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Ocena jakości produktu atrakcji turystycznej z wykorzystaniem  

metody SERVQUAL 

 Praca prezentuje próbę zastosowania metody oceny jakości usług SERVQUAL w oce-

nie atrakcji turystycznej. Ocenie poddano zespół pałacowo-parkowy w Rogalinie – oddział 
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osób zwiedzających atrakcję. Wyodrębniono czynniki istotne dla zadowolenia zwiedzających. 

Za pomocą graficznej analizy oczekiwania – percepcja zidentyfikowano silne i słabe punkty 

atrakcji. 

Rozwój gospodarki turystycznej prowadzi do coraz większej konkurencji na rynku tu-

rystycznym. W przypadku turystyki krajoznawczej głównym kryterium wyboru miejsc doce-

lowych są atrakcje turystyczne. Jakkolwiek rola infrastruktury turystycznej jest bardzo ważna, 

to w ofertach biur podróży reklamuje się raczej atrakcje turystyczne (AT), niż hotele i lokale 

gastronomiczne. Dlatego też jak stwierdzili Kozak i Rimmington (2000) to raczej zadowole-

nie turysty z atrakcji turystycznych niż z pozostałych elementów infrastruktury turystycznej 

decyduje o ponownym odwiedzeniu destynacji. Także Augustyn i Samuel twierdzą, że „ja-

kość środowiska, możliwości nauczenia się czegoś nowego, kompleksowość i autentyczność 

doznań będzie decydować o wyborze przez turystów destynacji” (1998: 71). W tym kontek-

ście fundamentalnego znaczenia nabiera jakość AT i umiejętność właściwego zarządzania 

nimi w celu dostarczenia turystom satysfakcji i zaspokojenia ich potrzeb.  

Pomiar jakości usług jest znacznie trudniejszy niż produktów „materialnych”. Wielu 

autorów próbowało mierzyć jakość usług turystycznych. Np. Chadee i Mattsson (1995) 

stwierdzili, że percepcja jakości jest zróżnicowana w zależności od typu turystów, a szczegól-

nie od ich pochodzenia kulturowego. Dunn Ross i Iso-Ahola (1991) badając zadowolenie tu-

rystów z wycieczek krajoznawczych zidentyfikowali sześć determinant satysfakcji: uzyskaną 

wiedzę, poczucie ucieczki, tempo zwiedzania, interakcje w grupie, bezpieczeństwo społeczne 

i aspekty praktyczne. Geva i Goldman (1991) badając wycieczki krajoznawcze z Izraela do 

Europy i USA stwierdzili zależność pomiędzy satysfakcją turystów a organizacją wycieczki, 

interakcjami turystów, lokalnymi usługami i hotelami. Nie stwierdzono wpływu na satysfak-

cję osoby przewodnika, rozrywek, rozkładu dnia oraz programu wycieczki. Haber i Lerner 

(1999) zaproponowali model turystycznej satysfakcji gdzie zmiennymi niezależnymi były: 



atrakcyjność położenia przedsięwzięcia turystycznego, oferta i liczba oferowanych przez 

przedsięwzięcie usług, umiejętności menadżera i postawa obsługi. Weiermair i Fuchs (1999) 

badając determinanty satysfakcji turystów z pobytu w kurorcie narciarskim zidentyfikowali 

następujące wymiary zadowolenia (w kolejności rang): urozmaicenie, dowolność wyboru, 

autentyczność, dostępność, zorientowanie usług, estetyka i bezpieczeństwo. Ekinci i Riley 

(2001) zidentyfikowali sześć wymiarów jakości usług hotelowych: jakość fizyczna I (dekora-

cja), jakość fizyczna II (czystość), postawa i zachowanie obsługi, jakość końcowa (całościo-

wa), dostępność, punktualność i rzetelność. Przy czym jedynie wymiar całościowej jakości 

okazał się pozytywnie skorelowany z chęcią powtórzenia wizyty w hotelu. Baker i Crompton 

(2000) zaproponowali model satysfakcji i oceny jakości: ocena jakości jest oparta na percep-

cji przez turystę działań usługodawcy. Satysfakcja zaś przeciwnie – odnosi się do stanu emo-

cjonalnego umysłu turysty po zwiedzaniu. Oznacza to, że na zadowolenie turysty mogą od-

działywać zarówno jego stan psychospołeczny przyniesiony do atrakcji (nastrój, dyspozycja, 

potrzeby), czynniki zewnętrzne (np. klimat interakcje w grupie społecznej), które są poza 

kontrolą usługodawcy, jak i program czy atrybuty miejsca, które usługodawca kontroluje. Tak 

więc Baker i Crompton (2000) jakość aktywności (zachowań) rozumieją jako miarę wyjścio-

wą starań usługodawcy, zaś satysfakcję wiążą z pomiarem wrażeń turysty. W wyniku badań 

stwierdzili oni m.in., że percepcja jakości produktu (wrażeń, aktywności) będzie miała silniej-

szy wpływ na intencje behawioralne niż satysfakcja. 

Spereng i in. (1996) definiują zadowolenie jako “afektywny stan, który jest emocjo-

nalną reakcją na produkt lub usługę”. Zadowolenie poprzedzają dwa zdarzenia, które nazywa-

ją: „atrybutem satysfakcji” i „informacją satysfakcji”. Atrybut satysfakcji to „subiektywna 

ocena satysfakcji dokonywana przez konsumenta i powstała w wyniku obserwacji atrybutów 

zachowania”. Informacja satysfakcji to „subiektywna ocena satysfakcji wynikająca z infor-

macji wykorzystanej przy wyborze produktu” (wg Baker i Crompton: Spreng i in. 1996: 

12,17,18). Przeglądu różnorodnych metod badania satysfakcji turystów dokonuje Ryan 

(1995).  

Parasuraman i in. (1985, 1988, 1990) do pomiaru jakości usług opracowali skalę SE-

RVQUAL. Autorzy wyszli z założenia, że satysfakcja z jakości usług jest „różnicą pomiędzy 

oczekiwaniami konsumenta wobec niej a jej percepcją” (1990: 162). Oczekiwania konsumen-

tów kształtują się w wyniku informacji słownej, osobistych potrzeb, doświadczeń i informacji 

handlowej, która kształtuje oczekiwania klientów. Parasuraman i in. (1985) zidentyfikowali 

szereg luk (niezgodności) istniejących w łańcuchu relacji pomiędzy klientem a usługodawcą. 



W wyniku wywiadów prowadzonych w grupach (focus grup), stwierdzili istnienie 10 deter-

minant percepcji jakości usług (Parasuraman in. 1990): 

(1) materialne: urządzenia, ekspozycje, wygląd personelu, 

(2) rzetelność: zdolność do świadczenia usług w sposób niezawodny, dokładny, dotrzy-

mywanie obietnic, 

(3) wrażliwość: chęć i gotowość do udzielania klientom pomocy, świadczenia usług,   

(4) komunikacja: dostarczanie klientowi informacji w zrozumiałym dla niego języku, 

(5) zaufanie: uczciwość i prawdomówność, 

(6) bezpieczeństwo: zapewnienie klientowi bezpieczeństwa fizycznego i finansowego, 

(7) kompetencje: posiadanie potrzebnej wiedzy i umiejętności przez personel, 

(8) grzeczność: uprzejmość, respekt i przyjazny stosunek do klienta, 

(9) zrozumienie: zrozumienie zwiedzających i ich potrzeb, 

(10) dostępność: przystępność i nawiązywanie kontaktu z klientem1. 

 W efekcie dalszych prac Parasuraman i in. (1988) zaproponowali pięciowymiarową 

skalę do pomiaru jakości usług. Skala zawierała następujące wymiary: materialne, rzetelność, 

wrażliwość, pewność i empatię (tab. 1). Skala została opracowana i przetestowana w czterech 

sektorach: bankowym, usługach kart kredytowych, serwisów naprawczych i usług telefonicz-

nych. Ostatecznie w skali pozostawiono 22 pozycje oceniane przez respondentów za pomocą 

siedmiostopniowej skali Likerta.  

 

Tabela 1. Wymiary skali SERVQUAL (Parasuraman i in. 1988)  

Wymiar Charakterystyka 

Materialne urządzenia, infrastruktura, wyposażenie, ekwipunek, wygląd personelu 

Rzetelność zdolność do zapewnienia oferowanych usług w sposób niezawodny, dokładność i rzetelność 

Wrażliwość skłonność i gotowość do świadczenia klientom usług 

Pewność wiedza, grzeczność i zdolność do wzbudzania u klientów zaufania 

Empatia dbałość o klienta, uwaga poświęcona pojedynczemu klientowi, indywidualizacja usługi 

 

Skala SERVQUAL została zaadaptowana do oceny jakości usług w wielu działach go-

spodarki w tym również turystycznej. Aplikacje te dotyczyły pomiaru jakości usług hoteli 

(Ekinci i Riley 2001), szpitali (Babakus i Mangold 1992), kurortów zimowych (Weiermair i 

Fuchs 1999). Analizowano także jakość produktu turystycznego regionu nie dotykając jednak 

jakości konkretnej atrakcji turystycznej (Danaher i Arweiler 1996, Augustyn i Samuel 1998, 

                                                 
1 Wymiary te, jakkolwiek niezwykle ważne dla jakości świadczonych usług, stają się niezwykle kłopotliwe przy 

próbie ich operacjonalizacji. Niektóre z nich jak np. wymiar materialny, a więc wygląd personelu lub ekspozycji 

są dość łatwe do oceny, inne natomiast jak np. bezpieczeństwo lub zrozumienie potrzeb zwiedzających mogą 

być bardzo trudne do oceny przez klienta. 



Gołembski 1999). Cliff i Ryan (1994) zaadaptowali skalę do pomiaru jakości usług biur po-

dróży. Stwierdzili, że klienci na ogół pozytywnie postrzegają elementy materialne oraz osobi-

ste umiejętności personelu, a miej zadowoleni są z rzetelności świadczonych usług. 

Celem niniejszej pracy jest próba zastosowania metody SERVQUAL w ocenie jakości 

produktu atrakcji turystycznej2 oraz wykorzystanie jej do identyfikacji determinant satysfakcji 

osób zwiedzających atrakcję turystyczną. Jakkolwiek koncepcja satysfakcji zaproponowana 

przez Bakera i Cromptona (2000) wydaje się bardzo interesująca, to jednak ze względów ope-

racjonalizacyjnych, w niniejszej pracy przyjęto rozumienie satysfakcji zgodne z propozycją 

Parasuramana i in. (1990). 

Zespół pałacowo-parkowy w Rogalinie jako atrakcja turystyczna 

 Rogalin leży w odległości 19 km od Poznania, na prawym brzegu doliny Warty w Ro-

galińskim Parku Krajobrazowym. Zespół pałacowo-parkowy tworzą: barokowo-

klasycystyczny pałac z 1768–76 roku (później modernizowany), oficyny połączone z głów-

nym gmachem ćwierćkolistymi galeriami, stajnia, wozownia, ujeżdżalnia, galeria malarstwa 

(w budynku z 1910–12), klasycystyczna kaplica pałacowa św. Marcelina (obecnie kościół 

parafialny) (rys. 1). Do pałacu od strony zachodniej przylega park z 2 poł. XVIII w. przecho-

dzący w rozległy park angielski w którym znajdują się trzy najsłynniejsze z rogalińskich dę-

bów: Lech, Czech i Rus. Korpus główny pałacu, gdzie na paradnym pierwszym piętrze znaj-

duje się reprezentacyjna Zbrojownia, jest od 1980 roku remontowany i obecnie niedostępny. 

W południowej oficynie pałacu i galerii mieści się muzeum wnętrz pałacowych (Oddział Mu-

zeum Narodowego w Poznaniu) prezentujące liczne obrazy, porcelanę, stare meble, zegary. 

W galerii północnej zrekonstruowano londyński gabinet Edwarda Raczyńskiego – ambasado-

ra Polski w Londynie i prezydenta Rzeczypospolitej na uchodźstwie – w którym spędził on 

ostatnie 26 lat swojego życia. W budynku galerii rogalińskiej zebrane są dzieła malarstwa 

europejskiego i polskiego XIX i pocz. XX w. W dawnej wozowni urządzono ekspozycję kil-

kunastu pojazdów konnych. W podziemiach kaplicy mieści się mauzoleum rodziny Raczyń-

skich (w 1993 roku pochowano tutaj zmarłego w Londynie ostatniego z rodu – Edwarda Ber-

narda). Obecnie całością majątku rogalińskiego w skład którego wchodzą pałac, zbiór malar-

stwa, park oraz otaczające je gospodarstwo rolne, zarządza Fundacja imienia Raczyńskich 

działająca przy Muzeum Narodowym w Poznaniu.  Fundację ustanowił w 1991 roku hrabia 

Edward Raczyński (Plenzler 2000).  

                                                 
2 dyskusję pojęcia atrakcji turystycznej oraz produktu atrakcji turystycznej znajdzie czytelnik w innym opraco-

waniu autora (Nowacki 1999). 



 

 

Rys. 1. Rogalin – plan założenia pałacowo-parkowego (Słownik 1992). 

1 – dąb „Edward”, 2 – dęby „Lech”, „Czech” i „Rus”, 3 – punkt widokowy w parku krajobrazowym, 4 – kopiec 

„Parnas”, 5 – ogród francusko-holenderski, 6 – pałac, 7 – ujeżdżalnia, 8 – galeria obrazów, 9 – dziedziniec hono-

rowy, 10 – stajnia, 11 – wozownia, 12 – gorzelnia, 13 – czworaki, 14 – kaplica. 

 

Rogaliński Park Krajobrazowy obejmuje nadrzeczne łąki, lasy i starorzecza. W bezpo-

średnim sąsiedztwie zespołu pałacowego, na terenie nadwarciańskich łęgów rośnie 1435 obję-

tych ochroną dębów, z których 255 to okazy pomnikowe (Antkowiak i in. 1993). W celu ich 

ochrony na części terenu na którym się znajdują utworzono Zespół Przyrodniczo-

Krajobrazowy „Łęgi Rogalińskie” (Uchwała 1994).  Na dębach żeruje bardzo rzadki gatunek 

chrząszcza – kozioróg dębosz objęty ochroną gatunkową.  

Metoda  

Kwestionariusz ankiety opracowano w oparciu o kwestionariusz SERVQUAL (Para-

suraman i in. 1988) oraz Visitor Attractions Inspection Scheme (1995). Zachowano podział na 

główne elementy atrakcji turystycznej (wstęp, recepcja, pamiątki, ekspozycja, gastronomia i 

toalety) i w ramach tych części dobrano stwierdzenia starając się w miarę możliwości 

uwzględnić wymiary istotne dla oceny jakości usług zaproponowane przez Parauramana w 

SERVQUAL (jw.). W efekcie otrzymano 36 stwierdzeń dotyczących różnych elementów 

atrakcji turystycznej (tab. 2). W pierwszej części kwestionariusza, zawierającej 36 powyż-



szych stwierdzeń poproszono ankietowanych o ocenę wagi poszczególnych elementów AT 

(Proszę oceń jak ważna byłaby dla Ciebie jakość poszczególnych elementów w „idealnej” 

atrakcji turystycznej). Część tę ankietowani wypełniali przed zwiedzeniem atrakcji. W drugiej 

części kwestionariusza poproszono ankietowanych o ocenę jakości tych samych elementów 

lecz w zespole rogalińskim (Jak oceniasz jakość poszczególnych elementów atrakcji tury-

stycznej w rogalińskim muzeum, pałacu i parku?). Tę część ankietowani wypełniali po zwie-

dzeniu atrakcji. Dodatkowo ogólną satysfakcję ze zwiedzania oceniono za pomocą czterech 

odrębnych  stwierdzeń (Baker i Crompton 2000, Kozak i Remmington 2000): jak oceniasz 

ogólnie jakość tej atrakcji turystycznej, czy ogólnie jesteś zadowolony ze zwiedzania tej atrak-

cji, czy poleciłbyś zwiedzanie tej atrakcji swoim znajomym, czy chciałbyś kiedyś zwiedzić to 

miejsce jeszcze raz.  W kwestionariuszu wykorzystano jedynie pozytywne zdania twierdzące 

(podobnie jak w skali SERVQUAL), gdyż jak stwierdzili Babakus i Mangold (1992: 771): 

„pomieszanie zdań pozytywnych i negatywnych powodowało u badanych konfuzje i frustra-

cję”. Do oceny stwierdzeń zastosowano pięciostopniową skalę Likerta, a nie jak w oryginale 

siedmiostopniową. Zadecydowały o tym wcześniejsze doświadczenia autora, które wskazy-

wały na zakłopotanie badanych w przypadku zbyt dużej możliwości wyboru odpowiedzi. 

Również Prentice (1998), zwraca uwagę, że w warunkach europejskich lepiej sprawdza się 

skala pięciostopniowa od stosowanej często w USA siedmiostopniowej. Dodatkowo umożli-

wiono wybór odpowiedzi nie mam zdania dla osób, które nie miały sposobności ocenić jako-

ści wszystkich elementów atrakcji.  

Sondaż przeprowadzono na terenie zespołu pałacowo-parkowego w Rogalinie w 

czerwcu 2001 roku. Badaniom poddano studentów II roku Wydziału Turystyki i Rekreacji 

AWF a Poznaniu. Zebrano 102 samodzielnie wypełnione kwestionariusze.   

Analiza wyników 

 W początkowej fazie analizy obliczono średnie dla poszczególnych pozycji kwestiona-

riusza (tab. 2).  Najwyższe oczekiwania zwiedzających skierowane są wobec toalet: czystość 

toalet (x = 4,73) i odpowiednie toalety (x = 4,53), jako bardzo ważną oceniono także część 

gastronomiczną:  czystość i świeżość (x = 4,69) oraz estetyka serwisu potraw (x = 4,45). Do-

piero na trzecim miejscu znalazła się elementy ekspozycji:  interesująca i wciągająca zwie-

dzającego ekspozycja (x = 4,63) samej atrakcji i jej otoczenia: atrakcja zachęca do zwiedzenia 

okolicy (x = 4,51), obsługa udzielająca kompetentnych informacji (x = 4,49), wygląd ze-

wnętrzny budynków (x = 4,45). Za najmniej ważne elementy idealnej atrakcji turystycznej 

zwiedzający uznali komputerowy system informacji turystycznej (x = 2,71),  



Tabela 2. Wartości średnie dla poszczególnych pozycji kwestionariusza oraz różnice pomiędzy percepcją a 

oczekiwaniami. 

Pozycje kwestionariusza Ocze-

kiwa-

nia 

Per-

cepcja 

Różni- 

ca 

Test t N 

OTOCZENIE ATRAKCJI 

1. Wygląd zewnętrzny budynków  4,45 3,92 0,53 6,47*** 100 

2. Odpowiedni parking 3,77 1,85 1,92 17,45*** 82 

3. Łatwy dostęp dla osób starszych i niepełnosprawnych  4,38 1,76 2,62 23,21*** 97 

RECEPCJA /KASA 

4. Przyjazna i wrażliwa obsługa w recepcji /kasie 4,23 3,26 0,97 9,86*** 100 

5. Obsługa kasy dostarczająca pełnego wachlarza informacji  4,36 2,40 1,97 16,04*** 86 

6. Czytelne plansze z zaznaczonymi poszczególnymi elementami AT 4,22 2,64 1,57 12,88*** 97 

7. Dostępność specyficznych informacji dotyczących AT i jej poszczegól-

nych elementów 

4,16 2,65 1,51 12,41*** 99 

8. Dostępność czytelnych map atrakcji i najbliższej okolicy  4,21 2,19 2,02 16,54*** 97 

9. Komputerowy System Informacji Turystycznej 2,71 – – – 102 

10. Dostępność ostrzeżeń o potencjalnych niebezpieczeństwach i mogących 

wystąpić problemach 

3,82 1,73 2,10 18,97*** 81 

11. Dostępność informacji o zakazach i ograniczeniach obowiązujących na 

terenie atrakcji i okolicy  

3,55 1,90 1,65 10,57*** 83 

OBSZAR SPRZEDAŻY LITERATURY I UPOMINKÓW  

12. Interesujący i wysokiej jakości asortyment: literatura, pamiątki, itp. 3,46 3,21 0,25 ni. 100 

13. Odpowiednie ceny tych artykułów 3,88 2,61 1,27 9,66*** 83 

14. Sposób prezentacji asortymentu  3,34 2,79 0,55 4,50*** 97 

EKSPOZYCJA 

15. Interesująco skomponowana i wciągająca zwiedzającego ekspozycja 4,63 3,47 1,16 12,17*** 101 

16. Ekspozycja prezentująca konkretny problem lub serię idei w logicznej 

kolejności 

4,25 3,62 0,62 6,29*** 93 

17. Ekspozycja prezentująca problematykę środowiska przyrodniczego  4,03 2,58 1,45 10,24*** 85 

18. Ekspozycja prezentująca wydarzenia historyczne lub historię obiektu 

/okolicy 

3,86 3,01 0,85 5,89*** 87 

19. Obsługa ekspozycji nawiązująca kontakt ze zwiedzającymi 3,86 2,21 1,65 10,49*** 101 

20. Obsługa ekspozycji udzielająca kompetentnych informacji 4,49 2,28 2,21 18,43*** 95 

21. Ekspozycja podkreślająca ważne i unikalne cechy obiektu/okolicy 4,37 3,05 1,32 12,00*** 100 

22. Ekspozycja dostarczająca interesujących informacji także dzieciom 4,16 1,91 2,25 15,19*** 89 

23. Ekspozycja stymulująca do dyskusji z przyjaciółmi, rodziną 3,61 2,79 0,82 6,11*** 92 

24. Estetycznie urządzona ekspozycja 4,19 3,96 0,23 2,18*** 99 

25. Oznakowanie ułatwiające orientację i poruszanie się po ekspozycji 4,31 2,82 1,49 12,28*** 97 

26. Wykorzystanie odpowiednich środków do przekazywania informacji  4,19 2,65 1,54 11,48*** 96 

27. Przejrzystość wystaw, czytelność i komplementarność opisów 4,37 3,37 1,00 8,67*** 99 

28. Wygląd obsługi 3,69 2,99 0,70 6,27* 64 

GASTRONOMIA 

29. Aranżacja miejsca 4,02 3,10 0,92 6,05*** 79 

30. Odpowiedni jadłospis  3,96 2,47 1,49 7,43*** 62 

31. Estetyka serwisu potraw 4,45 2,63 1,83 10,91*** 54 

32. Czystość i świeżość  4,69 3,02 1,68 10,48*** 60 

TOALETY 

33. Odpowiednie toalety 4,53 3,37 1,16 9,59*** 67 

34. Czystość toalet 4,73 3,40 1,33 12,38*** 65 

OGÓLNE WRAŻENIE 

35. Atrakcja zachęcająca do zwiedzenia okolicy 4,51 3,73 0,78 8,38*** 101 

36. Aranżacja atrakcji pomagająca docenić znaczenie tego miejsca 4,41 3,53 0,88 8,61*** 100 

Średnia 4,08 2,82 1,32   

Odchylenie standardowe 0,43 0,61 0,59   

* – p<0,05; ** – p<0,01; *** – p<0,001; ni. – poziom nieistotny 



sposób prezentacji asortymentu (literatury, upominków) (x = 3,34) oraz jego jakość (x = 

3,46). Średnia dla wszystkich pozycji była wysoka i wyniosła x = 4,08 przy odchyleniu stan-

dardowym δ = 0,43, co świadczy o względnie zgodnych w próbie – wysokich wymaganiach 

stawianych idealnej atrakcji turystycznej.  

Po zwiedzeniu rogalińskiego zespołu najwyższą ocenę uzyskała estetycznie urządzona 

ekspozycja (x = 3,96), wygląd zewnętrzny budynków (x = 4,92) i atrakcja zachęcająca do 

zwiedzenia okolicy (x = 3,73). Najniżej oceniono dostępność ostrzeżeń (x = 1,73), dostępność 

atrakcji dla osób starszych i niepełnosprawnych (x = 1,76) i odpowiedni parking (x = 1,85). 

Średnia ocena była dość niska i wyniosła x = 2,82 przy odchyleniu standardowym δ = 0,61 

(jakość AT oceniono więc ani wysoko ani nisko z tendencją na dość nisko – oceniano ją na 

skali pięciostopniowej od bardzo wysoko do bardzo nisko).  

 W następnej kolejności zgodnie z sugestiami Parasuramana i in. (1988) obliczono róż-

nicę pomiędzy oczekiwaniami a percepcją dla wszystkich ocenianych elementów atrakcji (za 

wyjątkiem Komputerowego Systemu Informacji Turystycznej, gdyż takiego systemu w Roga-

linie nie ma). Najmniejsze różnice pomiędzy oczekiwaniami a percepcją stwierdzono dla este-

tycznie urządzonej ekspozycji (0,23), jakości asortymentu (0,25) oraz wyglądu zewnętrznego 

budynków (0,53). Największe różnice pomiędzy oczekiwaniami a percepcją stwierdzono dla 

dostępności dla osób starszych i niepełnosprawnych (2,62), informacji dostarczanej dla dzieci 

(2,25) oraz kompetencji obsługi (2,21). W niemal wszystkich przypadkach różnica badana za 

pomocą testu t dla prób skorelowanych (Ferguson i Takane 1997), pomiędzy oczekiwaniami a 

percepcja była istotna statystycznie (za wyjątkiem jakości asortymentu). Średnia dla różnic 

wyniosła 1,32, a odchylenie standardowe 0,59. Rzetelność całego narzędzia badawczego zło-

żonego z wszystkich 35 pozycji, obliczona za pomocą wzoru Cronbacha (Brzeziński 1996) 

była bardzo wysoka i wyniosła α = 0,89.  

  W celu zbadania struktury czynnikowej narzędzia, zredukowania liczby zmiennych, 

wyeliminowania wzajemnego skorelowania pomiędzy zmiennymi zależnymi oraz utworzenia 

narzędzia badawczego o wysokiej rzetelności (por. Hornowska 1989, Brzeziński 1996), prze-

prowadzono analizę czynnikową (metoda głównych składowych). W wyniku analizy czynni-

kowej wszystkich pozycji skali jednocześnie (36 elementów) uzyskano 11 czynników, które 

trudno było sensownie zinterpretować. Dlatego też kolejne analizy przeprowadzono osobno 

dla skal pomiarowych dotyczących poszczególnych części AT. Otoczenie atrakcji, obszar 

sprzedaży upominków, gastronomia, toalety oraz ogólne wrażenie nie wykazały zróżnicowa-

nia czynnikowego. Dla każdego z tych elementów utworzono indeksy, dla których obliczono 

współczynniki –Cronbacha. Okazały się one również bardzo wysokie (tab. 5). Świadczy to o 



wysokiej rzetelności utworzonych wskaźników. Jedynie elementy „otoczenia atrakcji” nie 

wykazały wzajemnego skorelowania, zdecydowano się więc włączyć je osobno do dalszych 

analiz. 

 W wyniku analizy czynnikowej skali dotyczącej obszaru recepcji i kasy uzyskano trzy 

czynniki. Czynnik pierwszy oznakowanie orientacyjne (pozycje 6,7,8), czynnik drugi infor-

macje dotyczące bezpieczeństwa (poz. 10, 11) oraz czynnik trzeci obsługa (poz. 4, 5). Skumu-

lowana wariancja wyjaśniona poprzez te czynniki była wysoka i wyniosła 75,18 procent. 

Tabela 3. Analiza czynnikowa pozycji skali obszaru Recepcji / Kasy 

 Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3 

POZ_4 0,122 -0,148 0,853 

POZ_5 -0,272 0,167 0,778 

POZ_6 -0,824 -0,001 0,109 

POZ_7 -0,914 -0,095 -0,044 

POZ_8 -0,823 0,106 0,073 

POZ_10 0,014 0,887 -0,037 

POZ_11 0,009 0,878 0,017 

Wartość własna 2,28 1,62 1,35 

% wyjaśnionej wariancji 33,31 23,23 18,64 

Skumulowany  % wyj.war. 33,31 56,54 75,18 

 

 Analiza czynnikowa skali do pomiaru obszaru ekspozycji dała w wyniku cztery czyn-

niki (tab. 4): czynnik pierwszy merytoryczny poziom ekspozycji i obsługi (poz. 15, 17, 19,20, 

21, 22), czynnik drugi techniczny aspekt wystawy (poz. 25, 26, 27), czynnik czwarty tematyka 

i stymulacja ekspozycji (poz. 16, 18, 23). Czynnik trzeci  można by nazwać estetycznym (poz.  

 

Tabela 4. Analiza czynnikowa pozycji skali obszaru Ekspozycji 

      Czynnik  1      Czynnik 2   Czynnik 3 Czynnik 4 

POZ_15 0,589 0,034 0,361 0,236 

POZ_16 0,262 0,128 0,472 0,535 

POZ_17 0,688 0,040 -0,334 0,019 

POZ_18 0,209 0,165 -0,177 0,659 

POZ_19 0,559 0,276 0,002 0,248 

POZ_20 0,786 0,148 0,128 0,107 

POZ_21 0,507 0,055 -0,092 0,417 

POZ_22 0,688 0,010 -0,019 0,108 

POZ_23 0,063 -0,097 0,050 0,724 

POZ_24 0,102 0,388 0,672 0,141 

POZ_25 -0,017 0,852 -0,018 0,016 

POZ_26 0,272 0,716 0,115 0,032 

POZ_27 0,079 0,570 0,098 0,570 

POZ_28 0,239 0,281 -0,621 0,308 

Wartość własna 4,09 1,62 1,25 1,12 

% wyjaśnionej wariancji 29,21 11,58 8,91 7,99 

skumulowany  % wyj. war. 29,21 40,79 49,71 57,71 

 



24 – estetyka wystaw i poz. 28 – wygląd obsługi) jednak ze względu na przeciwne znaki jakie 

posiadają pozycje tworzące go, zdecydowano się traktować je osobno w dalszej analizie. 

Skumulowana wariancja wyjaśniona poprzez otrzymane czynniki była umiarkowana i wynio-

sła niemal 58 procent.  

W kolejnym kroku analizy postanowiono sprawdzić które elementy atrakcji w naj-

większym stopniu skorelowane są z satysfakcją zwiedzających. Wskaźnik zmiennej satysfak-

cja utworzyła średnia arytmetyczna czterech następujących pozycji skali użytych do pomiaru 

ogólnej satysfakcji. Średnia zmiennej satysfakcja dla badanych osób wyniosła x = 3,91, od-

chylenie standardowe  = 0,66 a więc zwiedzający byli raczej zgodni co do tego są dość za-

dowoleni ze zwiedzania (satysfakcję oceniano na skali pięciostopniowej od bardzo zadowolo-

ny do bardzo niezadowolony). Rzetelność w ten sposób utworzonego wskaźnika była bardzo 

wysoka i wyniosła α-Cronbacha = 0,82. Indeksy wykorzystane w dalszej analizie stanowiły 

średnie arytmetyczne pozycji wchodzących w ich skład.  

 Czynnikami istotnymi dla zmiennej satysfakcja okazały się dostęp dla osób niepełno-

sprawnych (poz. 3) (R = –0,22, p < 0,05), obsługa w recepcji (RECEPCJA_ 3) (R = –0,29, p 

< 0,01), poziom merytoryczny ekspozycji i obsługi (EKSPOZYCJA_1) (R = –0,32, p < 0,01), 

techniczny aspekt wystawy (EKSPOZYCJA_2) (R = –0,21, p < 0,05), estetyka ekspozycji 

(POZ_24) (R = –0,28, p < 0,01) oraz tematyka i stymulacja ekspozycji (EKSPOZYCJA_4) (R 

= –0,23, p < 0,05) (tab. 5). 

 

Tabela 5. Współczynniki korelacji R Spearmana pomiędzy zadowoleniem a czynnikami elementów AT.  

Czynniki –Cronbacha R–Spearmana t(N-2) Poziom p N 

POZ_1 – -0,10 -1,00 ni. 99 

POZ_2 – -0,01 -0,11 ni 81 

POZ_3 – -0,22 -2,22 0,05 96 

RECEPCJA_3 0,49 -0,29 -2,74 0,01 85 

RECEPCJA_1 0,76 -0,18 -1,71 ni 91 

RECEPCJA_2 0,68 0,09 0,80 ni 78 

PAMIĄTKI 0,64 -0,01 -0,06 ni 80 

EKSPOZYCJA_1 0,79 -0,32 -2,75 0,01 69 

EKSPOZYCJA_2 0,68 -0,21 -2,00 0,05 91 

POZ_24 – -0,28 2,82 0,01 98 

POZ_28 – 0,23 1,85 ni 64 

EKSPOZYCJA_4 0,54 -0,23 -2,02 0,05 75 

GASTRONOMIA 0,87 0,06 0,34 ni 49 

TOALETY 0,88 -0,14 -1,15 ni 64 

 

Analizę graficzną uzyskanych wartości przeprowadzono za pomocą matrycy działań 

(Action Grid) (Martilla i James 1977 wg Knudson i in. 1999). Na osi odciętych zaznaczono 

wartości percepcji, zaś na osi rzędnych wartości oczekiwań (wykr. 1). Dzieląc wykres na 



cztery części,  otrzymane ćwiartki można interpretować w następujący sposób (jw.): pierwsza 

ćwiartka: „tak trzymać” – elementy te charakteryzują się wysoką rangą oraz są pozytywnie 

postrzegane, druga ćwiartka: „można przywiązywać do nich mniejszą uwagę” są to elementy 

o niskiej wadze i wysokiej jakości, trzecia ćwiartka: „mała ważność” elementy te odznaczają 

się małą wagą dla zwiedzających, ale są jednocześnie nisko oceniane, widać tutaj problemy – 

lecz nie są one bardzo ważne dla zwiedzających, czwarta ćwiartka: „koncentrować uwagę 

tutaj” – znajdują się tutaj elementy ważne dla zwiedzających i jednocześnie nisko przez nich 

ocenione. Zgodnie z powyższym elementami na których powinno skoncentrować się zarzą-

dzanie badaną AT są: dostępność dla osób starszych i niepełnosprawnych, udzielanie kompe-

tentnych informacji przez obsługę, zadowolenie dzieci, umieszczenie czytelnych map atrakcji 

i okolicy.  
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Wykres 1. Matryca oczekiwania – percepcja zwiedzających zespół rogaliński.  

 

Dyskusja i wnioski 

Przeprowadzone badania wykazały, że atrakcja turystyczna jakim jest rogaliński ze-

spół pałacowo-parkowy potrafi dostarczyć zwiedzającym dużo satysfakcji. Wykonana analiza 

pomimo pewnych ograniczeń formalnych jakim był celowy dobór grupy badawczej oraz jej 

stosunkowo niewielka liczebność, pozwoliła na wstępne sprawdzenie metody badawczej oraz 

jej adaptację w polskich warunkach. Celem badań była przede wszystkim weryfikacja narzę-

dzia badawczego i próba jego zastosowania w ocenie atrakcji turystycznej. Analiza odpowie-



dzi udzielonych na poszczególne pozycje skal pomiarowych wykazała najwyższe oczekiwa-

nia zwiedzających wobec toalet oraz gastronomii, a więc elementów które traktuje się w tra-

dycyjnie zarządzanych atrakcjach w sposób drugorzędny. Pewnym zaskoczeniem jest niska 

pozycja komputerowego systemu informacji turystycznej, która może wynikać z małego roz-

powszechnienia tego typu udogodnień w polskich AT, a co za tym idzie braku przyzwyczajeń 

do korzystania z nich. Z badań innych autorów wynika jednak, że wykorzystanie technik mul-

timedialnych znacząco podnosi atrakcyjność ekspozycji (Blockley 1996, Beck i Cable 1998). 

W wyniku oceny percepcji elementów atrakcji najwyżej oceniono wygląd zewnętrzny budyn-

ków, które zostały w ostatnich latach odrestaurowane oraz estetykę ekspozycji. Pomimo że 

główny budynek pałacu jest nieudostępniony od przeszło dwudziestu lat ze względu na prze-

ciągający się remont jego wnętrz ekspozycja w oficynach i galeriach bocznych pałacu robi na 

zwiedzających duże wrażenie. Jednak w recepcji nie znajduje się żadna informacja o nieudo-

stępnianiu budynku głównego oraz powodach tego stanu rzeczy. Zupełnie niezrozumiała jest 

ocena zwiedzających, dotyczące atrakcji jako zachęty do zwiedzenia okolicy. Na terenie ze-

społu nie ma bowiem żadnej ekspozycji prezentującej bogactwo środowiska przyrodniczego 

otaczającego zespół lub nawet plansz informujących o Rogalińskim Parku Krajobrazowym. 

Jest to tym bardziej dziwne, gdyż zespół pałacowo-parkowy jest bez wątpienia największą 

atrakcja turystyczną na terenie Rogalińskiego Parku Krajobrazowego i mógłby stanowić do 

niego swoistą „bramę” (visitor center) informującą i interpretującą przyrodnicze bogactwo 

otaczającego terenu. Być może ankietowani posiadali wcześniejszą wiedzę o łęgach nadwar-

ciańskich oraz rosnących tam dębach i wiedza ta spowodowała chęć zwiedzenia okolicy. Na 

terenie atrakcji brak jest także jakichkolwiek udogodnień dla osób niepełnosprawnych. Ankie-

towani ocenili także bardzo nisko płatny parking zlokalizowany na terenie zespołu, w głównej 

alei prowadzącej z pałacu do kaplicy pałacowej,.  

Wyniki analizy oczekiwania – percepcja uwidaczniają, że jakość niemal wszystkich 

elementów znacząco odbiega od oczekiwań zwiedzających (za wyjątkiem pamiątek i literatu-

ry).  Analiza czynnikowa pozycji kwestionariusza nie przyniosła w pełni zadowalających re-

zultatów. Nie uzyskano w jej wyniku czynników, które odzwierciedlałyby sugerowane przez 

Parasuramana i in. (1988) wymiary jakości usług. Problemy z empirycznym potwierdzeniem 

tego modelu stwierdzili także inni autorzy (Babakus i Mangold 1992, Ekinci i Riley 2001). 

Wynika to jak się wydaje ze specyfiki produktu (usług) atrakcji turystycznej, które są znaczą-

co inne od tych, na bazie których skala ta była rozwijana. W przypadku AT dominującą rolę 

odgrywa wymiar materialny (ekspozycja, obiekty, środowisko przyrodnicze). Pozostałe wy-

miary skali SERVQUAL (rzetelność, wrażliwość, pewność, empatia) jakkolwiek niezwykle 



istotne dla percepcji jakości usług mogą podlegać ocenie w przypadku większego obcowania 

zwiedzających z obsługą atrakcji. Może to mieć miejsce w przypadku oprowadzania zwiedza-

jących przez przewodnika (ankietowani nie byli oprowadzani przez przewodnika), interpreta-

cji tematyki przez obsługę atrakcji w pierwszej lub trzeciej osobie, lub też  innych metod i 

technik angażowania się obsługi atrakcji w dostarczanie zwiedzającym wrażeń i wiedzy (por. 

Regnier i in. 1994, Knudson i in. 1995).  

 Ponieważ analiza czynnikowa nie dała czytelnych wymiarów postanowiono nie two-

rzyć czynników odpowiadających przyjętym a priori wymiarom (por. Babakus i Mangold 

1992). Lecz zbadać strukturę czynnikową poszczególnych elementów atrakcji. Podejście to 

wydaje się logiczne, gdyż poszczególne części – obszary atrakcji są postrzegane przez zwie-

dzających osobno i pewnym interwale czasowym. Nawet jeżeli na końcową ocenę atrakcji 

składa się suma wszystkich tych elementów to ocena np. postawy obsługi w Recepcji i na 

terenie ekspozycji może być znacząco różna przez co umieszczanie tych elementów w jed-

nym indeksie mogłoby prowadzić do istotnych zniekształceń wyników. Uzyskane w wyniku 

tak przeprowadzonej analizy czynniki są w miarę czytelne a jednocześnie uniknięto wzajem-

nego skorelowania ze sobą wielu zmiennych niezależnych.  

 Zmienne skorelowane z satysfakcją zwiedzających to przede wszystkim ekspozycja, 

jej estetyka, tematyka i sposób jej urządzenia. Pomimo, że toalety i gastronomia były najważ-

niejszymi elementami atrakcji dla zwiedzających to ich związek z satysfakcja nie został po-

twierdzony w niniejszych badaniach. Być może mamy tutaj do czynienia z tym samym zjawi-

skiem, które już wcześniej opisali Baker i Crompton (2000). Zidentyfikowali oni dwa czynni-

ki: jeden generujący zadowolenie i drugi generujący niezadowolenie. Czynnikiem generują-

cym niezadowolenie jest podstawowa infrastruktura: gastronomia, toalety itp. W skład dru-

giego, generującego zadowolenie wchodzą czynniki powodujące ekscytacje, przeżycia, mo-

tywację a więc: jakość ekspozycji, elementów charakterystycznych i wyjątkowych dla danego 

miejsca. Podstawowa infrastruktura definiuje więc minimalny poziom jakości, poniżej które-

go zwiedzający będą odczuwać niezadowolenie, zaś gdy będzie on bardzo wysoki tylko w 

niewielkim stopniu wpłynie na decyzje o np. powtórnej wizycie. Przeciwnie, gdy wzrasta 

poziom czynników związanych z przeżyciami i ekscytacją rośnie chęć ponownych odwiedzin 

i zadowolenie ze zwiedzania.  

 Przedstawiona analiza graficzna jest przede wszystkim użytecznym, wizualnym  na-

rzędziem w zarządzaniu atrakcją. Umożliwia w łatwy sposób uzmysłowić sobie silne i słabe 

punkty atrakcji. Wynika z niej, co już zostało powiedziane,  że szczególną uwagę zarządzają-

cy muszą poświęcić udostępnieniu obiektu dla osób niepełnosprawnych – na terenie tym nie 



ma żadnych tego typu ułatwień. Szczególnie należy też zwrócić uwagę na kompetencje ob-

sługi. Zgłaszane już wcześniej przez autora postulaty (Nowacki 2000a, 2000b, 2001) są aktu-

alne także w tym przypadku. Kompetencje merytoryczne tzw. obsługi technicznej, czyli osób 

„pilnujących” eksponatów są bardzo niewielkie, jeśli nie powiedzieć żadne. Niezrozumiałym 

jest, dlaczego informacji o prezentowanych eksponatach należy oczekiwać li tylko od prze-

wodników lub pracowników naukowych? Czy obecnie stać jest obiekty muzealne na zatrud-

nianie podwójnej liczby osób – jednych do pilnowania, a drugich do mówienia? Powraca tak-

że problem słabej orientacji i informacji na terenie atrakcji. Tego typu ekspozycja, gdzie pre-

zentowane są oryginalne wnętrza pałacowe, nie może być przeładowana, co jest oczywiste 

treściami werbalnymi, jednak odczuwa się brak spójnego programu interpretacyjnego dla ze-

społu. Wyjątkiem jest tutaj urządzona w nowoczesny sposób ekspozycja londyńskiego gabi-

netu ostatniego dziedzica Rogalina Edwarda Bernarda Raczyńskiego i pozostałych po nim 

pamiątek, zlokalizowana w północnej galerii pałacu.  

Ważnym postulatem płynącym z powyższych badań jest zwiększenie zainteresowania 

menadżerów nie tylko sama atrakcją lecz i zwiedzającymi. Prowadzenie badań wśród zwie-

dzających potrzebne jest nie tylko by dowiedzieć się czego oczekują zwiedzający od atrakcji, 

ale także i przede wszystkim, czy i w jaki sposób to co menedżerowie chcą zwiedzającym 

przekazać jest przez nich odbierane i pomóc im osiągnąć własne cele (por. Loomis 1996).  

Ograniczone środki budżetowe oraz wzrost konkurencji na rynku atrakcji turystycz-

nych niewątpliwie zmuszą w najbliższym czasie menedżerów AT do patrzenia z dużą uwagą 

na zadowolenie zwiedzających. Nawet te AT które posiadają w chwili obecnej tradycyjnie 

mocną pozycję (np. Muzea Narodowe) będą musiały zwrócić większą uwagę na jakość 

świadczonych usług w szerokim wymiarze. Zaprezentowane narzędzie mogłoby przyczynić 

się do wykorzystywanie go w ocenie jakości różnych AT.  

Kolejnym krokiem w rozwijaniu kwestionariusza powinno być przeprowadzenie ba-

dań na większej liczebnie i losowo dobranej próbie zwiedzających. Przyszłe badania powinny 

pójść w kierunku poprawy czytelności poszczególnych czynników – wymiarów skali poprzez 

korektę pozycji skal o mniejszej rzetelności. Należy także rozważyć możliwość rezygnacji z 

części pierwszej kwestionariusza (oczekiwania) na rzecz rozbudowania i zwiększenia rzetel-

ności i wyjaśnianej wariancji jego drugiej części (percepcji). Postulaty takie zgłaszali także 

inni autorzy w związku z zastrzeżeniami co do właściwości psychometrycznych i mocy wyja-

śniającej tak skonstruowanej skali (Danaher i Arweiler 1996, Baker i Crompton 2000). W 

dalszych badaniach należałoby także uwzględnić to, w jaki sposób satysfakcja zwiedzających 

jest związana z ich charakterystyką społeczno-demograficzną oraz jak poszczególne elementy 



atrakcji są postrzegane przez różnego typu zwiedzających (segmentacja zwiedzających w 

oparciu o ich motywacje).  
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