationship of the six ‘domains’ and forming a proposed model. The data Published:

was collected from an on-site survey of 309 tourists from July to December 2019 using a
structured questionnaire following a pilot study. For data analysis, logistic regression
analysis was used. This revealed that four out of six domains increase the probability of
tourists” awareness of WHS status during a trip, namely: welcoming, local travel, tour
leader and tour guide. The earlier model for using WHS awareness only for promotional
purposes has been shifted by adding the trip experience of the tourists. The findings
can be applied by tourism and hospitality facilitators in providing services to tourists.
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1. INTRODUCTION enhancing the value and prestige of destinations (Smith,

2002). Tourism facilitators consider the tag a marketing

UNESCO’s World Heritage Sites (WHS) enhance
the tourism competitiveness of a country. Such
sites are of international importance and there is a

compulsion to preserve them for future generations.

The WHS therefore acts as a destination promotional
tool and has the potential to increase economic
prosperity (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). WHS
status is said to have a positive impact on attracting
domestic and international tourists (Su, Lin, 2014) acting
as a driving force in increasing tourist numbers, while

tool, especially in developing nations, to attract more
international tourists (Adie, Hall, Prayag, 2017).

The listing of sites on the World Heritage List
becomes a primary reason for many tourists to visit
(Fyall, Leask, 2006, Yan, Morrison, 2008) such that
the impact of the income generated from tourism
benefits the destination and tourism industry service
providers (Su, Lin, 2014). A study conducted by Breakey
(2012) concluded that a strong relationship between
WHS status and tourism resulted in an increasing
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number of tourists to such destinations. Few studies
have only looked at the association between awareness
of a WHS and demographic variables with several
focussed mainly on the domestic tourist (Nyaupane,
Timothy, 2010; Wu, Xie, Tsai, 2015) and others taking
gender as a variable (Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014).

Past research in tourism has concentrated on
different demographic characteristics such as gender,
nationality, ethnicity and race to better understand
the tourists (Poria, Reichel, Biran, 2006) in the context
of WHS status awareness. However, no attention has
been paid to the tourist experience regarding this
awareness (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). Tourists
have a diverse set of needs and perceptions that can
be seen in the trip experience and the motivation to
visit WHS is to connect with this heritage (Remoaldo,
Ribeiro, Vareiro, Santos, 2014). According to Cohen’s
Theory of tourist typologies (1972) there are four major
types of tourist: Organised Mass tourist, Individual
Mass tourist, Explorers and Drifters. The destination’s
perception influences tourist experience and behaviour
(Shankar, 2020) and the impact of trip experience has
not yet been explored on awareness of WHS status.

This study fills this research gap by searching for
the relationship between these two variables, enabling
better understanding of both organised and individual
mass tourists. It uses logistic regression, commonly
used in tourism studies, when the dependant variable
is dichotomous (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017). For
the research, tourists visiting the city of Delhi, the capital
city of India, were examined. Delhi is considered
one of the oldest inhabited cities and has served as
a capital for many dynasties. The city has numerous
heritage sites, of which three are listed as WHS by
UNESCO. Apart from heritage, the city’s culture
and location position Delhi among the top tourist
destinations in India (Government of India, Ministry
of Tourism, 2018). A self-administrated questionnaire
was designed to capture WHS status, trip experience
and the demographic profile of tourists who visited
Delhi from July to December 2019.

This research has tried to further the understand-
ing of tourists visiting WHS through identifying
the dominant choices made by those from different
countries (Petr, 2009). This knowledge can help manage
the WHS (Adie, Hall, 2016; Santa-Cruz, Lépez-Guzman,
2017) to better enhance the tourist experience. The study
aims to increase knowledge of organised and individual
mass tourists once they have reached the destination
as earlier work had claimed that trip experience is an
important variable but its impact on awareness of WHS
status is yet to be explored.

WHS awareness should not be limited to attracting
tourists but should be used during the trip experience
itself. Such experiences are formed by the services

and facilities offered by tourism service providers
which, once understood well, can aid in improving
site management and attract more tourists in the
future. Providing high-quality services to enhance
the tourist experience is the aim of policymakers when
formulating strategies and programs. To the best of our
knowledge, no research has explored the relationship
between trip experience and WHS awareness in the
Indian context.

2. LITERATURE REVIEW

UNESCO adopted the World Heritage Convention
in 1972 and it came into effect on 17 December 1975.
The different countries worldwide who have accep-
ted the Convention identify heritage sites needing
protection and preservation. A heritage site should
be of ‘outstanding universal value” and possess one
of the ten criteria listed by the convention (UNESCQO,
2021a). The original idea behind the adoption of the
Convention was to recognise, protect and conserve
heritage sites for future generations (Rakic, Chambers,
2008), however, there has been a shift and tourism
itself has started to play an essential role in preserving
and conserving WHS (UNESCO World Heritage
Committee, 2012).

World heritage sites are admired for their quality
and uniqueness and the WHS tag acts as an ‘authenticity
stamp’ for tourists at national and international levels
(Rakic, Chambers, 2008) while being perceived as
a brand for labelling a destination (Yang, Lin, Han,
2010) meant for global recognition (Poria, Reichel,
Cohen, 2013). For tourism promotion, WHS status is an
excellent marketing tool used extensively by tourism
intermediaries for both the sites and the destination
(Rakic, Chambers, 2008). The WHS tag is further used
to promote and impact domestic and international
tourist arrivals (Su, Lin, 2014) used by governments
and tour operators (Yang, Lin, Han, 2010). There are still
inconsistencies in the use of WHS status in tourism
marketing; while specific campaigns advertise
the status of destinations, others promote the site
without mentioning it (Rakic, Chambers, 2008).

A study conducted in Greece identified places
where WHS status was being used for promotional
purposes. The published material included guidebooks,
advertising booklets published in other languages,
print advertisements, advertising videos and the
government’s official website (Rakic, Chambers, 2008).
These are all regarded as the first stage of promotion,
according to Petr (2015), while in the second stage,
in-situ communication with the tourist includes
signage and information boards, reinforced by a tour
leader and guides. A study highlighting the museum
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experience identified three significant features: good
signage, effective tour guides and interactive exhibits
(Cameron, Gatewood, 2000). Other points included
accessibility to the site, restaurants and clean toilets
(Santa-Cruz, Loépez-Guzman, 2017) re-enforcing in their
study aspects that need to be looked into regarding
the type of tourist. The factors include accommodation,
cleanliness, food and safety. Tourist demand is also
affected by the services provided at the destination,
not only at WHS (Abuamoud, Libbin, Green, Alrousan,
2014). The study highlights avenues for awareness
of WHS status and is used in the model proposed.

The experience starts from the time the tourist
reaches the destination and during the trip, both
the tour guide as well as the tour leader have an
impact on the tourist experience. Information given
at the pre-visit stage can be strengthened if there
is no gap in communication during the trip. Bowie
and Chang (2005) identified hotel selection and tour
leader performance as primary causes of success with
guided tours (Bowie, Chang, 2005). The tour guide
and tour operator partnership shapes a great tourist
experience and enhances the overall destination image.

Hotels play an essential role in framing the tourist
experience (Elghani, 2012). A study by Quan and Wang
(2004) suggested that the role of food should not be
neglected from tourist trip experience. Tourists
spend much time at such locations for eating,
socializing, unwinding and relaxing in a friendly and
welcoming environment (Gunter, 2005) and they offer
tourists space by providing a warm and welcoming
environment (Presbury, Fitzgerald, Chapman, 2005).
For entertainment, tourists are driven to ‘tangible
and intangible’ cultural centres for a lasting experience
more than history, and are also taken to intangible
cultural heritage as well: performing arts, festivals
and events (Huh, 2002). Performances such as live
shows depicting heritage are also an essential part
of the experience (Elghani, 2012). As shopping offers
a significant tourist activity, tour operators include it on
the itinerary (Fairhurst, Costello, Holmes, 2007) and the
purchase of local souvenirs, keepsakes and mementoes
by tourists are regional specialities that contribute to
the tangible experience (Wilkins, 2011).

Murphy, Pritchard and Smith (2000) suggest
that trip experiences are both tangible (physical)
and intangible (emotional) in nature which, according
to Swarbrooke (2001), are constructed from the different
dimensions encountered on a trip. Physical dimensions
include places of interest, facilities, infrastructure,
transportation and accommodation with tourists
building on each of these resulting in the actual overall
experience (Cetin, Bilgihan, 2015). Despite research on
the dimensions of tourist experience in the literature,
there is no agreement on what constitutes a tourism
experience typology (Cetin, Bilgihan, 2015; Kim, Ritchie,

McCormick, 2012). Trip experience is a compilation
of infrastructure, accommodation facilities, places of
interest and accessibility, and these have been used
in the model proposed here.

Tour operators and tourism intermediaries
are curious about tourists’ attitudes, behaviours and
expectations when visiting the destination and WHS
(Calver, Page, 2013; Laing, Wheeler, Reeves, Frost,
2014). Understanding their customers helps enhance
the economic value of a company working in the
tourism sector (Petr, 2015; Su, Lin, 2014). A deep
understanding of the experiences of a tourist visiting
WHS helps manage the destinations better and develop
related strategies for tourism promotion (Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017). It must not be forgotten that
the experiences of tourists visiting sites will be different
in each case (Poria, Reichel, Biran, 2006).

An increase in the impact of a WHS on tourists can
be seen calling for strengthening knowledge of their
characteristics (Nguyen, Cheung, 2014). Therefore,
culture and history are essential motivators for
tourists in opting for specific locations (Correia, Kozak,
Ferradeira, 2013). For classification, Cohen’s Theory
of tourist typology (1972) has been used in the study.
The article’s objective is to understand both organised
and individual mass tourists’ trip experience resulting
from awareness of WHS status.

Several studies have explored the relationship between
WHS status and tourists from different contexts around
the world. Those conducted on the European continent
included sites in Portugal (Correia, Kozak, Ferradeira,
2013; Remoaldo, Ribeiro, Vareiro, Santos, 2014), Spain
(Antén, Camarero, Laguna-Garcia, 2014; Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017) and Romania (Bucurescu, 2015).
Among countries covered in Asia are China (Yang, Lin,
2014) and Vietnam (Nguyen, Cheung, 2014). In contrast,
there has been no research for India. Work related to
awareness of WHS status in the UK was significantly
less (Smith, 2002) and a similar pattern was seen in the
United States (Timothy, Boyd, 2006) and New Zealand
(Hall, Piggin, 2002). For an opposing view, research
suggests that tourists are becoming more aware of the
designation and status of WHS (Yan, Morrison, 2008).
The study conducted by Nyaupane and Timothy (2010)
highlighted that tourists’ awareness of WHS had
a positive impact on tourist attitudes relative to their
preservation.

Plenty of literature is available on the use of WHS
status to attract tourists, promotion using it and the trip
experience of tourists based on their demographic
profile. However, a gap lies in the relationship between
the awareness of WHS status on the trip experience
of the tourist (based on the ‘domains” of the trip
experience) for organised and individual mass tourists
which has helped in framing the model proposed for
this study (Figure 1).
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Domain 1: welcoming

a) welcome at the airport/station
b) transfer to the hotel

Domain 2: hotel choice

a) hygiene and cleanliness
b) exposure to new food

c) variety of food

d) room comfort

Domain 3: local travel

a) promotional pages
and brochures
of tour operators

b) prominent signage
with logo at WHS

c¢) decor of hotel
and restaurant

a) condition of the vehicle
b) condition of the seats DOMAINS

~ OF TRIP
Domain 4: tour leader EXPERIENCE

d) tour leader announced
AVENUES pre-visiting the WHS
)| FORAWARENESS |4
OF WHS STATUS ) ) )
e) tourist guide narration

a) tour leader’s knowledge
b) tour leader’s interaction skills

Domain 5: tour guide

a) tour guide’s knowledge
b) tour guide’s linguistic abilities

Domain 6: trip excitement

a) trip interest

b) trip engagement

c) evening entertainment
d) shopping

J

at the WHS

f) food experienced
during the trip

g) live shows /
audiovisual presentations

h) buying souvenirs

.

Figure 1. Proposed model for the relationship between trip experience and avenues for awareness of World Heritage Site status
Source: authors

This study, therefore, is explores the relationship
between awareness of WHS status and the trip
experience of tourists to Delhi. Based on a review
of literature, the following hypotheses are proposed:

H;: There is no significant relationship between
the domains of trip experience and awareness
of WHS status.

H_: There is a significant relationship between
the domains of trip experience and awareness
of WHS status.

India has 38 WHS, of which three can be found
in a relatively small area of Delhi including Qutb
Minar and its monuments; Humayun’s Tomb and the
Red Fort Complex. Qutb Minar and its wide variety

of monuments are situated in Mehrauli in South Delhi.

This site fulfils the criterion of an outstanding example
of architecture that illustrates significant stages
in human history (UNESCO, 2021b). It was inscribed
onto the UNESCO World Heritage list in 1993.
Humayun’s Tomb was built in AD 1570 by both
Persian and Indian workers and is one of the first
garden tombs of Mughal architecture in India. It was
inscribed in 1993 by UNESCO and was selected based
on two criteria: it exhibits an important interchange
of human values depicted in architectural development
and is an outstanding example of a particular type
of building (UNESCQO, 2021c). The Red Fort Complex
built by Shah Jahan in the 17" century is mainly made
of red sandstone and was inscribed in 2007 This site

was listed as it fulfils three of UNESCQO’s ten criteria.

Firstly, it exhibits an important interchange of human

values depicted in an architectural development;
secondly, it is a unique testimony to cultural tradition;
thirdly, it is an outstanding example of architecture
(UNESCO, 2021d).

3. RESEARCH METHODOLOGY
3.1. SURVEY INSTRUMENT

The research used a questionnaire as a survey
instrument for the collection of data. This was
developed based on a comprehensive review of the
literature and unstructured discussions with several
tour operators. After preparation, it was circulated
to three senior managers working at different travel
agencies, one tourism academic and one research
analyst. Suggestions given by these experts changed
the sequencing of questions, with the addition or
removal of some others and the questionnaire was
revised based on the changes before conducting
the pilot test. The self-administered questionnaire
was developed to capture information for two
variables and was prepared in English. The first
section determined the demographic profile of tourists,
the second explored tourists” trip experiences
and finally, the third captured information about
awareness of the WHS status of such tourist sites.
The survey used a five-point Likert scale (1 — very
unsatisfied and 5 — very satisfied) for exploring trip




Articles/Artykuty 81

experiences. The questions in the third section were
based on Yes and No type responses.

Trip experience attributes encompass six domains
of tourist activity: welcoming (2 items), hotel
choice (4 items), local travel (2 items), tour leader
(2 items), tour guide (2 items), and trip excitement
(4 items). The choice of attributes within each
domain varied considerably to reflect all critical
dimensions found suitable by the literature review
and discussion with the experts. Attributes such
as reception at the airport/station and transfer to
the hotel were evaluated under the tourist welcoming
domain. For hotel choice, features such as room
comfort, hygiene and cleanliness, variety of food
and exposure to new food were assessed. For local
travel, two items — the overall condition of the
vehicle and condition of the seats were evaluated.
The tour leaders were evaluated under professional
knowledge and interaction skills, and tour guides
under knowledge and communication skills. Trip
excitement was considered according to engagement,
live shows, entertainment and shopping.

To explore how tourists observe WHS status
during the trip, eight areas were identified based on
the literature review. These included the promotional
pages and brochures of tour operators; prominent
signage with a logo at the WHS; the decor of hotel
and restaurants; tour leader pre-visiting the WHS;
tourist guide narration at the WHS; food experienced
during the trip; live shows / audio visual presentations;
buying souvenirs.

3.2. RELIABILITY

To test the internal consistency of the questionnaire,
a pilot test using Cronbach’s alpha was conducted.
The first draft of the questionnaire was distributed
to 50 randomly selected visitors, of which 38 were
returned. A reliability analysis test resulted in an
internally reliable score with alpha values of 0.823
for ‘trip experience’ (16 items) and 0.837 for ‘overall
satisfaction’ (5 items). Nunnally and Bernstein (2010)
consider an alpha of 0.7 or above as a good indication
of reliability.

3.3. RAMPLING

The target population included tourists visiting
the three WHS of Delhi. To calculate the sample
Slovin’s formulae was used (Valeriani, Putri, 2020)
with a sample size estimated at 399. Non probability
sampling technique was used for collection of the
data. The tourists were contacted personally with
the help of hotel managers and tour operators at WHS;
200 questionnaires were circulated in seven hotels
and 250 questionnaires at the three WHS of Delhi (Qutb

Minar and its monuments, Humayun’s Tomb and the
Red Fort). Data was collected using a self-administered
structured questionnaire as commonly used in tourism
studies (Hassan, Shahnewaz, 2014). The data was
collected from an on-site survey of 309 tourists from
July to December 2019.

A pilot test on 50 respondents was conducted
before the final questionnaire distribution (Chi, 2012;
Hassan, Shahnewaz, 2014), which was distributed at
the hotels. The pilot test helped revise the format
and remove five questions that the respondents had
no knowledge of during their trip. The data was
collected using convenience sampling and a total
of 309 (180 at the hotels and 129 at the sites)
questionnaires were usable out of 450, which shows
an 68.67% response rate.

4. DATA ANALYSIS
4.1. RESPONDENTS’ TRAVEL AND DEMOGRAPHIC PROFILES

A total of 309 usable questionnaires were returned,
representing a 68.67% of response rate. The majority
of respondents (64.08%) were males. The 36-55 year
age group included 479% of the respondents followed
by 16-35 age group at 42.39%. Domestic tourists
formed 74.76% and international tourists 25.24%, 61.81%
were employed, self-employed or working at home.
The group tour package had been chosen by 88.03%
of the sample.

Table 1. Demographic profile of the tourists

Variables (n = 309) Percentage

Male 64.08
Gender

Female 35.92

16-35 42.39
Age 36-55 47.9

Above 55 9.71

Domestic 74.76
Nationality

International 25.24

Student 31.72
Occupation Emplp yed / self employed / 61.81

working at home

Retired 6.47

Group tour package 88.03
Tour

Customised tour package 11.97

Source: authors.
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4.2. LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS

The logistic regression, an analytical method for
predicting a data value based on prior observations
of a data set, is used to calculate the odds ratio when
there is the presence of more than one explanatory
variable. Logistic regression is like linear regression
with the exception that the response variable
is binomial. The impact of each variable on the odds
ratio of the observed event of interest is the result.
The main benefit is that it eliminates confounding
effects by examining relationships between all
variables (Legaspi, 2020). Many vital variables depend
on tourist-related studies, having only two options for
which logistic regression is ideal for analysis (Santa-
Cruz, Lopez-Guzman, 2017, Thrane, 2004). Our study
used logistic regression analysis technique to identify
the underlying relationship between the trip experience
(independent variable) and awareness of WHS status
(dependant variable).

To confirm the use of logistic regression analysis,
the data set was examined to ensure that the assumptions
were met. The Omnibus Test of Model coefficient shows
that the p-value here is less than 0.05; thus, we can
reject the null hypothesis and accept the alternative
hypothesis, the condition on which the regression
model is built. The chi-square statistic is 27.672 with
seven degrees of freedom having a significance level
p <0.01, showing that the model is statistically significant
and trustworthy (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017).
The overall model is thereby statistically significant,
robust and trustworthy. The Hosmer-Lemeshow
Goodness of Fit Test is the best test available to
evaluate the fit of the logistic regression model (Santa-
Cruz, Lopez-Guzman, 2017) and as the significance
value is greater than 0.005, indicating that the data fits
the model well.

The independent variable of a trip experience
covering six domains is used in the model to determine
the probability of awareness of WHS Status. We observe
that four domains namely; welcoming, local travel,
tour leader and tour guide were (p < 0.001) and had
a significant impact on awareness of WHS status.
Welcoming (OR = 1.31), local travel (OR = 1.37), tour
leader (OR =1.39) and tour guide (OR =1.31) increases
the probability of a tourist’s awareness of WHS status,
whereas hotel choice and trip excitement did not present
a significant impact. The model indicated 70.9% of cases
of tourist’s awareness of WHS status correctly and in
total classified 92.5% correctly.

5. CONCLUSION

The study explored the role of awareness of WHS
status as enhancing tourist trip experience. The results
found a significant relationship between the trip
experience of tourists and their awareness of WHS
status through four out of the six domains that make
up the experience: welcoming, local travel, tour leader
and tour guide. There are numerous studies that
highlight WHS status as a marketing and promotional
tool for attracting tourists to a destination. However,
our study has taken a step forward by emphasising
the four domains of trip experience in the awareness
of WHS status, thereby adding to the existing literature
in this field of knowledge.

A study conducted by Remoaldo, Ribeiro, Vareiro and
Santos (2014) identified welcoming, tour leader and tour
guides as important domains that positively influence
tourists’ trip experiences with regard to awareness
of WHS status. Poria, Butler and Airey (2004) agree
that the tour leader and tour guides interpretation

Table 2. Logistic regression analysis

Variables B S.E. Wald Df Odds ratio (OR) 95% C.1.2 p
Welcoming 0.270 0.066 11.610 1 1.310 1.152 1.490 <0.001
Hotel choice -0.023 0.050 0.214 1 0.977 (0.886) 1.077 0.644
Local travel 0.316 0.730 18.989 1 1.372 1.190 1.581 <0.001
Tour leader 0.321 0.740 18.952 1 1.379 1.193 1.593 <0.001
Tour guide 0.272 0.730 13.882 1 1.313 1.138 1.515 <0.001
Trip excitement 0.005 0.041 0.015 1 1.025 (0.822) 1.436 0.902
Constant -2.195 0.689 10.168 1 0.001 0.111 -2.195 -

2 Confidence interval for odds ratio:
Model Coefficient: x2 (6) =27.162; p < 0.01;
Hosmer-Lemeshow: x2 (8) = 12.080; p < 0.148;
Nagelkerke R2 =0.118.

Source: authors.
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help the tourist understand and connect with
the destination at an emotional level which stays long
even after the tourist reaches home. On the contrary,
Abuamoud, Libbin, Green and ALRousan’s (2014)
findings say that interpretation of WHS history has
no impact on revisiting a WHS destination while it is
significant for its awareness as found by our study
prediction for 92.5% of cases. Petr (2015) and Poria,
Butler and Airey (2004) have also concluded in their
study that local travel impacts the experience of the
tourist. These four domains welcoming, tour leader,
tour guide and local travel have been identified by
our study as important for awareness of WHS status.
It can be argued that trip excitement and hotel choice
are also important for the trip experience of the tourist
at a heritage destination but are less significant for
awareness of WHS status (Poria, Butler, Airey, 2004;
Poria, Reichel, Biran, 2006; Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014). These two domains have also been found
insignificant by our model.

5.1. THEORETICAL IMPLICATIONS

Our study has proposed a model that derived from
six domains of trip experience whose impact on
WHS status awareness has been studied. Out of the
six domains, four — welcoming, local travel, tour
leader and the tour guide — are significant for organised
and individual mass tourists. The findings should be
considered a crucial contribution towards this area
of tourism research. Earlier studies have explored
the relationship between WHS status and tourists.
In contrast, our study has taken a different viewpoint to
understand the impact of a tourist’s trip experience on
awareness of WHS status, adding to existing knowledge
by understanding tourists from a different perspective.
Tourism service providers can apply the domains
identified to spread awareness related to WHS status.
The model proposed has been explored in the Indian
context, but its impact can be applied worldwide.
WHS status is recognition for a site and destination
throughout the world. A good marketing tool (Adie,
Hall, Prayag, 2017) as heritage motives are essential
for attracting the tourists to the destination (Nguyen,
Cheung, 2014). Designing brochures, online
information and social media influence the travel

decision and during the trip experiences of tourists
(Singh, Yadav, 2018). The domains identified can be
moulded by tourism service providers for improving
site management that would benefit by attracting more
tourists in the future (Remoaldo, Ribeiro, Vareiro,
Santos, 2014).

In this study, WHS status awareness has been
conceptualised using the trip experience of tourists.
The tourism and hospitality facilitators have
a prominent role in providing facilities and services
to tourists, which are then translated into the trip
experience at the tourist destination and its sites.
Understanding the depth of tourist experience at
a WHS is an essential element in making managerial
strategies by tourism service providers (Nguyen,
Cheung, 2014). Policymakers should also think about
high-quality services as that is the key to better
tourist experiences. WHS status is a good marketing
and promotional tool linked to the trip experience.
The tourism planners need to provide constructive
and unforgettable elements to surpass expectations
while tourism service providers should enable positive
and exciting experiences leading to ‘mindful visitors’
(Nyaupane, Timothy, 2010) and a well-managed site to
increase the tourist inflow.

5.2. LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH DIRECTIONS

Future research could address some limitations that
came up while undertaking this study. Firstly, the study
took a sample of tourists booked through tour operators,
leaving aside free individual travellers. According to
Cohen’s Theory of tourist typology (1972) the explorer
and the drifter could be studied in further research as
they were outside the scope here. Secondly, the study
area was limited to the city of Delhi; similar studies
can be conducted for other destinations having WHS
to compare the similarities and differences, including
both cultural and natural heritage sites. To add further
knowledge useful insights based on open ended
questions could also be incorporated in future research.
The study has only included the tourist viewpoint,
whereas tourism and hospitality facilitators have not
been considered. Addressing these limitations may
help bridge the gap to a better understanding of tourist
awareness of WHS status.
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ABSTRAKT

Swiadomos¢ istnienia miejsc i obiektow $wiatowego dziedzictwa UNESCO (World
Heritage Sites — WHS) to narzedzie marketingowe wykorzystywane w promowaniu
destynagcji turystycznych. Przezycia turysty w czasie podrdzy staja sie¢ waznym in-
strumentem zachecajacym do powtdérnych wizyt oraz przedstawiajacym pozytywny
wizerunek danej miejscowosci innym potencjalnym odwiedzajacym. Celem autorow
artykutu byto wykazanie wptywu doswiadczenia podrozy turystow na ich swiadomosé
statusu $wiatowego dziedzictwa, zrozumienie jej szesciu sktadowych oraz stworzenie
zaproponowanego modelu. Dane zostaty zebrane podczas lokalnego badania ankie-
towego obejmujacego 309 turystow, w okresie od czerwca do grudnia 2019 r., przy
uzyciu ustrukturyzowanego kwestionariusza, po przeprowadzeniu badania pilotazowe-
go. Do analizy danych zastosowano metode analizy regresji logistycznej. Wykazata
ona, ze cztery sposrod szesciu sktadowych potencjalnie zwigkszaja podczas podrozy
u odwiedzajacych $wiadomos¢ statusu $wiatowego dziedzictwa. Sa to: powitanie, po-
drézowanie po okolicy, pilot wycieczki i miejscowy przewodnik. Wezesniejszy model,
w ktérym swiadomos¢ przebywania w miejscu swiatowego dziedzictwa byta wykorzy-
stywana wylacznie do celow promocyjnych, zostat zmodyfikowany przez dodanie do
niego elementu doswiadczenia podrézniczego turystéw. Wyniki moga by¢ przydatne
dla 0s6b zajmujacych sie turystyka i hotelarstwem przy organizacji ustug turystycznych.
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$wiadomos¢

1. WSTEP

Obiekty swiatowego dziedzictwa UNESCO (World
Heritage Sites — WHS) podnosza turystyczna konku-
rencyjnosc danego kraju. Miejsca takie majg znaczenie
miedzynarodowe i musza by¢ zachowane dla przy-
sztych pokolen, pelnia zatem funkcje narzedzia
wykorzystywanego do promowania miejscowosci
i poprawienia ich sytuacji gospodarczej (Santa-Cruz,
Lépez-Guzman, 2017). Uwaza sig, ze status $wiato-
wego dziedzictwa ma pozytywny wplyw na przy-
cigganie turystow krajowych i zagranicznych (Su,
Lin, 2014), dzialajac jak sita napedowa wzrostu liczby
odwiedzajacych, a jednoczesnie podnoszac wartosc
i prestiz miejscowosci (Smith, 2002). Posrednicy tury-
styczni, zwlaszcza w krajach rozwijajacych sig, uznaja

to pojecie za narzedzie marketingowe, stosowane, by
zwiekszy¢ liczbe odwiedzajacych (Adie, Hall, Prayag,
2017). Obecnos¢ miejsc na liscie swiatowego dziedzi-
ctwa stala sie dla wielu turystow gtéwnym powodem,
dla ktérego je odwiedzaja (Fyall, Leask, 2006; Yan,
Morrison, 2008), tak wiec dochdéd wygenerowany przez
turystyke korzystnie wptywa na miejscowosci i do-
stawcow ustug turystycznych (Su, Lin, 2014). Breakey
(2012) twierdzi, ze silny zwiazek miedzy statusem
Swiatowego dziedzictwa a turystyka poskutkowat
rosnaca liczba turystéw w takich miejscowosciach. Jed-
nakze niewiele badan poswiecono zwigzkowi miedzy
$wiadomoscig statusu obiektow $wiatowego dzie-
dzictwa a zmiennymi demograficznymi, przy czym
kilka analiz skupiato si¢ gléwnie na turystach krajo-
wych (Nyaupane, Timothy, 2010; Wu, Xie, Tsai, 2015),
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a w innych opracowaniach jako zmienng przyjmowano
tylko pte¢ (Remoaldo i in., 2014).

Woczesdniejsze badania w dziedzinie turystyki
(Poria, Reichel, Biran, 2006) koncentrowaly sie na
roznych cechach demograficznych, takich jak: pte¢,
narodowos¢, tozsamos¢ etniczna i rasa, by lepiej
rozumie¢ turystéw w kontekscie ich swiadomosci statu-
su obiektow $wiatowego dziedzictwa. Nie zwracano
jednak uwagina doswiadczenie turystyczne zwigzane
z ta Swiadomoscia (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017).
Turysci maja rézne potrzeby i sposoby postrzegania,
ktore ujawniaja si¢ podczas doswiadczania podrozy.
Natomiast motywacja, by odwiedzi¢ takie miejsca, jest
cheé nawigzania relacji z tym dziedzictwem (Remoaldo
iin., 2014). Wedtug typologii Cohena (1972) istnieja cztery
gltéwne typy turystow: uczestnik zorganizowanej
turystyki masowej, indywidualny uczestnik turystyki
masowej, odkrywca (ang. explorer) i wtdczega (ang.
drifter). Sposob postrzegania miejscowosci przez
odwiedzajacych oddziatuje na ich doswiadczenie
i zachowanie (Shankar, 2020), ale wptyw do$wiadczenia
podrézy na $wiadomosc statusu obiektow swiatowego
dziedzictwa nie zostat jeszcze zbadany.

Niniejszy artykut wypetnia luke badawcza przez
poszukiwanie zwigzku miedzy tymi dwiema zmien-
nymi, umozliwiajac lepsze zrozumienie zaréwno
indywidualnych, jak i zorganizowanych turystow
masowych. Autorzy zastosowali regresje logistyczna,
powszechnie uzywang w badaniach turystycznych,
gdzie zmienna zalezna jest dychotomiczna (Santa-
-Cruz, Lopez-Guzman, 2017). Badania objety turystow
odwiedzajacych stolice Indii — Delhi, uwazane za jed-
no z najstarszych zamieszkanych miast i od wiekéw
pelniace funkcje stoteczna. Miasto posiada liczne za-
bytki, z ktorych trzy zostaly wpisane na liste dziedzi-
ctwa UNESCO. Oproécz tego kultura i lokalizacja Delhi
czynia je jednym z najwazniejszych centrow turystycz-
nych w Indiach (Government of India, Ministry of
Tourism, 2018). Kwestionariusz do samodzielnego
wypelniania skonstruowano tak, aby uchwycic¢ sta-
tus obiektow $wiatowego dziedzictwa, doswiadcze-
nie podrézy oraz demograficzny profil turystow, kto-
rzy przyjechali do Delhi w okresie czerwiec—grudzien
2019 r. Badanie miato na celu pogtebienie zrozumienia
odwiedzajacych obiekty swiatowego dziedzictwa dzie-
ki zidentyfikowaniu dominujacych wyboréw doko-
nywanych przez turystéw z réznych krajow (Petr,
2009). Wiedza ta moze pomoc w zarzadzaniu obiektami
Swiatowego dziedzictwa (Adie, Hall, 2016; Santa-Cruz,
Lopez-Guzman, 2017) w taki sposéb, zeby podniesc ja-
ko$¢ doswiadczenia turystycznego. Celem artykutu
jest poszerzenie wiedzy na temat zachowan zorga-
nizowanych i indywidualnych turystéw masowych
po dotarciu do danej destynacji, bo chociaz wczesniej-
sze prace sugerowatly, iz doswiadczenie podrozy jest
istotng zmienna, tenze wplyw na swiadomos¢ statusu

obiektow $wiatowego dziedzictwa musi by¢ jeszcze
doktadnie zbadany.

Swiadomo$¢ istnienia obiektow $wiatowego dzie-
dzictwa ma nie tylko przyciagac turystow, ale réwniez
powinna by¢ wykorzystywana w czasie podrézowa-
nia. Doswiadczenie podrézy jest ksztattowane dzieki
obiektom i ustugom oferowanym przez dostawcéw
ustug turystycznych, ktérzy moga pomodc podniesc ja-
kos¢ zarzadzania miejscem i przyciagnac w przysztosci
wiecej odwiedzajacych. Celem decydentow podczas
konstruowania strategii i programow turystycznych
jest zapewnianie ustug wysokiej jakosci, by popra-
wi¢ doswiadczenie turystyczne. Zgodnie z obecnym
stanem wiedzy Zzadne badania nie zglebity jeszcze
zwiazku miedzy do$wiadczeniem podrézy a $wiado-
moscia statusu obiektow $wiatowego dziedzictwa
w kontekscie Indii.

2. PRZEGLAD LITERATURY

W 1972 r. UNESCO przyjeta Konwencje w sprawie
ochrony $wiatowego dziedzictwa kulturalnego i naturalnego,
a 17 grudnia 1975 r. weszta ona w zycie. Wiele krajow
na catym $wiecie, ktore podpisaty konwencje, wska-
zuje miejsca i obiekty dziedzictwa wymagajace opie-
ki i ochrony. Powinny one reprezentowac , wybitna,
uniwersalna wartos$¢” i spetnia¢ jedno z dziesieciu
kryteriow wymienionych w konwencji (UNESCO,
2021a). Pierwotnym celem przyjecia konwengji byto
rozpoznanie, ochrona i opieka nad miejscami dziedzi-
ctwa dla przysztych pokolen (Rakic, Chambers, 2008).
Nastapita jednak pewna zmiana i sama turystyka
zaczela odgrywaé wazna role w zachowaniu i kon-
serwacji obiektow swiatowego dziedzictwa (UNESCO
World Heritage Committee, 2012).

Obiekty $wiatowego dziedzictwa s podziwiane
za ich jako$¢ i unikatowos$¢, a status obiektu $wiato-
wego dziedzictwa dziala na turystow krajowych i mie-
dzynarodowych jak , piecze¢ potwierdzajaca auten-
tyczno$¢” (Rakic, Chambers, 2008). Jednoczesnie status
takiego obiektu postrzegany jest jako marka, poniewaz
okresla destynacje (Yang, Lin, Han, 2010) rozpozna-
walng na calym $wiecie (Poria, Reichel, Cohen, 2013).
W promogji turystyki tenze status stanowi doskona-
fe narzedzie marketingowe, stosowane powszechnie
przez posrednikow turystycznych, zaréwno przy pro-
mocji pojedynczych miejsc, jak i catych miejscowosci
(Rakic, Chambers, 2008). Status obiektu swiatowego
dziedzictwa jest dalej uzywany przez rzady i opera-
torow turystycznych (Yang, Lin, Han, 2010), by promo-
wac dana destynacje i wplywac na liczbe przyjazdow
turystéw krajowych i zagranicznych (Su, Lin, 2014). Na-
dal jednak obserwuje si¢ brak konsekwencji w jego wy-
korzystaniu w marketingu turystycznym, podczas gdy
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niektére kampanie podkreslaja ten unikatowy status
destynacji, inne promuja miejsca, w ogdle o nim nie
wspominajac (Rakic, Chambers, 2008).

Badania prowadzone w Grecji wskazaty destyna-
cje, gdzie status obiektu swiatowego dziedzictwa byt
wykorzystywany dla celow promocyjnych. Publika-
cje obejmowaty przewodniki, materiaty reklamowe
wydawane w innych jezykach, drukowane reklamy,
filmy reklamowe i oficjalng strone rzadowa (Rakic,
Chambers, 2008). Wszystkie one sa uwazane przez Petr
(2015) za pierwszy etap promocji, podczas gdy w dru-
gim etapie komunikacja z turysta na miejscu obejmu-
je oznakowanie i tablice informacyjne, jak rowniez
wiadomosci przekazywane przez pilotow wycieczek
i przewodnikow turystycznych. Badanie ktadace
nacisk na do$wiadczenie muzealne zidentyfikowato
trzy istotne cechy: dobre oznakowanie, kompetentni
przewodnicy oraz interaktywne eksponaty (Cameron,
Gatewood, 2000). Inne elementy to dostep do miejsca,
restauracje i czyste toalety. Santa-Cruz, Lopez-Guzman
(2017) podkreslali w swojej pracy, ze takie czynniki,
jak zakwaterowanie, czysto$¢, jedzenie i bezpieczen-
stwo nalezy badac¢ pod katem typu turysty. Na popyt
turystyczny maja wptyw réwniez ustugi swiadczone
w catej miejscowosci (destynacji), nie tylko w samym
obiekcie $wiatowego dziedzictwa (Abuamoud i in.,
2014). W pracy zaprezentowano sposoby podnoszenia
wsrod odwiedzajacych swiadomosci istnienia obiek-
tow swiatowego dziedzictwa, co zostato wykorzystane
w zaproponowanym modelu.

Doswiadczenie zaczyna si¢ w momencie, gdy turysta
dociera do danej miejscowosci. Wptyw na to doswiad-
czenie maja zaréwno lokalny przewodnik turystyczny,
jak i pilot wycieczki. Informacje podane przed wizyta
moga zosta¢ wzmocnione, jesli nie wystapi luka w ko-
munikacji w czasie podrézy. Bowie i Chang (2005)
wskazali na wybor hotelu i postepowanie pilota jako
podstawowe przyczyny sukcesu wycieczek zorgani-
zowanych. Wspédtpraca pilota wycieczki i touropera-
tora ksztattuje wspaniale doswiadczenie turystyczne
i poprawia ogolny wizerunek destynaciji.

Hotele odgrywajg bardzo wazna role w ksztal-
towaniu doswiadczenia turystycznego (Elghani, 2012).
Wyniki badan Quan i Wang (2004) sugeruja, ze nie
powinno sie tez pomijac¢ roli wyzywienia (gastrono-
mii). Tury$ci spedzaja duzo czasu w miejscach, gdzie
spozywa sie positki i uczestniczy w spotkaniach to-
warzyskich, odprezajac si¢ i relaksujac w przyjaznym
i goscinnym srodowisku (Gunter, 2005; Presbury,
Fitzgerald, Chapman, 2005). W celach rozrywkowych
turysci sa zabierani do miejsc wystepowania mate-
rialnego i niematerialnego dziedzictwa kulturowego
bardziej po to, aby pogtebi¢ i utrwali¢ doswiadcze-
nie, niz pozna¢ historie danego miejsca, biorg zatem
udzial w przedstawieniach teatralnych, festiwalach
i innych wydarzeniach kulturalnych (Huh, 2002).

Przedstawienia na zywo obrazujace dziedzictwo to
takze wazna cze$¢ doswiadczenia (Elghani, 2012).
Poniewaz zakupy stanowia istotny element aktyw-
nosci turystycznej, touroperatorzy wiaczaja je do pro-
gramow wycieczek (Fairhurst, Costello, Holmes, 2007),
a nabywanie przez turystow lokalnych produktéw
i pamiatek jako regionalnych specjalnosci przyczy-
nia sie do powstania namacalnej (materialnej) czesci
doswiadczenia (Wilkins, 2011).

Murphy, Pritchard i Smith (2000) sugeruja, ze do-
$wiadczenia z podrézy z natury sa zardwno materialne
(fizyczne), jak i niematerialne (emocjonalne). Wedtug
Swarbrooke’a (2002) s one zbudowane z kilku réznych
wymiaréw, z ktéorymi ma si¢ do czynienia podczas
podrdzy. Do sfery fizycznej naleza ciekawe miejsca,
obiekty, infrastruktura, transport oraz zakwaterowa-
nie. Na ich podstawie turysci tworza swoje rzeczywi-
ste, ogélne wrazenia (Cetin, Bilgihan, 2015). Pomimo
opisanych w literaturze badan dotyczacych wymiaréw
doswiadczenia turystycznego nie ma zgody wsrod au-
torow co do klasyfikacji tego doswiadczenia (Cetin,
Bilgihan, 2015; Kim, Ritchie, McCormick, 2012). Do-
$wiadczenie podroznicze to kompilacja infrastruktury,
obiektéw noclegowych, miejsc turystycznych oraz do-
stepu do nich. Zostaty one wykorzystane w modelu
zaproponowanym w tym artykule.

Touroperatoréw i posrednikéw turystycznych in-
teresujq podejscia, zachowania i oczekiwania zwie-
dzajacych okreslone destynacje i obiekty $wiato-
wego dziedzictwa (Calver, Page, 2013; Laing i in., 2014).
Zrozumienie swoich klientow pomaga podnies¢ eko-
nomiczng wartos¢ firmy pracujacej w sektorze tury-
stycznym (Petr, 2015; Su, Lin, 2014). Doglebne rozumie-
nie doswiadczen turysty odwiedzajacego obiekty
Swiatowego dziedzictwa ulatwia lepsze zarzadzanie
miejscowoscia i opracowywanie zintegrowanych tury-
stycznych strategii promocyjnych (Santa-Cruz, Lopez-
-Guzman, 2017). Nie wolno przy tym zapomina¢, ze
doswiadczenia zwiedzajacych beda w kazdym przy-
padku inne (Poria, Reichel, Biran, 2006).

Wzrost znaczenia obiektow swiatowego dziedzictwa
dla odwiedzajacych wymaga wigkszej wiedzy na te-
mat cech charakterystycznych tychze miejsc (Nguyen,
Cheung, 2014). Dlatego tez kultura i historia sa istotny-
mi czynnikami motywujacymi turystow do wyboru
konkretnych lokacji (Correia, Kozak, Ferradeira, 2013).
W pracy dla potrzeb klasyfikacji wykorzystano tury-
styczna typologie Cohena (1972). Celem artykutu jest
przedstawienie doswiadczenia podrozniczego turysty
masowego, zardwno zorganizowanego, jak i indywidu-
alnego, ktore wynika ze $wiadomosci statusu obiektéw
swiatowego dziedzictwa.

Zwiazek pomiedzy statusem obiektu swiatowego
dziedzictwa a turystami byl rozpatrywany w wielu
pracach naukowych na calym $wiecie. Badania pro-
wadzone w Europie dotyczyly miejsc w Portugalii
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(Correia, Kozak, Ferradeira, 2013; Remoaldo i in., 2014),
Hiszpanii (Antén, Camarero, Laguna-Garcia,
2014; Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017) oraz Rumu-
nii (Bucurescu, 2015), a w Azji — w Chinach (Yang,
Lin, 2014) oraz Wietnamie (Nguyen, Cheung, 2014).
Nie przeprowadzono natomiast zadnych badan
dotyczacych Indii. Zakres prac nad $wiadomoscia
statusu obiektow Swiatowego dziedzictwa w Zjed-
noczonym Kroélestwie byl znaczaco mniejszy (Smith,
2002), co réwniez obserwuje sie w przypadku USA
(Timothy, Boyd, 2006) i Nowej Zelandii (Hall, Piggin,
2002). Inny punkt widzenia zaklada, ze turysci sta-
ja si¢ coraz bardziej swiadomi przeznaczenia i statusu
obiektow swiatowego dziedzictwa (Yan, Morrison,
2008). Badania przeprowadzone przez Nyaupanego
i Timothy’ego (2010) wykazaty, ze taka $wiadomosc
miala pozytywny wplyw na podejscie turystéw
do ochrony danych miejsc.

Dostepna jest obszerna literatura na temat wykorzy-
stania statusu obiektu $wiatowego dziedzictwa w celu
przyciagniecia turystow. Do promocji miejsca wyko-
rzystuje sie zaréwno tenze status, jak i doswiadcze-
nia podrozy, opierajac sie na profilu demograficznym
odwiedzajacych. Jednakze pojawia si¢ luka miedzy
Swiadomoscia statusu obiektu $wiatowego dziedzi-
ctwa a dos$wiadczeniem (sktadowymi doswiadczenia)
podrézy turysty, zaréwno zorganizowanego, jak i in-
dywidualnego. Ten fakt pomdgt stworzy¢ model pro-
ponowany w tym artykule (rysunek 1).

Sktadowa 1: przywitanie

a) przywitanie na lotnisku/stacji
b) przejazd do hotelu

Skiadowa 2: wybér hotelu

a) higiena i czystos$¢

b) kontakt z egzotycznym jedzeniem
c¢) réznorodnos$¢ jedzenia

d) komfort pokoju

Skiadowa 3: podréze lokalne

W niniejszym opracowaniu zatem poddano analizie
relacje pomiedzy swiadomoscia statusu obiektu swia-
towego dziedzictwa a doswiadczeniem podrézniczym
turystéw w Delhi. Na podstawie przegladu literatury
postawiono nastepujace hipotezy:

H;: Nie zachodzi istotny zwigzek miedzy sktado-
wymi do$wiadczenia podrézniczego a $wia-
domoscig statusu WHS.

H_: Zachodzi istotny zwigzek miedzy sktadowymi
doswiadczenia podrdzniczego a Swiadomoscia
statusu WHS.

W Indiach jest 38 miejsc i obiektow swiatowego dzie-
dzictwa, z ktérych trzy zlokalizowane sa na stosun-
kowo niewielkim obszarze Delhi: minaret Kutb Minar,
grobowiec Humajuna i Czerwony Fort. Kutb Minar i ze-
spot zabytkowych budowli znajdujq si¢ w Mehrauli, w po-
ludniowym Delhi. Miejsce to spetnia kryteria wybitne-
go przykladu architektury, ktory ilustruje donioste etapy
historii ludzkosci (UNESCO, 2021b). Zostato ono wpisa-
ne na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO w 1993 r.
Grobowiec Humajuna wybudowano w 1570 r. przez
perskich i hinduskich robotnikéw. Jest to jeden z pierw-
szych grobowcdw ogrodowych i egzemplifikacja archi-
tektury Wielkich Mogotéw w Indiach. W 1993 r. zostat
on wpisany na liste UNESCO na podstawie dwdch kry-
teriow: przedstawia wazna wymiane ludzkich wartosci
zobrazowanych przez rozwoj architektury, jak rowniez
jest wybitnym przyktadem szczegdlnego typu budowli
(UNESCO, 2021c). Kompleks Czerwony Fort, wzniesiony

a) promocyjne strony
internetowe i broszury
touroperatoréw

b) wyrazne oznakowania
zawierajace logo WHS

c) wystrdj hotelu i restauracji

d) wczesniejsza wizyta

a) stan pojazdu
b) stan siedzenia

SKLADOWE

Y

Skiadowa 4: pilot wycieczki PODROZY

a) wiedza pilota wycieczki

DOSWIADCZENIA |EE)

pilota wycieczki w miejscu
DROGI dziedzictwa swiatowego
DO SWIADOMOSCI <

STATUSU OBIEKTU WHS

e) narracja przewodnika

b) zdolno$ci interakcyjne pilota wycieczki

Skiadowa 5: przewodnik turystyczny

a) wiedza przewodnika
b) umiejetnosci jezykowe przewodnika

Skiadowa 6: atrakcyjnos¢ wycieczki

a) zainteresowanie wycieczkg
b) zaangazowanie w wycieczke
c) wieczorna rozrywka

d) zakupy

W miejscu dziedzictwa
Swiatowego

f) jedzenie prébowane
w czasie wycieczki

g) przedstawienia na zywo /
prezentacje audiowizualne

h) zakup pamiatek

Rysunek 1. Propozycja modelu zwiazku pomiedzy doswiadczeniem podrézy a sposobami uzyskiwania swiadomosci
statusu miejsca Swiatowego dziedzictwa
Zrédlo: opracowanie autoréw
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przez szacha Jahana w XVII w,, jest zbudowany gtow-
nie z czerwonego piaskoweca i zostat wpisany na liste
UNESCO w 2007 r., poniewaz spelnia trzy kryteria.
Po pierwsze — przedstawia istotng wymiane ludzkich
wartosci zobrazowana za pomocg rozwoju architek-
tury, po drugie — stanowi unikatowe $wiadectwo tra-
dycji kulturowej, po trzecie —jest to wyjatkowy obiekt
architektoniczny (UNESCO, 2021d).

3. METODY BADAWCZE
3.1. ANKIETA

W badaniach do zbierania danych uzyto kwestiona-
riusza ankiety. Zostat on przygotowany na podstawie
wszechstronnego przegladu literatury i nieustruk-
turyzowanych dyskusji z kilkoma touroperatorami.
Po opracowaniu formularza rozprowadzono go po-
miedzy trzema dyrektorami réznych agengji turystycz-
nych, jednym naukowcem zajmujacym sie turystyka
oraz jednym analitykiem badan. Pod wptywem suge-
stii tych specjalistow zmieniono kolejnos¢ pytan, nie-
ktére z nich usunieto, a kilka dodano. Kwestionariusz
ulegt zmianom przed przeprowadzeniem testu pilota-
zowego. Opracowano kwestionariusz do samodzielne-
go wypelnienia w jezyku angielskim w celu zebrania
informacji na temat dwdch zmiennych. Czes$¢ pierw-
sza okreslata demograficzny profil turystow, czes¢ dru-
ga badata ich doswiadczenia podrdznicze. W trzeciej
natomiast zbierano informacje na temat $wiadomosci
statusu swiatowego dziedzictwa miejsc turystycznych.
W ankiecie do zbadania doswiadczen podrédzniczych za-
stosowano pieciopunktowa skale Likerta (od 1-bardzo
niezadowolony, do 5 — bardzo zadowolony). Pytania
w czesci trzeciej wymagaty odpowiedzi , tak” lub ,nie”.

Atrybuty doswiadczenia podrézy obejmuja szes¢
obszaréw aktywnosci turystycznej: powitanie (dwa
elementy), wybor hotelu (cztery elementy), wycieczki
lokalne (dwa elementy), pilot wycieczki (dwa elemen-
ty), przewodnik lokalny (dwa elementy) oraz atrak-
cyjnosc¢ podrozy (cztery elementy). Dobdr atrybutow
w kazdym obszarze znacznie si¢ réznil, odzwiercied-
lajac wszystkie najwazniejsze aspekty, ktére uznano
za wlasciwe w wyniku przegladu literatury i rozmow
z ekspertami. Takie cechy, jak przyjecie na lotnisku/
dworcu i przejazd do hotelu, byly oceniane w ramach
obszaru powitania turystow. Pod szyldem wyboru
hotelu opiniowano wygode pokoju, higiene i czystos¢,
roznorodnoéé jedzenia i okazje do poznawania nowych
potraw. Odnosnie do podrézowania po okolicy recen-
zowano dwa elementy: ogélny stan pojazdu oraz stan
siedzen. Piloci wycieczek byli oceniani za ich pro-
fesjonalng wiedze i umiejetnosc interakcji, przewodnicy
turystyczni - za ich erudycje i zdolnosci komunikacyjne.

Atrakcyjnos¢ podrézy byta rozwazana pod katem zaan-
gazowania, przedstawien na zywo, rozrywek i zakupow.

W celu sprawdzenia, jak turysci postrzegaja status
obiektow $wiatowego dziedzictwa w czasie podro-
zy, opierajac sie¢ na przegladzie literatury, zidentyfi-
kowano osiem obszaréw. Nalezaly do nich: strony
internetowe i broszury promocyjne touroperatorow,
klarowne oznakowanie za pomoca logo w miejscu
(obiekcie) $wiatowego dziedzictwa, wystrdj hote-
lu i restauracji, opowies¢ pilota wycieczki przed wi-
zyta w miejscu (obiekcie) Swiatowego dziedzictwa,
opowies¢ przewodnika w miejscu (obiekcie) $wiato-
wego dziedzictwa, jedzenie podczas wycieczki, pokazy
na zywo / prezentacje audiowizualne, zakup pamiatek.

3.2. RZETELNOSE

W celu przetestowania wewnetrznej spdjnosci prze-
prowadzono test pilotazowy z zastosowaniem wspot-
czynnika alfa Cronbacha. Pierwszy szkic kwestiona-
riusza zostat rozdany 50 losowo wybranym turystom,
sposrdd ktdérych 38 wypelnito i oddato ankiete. Analiza
rzetelnosci wykazata wewnetrznie niezawodny wynik
o wartosciach a = 0,823 za , doSwiadczenie podrozy”
(16 elementow) oraz 0,837 za ,,0g0Ing satysfakcje” (5 ele-
mentéw). Nunnally i Bernstein (2010) uwazaja wartosc
a =0,7 lub wyzsza za dobry wskaznik rzetelnosci.

3.3. DOBOR PROBY

Populacja docelowa sktadata sie z odwiedzajacych trzy
obiekty $wiatowego dziedzictwa w Delhi. Aby skalkulo-
wac probe, uzyto wzoru Slovina (Valeriani, Putri, 2020)
dla grupy szacowanej na 399 turystéw. Do zebrania da-
nych zastosowano dobor celowy. Z turystami skontakto-
wano sie osobiscie za posrednictwem dyrektoréw hoteli
i touroperatordw w miejscach swiatowego dziedzictwa,
200 kwestionariuszy rozdano w siedmiu hotelach, a 250
we wspomnianych trzech obiektach swiatowego dzie-
dzictwa w Delhi (Kutb Minar wraz z jego pomnikami,
grobowiec Humajuna oraz Czerwony Fort). Dane zbie-
rano przy uzyciu ustrukturyzowanego kwestionariusza
do samodzielnego wypetnienia, jako powszechnie sto-
sowanego w studiach turystycznych (Hassan, Shahne-
waz, 2014), podczas ankiety przeprowadzonej wsrod
309 turystow od czerwca do grudnia 2019 r.

Test pilotazowy na 50 respondentach przepro-
wadzono przed rozdaniem ostatecznego kwestiona-
riusza (Chi, 2012; Hassan, Shahnewaz, 2014) w hotelach.
Test ten pomogt poprawic format i spowodowat usunie-
cie pieciu pytan, na ktérych temat respondenci nie mieli
w czasie podrézy zadnej wiedzy. Dane zostaly zebrane
przy zastosowaniu doboru wygodnego. Do wykorzy-
stania bylo 309 z 450 kwestionariuszy — 180 zebrano
w hotelach, a129 — we wskazanych miejscach (wskaznik
zwrotu: 68,67%).
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4. ANALIZA DANYCH

4.1. PROFILE PODROZNICZE | DEMOGRAFICZNE
RESPONDENTOW

Zwrocono 309 (68,67%) prawidlowo wypelionych
kwestionariuszy. Wigkszo$¢ respondentéw (64,08%) sta-
nowili mezczyzni (tabela 1). Grupa wiekowa 36-55 lat
obejmowata 47,9% uczestnikow badania, druga naj-
liczniejsza grupe tworzyly osoby w wieku 16-35 lat
(42,39%). Turysci krajowi stanowili 74,76%, a turysci
zagraniczni — 25,24%; 61,81% bylto zatrudnionych, sa-
mozatrudnionych lub pracujacych w domu. Grupowy
pakiet turystyczny zostat wybrany przez 88,03% proby.

Tabela 1. Profil demograficzny turystow

Zmienne (n = 309) Odsetek (w %)
Mezczyzni 64,08
Pte¢
Kobiety 35,92
16-35 42,39
Wiek 36-55 47,90
ponad 55 9,71
Turysci krajowi 74,76
Narodowos¢
Turysci zagraniczni 25,24
Student 31,72
Zatrudniony /
Zawod samozatrudniony / 61,81
pracujacy w domu
Emeryt 6,47
Pakiet grupow 88,03
Wycieczka POy
Pakiet indywidualny 11,97

Zrédto: opracowanie autorow.

4.2. ANALIZA REGRESJI LOGISTYCZNEJ

Regresje logistyczng (analityczng metode przewidy-
wania wartosci danych na podstawie wczesniejszej
obserwagji ich zestawu) stosuje sie¢ do obliczania ilo-
razu szans przy obecnosci wiecej niz jednej zmiennej
objasniajacej. Regresja logistyczna charakteryzuje sie
podobienstwem do regresji liniowej, z ta roznica,
ze zmienna odpowiedzi jest dwumianowa. Wynika
z tego, ze kazda zmienna wpltywa na iloraz szans
obserwowanego zdarzenia. Gléwna korzys¢ stanowi
eliminacja mylacych wynikéw przez zbadanie relacji
pomiedzy wszystkimi zmiennymi (Legaspi, 2020). Wie-
le waznych zmiennych zalezy od badan zwigzanych
z turystyka, przy tylko dwdch opcjach, dla ktorych re-
gresja logistyczna doskonale sie sprawdza (Santa-Cruz,
Lopez-Guzman, 2017; Thrane, 2004). W tym badaniu
uzyto techniki analizy regresji logistycznej w celu zi-
dentyfikowania ukrytego zwigzku miedzy doswiad-
czeniem podrozy (zmienna niezalezna) a swiadomo-
$cig statusu obiektu $wiatowego dziedzictwa (zmienna
zalezna).

Aby potwierdzi¢ zastosowanie analizy regres;ji lo-
gistycznej, przebadano zestaw danych w celu upew-
nienia sig, Zze zatozenia zostaty spelnione (tabela 2).
Test zbiorczy omnibus wspotczynnika modelu po-
kazuje, ze wartos¢ p jest tutaj mniejsza niz 0,05. Moz-
na zatem odrzuci¢ hipoteze zerowa i przyjac hipoteze
alternatywna, na podstawie ktorej zbudowano model
regresji. Liczba chi-kwadrat wynosi 27,672 z siedmio-
ma stopniami swobody o istotnym poziomie p < 0,01,
co wskazuje, iz model jest statystycznie istotny i rze-
telny (Santa-Cruz, Lépez-Guzman, 2017). Caty model
spetnia zatem kryteria statystycznej istotnosci, solidno-
$ci oraz rzetelnosci. Test Hosmera—Lemeshowa to naj-
lepszy dostepny test oceniajacy dopasowanie modelu

Tabela 2. Analiza regresji logistycznej

Zmienne B SIE, Wald Df Iloraz szans (OR) 95% C.1. p
Przywitanie 0,270 0,066 11,610 1 1,310 1,152 1,490 <0,001
Wybér hotelu -0,023 0,050 0,214 1 0,977 (0,886) 1,077 0,644
Podroze 0,316 0,730 18,989 1 1,372 1,190 1,581 <0,001
po okolicy
Pilot wycieczki 0,321 0,740 18,952 1 1,379 1,193 1,593 <0,001
Przewodnik 0,272 0,730 13,882 1 1,313 1,138 1,515 <0,001
turystyczny
Atrakeyjnose 0,005 0,041 0,015 1 1,025 (0,822) 1,436 0,902
podrézy
Stata 2,195 0,689 10,168 1 0,001 0,111 2,195 -

* Przedziat wiarygodnosci ilorazu szans:
wspolczynnik modelu: x2 (6) =27,162; p <0,01;
Hosmer-Lemeshow: x2 (8) = 12,080; p <0,148;
Nagelkerke R2 =0,118.

Zrédto: opracowanie autorow.
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regresji logistycznej (Santa-Cruz, Lopez-Guzman, 2017),
a poniewaz wartos¢ istotnosci jest wieksza niz 0,005,
oznacza to, ze dane pasujg do modelu dobrze.

Zmienna niezalezna doswiadczenia podrdzniczego
w obrebie szesciu sktadowych doswiadczenia zostata
zastosowana w modelu w celu okreslenia prawdopo-
dobienstwa $wiadomosci statusu obiektu $wiatowe-
go dziedzictwa. Zaobserwowano, ze cztery obszary,
a mianowicie powitanie, podréze po okolicy, pilot
wycieczki oraz przewodnik turystyczny, mialy wartosc¢
p <0,0011 istotny wptyw na Swiadomos¢ statusu obiek-
tu $wiatowego dziedzictwa. Powitanie (OR =1,31), po-
dréze po okolicy (OR =1,37), pilot wycieczki (OR =1,39)
oraz przewodnik turystyczny (OR = 1,31) zwigkszajg
prawdopodobienstwo $wiadomosci statusu obiektu
Swiatowego dziedzictwa u odwiedzajacego, podczas
gdy wybdr hotelu i atrakcyjno$é podrdzy nie wywiera-
ty istotnego wptywu. Model prawidlowo wskazat 70,9%
przypadkdéw swiadomosci statusu obiektu swiatowego
dziedzictwa u turystow, a ogotem — 92,5% poprawnie
sklasyfikowanych.

5. WNIOSKI

Artykut przedstawia role swiadomosci statusu obiektu
$wiatowego dziedzictwa jako czynnika wzbogacajacego
doswiadczenie podréznicze turysty. Wyniki wykazaty
znaczace powigzanie miedzy doswiadczeniem podro-
zowania turystow a ich $wiadomoscig statusu $wia-
towego dziedzictwa za posrednictwem czterech spo-
$rod szesciu sktadowych budujacych doswiadczenie:
powitanie, podrézowanie po okolicy, pilot wycieczki
oraz miejscowy przewodnik. Istnieje wiele badan pod-
kreslajacych role statusu swiatowego dziedzictwa jako
marketingowego i promocyjnego narzedzia, przyciaga-
jacego odwiedzajacych do danej miejscowosci. W tym
badaniu zrobiono jednakze krok naprzod, podkreslajac
cztery skladowe doswiadczenia podrézy w kontekscie
$wiadomosci statusu Swiatowego dziedzictwa. Na tym
polega wkiad autoréw w istniejaca literature w tej dzie-
dzinie wiedzy.

W trakcie badan przeprowadzonych przez Remo-
aldo i in. (2014) zidentyfikowano przywitanie, prace
pilotow wycieczek oraz przewodnikdw turystycznych
jako wazne obszary, ktore maja pozytywny wptyw
na doswiadczenie podréznicze turysty w odniesieniu
do swiadomosci statusu $wiatowego dziedzictwa. Poria,
Butler i Airey (2004) zgadzaja sig, ze piloci wycieczek
i przewodnicy pomagaja turystom zrozumie¢ odwie-
dzane miejsce i polaczy¢ sie z nim na poziomie emo-
cjonalnym, co utrzymuje si¢ dtugo, nawet po powrocie
do domu. W przeciwienistwie do wspomnianych au-
toréw Abuamoud i in. (2014) twierdza, ze interpreta-
cja historii obiektow swiatowego dziedzictwa nie ma

zadnego wplywu na decyzje ponownego ich odwie-
dzenia, podczas gdy jest ona wazna dla $wiadomosci
statusu miejsca, co wykazaly niniejsze badania w 92,5%
przypadkdw. Petr (2015) oraz Poria, Butler i Airey (2004)
stwierdzili rowniez, ze lokalne podrézowanie wpty-
wa na doswiadczenie turysty. Wspomniane cztery
obszary zostaly potwierdzone w tej pracy jako istot-
ne dla $wiadomosci statusu $wiatowego dziedzictwa.
Mozna przyja¢, ze ekscytacja podréza i wybor hotelu
sq wazne rowniez dla doswiadczenia podroznicze-
go turysty w miejscowosci reprezentujacej dziedzictwo,
ale sa mniej wazne dla ksztatltowania swiadomosci
statusu $wiatowego dziedzictwa (Poria, Butler, Airey,
2004; Poria, Reichel, Biran, 2006; Remoaldo i in., 2014). Te
dwa obszary okazaty sie tez nieistotne w tym modelu.

5.1. IMPLIKACJE TEORETYCZNE

W niniejszej pracy zaproponowano model wywodza-
cy sie z szesciu skltadowych doswiadczenia podrdzy
i przebadano ich wptyw na $wiadomos¢ statusu swia-
towego dziedzictwa. Z tych szesciu obszarow cztery
(powitanie, podrézowanie po okolicy, pilot wycieczki
i przewodnik miejscowy) sa istotne dla masowego tu-
rysty zorganizowanego i indywidualnego. Wyniki
tych dociekann powinny by¢ uznane za wazny wkiad
w dziedzine badan nad turystyka. Wczesniejsze pra-
ce badaty zwigzek migdzy statusem obiektu swiato
wego dziedzictwa a turystami. Natomiast w zaprezen-
towanych rozwazaniach zostat przyjety inny punkt
widzenia w celu zrozumienia wptywu doswiadczenia
podrdzy turysty najego $wiadomosc¢ $wiatowego dzie-
dzictwa, co wzbogacito istniejaca wiedze o turyscie z in-
nej perspektywy. Dostawcy ustug turystycznych moga
wykorzystac¢ zidentyfikowane obszary, by upowszech-
ni¢ swiadomos¢ statusu miejsc i obiektow swiatowego
dziedzictwa. Zaproponowany model zostat przeana-
lizowany w kontekscie Indii, ale moze by¢ odniesiony
takze do innych miejsc na calym $wiecie.

Status obiektu $wiatowego dziedzictwa oznacza roz-
poznawalno$¢ destynacji na calym $wiecie. Dobre na-
rzedzie marketingowe (Andie, Hall, Prayag, 2017), takie
jak motyw dziedzictwa, jest niezbedne, zeby przyciag-
nac turystéw do danej miejscowosci (Nguyen, Cheung,
2014). Publikowane materiaty promocyjne, informacje
zamieszczane w Internecie i w mediach spoleczno-
sciowych maja wptyw na decyzje podejmowane przez
turystow przed podrdza i w jej trakcie (Singh, Yadav,
2018). Wspomniane obszary moga by¢ ksztattowane
przez dostawcéw ustug turystycznych za posredni-
ctwem lepszego zarzadzania miejscem, co w przy-
sztosci poskutkuje przyciagnieciem wigkszej liczby
odwiedzajacych (Remoaldo i in., 2014).

W tym artykule status obiektu swiatowego dzie-
dzictwa zostal skonceptualizowany za pomoca do-
$wiadczenia podrozniczego turystow. Osoby pracujace
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w sektorze turystyki i hotelarstwa odgrywaja znaczaca
role w zapewnieniu turystom udogodnien i ustug, ktore
nastepnie przektadaja si¢ na doswiadczenie podrézy
w danej miejscowosci turystycznej i jej poszczegol-
nych obiektach. Zrozumienie glebi doswiadczenia tury-
stycznego w miejscu swiatowego dziedzictwa stanowi
bardzo wazny element decyzji podejmowanych przez
dostawcéw ustug turystycznych (Nguyen, Cheung,
2014). Tworcy polityki turystycznej powinni réwniez
uwzgledniac¢ ustugi wysokiej jakosci, poniewaz jest to
droga do wywotywania lepszych wrazen u turystow.
Status obiektu $wiatowego dziedzictwa to dobre narze-
dzie marketingowe i promocyjne zwigzane z doswiad-
czaniem podrdzy. Osoby zajmujace si¢ planowaniem
turystyki musza zapewni¢ konstruktywne i nie-
zapomniane elementy, by wyprzedzac¢ oczekiwania,
podczas gdy dostawcy ustug turystycznych powinni
umozliwi¢ ,$wiadomym gosciom” przezycie pozytyw-
nych i ekscytujacych doswiadczen (Nyaipane, Timothy,
2010) i dazy¢ do stworzenia dobrze zarzadzanego miej-
sca przyciagajacego coraz wigcej turystow.

5.2. OGRANICZENIA | KIERUNKI DALSZYCH BADAN

W przysztych projektach badawczych powinno sie
uwzgledni¢ pewne ograniczenia, ktére wyniknety
w trakcie opisywanego tutaj badania. Po pierwsze,
uwzglednilo ono probe turystow, ktorzy zarezerwo-
wali wycieczki za posrednictwem touroperatoréw,
a pomineto turystow indywidualnych. Przyszte ba-
dania mogtyby obja¢, wedtug typologii Cohena (1972),
odkrywcdw (ang. explorers) i wtoczegdw (ang. drifters).
Po drugie, obszar badan ograniczony byt do miasta
Delhi. Podobne analizy moga by¢ przeprowadzone
w innych destynacjach posiadajacych obiekty swiato-
wego dziedzictwa, aby znalez¢ podobienistwa i roznice
miedzy miejscami dziedzictwa kulturowego, jak i na-
turalnego. Przyszle badania mogtyby takze zawierac
rozwazania oparte na pytaniach otwartych. Niniejszy
artykut prezentuje jedynie punkt widzenia odwiedza-
jacego, natomiast nie uwzgledniono pracownikow tu-
rystyki i hotelarstwa. Usuniecie tych ograniczen moze
pomoéc wypetni¢ luke na drodze do lepszego zrozu-
mienia roli swiadomosci statusu obiektu Swiatowego
dziedzictwa wsrdd turystow.

REFERENCES/BIBLIOGRAFIA

Abuamoud, I.N,, Libbin, J., Green, ], ALRousan, R. (2014). Factors
affecting the willingness of tourists to visit cultural heritage
sites in Jordan. Journal of Heritage Tourism, 9 (2), 148-165. https://
doi.org/10.1080/1743873X.2013.874429

Adie, B., Hall, C. (2016). Who visits world heritage? A comparative
analysis of three cultural sites. Journal of Heritage Tourism, 12 (1),
67-80. https://doi.org/10.1080/1743873X.2016.1151429

Adie, B.A., Hall, CM., Prayag, G. (2017). World heritage as
a placebo brand: A comparative analysis of three sites and
marketing implications. Journal of Sustainable Tourism, 26 (3),
399-415. https://doi.org/10.1080/09669582.2017.1359277

Anton, C., Camarero, C., Laguna-Garcia, M. (2014). Towards
a new approach of destination royalty drivers: Satisfaction,
visit intensity and tourist motivation. Current Issues in Tourism,
20 (3), 1-23. https://doi.org/10.1080/13683500.2014.936834

Bowie, D., Chang, J.C. (2005). Tourist satisfaction: A view
from a mixed international guided package tour.
Journal of Vacation Marketing, 11 (4), 303-322. https://doi.
org/10.1177/1356766705056628

Breakey, N.M. (2012). Studying world heritage visitors: The case
of the remote Riversleigh fossil site. Visitor Studies, 15 (1), 82-97.
https://doi.org/10.1080/10645578.2012.660845

Bucurescu, I. (2015). Managing tourism and cultural heritage
in historic towns: Examples from Romania. Journal of
Heritage Tourism, 10 (3), 248-262. https://doi.org/10.1080/17438
73X.2014.968162

Cameron, C., Gatewood, J. (2000). Excursions into the un-
remembered past: What people want from visits to
historical sites. The Public Historian, 22 (3), 107-127. https://doi.
org/10.2307/3379582

Calver, SJ, Page, S.J. (2013). Enlightened hedonism: Exploring the
relationship of service value, visitor knowledge and interest, to
visitor enjoyment at heritage attractions. Tourism Management,
39, 23-36. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.03.008

Cetin, G,, Bilgihan, A. (2015). Components of cultural tourists’
experiences in destinations. Current Issues in Tourism, 19 (2),
137-154. https://doi.org/10.1080/13683500.2014.994595

Chi, C.G. (2012). An examination of destination loyalty:
Differences between first-time and repeat visitors. Journal
of Hospitality and Tourism Research, 36 (1), 3-24. https://doi.
org//10.1177/1096348010382235

Cohen, E. (1972). Toward a sociology of international tourism.
Social Research, 39 (1), 164-182. Retrieved from: http:/www.
jstor.org/stable/40970087 (18.09.2021).

Correia, A. Kozak, M., Ferradeira, J. (2013). From tourist
motivations to tourist satisfaction. International Journal of
Culture, Tourism and Hospitality Research, 7 (4), 411-424. https://
doi.org/10.1108/I[JCTHR-05-2012-0022

Elghani, M. (2012). Heritage and hospitality links in hotels in Siwa,
Egypt: Towards the provision of authentic experiences. Doctoral
dissertation. University of Waterloo. Retrieved from: http://
hdl.handle.net/10012/7074 (20.09.2021).

Fairhurst, A., Costello, C., Holmes, A. (2007). An examination of
shopping behavior of visitors to Tennessee according to tourist
typologies. Journal of Vacation Marketing, 13 (4), 311-320. https://
doi.org//10.1177/1356766707081005

Fyall, A, Leask, A. (2006). Destination marketing: Future issues
— strategic challenges. Tourism and Hospitality Research, 7 (1),
50-63. https://doi.org/10.1057/palgrave.thr.6050029

Government of India, Ministry of Tourism (2018). India tourism
statistics 2018. New Delhi: Marketing Research Division.

Gunter, H. (2005). Destination hotels plans to double size. Hotel,
220 (1), 2-4.

Hall, C,, Piggin, R. (2002). Tourism business knowledge of world
heritage sites: A New Zealand case study. International Journal
of Tourism Research, 4, 401-411. https://doi.org//10.1002/jtr.391

Hassan, M.M., Shahnewaz, Md. (2014). Measuring tourist service
satisfaction at destination: A case study of Cox’s Bazar sea
beach, Bangladesh. American Journal of Tourism Management,
3 (1), 32-43.

Huh, J. (2002). Tourist satisfaction with cultural / heritage
sites: The Virginia Historic Triangle. Masters’ dissertation.
Blacksburg, Virginia: Virginia Polytechnic Institute and State
University. Retrieved from: https://vtechworks.lib.vt.edu/
handle/10919/32742 (20.09.2021).



https://doi.org/10.1080/09669582.2017.1359277
https://doi.org/10.1177/1356766705056628
https://doi.org/10.1177/1356766705056628
https://doi.org/10.1080/10645578.2012.660845
https://doi.org/10.1080/1743873X.2014.968162
https://doi.org/10.1080/1743873X.2014.968162
https://doi.org/10.2307/3379582
https://doi.org/10.2307/3379582
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.03.008
https://doi.org//10.1177/1096348010382235
https://doi.org//10.1177/1096348010382235
http://www.jstor.org/stable/40970087
http://www.jstor.org/stable/40970087
https://doi.org/10.1057/palgrave.thr.6050029
https://vtechworks.lib.vt.edu/handle/10919/32742
https://vtechworks.lib.vt.edu/handle/10919/32742

92 Turyzm/Tourism 2022, 32/1

Kim, J.H, Ritchie, ].R.B,, McCormick, B. (2012). Development of a scale
to measure memorable tourism experiences. Journal of Travel
Research, 51 (1), 12-25. https://doi.org//10.1177/0047287510385467

Laing, ], Wheeler, F, Reeves, K., Frost, W. (2014). Assessing the
experiential value of heritage assets: A case study of a Chinese
heritage precinct, Bendigo, Australia. Tourism Management, 40,
180-192. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.06.004

Legaspi, J.L.R. (2020). What business strategy does and what
management accounting is pursuing: A logistic regression
analysis. International Journal of Economics and Business
Administration, 8 (1), 124-133. https://doi.org//10.35808/ijeba/413

Murphy, P, Pritchard, M., Smith, J. (2000). The destination product
and its impact on traveller perceptions. Tourism Management, 21
(1), 43-52. https://doi.org//10.1016/50261-5177(99)00080-1

Nguyen, TH.H., Cheung, C. (2014). The classification of heritage
tourists: A case of Hue city, Vietnam. Journal of Heritage Tourism,
9 (1), 35-50. https://doi.org// 10.1080/1743873X.2013.818677

Nunnally, ].C,, Bernstein, I. (2010). Psychometric theory. 3* ed. New
Delhi: Tata McGraw-Hill Ed.

Nyaupane, G.P, Timothy, D.J. (2010). Power, regionalism and
tourism policy in Bhutan. Annals of Tourism Research, 37 (4),
969-988. https://doi.org/10.1016/j.annals.2010.03.006

Petr, C. (2009). Fame is not always a positive asset for heritage
equity! Some clues from buying intentions of national tourists.
Journal of Travel and Tourism Marketing, 26 (1), 1-18. https://doi.
org/10.1080/10548400802656694

Petr, C. (2015). How heritage site tourists may become monument
visitors. Tourism Management, 51, 247-262. https://doi.
org/10.1016/j.tourman.2015.05.018

Poria, Y., Butler, R., Airey, D. (2004). Links between tourists,
heritage, and reasons for visiting heritage sites. Journal of Travel
Research, 43 (1), 19-28. https://doi.org/10.1177/0047287504265508

Poria, Y., Reichel, A., Biran, A. (2006). Heritage site management:
Motivations and expectations. Annals of Tourism Research, 33 (1),
162-178. https://doi.org/10.1016/j.annals.2005.08.001

Poria, Y., Reichel, A., Cohen, R. (2013). Tourists” perceptions of
a World Heritage Site and its designation. Tourism Management,
35, 272-274. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.02.011

Presbury, R, Fitzgerald, A., Chapman, R. (2005). Impediments
to improvements in service quality in luxury hotels.
Managing Service Quality, 15 (4), 357-373. https://doi.
0rg/10.1108/09604520510606835

Quan, S, Wang, N. (2004). Towards a structural model of the
tourist experience: An illustration from food experiences
in tourism. Tourism Management, 25, 297-305. https://doi.
org/10.1016/S0261-5177(03)00130-4

Rakic, T., Chambers, D. (2008). World heritage: Exploring the
tension between the national and the ‘universal’. Journal of
Heritage Tourism, 2 (3), 145-155. https://doi.org/10.2167/jht056.0

Remoaldo, P, Ribeiro, J., Vareiro, L., Santos, J. (2014). Tourists’
perceptions of world heritage destinations: The case of
Guimaraes (Portugal). Tourism and Hospitality Research, 14.
https://doi.org/10.1177/1467358414541457

Santa-Cruz, F.G., Lopez-Guzman, T. (2017). Culture, tourism
and World Heritage Sites. Tourism Management Perspectives,
24, 111-116. http://dx.doi.org/10.1016/j.tmp.2017.08.004

Shankar, S.R. (2020). Impact of perceived destination personality
on tourist’ behavior. Prabandhan: Indian Journal of Management,
13 (12). https://doi.org/10.17010/pijom/2020/v13i12/156588

Singh, N., Yadav, P. (2018). Social media influences holiday travel
decisions: A rationale for profound analysis. Prabandhan: Indian
Journal of Management, 11 (2), 40-56. https://doi.org/10.17010/
pijom/2018/v11i2/121395

Smith, M.K. (2002). A critical evaluation of the global accolade:
The significance of World Heritage Site status for maritime
Greenwich. International Journal of Heritage Studies, 8 (2), 137-151.
https://doi.org/10.1080/13527250220143922

Su, YW, Lin, H.L. (2014). Analysis of international tourist arrivals
worldwide: The role of World Heritage Sites. Tourism Management,
40 (C), 46-58. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.04.005

Swarbrooke, J. (2001). Key challenges for visitor attraction
managers in the UK. Journal of Leisure Property, 1 (4), 318-336.
https://doi.org/10.1057/palgrave.rlp.5090130

Thrane, C. (2004). How to present results from logistic regression
analysis in hospitality and tourism research. Tourism and
Hospitality Research, 5 (4), 295-305. https://doi.org/10.1057/
palgrave.thr.6040029

Timothy, DJ., Boyd, SW. (2006). Heritage tourism in the 21* century:
Valued traditions and new perspectives. Journal of Heritage
Tourism, 1 (1), 1-16. https://doi.org/10.1080/17438730608668462

UNESCO (2021a). The criteria for selection. Retrieved from: https://
whc.unesco.org/en/criteria/ (16.10.2021).

UNESCO (2021b). Qutb Minar and its Monuments, Delhi. Retrieved
from: https://whc.unesco.org/en/list/233/ (16.10.2021).

UNESCO (2021c). Humayun's Tomb, Delhi. Retrieved from: https://
whc.unesco.org/en/list/232 (16.10.2021).

UNESCO (2021d). Red Fort Complex. Retrieved from: https://whc.
unesco.org/en/list/231 (16.10.2021).

UNESCO World Heritage Committee (2012). World Heritage Tourism
Programme. Retrieved from: http://whc.unesco.org/archive/2012/
whcl2-36com-5e-en.pdf (12.10.2021).

Valeriani, D., Putri, A. (2020). Tourism sector development in
Belitung regency: The tourist’s perception. Society, 8 (1),
109-122. https://doi.org/10.33019/society.v8i1.157

Wilkins, H. (2011). Souvenirs: What and why we buy.
Journal of Travel Research, 50 (3), 239-247. https://doi.
org/10.1177/0047287510362782

Wu, T.C, Xie, PE, Tsai, M.C. (2015). Perceptions of attractiveness for
saltheritage tourism: A tourist perspective. Tourism Management,
51, 201-209. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2015.05.026

Yan, C., Morrison, A. (2008). The influence of visitors” awareness
of world heritage listings: A case study of Huangshan, Xidi and
Hongcun in southern Anhui, China. Journal of Heritage Tourism,
2 (3),184-195. https://doi.org/10.2167/jht059.0

Yang, C.-H,, Lin, H-L., Han, C.-C. (2010). Analysis of international
tourist arrivals in China: The role of World Heritage Sites.
Tourism Management, 31 (6), 827-837. https://doi.org/10.1016/;.
tourman.2009.08.008

Yang, C.-H., Lin, H.-Y. (2014). Revisiting the relationship between
world heritage sites and tourism. Tourism Economics, 20 (1),
73-86. https://doi.org/10.5367/te.2013.0359



https://doi.org//10.1016/S0261-5177(99)00080-1
https://doi.org/10.1080/1743873X.2013.818677
https://doi.org/10.1016/j.annals.2010.03.006
https://doi.org/10.1080/10548400802656694
https://doi.org/10.1080/10548400802656694
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2015.05.018
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2015.05.018
https://doi.org/10.1177/0047287504265508
https://doi.org/10.1016/j.annals.2005.08.001
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.02.011
https://doi.org/10.1108/09604520510606835
https://doi.org/10.1108/09604520510606835
https://doi.org/10.1016/S0261-5177(03)00130-4
https://doi.org/10.1016/S0261-5177(03)00130-4
https://doi.org/10.2167/jht056.0
http://dx.doi.org/10.1016/j.tmp.2017.08.004
http://dx.doi.org/10.17010/pijom%2F2020%2Fv13i12%2F156588
https://doi.org/10.17010/pijom/2018/v11i2/121395
https://doi.org/10.17010/pijom/2018/v11i2/121395
https://doi.org/10.1057/palgrave.thr.6040029
https://doi.org/10.1057/palgrave.thr.6040029
https://doi.org/10.1080/17438730608668462
https://whc.unesco.org/en/criteria/
https://whc.unesco.org/en/criteria/
https://whc.unesco.org/en/list/233/
https://whc.unesco.org/en/list/232
https://whc.unesco.org/en/list/232
https://whc.unesco.org/en/list/231
https://whc.unesco.org/en/list/231
http://whc.unesco.org/archive/2012/whc12-36com-5e-en.pdf
http://whc.unesco.org/archive/2012/whc12-36com-5e-en.pdf
https://doi.org/10.1177/0047287510362782
https://doi.org/10.1177/0047287510362782
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2167/jht059.0
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2167/jht059.0
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2167/jht059.0
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.08.008
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.08.008
https://doi.org/10.5367/te.2013.0359

	_Hlk94936849
	_Hlk85537799
	_Hlk85537629
	_Hlk105411689

