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JAKOSC PRODUKTU ATRAKC]I TURYSTYCZNYCH A ZADOWOLENIE,
KORZYSCI | ZAMIARY ZWIEDZAJACYCH:
WERYFIKACJA MODELU

Zarys tredci: W pracy podjeto prébe weryfikacji modelu zaleznosci pomiedzy motywacja, jakoscia produktu atrakeji turystycznych,
korzyéciami, zadowoleniem i zamiarami oséb zwiedzajgcych te atrakcje. Dane do analizy zebrano podczas Festynu Archeologicznego
w Biskupinie wéréd 582 os6b zwiedzajacych Festyn. Stwierdzono, ze oddzialywanie jakosci produktu atrakcji na zamiary zwiedzajacych
przebiega gléwnie éciezka wiodaca przez korzyséci wynoszone ze zwiedzania. Na przyszle zamiary zwiedzajacych silniejszy catkowity

wplyw maja korzysci niz ich zadowolenie.

Stowa kluczowe: atrakcje turystyczne, jakosé¢, zadowolenie, korzysci, zamiary, modelowanie réwnan strukturalnych.

Powszechnie uwaza sie, ze czynnikiem decydujacym
o osiggnieciu sukcesu przez atrakcje turystyczne! jest
zadowolenie zwiedzajacych je oséb (PRENTICE 1993,
SWARBROOKE 1995, MIDDLETON 1996). Jednak badania
empiryczne nie przynosza jednoznacznego poparcia
dla tej tezy. Jedna z pierwszych teorii wyjasniajacych
proces zdarzeri zachodzacych podczas podejmowa-
nia aktywnosci w czasie wolnym bylo spektrum
zdarzen rekreacyjnych? BROWNA (1984). Pierwszy raz
zwrécono uwage na proces determinujacych sie wza-
jemnie zdarzen, zachodzacych podczas aktywnosci
rekreacyjnej. P.J. Brown stwierdzil, ze aktywnos¢ re-
alizowana w konkretnych warunkach wywotuje wra-
zenia, w wyniku ktérych odnosi sie okreslone korzy-
ci. Model P.J. Browna w badaniach oséb zwiedzaja-
cych atrakcje zastosowali PRENTICE (1995) i NOWACKI
(2000b). Z kolei MOSCARDO (1996, 1999), poszukujac
determinant zadowolenia os6b zwiedzajacych atrak-
gje, stwierdzila, Ze najwazniejszym czynnikiem wply-
wajagcym na zadowolenie zwiedzajacych jest ich
stan uwagi® i wiedza nabyta podczas zwiedzania. Wy-
woluja go dwie grupy czynnikéw: czynniki atrakcji
i czynniki zwiedzajacych. Do pierwszych zaliczyla
réznorodnoséé ekspozycji i wykorzystanych mediéw,
nowos¢ tematyki, zadawane zwiedzajacym pytania
i czytelne oznakowanie. Do drugich - zainteresowanie
ekspozycja i zmeczenie. Obydwie grupy czynnikéw
maja bezposredni wptyw na koncentracje uwagi zwie-
dzajacych na ekspozycji, przy czym na czynniki zwie-
dzajacych, a wiec zainteresowanie i zmeczenie, maja
wplyw takze czynniki ekspozycji. Czynnikiem oddzia-

tujacym na zadowolenie jest takze jakos¢ ustug i in-
frastruktury towarzyszacej (gastronomii, sklepu z pa-
migtkami, toalet itp.). Jednak, jak wykazal JENSEN
(2004) weryfikujac teorie HERZBERGA (1966), w warun-
kach atrakgji turystycznych jakos¢ nie oddzialuje bez-
posrednio na zadowolenie, lecz poérednio, poprzez
percepcje doznanych korzysci.

Dla menedzeréw atrakgji turystycznych bardziej
niz zadowolenie zwiedzajacych wazniejsze sa ich
przyszle zamiary* w stosunku do atrakgcji, a zwlaszcza
che¢ ponownych odwiedzin. BAKER i CROMPTON
(2000) badajac zaleznosci pomiedzy jakoscia, zadowo-
leniem i zamiarami stwierdzili, ze co prawda jakos¢
ma wplyw na zadowolenie, za$ zadowolenie na za-
miary, to jednak percepcja jakosci (jak je okreslili - sta-
rait ustlugodawcy) ma znacznie silniejszy calkowity
wplyw na zamiary niz zadowolenie. Autorzy zalozyli
przy tym jednostronne oddziatywanie jakosci na za-
dowolenie, chociaz inni badacze, jak np. GOTLEIB,
GREWAL i BROWN (1994), sugerowali, ze zaleznos¢
ta ma charakter dwukierunkowy: korzystny nastrdj
zwiedzajacych wplywa takze na wysoka ocene jakosci
infrastruktury.

Model integrujacy wymienione zmienne, a wiec:
jakos¢, zadowolenie, korzysci i zamiary, zapropono-
wali TOMAS, SCOTT i CROMPTON (2002). Na jakos¢ pro-
duktu skladaly sie czynniki edukacji, ekspozycji zwie-
rzat, informacji ogélnych, personelu, komfortu, infor-
magji szczegétowych i jakosci infrastruktury. Korzysci
tworzyly czynniki introspekgji, wiedzy, przebywania
z rodzing, ucieczki, ogladania zwierzat, przebywania
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z przyjaciotmi. Badacze wykazali zwigzek pomiedzy
jakoscia produktu atrakcji a zamiarami, korzysciami
i zadowoleniem. Ten ostatni zwiazek, a takze zwiazek
korzysci z zamiarami oraz zadowolenia z zamiarami
mial mie¢, wedlug autoréw, charakter rekurencyjny.
Jednak zastosowana analiza regresji wielorakiej nie
pozwolila na zweryfikowanie kierunku oddzialywan
pomiedzy badanymi zmiennymi.

Na zadowolenie i zamiary zwiedzajacych maja
wplyw takze motywy. W badaniach YOONA i UYSALA
(2003) stwierdzono, ze zaréwno motywacyjny czynnik
wypychajacy, ktory taduja motywy ekscytacji, eduka-
qji, relaksacji, osiagnieé, przebywania z rodzina,
ucieczki, bezpieczenistwa i ciekawosci, jak i motywa-
cyjny czynnik przyciagajacy, zltozony z motywow
atmosfery, aktywnosci, pogody, krajobrazu, kulturo-
wy, czystosci i zakupéw, Zycia nocnego oraz aktyw-
nosci na wodzie, majg bezposredni wplyw na zado-
wolenie turystéw. Ponadto stwierdzono, ze motywa-
cyjny czynnik wypychajacy ma bezposredni, dodatni
wplyw na zamiary.

1. CEL BADAN

Celem niniejszych badan bylo zweryfikowanie mo-
delu zaleznosci pomiedzy jakoscig produktu atrakeji
a motywami, korzyéciami, zadowoleniem i zamiarami
zwiedzajacych. Za zmienng wyjéciowa procesu uzna-
no zamiary, ktére s3 dobrym wyznacznikiem przy-
sztych zachowan ludzkich (AJzEN, FISHBEIN 1980).
Na przyszte zamiary zwiedzajacych oprécz zadowole-
nia wplyw maja korzysci wyniesione ze zwiedzania,
a takze motywy i jakos¢ produktu atrakcji. Na percep-
cje korzysci wyniesionych ze zwiedzania oddziatuje
zadowolenie, jako$¢ produktu oraz motywacja zwie-
dzajacych. Z kolei na zadowolenie zwiedzajacych ma
wplyw jako$¢ produktu atrakcji oraz motywacja.
I wreszcie, motywacja zwiedzajacych ma takze wptyw
na percepcje jakosci produktu atrakcji (rys. 1).

Zadowolenie

Korzysci

Jako$é
produktu

Rys. 1. Hipotetyczny model zaleznosci pomiedzy badanymi
zmiennymi (Zr 6 d 1 o: opracowanie wiasne)

2. METODA

W badaniach wykorzystano kwestionariusz zawieraja-
cy skale do pomiaru motywacji, jakosci, korzysci, za-
dowolenia i zamiaréw. W kwestionariuszu znalazly
sie takze pytania dotyczace czestotliwosci zwiedzania
atrakcji, skladu grupy zwiedzajacych, zainteresowania
tematyka atrakgeji, profilu spoteczno-demograficznego,
ktore nie sa przedmiotem niniejszej pracy.

Skala do pomiaru motywagji skladata sie z siedmiu
twierdzen odpowiadajacym poziomom potrzeb w mo-
delu kariery turystycznej PEARCE’a (1988). Skala ko-
rzyéci ztozona byla takze z siedmiu pozycji, ktére od-
powiadaly poszczegélnym elementom skali motywa-
qji (np. pozycji ze skali motywacji Chciatem/-am uciec od
codziennego stresu odpowiadala pozycja Udato mi sie
odpoczqc i zrelaksowaé - na skali korzysci). Skala do
pomiaru jakosci produktu atrakeji sktadata sie z trzech
czynnikéw: elementéw ekspozycji (10 elementéw),
zrédel informacji (sze$¢ elementéw) i jakosci ustug
(szesd¢ elementow). Jako wyznacznik zadowolenia wy-
korzystano skale ztozonag z trzech par przymiotnikéw:
nudne - ciekawe, meczqce - relaksujqce, irytujgce — przy-
jemne, oceniang za pomocy pieciostopniowego dyfe-
rencjatlu semantycznego (VITERSO i in. 2000). Przyszte
zamiary zwiedzajgcych oceniono za pomoca stwier-
dzen: Czy poleci Pan/Pani zwiedzenie... znajomym? i Czy
bedzie chciat/-a Pan/Pani zwiedzic... ponownie? oraz pyta-
nia o ceng, jaka zwiedzajacy sktonni byliby zaptaci¢ za
bilet wstepu do obiektu. Wszystkie skale byty ocenia-
ne za pomoca pieciostopniowej skali Likerta. Jedynie
sklonnoé¢ do zaplaty zawierala rzeczywiste wartosci
wyrazane w zlotych. Normalizacja wszystkich da-
nych, przeprowadzona przed analiza, pozwolita na
wlaczenie jej do skali zamiaréw.

Badania przeprowadzono w dniach od 18 do 26 IX
2004 r., podczas trwania X Festynu Archeologicznego
w Biskupinie®. O wypelnienie kwestionariusza proszo-
no osoby opuszczajace atrakcje po zakoniczeniu zwie-
dzania. Schemat doboru préby mozna okresli¢ jako
,pierwszy wolny”, co oznacza, ze po zakoriczeniu wy-
wiadu z jedng osoba ankieter prosit o wypelnienie
ankiety kolejna wolng osobe. W badaniu wzieto udzial
582 0s6b, z czego 65% stanowily kobiety, a 35% me-
zczyzni, 44% miodziez w wieku 15-18 lat, 21% osoby
w wieku 19-25 lat, 15% w wieku 26-35 lat i tylko 20%
w wieku powyzej 35 lat. Zaledwie 18% zwiedzajacych
stanowili turysci (osoby przebywajace na wyjazdach
dluzszych niz jeden dzien) i az 73% osoby zwiedzajace
festyn po raz kolejny. 46% os6b przybylo z miejsco-
wosci polozonych w odlegtosci ponad 100 km od Bis-
kupina.
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3. WYNIKI

W modelu czynnikowym znalazto si¢ pie¢ zmiennych
ukrytych: motywacja, jakoé¢ produktu atrakcji, zado-
wolenie, korzysci i zamiary. Aby zidentyfikowac stru-
kture czynnikowa skal do pomiaru zmiennych, wy-
konano kolejno eksploracyjne analizy czynnikowe po-
szczegdlnych skal. Zastosowano metode gléwnych
skladowych, rotacje varimax oraz kryterium minimal-
nej wartosci wlasnej réownej 1,0. Jako minimalng ak-
ceptowalng wartoé¢ fadunkéw czynnikowych przyjeto
4,0 (HAR i in. 2007, ZAKRZEWSKA 1994). Analiza czyn-
nikowa siedmioelementowej skali do pomiaru moty-
wacji ujawnita istnienie dwoéch czynnikéw: poznaw-
czego i rekreacyjno-spotecznego (tab. 1). Pierwszy
czynnik utworzyly motywy dowiedzenia si¢ i zoba-
czenia czego$ nowego, pokazania nowego miejsca
dzieciom, a takze dowartosciowania (gdyz powinno sie
zwiedzaé takie miejsca). Drugi czynnik utworzyly moty-
wy rekreacyjne odpoczynku i ucieczki oraz spoleczny
spedzenia czasu z bliskimi. Oba czynniki wyjasnity
ponad 50% wariancji zmiennej ,, motywacja” i cecho-
waly sie wysokg rzetelnoécia réwng o-Cronbacha =
0,66.

Tabela 1. Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA)
elementéw motywagji

Tabela 2. Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA)
elementow jakosci produktu atrakeji

Czynniki
Elementy skali jakosci srodet | .. .
produktu eks- | infor- jakosci
pozydji madji ustug
Ekspozycja muzealna 0,431
Pokazy walk 0,449
Zagroda Wisza 0,445
Wybiegi zywych zwierzat 0,422
Wypiek plackéw 0,630
Pokazy konserwacji zabytkéw 0,447
Pokazy rekodzieta 0477
Warzenie piwa 0,613
Pokazy taricow, pie$ni i gry na 0,519
Strzelanie z tuku, kuszy 0,525
Tabliczki i panele informacyjne 0,646
Rozmowa z personelem 0,463
Gazeta Biskupiriska 0,634
Informator/folder 0,564
Znaki kierunkowe 0,650
Plany, mapy 0,682
Parking 0,472
Obstuga 0,576
Pamiatki 0,616
Pr;ys.tosowame ekspozydji dla 0,416
dzieci
Ustugi gastronomiczne 0,680
Toalety 0,584
Wartoéé wlasna 3,01 2,08 2,43
% wyjasnionej wariancji 13,11 9,06 10,56
a-Cronbacha 0,69 0,71 0,62

Czynniki
Elementy skali motywacji po- rekreacyjno-
znawczy | -spoleczny

Chciatemy/-am dowiedziec sie czegos 0,727
nowego
Chciatem/-am pokaza¢ dzieciom/rodzinie/ 0530
zZnajomym co$ nowego !
Gdyz powinno sig zwiedza¢ takie miejsca 0,679
Ckcfafem/—um zobaczy¢ nowe interesujgce 0795
miejsce !
Chcta{em/—um odpoczgé w mitym 0,785
otoczeniu
Chciatem/-am uciec od codziennego stresu 0,787
Chciatem/-am spedzic¢ milo czas z dzie¢mi/ 0683
rodzing/znajomymi !
Udziat wlasny 1,96 1,84
% wyjasnionej wariancji 28,00 26,37
o-Cronbacha 0,66 0,66

7 r 6 d1o: Badania wlasne.

Analiza czynnikowa skal do pomiaru percepgji ja-
kosci produktu atrakcji wykazata istnienie trzech
czynnikéw: ekspozycji, Zrédet informacji i jakosci
ustug (tab. 2). Uzyskane trzy czynniki wyjasnily 1a-
cznie 33% calkowitej wariancji zmiennej jakos¢ pro-
duktu. Czynniki charakteryzowaly sie stosunkowo
duza rzetelnoscia: najwyzsza uzyskala skala zrédel
informagji (o, = 0,71), nieco nizsze, ale réwniez satysfa-
kcjonujace wartosci wspoélczynnikéw uzyskaly skale
ekspozydji (a, = 0,69) i jakosci ustug (o, = 0,62).

716 dto: Badania wlasne.

Kolejna analize przeprowadzono dla skali pomia-
rowej zmiennej ,korzysci”. W efekcie uzyskano trzy
czynniki: rekreacyjny, edukacyjny i spoteczny (tab. 3).
Pierwszy, zawierajacy elementy relaksu, rozrywki
i ucieczki, charakteryzowat si¢ najwieksza rzetelnoscia
a-Cronbacha = 0,68. Rzetelnoé¢ drugiego czynnika,
zlozonego z percepcji autentyzmu, atmosfery miejsca
i edukacji wlasnej, wyniosta 0,64. Czynnik trzeci, zto-
zony ze wskaznikéw opieki nad innymi osobami
i przebywania z nimi, nazwano spotecznym. Jego rze-
telnos¢ byta najnizsza - 0,53, lecz réwniez mozliwa do
zaakceptowania (por. HAIR i in. 2007).

Skala pomiarowa zadowolenia zlozona z trzech
elementéw: nudne-interesujace, meczace-relaksujace
i irytujace-przyjemne, uzyskata bardzo wysoka rzetel-
nos$¢ wynoszaca a-Cronbacha = 0,82. Ostatnia ze skal
pomiarowych - zamiary - utworzona przez pytania
o lojalnos¢, rekomendacje i sktonnosé¢ do zaptaty uzys-
kata rzetelno$é rowna 0,59.

Kolejnym krokiem byla ocena dopasowania mode-
lu do danych, wykonana za pomoca konfirmacyjnej
analizy czynnikowej. Zmienne ukryte zdefiniowano
w ten sposob, aby kazda z nich byla tadowana przez
co najmniej trzy wskazniki. Jedynie w przypadku mo-
tywoéw uczyniono wyjatek z powodu dwuczynniko-
wej struktury skali motywacji. Zadbano takze o to, aby
kazdy wskaznik tadowat tylko jedna zmienng (HAIR
iin. 2007).
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Tabela 3. Wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej (EFA)
skali korzysci

Czynniki
Elementy skali korzysci rekrea- | eduka- spo-
cyjny cyjny teczny
Udato mi sig odpoczqc i zrelaksowac 0,801
Udato mi sig zapomniec o codziennych
. 0,845
obowigzkach
Poczutem autentyczny charakter Zycia
o 0,811
w minionych epokach
Udato mi sie nauczy¢ czegos nowego 0,596
Udato mi sig poczuc prawdziwg 0,653
atmosfere tego miejsca !
Udato mi sie pokaza¢ dzieciom/
. R 0,883
znajomymy/ rodzinie co$ nowego
Udato mi sig spedzic przyjemne chwile
z dziec¢mi/ 0,592
rodzing/ znajomymi
Wartos$¢ wlasna 1,85 1,53 1,48
% wyjasnionej wariangji 26,46 21,94 21,19
a-Cronbacha 0,70 0,61 0,53

Z 1 6 d1o: Badania wlasne.

Dopasowanie modelu do danych, zbadane za po-
moca wskaznikéw absolutnych: testu x2, GFI, AGFI
i RMSEA, okazalo sie niewystarczajace (SAGAN 2003).
Wartos¢ testu x? wyniosta 203,43 (df = 67) i byta istotna
statystycznie na poziomie p < 0,001. Oznacza to, ze
reszty standaryzowane macierzy teoretycznejiempi-

rycznej istotnie réznig sie¢ miedzy soba, co sugeruje
koniecznoé¢ odrzucenia modelu. Wartosci pozostatych
wskaznikéw wyniosty GFI¢ = 0,940, AGFI” = 0,906,
MDIB = 0,799 i RMSEA® = 0,060, co takze sklonito do
odrzucenia testowanego modelu.

Wobec powyzszego, ze wzgledu na najstabsze sko-
relowanie czynnikéw motywacji z pozostatymi zmien-
nymi, postanowiono usunaé¢ z modelu ta zmienna.
Zmodyfikowany model znacznie lepiej pasowal do
danych. Chociaz uzyskana warto$¢ testu x2 = 98,71,
przy p < 0,001, moze sugerowac, ze nowy model nadal
nie pasuje do analizowanych danych, to wartos¢ testu
X?jest znacznie nizsza niz w modelu pierwotnym.

Ponadto wielu badaczy twierdzi, ze przy duzych
prébach, nawet dobrze dopasowany model moze zo-
sta¢ odrzucony przez test x2, ktéry jest bardzo wrazli-
wy na wielkoé¢ préby (JORESKOG, SORBOM 1996, HAIR
i in. 2007). W takim przypadku zaleca sie zastosowa-
nie innych testéw. Przeprowadzone testy wykazaly
dobre dopasowanie modelu: GFI = 0,981 - znacznie
powyzej rekomendowanej wartoéci 0,95, AGFI = 0,969
- powyzej zalecanej wartosci 0,95, RMSEA = 0,049 -
ponizej zalecanego 0,05, MDI = 0,943 - bardzo blisko
zalecanego 0,095 i AICY = 0,360. Wszystkie fadunki
czynnikowe modelu uzyskaly wartosci powyzej reko-
mendowanej wartosci 0,3, za$§ wysokie wartosci staty-
styki t (przy p < 0,001) wskazuja, ze otrzymane tfadun-
ki sg istotne statycznie (tab. 4).

Tabela 4. Wyniki konfirmacyjnej analizy czynnikowej

. Ocena Blad Wspolczynnik | Wariancja wyjasniona
Zmienne parametru?) standardowy Statystyka ¢ P rzetelnosci i wariancja bledu

Jakosé 0,637 0,3319

- ekspozycje 0,545 0,049 11,194 0,000 0,2979 0,469

- zrédta informaciji 0,730 0,060 12,089 0,000 0,532 0,615

- ustugi 0,405 0,040 9,829 0,000 0,164 0,323
Zadowolenie 0,888 0,720

- interesujace 0,869 0,047 18,458 0,000 0,756 0,387

- relaksujace 0,814 0,049 16,773 0,000 0,663 0,486

- przyjemne 0,862 0,046 18,536 0,000 0,743 0,386
Korzysci 0,431 0,210

- rekreacyjne 0,360 0,042 8,483 0,000 0,130 0477

- edukacyjne 0,480 0,036 13,313 0,000 0,230 0,218

- spoleczne 0,487 0,049 9,909 0,000 0,237 0,614
Zamiary 0,469 0,236

- lojalnosé 0,507 0,041 12,325 0,000 0,257 0,399

- sklonnoéé do zaplaty 2,546 0416 6,121 0,000 0,169 0,736

- rekomendacja 0,501 0,035 14,403 0,000 0,251 0,230

X2 =98,71 (48); p < 0,001; GFI = 0,981; AGFI = 0,969; RMSEA = 0,049; MDI = 0,943; AIC = 0,360

3 Model zbudowany jest na podstawie macierzy kowariancji, stad lfadunki czynnikowe odzwierciedlajg wspélczynniki regresji
miedzy zmiennymi obserwowalnymi a czynnikami (wspélczynniki mogg by¢ wieksze od zera) (SAGAN 2003).

b Wspotezynnik rzetelnosci konstruktu = [SUM(P2/ (1-P2))]/ [1+SUM(P2/ (1- P2))], gdzie Pi - i-ty parametr (GAGNE, HANCOCK 2006).

9 Wspolczynnik rzetelnosci wskaznika jest kwadratem jego parametru.

9 Wariancja wyjasniona = [SUM(P?)]/[SUM(P?) + SUM(ei)], gdzie P; - i-ty parametr, e; - odpowiadajacy mu biad réwny 1 minus

wspotczynnik rzetelnoéci wskaznika (jw.).
¢ Wariancja btedu wskaznika.

Z 1 6 d1o: Badania wlasne.
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Tabela 5. Szczegétowe wyniki modelowania réwnan strukturalnych

W celu zweryfikowania hipotetycz-

Zmienne Para;netr stanz?gowy Statyityka p nych zaleznoéci pomiedzy zmiennymi
Jakos¢ produktu - ekspozycje 0,545 0,049 11,193 | 0,000 modelu  przeprowadzono  procedure
Jakosé produktu - zrédla informacji | 0,729 0,060 12080 |oo00|  modelowania réwnan strukturalnych!t.
Jakos¢ produktu - ustugi 0,405 0,040 9,832 | 0,000 Wszystkie hipotetyczne zaleznosci po-
Jakosé produktu — zadowolenie | 0,338 0,058 5803 | 0,000 I;Ea‘?j;y ;ﬁi?;ﬂ{g‘;ﬁ;‘;gigﬁieﬁ?e?
JakoS¢ produktu — zamiary ziomieyp < 0,05 lub mniejszym (tab.p5).
- bezposredni efekt 0,171 0,061 2,806 0,005 Korzyéci wyniesione ze zwiedzania sa
- posredni efekt 0192 - - - najsilniej oddziatujagcym czynnikiem na
- catkowity efekt 0,363 - - - zamiary (B = 0,567; p = 0,008). Nastep-
Jakos¢ produktu — korzysci nym w kolejnosci czynnikiem wptywa-
- bezposredni efekt 0,201 0,035 5,831 0,000 jacym na zamiary jest jakoéé produktu
- posredni efekt 0,053 - - - atrakcji (8 = 0,171; p = 0,005) oraz zado-
- catkowity efekt 0,254 - - - wolenie (f = 0,140; p = 0,003). Uzyskane
Zadowolenie — zamiary wyniki potwierdzaja takze pozostate hi-
- bezposredni efekt 0,140 0,048 2934 | 0,003 potetyczne zaleznosci: jakos¢ produktu
- posredni efekt 0,089 _ _ _ ma dodatni wptyw na zadowolenie (f =
_ catkowity efekt 0,229 _ _ _ 0,338; p < 0,001) oraz na korzysci wy-
Zadowolenie — korzysci 0,157 0,033 4702 | 0,000 noszone ze zwiedzania (f = 0,201; p <
Zadowolenie — interesujace 1,000 - - - 0,001). ZadOWOIeme H}a dodatni wplyw
Zadowolenie — relaksujace 0936 0,063 14767 [opon| 1@ percepdje korzysei wynoszonych
Zadowolenie — przyjemne 0,991 0,062 16,075 | 0,000 ‘Z/\e/ fw‘;eizilnil;iﬁ ::holi)SrZ, éi,::i;aOIOrOzl)-'
Korzysci — zamiary 0,567 0,215 2,637 0,008 82112 };amizry zwie}dllzajqcyclz (ﬂ _ gj 5 6};)
Korzysci — edukacyjne 1,000 - - - okazat sie silniejszy od wplywu jakosci
Korzysci — rekreacyjne 0,932 0,178 7,486 0,000 produktu (,B - 01171) i zadowolenia (ﬁ -
Korzysci — spoleczne 0,951 0,190 7,100 0,000 0’140). Powyisze zaleznoéci ilustruje
Zamiary — lojalnos¢ 1,000 - - - rys. 2.
Zamiary — sklonnos¢ do zapt. 0,812 0,117 6,912 0,000
Zamiary — rekomendacja 0,988 0,095 10,433 0,000
Z 16 dto: Badania wlasne.
Interesujace ‘ | Relaksujace | | Przyjemne

Ekspozycje

Zrédta informagji

Jakosé
produktu

Lojalnosé

Zadowolenie

Sktonnosé do
zaptaty

Zamiary

Rekomendacja

Korzysci
edukacyjne

Korzysci
rekreacyjne

Korzysci
spoteczne

Rys. 2. Model zaleznosci pomiedzy jakoscig produktu, zadowoleniem, korzysciami i przysztymi zamiarami oséb zwiedzajacych atrakcje

(zr 6 d1o: opracowanie wiasne)
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4. DYSKUSJA I WNIOSKI

Zamierzeniem autora bylo empiryczne zweryfikowa-
nie zaleznosci pomiedzy czynnikami oddzialujgcymi
na zadowolenie i przyszte zamiary oséb zwiedza-
jacych atrakcje turystyczne. W badanej probie stwier-
dzono wyrazna przewage osob miodych: az 65%
badanych stanowily osoby w wieku do 25 lat i tylko
20% zwiedzajacych bylo w wieku powyzej 35 lat.
Z pewnoscig mialo to wplyw na uzyskane wyniki. Za-
leznosci pomiedzy zmiennymi moglyby mie¢ inny
przebieg w grupie oséb starszych. Jednak uzyskana
préba jest dos¢ dobra reprezentacja wszystkich oséb
zwiedzajacych Festyn, wérdéd ktérych dominuja osoby
mlode, przez co skonstruowany model obrazuje zalez-
nosci wystepujace wsréd oséb zwiedzajacych Festyn.
W przypadku innych atrakcji, o innych cechach cha-
rakterystycznych produktu i innym przekroju spotecz-
no-demograficznym zwiedzajacych oséb, zaleznosci te
moga mie¢ inny przebieg. Dlatego dalsza weryfikacja
zaproponowanego modelu wymaga badan w innych
atrakcjach turystycznych.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono,
ze percepcja jakosci produktu oraz zadowolenie zwie-
dzajacych sg skorelowane ze sobg w istotny sposob.
Oznacza to, Zze wysoka ocena wystawiona przez zwie-
dzajacych elementom produktu atrakgji turystycznej,
takim jak ekspozycja, Zrédia informacji i inne ustugi,
ma pozytywny wplyw na ich zadowole ze zwiedza-
nia. Badania dostarczyly takze dowodéw na wptyw
zadowolenia oraz korzyéci wyniesionych ze zwiedza-
nia na zamiary zwiedzajacych atrakcje dotyczace po-
nownej wizyty, rekomendacji atrakcji znajomym i wy-
sokosci zaplaty za bilet wstepu. Dane te potwierdzaja
czesciowo wyniki uzyskane przez BAKERA i CROMP-
TONA (2000) oraz TOMASA, SCOTTA i CROMPTONA
(2002). Czynnikiem posredniczacym pomiedzy jakos-
cig produktu a zamiarami zwiedzajacych sa korzysci.
To wlasnie tedy przebiega gléwna droga oddzialywan
jakosci produktu na zamiary, przy czym czeéciowo
oddzialywanie to przebiega poprzez zadowolenie
zwiedzajacych. W przeprowadzonych badaniach
czynnikami, ktére najsilniej ,taduja” zmienna ,jakos¢”
produktu atrakcji, sa zrédla informacji oraz ekspo-
zycje. Sposrod zrédel informacji najwyzej ocenianymi
przez zwiedzajacych sa tablice i panele informacyjne
oraz znaki kierunkowe, wsréd ekspozycji - te zywe
i urzadzone w interesujacy sposob, pozwalajace na in-
terakcje ze zwiedzajacymi. To wladnie te elementy
atrakcji dostarczaja zwiedzajacym najwiecej zadowo-
lenia, korzysci i w konsekwencji wptywaja na che¢ po-
nownych odwiedzin.

Uzyskane wyniki dowodza, ze na przyszle za-
miary zwiedzajacych wiekszy catkowity wplyw maja
wyniesione korzysci i jakos¢ produktu atrakeji niz ich
zadowolenie ze zwiedzania. Oznacza to, ze osoby

zwiedzajace atrakcje turystyczne w wiekszym stopniu
opieraja swoja decyzje o powtdrnej wizycie lub zare-
komendowaniu innym osobom atrakgji, na ocenie wy-
niesionych korzysci i jakosci atrakcji niz na wlasnym
zadowoleniu. Innymi stowy, na przyszte zamiary
zwigzane ze zwiedzona wlasnie atrakcja wplywaja
elementy dlugofalowych korzysci i wspomnien z jej
zwiedzania, nie zas chwilowa satysfakcja, ktéra uzna-
wana jest za stan psychologiczny wplywajacy na
zmiane postaw, niz jako czynnik oddzialujacy na za-
miary (OLIVIER 1980, Y1 1991). Co wiecej, zmiennymi,
ktore odgrywaja najwieksza role w ocenie jakosci pro-
duktu sg zrédia wiedzy i ekspozycja. Podobne zalez-
nosci uzyskali BAKER i CROMPTON (2000), jednak tam
na percepcje jakosci produktu atrakcji najsilniejszy
wplyw miata jakos¢ innych ustug i ekspozycja atrakgji.

Niniejsze badania dowiodly takze, ze zadowolenie
nie ma silnego wplywu na przyszte zamiary zwiedza-
jacych zwigzane z atrakcja. Mozna wiec stwierdzic, ze
zadowolenie nie jest wlasciwym wskaznikiem oceny
jakosci produktu (starani ustugodawcy), gdyz oddzia-
luje na nie szereg czynnikéw nie bedacych pod kon-
trola ustugodawcy. Nalezy do nich np. pogoda, na-
str6j jednostki lub nastrdj panujacy w grupie zwie-
dzajacych.

Wyniki powyzszych badan pozwalaja przyjac¢ po-
stulowany model zaleznosci pomiedzy jakoscia, zado-
woleniem a zamiarami. Zmienna motywacja zostata
z modelu usunieta z powodu braku mozliwosci dopa-
sowania modelu do danych. Gtéwng przyczyna, jak
sie wydaje, jest brak skorelowania motywoéw rekre-
acyjno-spolecznych z pozostalymi zmiennymi mode-
lu. Skad to wynika? Osoby o takich motywacjach
w mniejszym stopniu zainteresowane sg Zrédtami in-
formacji oraz ekspozycja, ktére to czynniki najsilniej
tadujg zmienna jakos¢ produktu. Skoro wiec to te dwa
czynniki w najwiekszym stopniu decyduja o zadowo-
leniu i korzysciach, a te z kolei o zamiarach, jest oczy-
wiste, ze motywy rekreacyjno-spoleczne w niewielkim
stopniu wplywaja na ksztatt zaproponowanego mo-
delu, co przeklada sie¢ na nieobecno$¢ w nim zmienne;j
motywacji. Powyzsze wyniki zmuszaja do poszuki-
wan innych modeli, ktére wigzatyby motywy (zwlasz-
cza rekreacyjno-spoleczne) z przyszlymi zamiarami
zwiedzajacych atrakcje. By¢ moze znaczaca role, jako
zmienng posredniczaca pomiedzy motywami a zamia-
rami, odgrywac bedzie aktywno$¢ rekreacyjna i spo-
teczna zwiedzajacych. Jest takze prawdopodobne, ze
badania motywacji prowadzone po zakoriczeniu
zwiedzania sg obarczone zbyt duzym bledem ze
wzgledu na wyniesione korzysci (sprzeczne z pier-
wotnymi motywami zwiedzania), ktére zaburzaja
pierwotny obraz motywacji. W przypadku, gdy w mo-
delu wystepuja i zmienne motywacji i korzysci, te
drugie, jako lepiej zidentyfikowane po zakonczeniu
zwiedzania, maja - jak wykazaly badania - silniejszy
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zwigzek z pozostalymi zmiennymi modelu, powo-
dujac niejako wypchniecie motywacji z procesu oceny
zwiedzania atrakcji. W praktyce wskazuje to na ko-
niecznoé¢ badania motywacji zwiedzajacych przez
zwiedzeniem przez nich atrakgji. Po drugie, poniewaz
to korzysci, a nie motywy, sa3 w najsilniejszy sposob
zwigzane z przyszlymi zamiarami zwiedzajgcych, seg-
mentacja rynku zwiedzajacych powinna by¢é wykony-
wana w oparciu o korzysci a nie motywy.

W powyzszych badaniach stwierdzono takze, ze
najsilniejszy wplyw na percepcje jakosci produktu
majg Zrédla informacji i w dalszej kolejnosci ekspo-
zycja. Wynika z tego wniosek dla menedzeréw atrak-
¢ji o potrzebie dbalosci i modernizacji form przekazy-
wania informacji i ich tresci oraz dbania o wysoki
poziom ekspozydji i interpretacji dziedzictwa w atrak-
gjach. Badania dostarczyly dowodu, ze to wiasnie
Zrédla informacji decyduja w najwiekszym stopniu
o checi ponownych odwiedzin i skfonnosci do akcep-
towania wyzszej ceny wstepu. Stosunkowo staby
zwigzek percepcji jakosci ustug z percepcja catosci
produktu atrakcji wydaje sie potwierdza¢ ustalenia
HERTZBERGA (1966) oraz JENSENA (2004), dotyczace
czynnikéw higienicznych i motywatoréw. Czynnik
jakosci ustug nalezy do tych pierwszych. Jakos¢ ustug
gastronomicznych, toalet i sklepéw w atrakcjach jest
bardzo wazna, aby nie generowala niezadowolenia.
Jednak ich rola w oddziatywaniu na przyszte zamiary
zwiedzajacych jest niewielka. Dlatego wiec optymal-
nym rozwigzaniem z punktu widzenia efektywnosci
inwestycyjnej w atrakcjach jest zapewnienie akcepto-
walnego poziomu jakosci uslug (parkingéw, toalet,
gastronomi, sklepéw z pamiatkami itp.), za$§ koncen-
trowanie si¢ na doskonaleniu i ustawicznym podno-
szeniu jakosci ekspozycji, elementéw interpretacji
dziedzictwa i przekazywania informacji.

PRZYPISY

1 Atrakgje turystyczne to wydzielone state walory, kontrolowane
i zarzadzane z uwagi na swoja wartos¢, a takze z uwagi na mozli-
woé¢ dostarczania zwiedzajacym rozrywki, rekreacji i edukacji (por.
MIDDLETON 1996, NOWACKI 2000a).

2 Ang. Recreation Opportunity Spectrum - ROS.

3 Ang. mindfull.

¢ Wedlug teorii racjonalnego dzialania AJZENA i FISHBEINA
(1980), czynnikiem decydujacym o zachowaniach sa zamiary, rozu-
miane jako czynnik motywacyjny wplywajacy na zachowanie. Sg
one determinowane przez trzy niezalezne czynniki: postawy wobec
zachowarn (indywidualne przekonania na temat r6znych zachowan,
ocena ich konsekwencji oraz sita tych przekonar), subiektywne
normy (przekonania na temat tego, jak inni ludzie, z ktérych opinia
sie liczymy, ocenig okreslone zachowanie) oraz kontrole nad zacho-
waniem (ktéra odnosi sie do oceny trudnoéci lub tatwosci zachowa-
nia si¢ w okreslony sposéb, opartej na percepcji dotyczacej mozli-
woéci, wiedzy i zdolnosci do takiego zachowania).

5 Festyn w Biskupinie jest jednym z najwiekszych festynéw
archeologicznych w Europie. Odbywa sie corocznie w trzecim ty-

godniu wrzesnia. W 2004 r. w ciggu dziewieciu dni, wzielo w nim
udzial ponad 90 tys. oséb. Przywoluje on idee zywego skansenu,
wecielajac jednoczesnie w zycie zasady archeologii eksperymentalnej.
W trakcie festynu prezentowane sg najrézniejsze przejawy zycia lu-
dzi od najdawniejszych czaséw: muzyka, taniec, walki wczesnosred-
niowiecznych wojéw, obrzedy, strzelanie z tuku i kuszy, bicie monet
i wiele innych.

¢ GFI - Indeks Gamma populacji: wartos¢ tego indeksu w przy-
padku dobrego dopasowania réwnarn powinna by¢ wieksza od 0,95.

7 AGFI - Skorygowany Indeks Gamma Populacji: wartoé¢ tego
indeksu powinna by¢ wieksza od 0,95.

8 MDI - Indeks Niecentralnosci McDonalda: wartos¢ tego indek-
su powinna by¢ wieksza od 0,95.

9 RMSEA - Indeks Steigera-Linda: wartoé¢ indeksu powinna by¢
mniejsza niz 0,05.

10 AIC - Kryterium Informacyjne Akaike: jest uzyteczne przy
wybieraniu najlepiej dopasowanego modelu sposréd kilku - powin-
no by¢ jak najmniejsze.

11 Metoda powstala z rozwiniecia analizy Sciezek (wiecej JORE-
SKOG i SORBOM 1996, SAGAN 2003, HAIR i in. 2007).
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