dr Marek Nowacki
AWF w Poznaniu

Ocena jakosci produktu atrakcji turystycznej z wykorzystaniem

metody SERVQUAL

Praca prezentuje probe zastosowania metody oceny jakosci ustug SERVQUAL w oce-
nie atrakcji turystycznej. Ocenie poddano zespét patacowo-parkowy w Rogalinie — oddziat
Muzeum Narodowego w Poznaniu. Badania kwestionariuszowe przeprowadzono wsrod 102
0sob zwiedzajgcych atrakcje. Wyodrebniono czynniki istotne dla zadowolenia zwiedzajgcych.
Za pomocq graficznej analizy oczekiwania — percepcja zidentyfikowano silne i stabe punkty
atrakcji.

Rozwdj gospodarki turystycznej prowadzi do coraz wigkszej konkurencji na rynku tu-
rystycznym. W przypadku turystyki krajoznawczej gtéwnym kryterium wyboru miejsc doce-
lowych sg atrakcje turystyczne. Jakkolwiek rola infrastruktury turystycznej jest bardzo wazna,
to w ofertach biur podrdzy reklamuje si¢ raczej atrakcje turystyczne (AT), niz hotele i1 lokale
gastronomiczne. Dlatego tez jak stwierdzili Kozak i Rimmington (2000) to raczej zadowole-
nie turysty z atrakcji turystycznych niz z pozostatych elementow infrastruktury turystycznej
decyduje o ponownym odwiedzeniu destynacji. Takze Augustyn i Samuel twierdza, ze ,,ja-
ko$¢ srodowiska, mozliwo$ci nauczenia si¢ czego$ nowego, kompleksowos¢ 1 autentycznosé
doznan bedzie decydowaé o wyborze przez turystow destynacji” (1998: 71). W tym kontek-
scie fundamentalnego znaczenia nabiera jakos¢ AT 1 umiejetnos¢ wlasciwego zarzadzania
nimi w celu dostarczenia turystom satysfakcji i zaspokojenia ich potrzeb.

Pomiar jakosci ustug jest znacznie trudniejszy niz produktéw ,,materialnych”. Wielu
autorow probowalo mierzy¢ jako$¢ ustug turystycznych. Np. Chadee i Mattsson (1995)
stwierdzili, ze percepcja jakos$ci jest zroznicowana w zaleznosci od typu turystow, a szczegol-
nie od ich pochodzenia kulturowego. Dunn Ross i 1so-Ahola (1991) badajac zadowolenie tu-
rystow z wycieczek krajoznawczych zidentyfikowali sze$¢ determinant satysfakcji: uzyskana
wiedzg, poczucie ucieczki, tempo zwiedzania, interakcje w grupie, bezpieczenstwo spoteczne
i aspekty praktyczne. Geva i Goldman (1991) badajac wycieczki krajoznawcze z Izraela do
Europy 1 USA stwierdzili zalezno$¢ pomiedzy satysfakcjg turystow a organizacja wycieczki,
interakcjami turystow, lokalnymi ustugami i hotelami. Nie stwierdzono wptywu na satysfak-
cje osoby przewodnika, rozrywek, rozktadu dnia oraz programu wycieczki. Haber i Lerner

(1999) zaproponowali model turystycznej satysfakcji gdzie zmiennymi niezaleznymi byty:



atrakcyjnos¢ polozenia przedsiewzigcia turystycznego, oferta i liczba oferowanych przez
przedsiewzigcie ustug, umiejetnosci menadzera i postawa obshugi. Weiermair i Fuchs (1999)
badajac determinanty satysfakcji turystow z pobytu w kurorcie narciarskim zidentyfikowali
nastepujace wymiary zadowolenia (w kolejnoSci rang): urozmaicenie, dowolno$¢ wyboru,
autentycznos¢, dostepnos¢, zorientowanie ustug, estetyka i bezpieczenstwo. Ekinci 1 Riley
(2001) zidentyfikowali sze$¢ wymiarow jakos$ci ustug hotelowych: jakos¢ fizyczna I (dekora-
cja), jakos¢ fizyczna II (czystos¢), postawa i zachowanie obstugi, jako$¢ koncowa (catoscio-
wa), dostepnos¢, punktualnosé i rzetelnos¢. Przy czym jedynie wymiar catosciowej jakosci
okazal si¢ pozytywnie skorelowany z checig powtérzenia wizyty w hotelu. Baker i Crompton
(2000) zaproponowali model satysfakeji i oceny jakoSci: ocena jakoSci jest oparta na percep-
cji przez turyste dzialan ustugodawcy. Satysfakcja za$ przeciwnie — odnosi si¢ do stanu emo-
cjonalnego umystu turysty po zwiedzaniu. Oznacza to, ze na zadowolenie turysty moga od-
dzialywac zar6wno jego stan psychospoleczny przyniesiony do atrakcji (nastroj, dyspozycja,
potrzeby), czynniki zewngtrzne (np. klimat interakcje w grupie spotecznej), ktore sa poza
kontrolg ustugodawcy, jak i program czy atrybuty miejsca, ktore ustugodawca kontroluje. Tak
wiec Baker 1 Crompton (2000) jako$¢ aktywnosci (zachowan) rozumieja jako miare wyjscio-
wa staran ustugodawcy, za$ satysfakcje wigzg z pomiarem wrazen turysty. W wyniku badan
stwierdzili oni m.in., ze percepcja jakosci produktu (wrazen, aktywnoS$ci) bgdzie miata silniej-
szy wptyw na intencje behawioralne niz satysfakcja.

Spereng i in. (1996) definiuja zadowolenie jako “afektywny stan, ktory jest emocjo-
nalng reakcja na produkt lub ustuge”. Zadowolenie poprzedzaja dwa zdarzenia, ktore nazywa-
ja: ,atrybutem satysfakcji” i ,,informacja satysfakcji”. Atrybut satysfakcji to ,,subiektywna
ocena satysfakcji dokonywana przez konsumenta i powstata w wyniku obserwacji atrybutow
zachowania”. Informacja satysfakcji to ,,subiektywna ocena satysfakcji wynikajaca z infor-
macji wykorzystanej przy wyborze produktu” (wg Baker i Crompton: Spreng i in. 1996:
12,17,18). Przegladu roznorodnych metod badania satysfakcji turystow dokonuje Ryan
(1995).

Parasuraman 1 in. (1985, 1988, 1990) do pomiaru jakosci uslug opracowali skalg SE-
RVQUAL. Autorzy wyszli z zatozenia, ze satysfakcja z jakosci ushug jest ,,ro0znica pomiedzy
oczekiwaniami konsumenta wobec niej a jej percepcja’” (1990: 162). Oczekiwania konsumen-
tow ksztattujg sie¢ w wyniku informacji stownej, osobistych potrzeb, do§wiadczen i informacji
handlowej, ktora ksztattuje oczekiwania klientow. Parasuraman i in. (1985) zidentyfikowali

szereg luk (niezgodno$ci) istniejacych w tancuchu relacji pomiedzy klientem a ustugodawca.



W wyniku wywiadéw prowadzonych w grupach (focus grup), stwierdzili istnienie 10 deter-
minant percepcji jakosci ustug (Parasuraman in. 1990):

(1) materialne: urzadzenia, ekspozycje, wyglad personelu,

(2) rzetelnos¢: zdolnos¢ do $wiadczenia ustug w sposob niezawodny, doktadny, dotrzy-

mywanie obietnic,

(3) wrazliwo$¢: chec 1 gotowo$¢ do udzielania klientom pomocy, §wiadczenia ushug,

(4) komunikacja: dostarczanie klientowi informacji w zrozumiatym dla niego jezyku,

(5) zaufanie: uczciwos¢ i prawdomownosc,

(6) bezpieczenstwo: zapewnienie klientowi bezpieczenstwa fizycznego i finansowego,

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

(8) grzecznos¢: uprzejmoscé, respekt i przyjazny stosunek do klienta,

(9) zrozumienie: zrozumienie zwiedzajacych i ich potrzeb,

(10) dostepno$é: przystepnosé i nawigzywanie kontaktu z klientem?.

W efekcie dalszych prac Parasuraman i in. (1988) zaproponowali pigciowymiarowa
skale do pomiaru jako$ci ustug. Skala zawierata nastgpujace wymiary: materialne, rzetelnosc,
wrazliwo$¢, pewnos$¢ i empati¢ (tab. 1). Skala zostala opracowana i przetestowana w czterech
sektorach: bankowym, ustugach kart kredytowych, serwisow naprawczych i ustug telefonicz-
nych. Ostatecznie w skali pozostawiono 22 pozycje oceniane przez respondentdw za pomoca

siedmiostopniowej skali Likerta.

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

Wymiar Charakterystyka

Materialne urzadzenia, infrastruktura, wyposazenie, ekwipunek, wyglad personelu

Rzetelnosé zdolno$¢ do zapewnienia oferowanych ustug w sposéb niezawodny, doktadno$¢ i rzetelnosé
Wrazliwo$é sktonno$¢ i gotowos¢ do swiadczenia klientom ustug

Pewnosc wiedza, grzecznos¢ i zdolnos¢ do wzbudzania u klientow zaufania

Empatia dbatos¢ o klienta, uwaga poswiecona pojedynczemu klientowi, indywidualizacja ushugi

Skala SERVQUAL zostata zaadaptowana do oceny jakosci ustug w wielu dziatach go-
spodarki w tym réwniez turystycznej. Aplikacje te dotyczyly pomiaru jakosci ustug hoteli
(Ekinci 1 Riley 2001), szpitali (Babakus 1 Mangold 1992), kurortow zimowych (Weiermair i
Fuchs 1999). Analizowano takze jako$¢ produktu turystycznego regionu nie dotykajac jednak

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

! Wymiary te, jakkolwiek niezwykle wazne dla jako$ci $wiadczonych ustug, staja sie niezwykle ktopotliwe przy
probie ich operacjonalizacji. Niektore z nich jak np. wymiar materialny, a wigc wyglad personelu lub ekspozycji
sa dos¢ tatwe do oceny, inne natomiast jak np. bezpieczenstwo lub zrozumienie potrzeb zwiedzajacych moga
by¢ bardzo trudne do oceny przez klienta.




Gotembski 1999). Cliff i Ryan (1994) zaadaptowali skale do pomiaru jakosci ustug biur po-
drézy. Stwierdzili, ze klienci na 0got pozytywnie postrzegajg elementy materialne oraz osobi-
ste umiejetnosci personelu, a miej zadowoleni sg z rzetelnos$ci $wiadczonych ustug.

Celem niniejszej pracy jest proba zastosowania metody SERVQUAL w ocenie jakosci
produktu atrakcji turystycznej? oraz wykorzystanie jej do identyfikacji determinant satysfakcji
osob zwiedzajacych atrakcje turystyczng. Jakkolwiek koncepcja satysfakcji zaproponowana
przez Bakera i Cromptona (2000) wydaje si¢ bardzo interesujaca, to jednak ze wzgledéw ope-
racjonalizacyjnych, w niniejszej pracy przyjeto rozumienie satysfakcji zgodne z propozycja

Parasuramana i in. (1990).

Zespot patacowo-parkowy w Rogalinie jako atrakcja turystyczna

Rogalin lezy w odleglosci 19 km od Poznania, na prawym brzegu doliny Warty w Ro-
galinskim Parku Krajobrazowym. Zespot patacowo-parkowy tworza: barokowo-
klasycystyczny patac z 1768-76 roku (p6zniej modernizowany), oficyny potaczone z glow-
nym gmachem ¢wierckolistymi galeriami, stajnia, wozownia, ujezdzalnia, galeria malarstwa
(W budynku z 1910-12), klasycystyczna kaplica patacowa $w. Marcelina (obecnie kosciot
parafialny) (rys. 1). Do patacu od strony zachodniej przylega park z 2 pot. XVIII w. przecho-
dzacy w rozlegty park angielski w ktorym znajdujg si¢ trzy najstynniejsze z rogalinskich de-
bow: Lech, Czech i Rus. Korpus glowny patacu, gdzie na paradnym pierwszym pigtrze znaj-
duje si¢ reprezentacyjna Zbrojownia, jest od 1980 roku remontowany i obecnie niedostepny.
W potudniowej oficynie patacu 1 galerii miesci si¢ muzeum wnetrz patacowych (Oddziat Mu-
zeum Narodowego w Poznaniu) prezentujace liczne obrazy, porcelang, stare meble, zegary.
W galerii péinocnej zrekonstruowano londynski gabinet Edwarda Raczynskiego — ambasado-
ra Polski w Londynie i prezydenta Rzeczypospolitej na uchodzstwie — w ktorym spedzit on
ostatnie 26 lat swojego zycia. W budynku galerii rogalinskiej zebrane sg dzieta malarstwa
europejskiego i polskiego XIX i pocz. XX w. W dawnej wozowni urzadzono ekspozycje kil-
kunastu pojazdéw konnych. W podziemiach kaplicy miesci si¢ mauzoleum rodziny Raczyn-
skich (w 1993 roku pochowano tutaj zmartego w Londynie ostatniego z rodu — Edwarda Ber-
narda). Obecnie calo$cig majatku rogalinskiego w sktad ktérego wchodza patac, zbior malar-
stwa, park oraz otaczajace je gospodarstwo rolne, zarzgdza Fundacja imienia Raczynskich
dzialajaca przy Muzeum Narodowym w Poznaniu. Fundacj¢ ustanowit w 1991 roku hrabia
Edward Raczynski (Plenzler 2000).

2 dyskusje pojecia atrakcji turystycznej oraz produktu atrakcji turystycznej znajdzie czytelnik w innym opraco-
waniu autora (Nowacki 1999).
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Rys. 1. Rogalin — plan zatozenia patacowo-parkowego (Stownik 1992).
1 —dab ,,Edward”, 2 — deby ,,Lech”, ,,Czech” i ,,Rus”, 3 — punkt widokowy w parku krajobrazowym, 4 — kopiec
,Parnas”, 5 — ogrdod francusko-holenderski, 6 — patac, 7 — ujezdzalnia, 8 — galeria obrazow, 9 — dziedziniec hono-

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

Rogalinski Park Krajobrazowy obejmuje nadrzeczne 1aki, lasy i starorzecza. W bezpo-
srednim sgsiedztwie zespotu patacowego, na terenie nadwarcianskich t¢géow rosnie 1435 obje-
tych ochrona dgbow, z ktorych 255 to okazy pomnikowe (Antkowiak i in. 1993). W celu ich
ochrony na cze$ci terenu na ktorym sie znajduja utworzono Zespét Przyrodniczo-
Krajobrazowy ,.kegi Rogalinskie” (Uchwata 1994). Na debach zZeruje bardzo rzadki gatunek

chrzaszcza — koziordg dgbosz objety ochrong gatunkowa.

Metoda

Kwestionariusz ankiety opracowano w oparciu o kwestionariusz SERVQUAL (Para-
suraman i in. 1988) oraz Visitor Attractions Inspection Scheme (1995). Zachowano podziat na
gtowne elementy atrakcji turystycznej (wstep, recepcja, pamiatki, ekspozycja, gastronomia i
toalety) 1 w ramach tych czgsci dobrano stwierdzenia starajgc si¢ w miar¢ mozliwosci
uwzgledni¢ wymiary istotne dla oceny jakosci uslug zaproponowane przez Parauramana w
SERVQUAL (jw.). W efekcie otrzymano 36 stwierdzen dotyczacych réznych elementéw

atrakcji turystycznej (tab. 2). W pierwszej czgsci kwestionariusza, zawierajacej 36 powyz-



szych stwierdzen poproszono ankietowanych o ocen¢ wagi poszczegdlnych elementow AT
(Prosze ocen jak wazna bytaby dla Ciebie jakos¢ poszczegolnych elementow w ,,idealnej”
atrakcji turystycznej). Czgs¢ t¢ ankietowani wypetniali przed zwiedzeniem atrakcji. W drugiej
czesci kwestionariusza poproszono ankietowanych o oceng jakosci tych samych elementéw
lecz w zespole rogalinskim (Jak oceniasz jakos¢ poszczegolnych elementow atrakcji tury-
stycznej w rogalinskim muzeum, patacu i parku?). T¢ cze$¢ ankietowani wypetniali po zwie-
dzeniu atrakcji. Dodatkowo ogdlng satysfakcje ze zwiedzania oceniono za pomocg czterech
odrebnych stwierdzen (Baker i Crompton 2000, Kozak i Remmington 2000): jak oceniasz
ogolnie jakos¢ tej atrakcji turystycznej, czy ogolnie jestes zadowolony ze zwiedzania tej atrak-
¢ji, czy polecitbys zwiedzanie tej atrakcji swoim znajomym, czy chciatlbys kiedys zwiedzic¢ to
miejsce jeszcze raz. W kwestionariuszu wykorzystano jedynie pozytywne zdania twierdzace
(podobnie jak w skali SERVQUAL), gdyz jak stwierdzili Babakus i Mangold (1992: 771):
»pomieszanie zdan pozytywnych i1 negatywnych powodowato u badanych konfuzje i frustra-
cj¢”. Do oceny stwierdzen zastosowano pieciostopniowg skale Likerta, a nie jak w oryginale
siedmiostopniowy. Zadecydowaty o tym wczes$niejsze doswiadczenia autora, ktore wskazy-
waly na zaklopotanie badanych w przypadku zbyt duzej mozliwosci wyboru odpowiedzi.
Rowniez Prentice (1998), zwraca uwagg, ze w warunkach europejskich lepiej sprawdza si¢
skala pigciostopniowa od stosowanej czgsto w USA siedmiostopniowej. Dodatkowo umozli-
wiono wybor odpowiedzi nie mam zdania dla osob, ktore nie mialy sposobno$ci oceni¢ jako-
Sci wszystkich elementow atrakcji.

Sondaz przeprowadzono na terenie zespolu patacowo-parkowego w Rogalinie w
czerwcu 2001 roku. Badaniom poddano studentow II roku Wydzialu Turystyki 1 Rekreacji

AWF a Poznaniu. Zebrano 102 samodzielnie wypetnione kwestionariusze.

Analiza wynikéw

W poczatkowej fazie analizy obliczono $rednie dla poszczegolnych pozycji kwestiona-
riusza (tab. 2). Najwyzsze oczekiwania zwiedzajacych skierowane sg wobec toalet: czystos¢
toalet (x = 4,73) i odpowiednie toalety (x = 4,53), jako bardzo wazng oceniono takze cze$¢
gastronomiczng. czystos¢ i swiezos¢ (X = 4,69) oraz estetyka serwisu potraw (x = 4,45). Do-
piero na trzecim miejscu znalazta si¢ elementy ekspozycji: interesujgca i wciggajgca zwie-
dzajgcego ekspozycja (X = 4,63) samej atrakcji i jej otoczenia: atrakcja zacheca do zwiedzenia
okolicy (x = 4,51), obstuga udzielajgca kompetentnych informacji (X = 4,49), wyglgd ze-
wnetrzny budynkow (x = 4,45). Za najmniej wazne elementy idealnej atrakcji turystycznej

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



Tabela 2. Wartosci $rednie dla poszczegolnych pozycji kwestionariusza oraz réznice pomiedzy percepcja a

oczekiwaniami.

Pozycje kwestionariusza Ocze- | Per- | Rézni- Test t N
kiwa- | cepcja ca
nia
OTOCZENIE ATRAKCJI
1. Wyglad zewnetrzny budynkow 445 | 392 | 053 | 647~ ] 100
2. Odpowiedni parking 3,77 | 1,85 | 1,92 17,45™ | 82
3. Latwy dostep dla 0sob starszych i niepelnosprawnych 438 | 1,76 | 2,62 23,21™ | 97
RECEPCJA /KASA

4. Przyjazna i wrazliwa obstuga w recepcji /kasie 423 | 3,26 | 0,97 9,86 | 100
5. Obstuga kasy dostarczajaca pelnego wachlarza informacji 436 | 2,40 | 1,97 16,04 | 86
6. Czytelne plansze z zaznaczonymi poszczegdlnymi elementami AT 4,22 2,64 1,57 12,88 97
7. Dostgpno$é specyficznych informacji dotyczacych AT i jej poszczegol- | 4,16 | 2,65 | 1,51 12,417 | 99

nych elementow
8. Dostepno$¢ czytelnych map atrakcji i najblizszej okolicy 421 | 2,19 | 2,02 16,54™ | 97
9. Komputerowy System Informacji Turystycznej 2,71 — — — 102
10. Dostgpnos¢ ostrzezen o potencjalnych niebezpieczenstwach i mogacych | 3,82 1,73 2,10 18,97 81

wystapic¢ problemach
11. Dostepnoéé informacji o zakazach i ograniczeniach obowigzujagcychna | 3,55 | 1,90 | 1,65 10,57 | 83

terenie atrakcji i okolicy

OBSZAR SPRZEDAZY LITERATURY | UPOMINKOW
12. Interesujacy i wysokiej jakosci asortyment: literatura, pamiatki, itp. 3,46 3,21 0,25 ni. 100
13. Odpowiednie ceny tych artykutow 3,88 | 261 | 1,27 9,66 83
14. Sposéb prezentacji asortymentu 3,34 | 2,79 | 0,55 4,50™" 97
EKSPOZYCJA

15. Interesujgco skomponowana i wciggajaca zwiedzajacego ekspozycja 4,63 3,47 1,16 12,177 | 101
16. Ekspozycja prezentujaca konkretny problem lub seri¢ idei w logicznej 425 | 3,62 | 0,62 6,29 93

kolejnos$ci
17. Ekspozycja prezentujaca problematyke $rodowiska przyrodniczego 403 | 258 | 1,45 10,24™ | 85
18. Ekspozycja prezentujgca wydarzenia historyczne lub historig obiektu 3,86 | 301 | 0,85 5,89"" 87

/okolicy
19. Obsluga ekspozycji nawigzujaca kontakt ze zwiedzajacymi 386 | 2,21 | 1,65 10,49™" | 101
20. Obstuga ekspozycji udzielajaca kompetentnych informacji 449 | 228 | 2,21 18,43™" 95
21. Ekspozycja podkreslajgca wazne i unikalne cechy obiektu/okolicy 437 | 3,05 | 1,32 12,00 | 100
22. Ekspozycja dostarczajgca interesujgcych informacji takze dzieciom 416 | 191 | 2,25 15,19"" | 89
23. Ekspozycja stymulujgca do dyskusji z przyjaciotmi, rodzing 361 | 2,79 | 0,82 6,11 92
24. Estetycznie urzadzona ekspozycja 419 | 39 | 0,23 2,18 99
25. Oznakowanie utatwiajgce orientacje i poruszanie si¢ po ekspozycji 431 | 2,82 | 1,49 12,28™" 97
26. Wykorzystanie odpowiednich §rodkéw do przekazywania informacji 4,19 2,65 1,54 11,48 96
27. Przejrzystoéé wystaw, czytelno$é i komplementarnoéé opisow 437 | 3,37 | 1,00 8,67 99
28. Wyglad obstugi 3,69 2,99 0,70 6,27" 64

GASTRONOMIA
29. Aranzacja miejsca 4,02 3,10 0,92 6,05 79
30. Odpowiedni jadtospis 3,96 2,47 1,49 7,43 62
31. Estetyka serwisu potraw 445 | 263 | 1,83 10,91 | 54
32. CzystosC i swiezo$¢ 4,69 3,02 1,68 10,48™" 60
TOALETY
33. Odpowiednie toalety 453 | 3,37 | 1,16 9,59™" 67
34. Czystosé toalet 4,73 3,40 1,33 12,38 65
OGOLNE WRAZENIE
35. Atrakcja zachecajaca do zwiedzenia okolicy 451 | 3,73 | 0,78 8,38™ | 101
36. Aranzacja atrakcji pomagajaca docenié znaczenie tego miejsca 441 | 353 | 0,88 8,61™ | 100
Srednia 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




sposob prezentacji asortymentu (literatury, upominkéw) (X = 3,34) oraz jego jakos¢ (X =
3,46). Srednia dla wszystkich pozycji byla wysoka i wyniosta x = 4,08 przy odchyleniu stan-
dardowym & = 0,43, co §wiadczy o wzglednie zgodnych w probie — wysokich wymaganiach
stawianych idealnej atrakcji turystycznej.

Po zwiedzeniu rogalinskiego zespotlu najwyzszg oceng uzyskata estetycznie urzqdzona
ekspozycja (x = 3,96), wyglgd zewnetrzny budynkow (X = 4,92) i atrakcja zachecajgca do
zwiedzenia okolicy (x = 3,73). Najnizej oceniono dostgpnos¢ ostrzezen (X = 1,73), dostepnosé
atrakcji dla osob starszych i niepetnosprawnych (X = 1,76) i odpowiedni parking (x = 1,85).
Srednia ocena byta do$é niska i wyniosta x = 2,82 przy odchyleniu standardowym & = 0,61
(jako$¢ AT oceniono wigc ani wysoko ani nisko z tendencjg na dos¢ nisko — oceniano ja na
skali pigciostopniowej od bardzo wysoko do bardzo nisko).

W nastepnej kolejnosci zgodnie z sugestiami Parasuramana i in. (1988) obliczono réz-
nic¢ pomiedzy oczekiwaniami a percepcja dla wszystkich ocenianych elementow atrakcji (za
wyjatkiem Komputerowego Systemu Informacji Turystycznej, gdyz takiego systemu w Roga-
linie nie ma). Najmniejsze réznice pomigdzy oczekiwaniami a percepcja stwierdzono dla este-
tycznie urzgdzonej ekspozycji (0,23), jakosci asortymentu (0,25) oraz wyglgdu zewnetrznego
budynkow (0,53). Najwigksze rdznice pomigdzy oczekiwaniami a percepcja stwierdzono dla
dostepnosci dla osob starszych i niepetnosprawnych (2,62), informacji dostarczanej dla dzieci
(2,25) oraz kompetencji obstugi (2,21). W niemal wszystkich przypadkach r6znica badana za
pomoca testu t dla prob skorelowanych (Ferguson i Takane 1997), pomigdzy oczekiwaniami a
percepcja byla istotna statystycznie (za wyjatkiem jakosci asortymentu). Srednia dla réznic
wyniosta 1,32, a odchylenie standardowe 0,59. Rzetelnos$¢ catego narzedzia badawczego zto-
zonego z wszystkich 35 pozycji, obliczona za pomocg wzoru Cronbacha (Brzezinski 1996)
byta bardzo wysoka i wyniosta a = 0,89.

W celu zbadania struktury czynnikowej narzedzia, zredukowania liczby zmiennych,
wyeliminowania wzajemnego skorelowania pomi¢dzy zmiennymi zaleznymi oraz utworzenia
narzedzia badawczego o wysokiej rzetelnosci (por. Hornowska 1989, Brzezinski 1996), prze-
prowadzono analiz¢ czynnikowa (metoda gtéwnych sktadowych). W wyniku analizy czynni-
kowej wszystkich pozycji skali jednoczesnie (36 elementow) uzyskano 11 czynnikow, ktore
trudno bylo sensownie zinterpretowaé. Dlatego tez kolejne analizy przeprowadzono osobno
dla skal pomiarowych dotyczacych poszczegélnych czgsci AT. Otoczenie atrakcji, obszar
sprzedazy upominkow, gastronomia, toalety oraz ogodlne wrazenie nie wykazaty zréznicowa-
nia czynnikowego. Dla kazdego z tych elementéw utworzono indeksy, dla ktorych obliczono

wspotczynniki o—Cronbacha. Okazaty sie one rowniez bardzo wysokie (tab. 5). Swiadczy to o



wysokiej rzetelnosci utworzonych wskaznikéw. Jedynie elementy ,,otoczenia atrakcji” nie

wykazaty wzajemnego skorelowania, zdecydowano si¢ wiec wiaczy¢ je osobno do dalszych

analiz.

W wyniku analizy czynnikowej skali dotyczgcej obszaru recepcji 1 kasy uzyskano trzy

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

macje dotyczgce bezpieczenstwa (poz. 10, 11) oraz czynnik trzeci obstuga (poz. 4, 5). Skumu-

lowana wariancja wyjasniona poprzez te czynniki byta wysoka i wyniosta 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
Warto$¢ wlasna 2,28 1,62 1,35

% wyjasnionej wariancji 33,31 23,23 18,64
Skumulowany % wyj.war. 33,31 56,54 75,18

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

niki (tab. 4): czynnik pierwszy merytoryczny poziom ekspozycji i obstugi (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 mozna by nazwac 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
Wartos$¢ wlasna 4,09 1,62 1,25 1,12
% wyjasnionej 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 — wyglad obstugi) jednak ze wzgledu na przeciwne znaki jakie
posiadaja pozycje tworzace go, zdecydowano si¢ traktowaé je osobno w dalszej analizie.
Skumulowana wariancja wyjasniona poprzez otrzymane czynniki byla umiarkowana i wynio-
sta niemal 58 procent.

W kolejnym kroku analizy postanowiono sprawdzi¢ ktore elementy atrakcji w naj-
wigkszym stopniu skorelowane sg z satysfakcja zwiedzajacych. Wskaznik zmiennej satysfak-
cja utworzyta $rednia arytmetyczna czterech nastgpujacych pozycji skali uzytych do pomiaru
ogolnej satysfakcji. Srednia zmiennej satysfakcja dla badanych osob wyniosta x = 3,91, od-
chylenie standardowe 6 = 0,66 a wigc zwiedzajacy byli raczej zgodni co do tego sg dos¢ za-
dowoleni ze zwiedzania (satysfakcje oceniano na skali pigciostopniowej od bardzo zadowolo-
ny do bardzo niezadowolony). Rzetelno$¢ w ten sposdb utworzonego wskaznika byta bardzo
wysoka i wyniosta a-Cronbacha = 0,82. Indeksy wykorzystane w dalszej analizie stanowity
srednie arytmetyczne pozycji wchodzacych w ich sktad.

Czynnikami istotnymi dla zmiennej satysfakcja okazaly si¢ dostep dla osob niepetno-
sprawnych (poz. 3) (R =-0,22, p < 0,05), obstuga w recepcji (RECEPCJA_3) (R =-0,29, p
< 0,01), poziom merytoryczny ekspozycji i obstugi (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. Wspotczynniki korelacji R Spearmana pomiedzy zadowoleniem a czynnikami elementow AT.

Czynniki o—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
PAMIATKI 0,64 -0,01 -0,06 ni 80
EKSPOZYCJA 1 0,79 -0,32 -2,715 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

Analize graficzng uzyskanych warto$ci przeprowadzono za pomocg matrycy dziatan
(Action Grid) (Martilla i James 1977 wg Knudson i in. 1999). Na osi odcietych zaznaczono

wartosci percepcji, zas na osi rzednych wartosci oczekiwan (wykr. 1). Dzielagc wykres na




cztery czesci, otrzymane ¢wiartki mozna interpretowac¢ w nastepujacy sposob (jw.): pierwsza
¢wiartka: ,tak trzymac” — elementy te charakteryzuja si¢ wysoka rangg oraz sa pozytywnie
postrzegane, druga ¢wiartka: ,,mozna przywigzywa¢ do nich mniejsza uwage” sg to elementy
0 niskiej wadze i wysokiej jakosci, trzecia ¢wiartka: ,,mala waznos¢” elementy te odznaczajg
si¢ malg waga dla zwiedzajacych, ale sa jednoczes$nie nisko oceniane, wida¢ tutaj problemy —
lecz nie s3 one bardzo wazne dla zwiedzajacych, czwarta ¢wiartka: , koncentrowaé uwage
tutaj” — znajduja si¢ tutaj elementy wazne dla zwiedzajacych i jednoczesnie nisko przez nich
ocenione. Zgodnie z powyzszym elementami na ktérych powinno skoncentrowac si¢ zarza-
dzanie badang AT sg: dostgpnos¢ dla osob starszych i1 niepetnosprawnych, udzielanie kompe-

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

i okolicy.
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Wykres 1. Matryca oczekiwania — percepcja zwiedzajacych zespot rogalinski.

Dyskusja i wnioski

Przeprowadzone badania wykazaly, ze atrakcja turystyczna jakim jest rogalinski ze-
Spot patacowo-parkowy potrafi dostarczy¢ zwiedzajacym duzo satysfakcji. Wykonana analiza
pomimo pewnych ograniczen formalnych jakim byt celowy dobor grupy badawczej oraz jej
stosunkowo niewielka liczebnos¢, pozwolita na wstepne sprawdzenie metody badawczej oraz
jej adaptacje w polskich warunkach. Celem badan byta przede wszystkim weryfikacja narze-

dzia badawczego i1 proba jego zastosowania w ocenie atrakcji turystycznej. Analiza odpowie-



dzi udzielonych na poszczegdlne pozycje skal pomiarowych wykazata najwyzsze oczekiwa-
nia zwiedzajacych wobec toalet oraz gastronomii, a wigc elementéw ktore traktuje si¢ w tra-
dycyjnie zarzadzanych atrakcjach w sposob drugorzedny. Pewnym zaskoczeniem jest niska
pozycja komputerowego systemu informacji turystycznej, ktora moze wynika¢ z matego roz-
powszechnienia tego typu udogodnien w polskich AT, a co za tym idzie braku przyzwyczajen
do korzystania z nich. Z badan innych autoréw wynika jednak, ze wykorzystanie technik mul-
timedialnych znaczaco podnosi atrakcyjno$é ekspozycji (Blockley 1996, Beck i Cable 1998).
W wyniku oceny percepcji elementow atrakcji najwyzej oceniono wyglad zewnetrzny budyn-
kow, ktore zostaly w ostatnich latach odrestaurowane oraz estetyke ekspozycji. Pomimo ze
glowny budynek patacu jest nieudostgpniony od przeszto dwudziestu lat ze wzglgedu na prze-
ciggajacy si¢ remont jego wnetrz ekspozycja w oficynach i galeriach bocznych patacu robi na
zwiedzajacych duze wrazenie. Jednak w recepcji nie znajduje si¢ zadna informacja o nieudo-
stepnianiu budynku gléwnego oraz powodach tego stanu rzeczy. Zupetnie niezrozumiata jest
ocena zwiedzajacych, dotyczace atrakcji jako zachety do zwiedzenia okolicy. Na terenie ze-
spotu nie ma bowiem zadnej ekspozycji prezentujacej bogactwo srodowiska przyrodniczego
otaczajacego zespol lub nawet plansz informujacych o Rogalinskim Parku Krajobrazowym.
Jest to tym bardziej dziwne, gdyz zespot patacowo-parkowy jest bez watpienia najwigksza
atrakcja turystyczng na terenie Rogalinskiego Parku Krajobrazowego 1 moglby stanowi¢ do
niego swoistg ,,brame” (visitor center) informujgca i interpretujgca przyrodnicze bogactwo
otaczajacego terenu. By¢ moze ankietowani posiadali wezesniejsza wiedze o tegach nadwar-
cianskich oraz rosngcych tam debach 1 wiedza ta spowodowata che¢ zwiedzenia okolicy. Na
terenie atrakcji brak jest takze jakichkolwiek udogodnien dla 0so6b niepelnosprawnych. Ankie-
towani ocenili takze bardzo nisko ptatny parking zlokalizowany na terenie zespotu, w gtdéwnej
alei prowadzacej z patacu do kaplicy patacowe;,.

Wyniki analizy oczekiwania — percepcja uwidaczniaja, ze jako$¢ niemal wszystkich
elementéw znaczaco odbiega od oczekiwan zwiedzajacych (za wyjatkiem pamiatek 1 literatu-
ry). Analiza czynnikowa pozycji kwestionariusza nie przyniosta w petni zadowalajacych re-
zultatow. Nie uzyskano w jej wyniku czynnikéw, ktore odzwierciedlatyby sugerowane przez
Parasuramana i in. (1988) wymiary jakos$ci ustug. Problemy z empirycznym potwierdzeniem
tego modelu stwierdzili takze inni autorzy (Babakus i Mangold 1992, Ekinci i Riley 2001).
Wiynika to jak si¢ wydaje ze specyfiki produktu (ustug) atrakcji turystycznej, ktore sg znacza-
co inne od tych, na bazie ktorych skala ta byta rozwijana. W przypadku AT dominujaca rolg
odgrywa wymiar materialny (ekspozycja, obiekty, srodowisko przyrodnicze). Pozostate wy-

miary skali SERVQUAL (rzetelnos¢, wrazliwos$¢, pewnos¢, empatia) jakkolwiek niezwykle



istotne dla percepcji jakosci ustug moga podlegaé ocenie w przypadku wiekszego obcowania
zwiedzajacych z obstugg atrakcji. Moze to mie¢ miejsce w przypadku oprowadzania zwiedza-
jacych przez przewodnika (ankietowani nie byli oprowadzani przez przewodnika), interpreta-
cji tematyki przez obstuge atrakcji w pierwszej lub trzeciej osobie, lub tez innych metod i
technik angazowania si¢ obstugi atrakcji w dostarczanie zwiedzajacym wrazen 1 wiedzy (por.
Regnier i in. 1994, Knudson i in. 1995).

Poniewaz analiza czynnikowa nie data czytelnych wymiaréw postanowiono nie two-
rzy¢ czynnikow odpowiadajacych przyjetym a priori wymiarom (por. Babakus i Mangold
1992). Lecz zbada¢ strukture czynnikowa poszczegolnych elementow atrakcji. Podejscie to
wydaje si¢ logiczne, gdyz poszczegdlne czgsci — obszary atrakcji sg postrzegane przez zwie-
dzajacych osobno i pewnym interwale czasowym. Nawet jezeli na koncowa oceng atrakcji
sktada si¢ suma wszystkich tych elementéw to ocena np. postawy obstugi w Recepcji 1 na
terenie ekspozycji moze by¢ znaczaco rézna przez co umieszczanie tych elementow w jed-
nym indeksie mogloby prowadzi¢ do istotnych znieksztatcen wynikow. Uzyskane w wyniku
tak przeprowadzonej analizy czynniki s3 w miar¢ czytelne a jednocze$nie uniknigto wzajem-
nego skorelowania ze sobg wielu zmiennych niezaleznych.

Zmienne skorelowane z satysfakcja zwiedzajacych to przede wszystkim ekspozycja,
jej estetyka, tematyka 1 sposob jej urzadzenia. Pomimo, Ze toalety 1 gastronomia byly najwaz-
niejszymi elementami atrakcji dla zwiedzajacych to ich zwigzek z satysfakcja nie zostat po-
twierdzony w niniejszych badaniach. By¢ moze mamy tutaj do czynienia z tym samym zjawi-
skiem, ktore juz wezesniej opisali Baker i Crompton (2000). Zidentyfikowali oni dwa czynni-
ki: jeden generujacy zadowolenie 1 drugi generujacy niezadowolenie. Czynnikiem generuja-
cym niezadowolenie jest podstawowa infrastruktura: gastronomia, toalety itp. W sktad dru-
giego, generujacego zadowolenie wchodzg czynniki powodujace ekscytacje, przezycia, mo-
tywacje a wiec: jakos¢ ekspozycji, elementow charakterystycznych i wyjatkowych dla danego
miejsca. Podstawowa infrastruktura definiuje wigc minimalny poziom jakos$ci, ponizej ktore-
go zwiedzajacy beda odczuwac niezadowolenie, zas gdy bedzie on bardzo wysoki tylko w
niewielkim stopniu wptynie na decyzje o np. powtdrnej wizycie. Przeciwnie, gdy wzrasta
poziom czynnikéw zwigzanych z przezyciami i ekscytacja rosnie ch¢¢ ponownych odwiedzin
I zadowolenie ze zwiedzania.

Przedstawiona analiza graficzna jest przede wszystkim uzytecznym, wizualnym na-
rzedziem w zarzadzaniu atrakcjg. Umozliwia w tatwy sposob uzmystowi¢ sobie silne 1 stabe
punkty atrakcji. Wynika z niej, co juz zostato powiedziane, ze szczegdlng uwage zarzadzaja-

CYy musza poswigci¢ udostepnieniu obiektu dla oséb niepelnosprawnych — na terenie tym nie



ma zadnych tego typu ulatwien. Szczegodlnie nalezy tez zwroci¢ uwage na kompetencije ob-
stugi. Zglaszane juz wczesniej przez autora postulaty (Nowacki 2000a, 2000b, 2001) sg aktu-
alne takze w tym przypadku. Kompetencje merytoryczne tzw. obstugi technicznej, czyli oséb
»pilnujacych” eksponatow sg bardzo niewielkie, jesli nie powiedzie¢ zadne. Niezrozumiatym
jest, dlaczego informacji o prezentowanych eksponatach nalezy oczekiwac li tylko od prze-
wodnikéw lub pracownikow naukowych? Czy obecnie stac jest obiekty muzealne na zatrud-
nianie podwojnej liczby osob — jednych do pilnowania, a drugich do méwienia? Powraca tak-
ze problem stabej orientacji i informacji na terenie atrakcji. Tego typu ekspozycja, gdzie pre-
zentowane sg oryginalne wnetrza palacowe, nie moze by¢ przetadowana, co jest oczywiste
treSciami werbalnymi, jednak odczuwa si¢ brak spojnego programu interpretacyjnego dla ze-
spotu. Wyjatkiem jest tutaj urzadzona w nowoczesny sposob ekspozycja londynskiego gabi-
netu ostatniego dziedzica Rogalina Edwarda Bernarda Raczynskiego i pozostatych po nim
pamiatek, zlokalizowana w potnocnej galerii patacu.

Waznym postulatem plynacym z powyzszych badan jest zwigkszenie zainteresowania
menadzerow nie tylko sama atrakcjg lecz i zwiedzajacymi. Prowadzenie badan wsrod zwie-
dzajacych potrzebne jest nie tylko by dowiedzie¢ si¢ czego oczekuja zwiedzajacy od atrakceji,
ale takze 1 przede wszystkim, czy 1 w jaki sposob to co menedzerowie chca zwiedzajacym
przekazac jest przez nich odbierane i pomoc im osiggnag¢ wiasne cele (por. Loomis 1996).

Ograniczone $rodki budzetowe oraz wzrost konkurencji na rynku atrakcji turystycz-
nych niewatpliwie zmusza w najblizszym czasie menedzerow AT do patrzenia z duza uwaga
na zadowolenie zwiedzajacych. Nawet te AT ktoére posiadaja w chwili obecnej tradycyjnie
mocng pozycje (np. Muzea Narodowe) beda musiaty zwroci¢ wigksza uwage na jakos$¢
swiadczonych ustug w szerokim wymiarze. Zaprezentowane narz¢dzie mogloby przyczynié
si¢ do wykorzystywanie go w ocenie jakosci roznych AT.

Kolejnym krokiem w rozwijaniu kwestionariusza powinno by¢ przeprowadzenie ba-
dan na wigkszej liczebnie i losowo dobranej probie zwiedzajacych. Przyszie badania powinny
pojs¢ w kierunku poprawy czytelnosci poszczegdlnych czynnikow — wymiaréw skali poprzez
korekte pozycji skal o mniejszej rzetelnosci. Nalezy takze rozwazy¢ mozliwos$¢ rezygnacji z
czesci pierwszej kwestionariusza (oczekiwania) na rzecz rozbudowania i zwigkszenia rzetel-
no$ci 1 wyjasnianej wariancji jego drugiej czgsci (percepcji). Postulaty takie zglaszali takze
inni autorzy w zwigzku z zastrzezeniami co do wlasciwosci psychometrycznych i mocy wyja-
Sniajace] tak skonstruowanej skali (Danaher 1 Arweiler 1996, Baker 1 Crompton 2000). W
dalszych badaniach nalezatoby takze uwzglgdni¢ to, w jaki sposob satysfakcja zwiedzajacych

jest zwigzana z ich charakterystyka spoteczno-demograficzng oraz jak poszczegdlne elementy



atrakcji sg postrzegane przez rdoznego typu zwiedzajgcych (segmentacja zwiedzajacych w

oparciu o ich motywacje).
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