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OCENA JAKOSCI PRODUKTU
ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ
Z WYKORZYSTANIEM METODY
SERVQUAL

Zarys tresci: Praca prezentuje prébe zastosowania metody oce-
ny jakosci ustug SERVQUAL w ocenie atrakcji turystycznej.
Ocenie poddano zesp6l palacowo-parkowy w Rogalinie - od-
dziat Muzeum Narodowego w Poznaniu. Badania kwestiona-
riuszowe przeprowadzono ws$réd 102 os6b zwiedzajgcych
obiekt. Wyodrebniono czynniki istotne dla zadowolenia zwie-
dzajacych. Za pomoca graficznej analizy oczekiwania - per-
Cepcja zidentyfikowano silne i stabe punkty atrakcji.

Stowg kluczowe: jako$¢ ustug turystycznych, atrakcja tury-
styczna, metoda SERVQUAL.

Rozwdj gospodarki turystycznej prowadzi do co-
raz wiekszej konkurencji na rynku turystycznym.
AN przypadku turystyki krajoznawczej gtdwnym
kryterium wyboru miejsc docelowych sa atrakcje
turystyczne. Jakkolwiek rola infrastruktury tury-
stycznej jest bardzo wazna, to w ofertach biur po-
drézy reklamuje sie raczej atrakcje turystyczne
(AT), niz hotele i lokale gastronomiczne. Dlatego
tez, jak stwierdzili Kozak i RIMMINGTON (2000),
to raczej zadowolenie turysty z atrakcji turystycz-
nych niz z pozostatych elementéw infrastruktury
turystycznej decyduje o ponownym odwiedzeniu
destynacji. Takze AUGUSTYN i SAMUEL (1998,
s-71) twierdzg, ze ,,jako$¢ Srodowiska, mozliwosci
nauczenia sie czego$ nowego, kompleksowos$¢
lautentyczno$¢ doznan bedzie decydowaé o wybo-
je przez turystdw destynacji”. W tym kontekscie
fundamentalnego znaczenia nabiera jako$¢ AT
lumiejetno$¢ wiasciwego zarzadzania nimi w celu
dostarczenia turystom satysfakcji i zaspokojenia
*th potrzeb.

AN EVALUATION OF THE
ATTRACTIVENESS
OF A TOURIST PRODUCT
(SERVQUAL METHOD)

Abstract: The article presents an attempt to use the
SERVQUAL evaluation method for judging the tourist
attractiveness of Rogalin Palace, a branch of the Poznan
National Museum. A questionnaire survey was carried
out among 102 visitors which pointed to those elements
that determined their satisfaction. With the use of
a graphic analysis of their expectations and percep-
tion, strong and weak points of the attraction were iden-
tified.

Key words: tourist service quality, tourist attraction,
SERVQUAL method.

Tourist development leads to growing
competition on the tourist market. In
the case of sightseeing the main criterion
for choice of destination is tourist
attractiveness. Despite the unquestion-
able role of tourist infrastructure, travel
agencies advertise tourist attractions
rather than hotels and restaurants.
Therefore, according to KOZAK & Rimming-
ton (2000), it is the tourist’s satisfaction
with attractions rather than tourist
infrastructure that makes him/her visit
a place again. Also Augustyn & Samuel
claim that “the environment quality, the
opportunity to learn something new,
the complexity and authenticity of an
experience will make the tourist choose
a destination” (1998:71). The quality of
tourist attractions and the ability to
manage them so as to satisfy tourists’
needs are particularly significant.



Pomiar jakosci ustug jest znacznie trudniejszy
niz produktéw ,materialnych”. Wielu autoréw
prébowato mierzy¢ jakos$¢ ustug turystycznych.
Na przyktad cHADEE i MATTSSON (1995) stwier-
dzili, ze percepcja jakosci jest zrdznicowana
w zaleznodci od typu turystéw, a szczeg6lnie od
ich pochodzenia kulturowego. DUNN ROSS i ISO-
-Ahola (1991) badajgc zadowolenie turystow
z wycieczek krajoznawczych zidentyfikowali
sze$¢ determinant satysfakcji: uzyskang wiedze,
poczucie ucieczki, tempo zwiedzania, interakcje
W grupie, bezpieczenstwo spoteczne i aspekty
praktyczne. Geva i GOLDMAN (1991), badajac
wycieczki krajoznawcze z lzraela do Europy
i USA, stwierdzili zalezno$¢ pomiedzy satysfak-
Cjg turystbw a organizacjg wycieczki, interak-
cjami turystow, lokalnymi ustugami i hotelami.
Nie stwierdzono wplywu na satysfakcje turys-
tow osoby przewodnika, rozrywek, rozkiadu
dnia oraz programu wycieczki. Haber i Lerner
(1999) zaproponowali model turystycznej sa-
tysfakcji, gdzie zmiennymi niezaleznymi byty:
atrakcyjno$¢ potozenia obiektu turystycznego,
oferta i liczba oferowanych ustug, umiejetnosci
menadzera i postawa obstugi. w eierm air i FUCHS
(1999) badajac determinanty satysfakcji turys-
tow z pobytu w kurorcie narciarskim zidenty-
fikowali nastepujgce wymiary cech zadowolenia
(w Kkolejnosci rang): urozmaicenie, dowolnos$¢
wyboru, autentyczno$¢, dostepnos$é, zorientowa-
nie ustug, estetyka i bezpieczenstwo. EKINCI i RI-
LEY (2001) zidentyfikowali sze$¢ wymiaréw jako-
§ci ustug hotelowych: jakos¢ fizyczna | (deko-
racja), jakos¢ fizyczna Il (czystosc), postawa i za-
chowanie obstugi, jakos¢ koncowa (catoscio-
wa), dostepnosé, punktualnos¢ i rzetelnos¢, przy
czym jedynie wymiar catosciowej jakosci okazat
sie pozytywnie skorelowany z checig powtdrze-
nia wizyty w hotelu. BAKER i CROMPTON (2000)
zaproponowali model satysfakcji i oceny ja-
kosci: ocena jakosci jest oparta na percepcji dzia-
fan ustugodawcy przez turyste. Satysfakcja za$
przeciwnie - odnosi sie do stanu emocjonalnego
turysty po zwiedzaniu. Oznacza to, ze na zado-
wolenie turysty mogg oddziatywa¢ zaréwno jego
stan psychospoteczny (nastréj, dyspozycja, po-
trzeby), czynniki zewnetrzne (np. ,klimat”, inter-
akcje w grupie spotecznej), ktére sg poza kontro-
lg ustugodawcy, jak i program czy atrybuty miej-
sca, ktore ustugodawca kontroluje. Tak wiec BA-
KER i CROMPTON (2000) jako$¢ aktywnosci
(zachowan) rozumiejg jako miare wyjsciowsq sta-
ran ustugodawcy, za$ satysfakcje wigzg z po-

Evaluating service quality is far more
difficult than evaluating ‘material’ products
and many authors have attempted to
assess it. CHADEE & MATTSSON (1995), for
instance, claimed that quality perception
depends on the type of tourists, especially
on their cultural background. Dunn Ross
& lso-Ahola (1991) investigated satisfac-
tion with trips and identified six satisfa-
ction deter-minants: knowledge gained,
sense of escape, tempo of visit, group
interaction, social safety and practical
aspects. Having investigated trips from
Israel to Europe and the USA, Geva &
Goldman (1991) found tourist satisfaction
and trip organization, tourist interaction,
local services and hotels were all
mutually dependent. Tourist satisfaction
was not affected by the guide, enter-
tainment, timetable or itineraiy. Haber &
Lerner (1999) proposed a model of tourist
satisfaction, where the independent vari-
ables were: location attractiveness, the
range and number of the services offered,
managerial skills and personnel attitudes.
Weiermair & Fuchs (1999) examined
the satisfaction determinants of tourists
staying in a ski resort and identified the
following satisfaction parameters (in
rank order): diversity, freedom of choice,
authenticity, accessibility and type of
services, aesthetics and safety. Ekinci &
Riley (2001) identified six parameters of
hotel service quality: physical quality |
(decoration), physical quality 1l (clean-
liness), personnel attitude and behaviour,
overall quality (global), accessibility, punct-
uality and reliability. Only the global
guality parameter turned out to be
positively correlated with a willingness to
stay in the same hotel again. Baker &
Crompton (2000) proposed a satisfaction
and quality evaluation model with quality
evaluation to be based on the tourist’s
perception of the service provider’s
activity. Satisfaction, on the contrary, refers
to the tourist’s emotional state after the
visit. This means that tourist satisfaction
may be affected by both the psychosocial
condi-tion at the attraction (mood, needs)
and external factors (e.g. group inter-
actions), which remain beyond the service
provider’s control, as well as the assets of



miarem wrazef turysty. W wyniku badan stwier-
dzili oni m.in., ze percepcja jakoSci produ-
ktu (wrazen, aktywnosci) bedzie miata silnigj-
szy wplyw na intencje behawioralne niz satys-
fakcja.

Spereng 1 in. (1996) definiujg zadowolenie
jako ,,afektywny stan, ktdry jest emocjonalng reak-
cjg na produkt lub ustuge”. Zadowolenie poprze-
dzajg dwa zdarzenia, ktére nazywaja: ,atrybutem
satysfakcji” i ,informacjg satysfakcji”. Atrybut
satysfakcji to ,,subiektywna ocena satysfakcji do-
konywana przez konsumenta i powstata w wyniku
obserwacji atrybutow zachowania”. Informacja
satysfakcji to ,subiektywna ocena satysfakcji
wynikajaca z informacji wykorzystanej przy wybo-
rze produktu” (wg BAKER i CROMPTON: SPRENG
i in. 1996, s. 12, 17, 18). Przegladu réznorodnych
metod badania satysfakcji turystow dokonuje
Ryan (1995).

Parasuraman 1 in. (1985, 1988, 1990) do
Pomiaru jakosci ustug opracowali skale SERV-
QUAL. Autorzy wyszli z zatozenia, ze satysfa-
kcja z jakosci ustug jest ,réznicg pomiedzy
oczekiwaniami konsumenta wobec niej a jej
Percepcja” (tamze, s. 162). Oczekiwania konsu-
mentéw ksztaltujg sie w wyniku informacji
stownej, osobistych potrzeb, doswiadczen i infor-
macji handlowej, ktora ksztattuje Kklientow. PA-
RASURAMAN i in. (1985) zidentyfikowali wie-
le luk (niezgodnosci) istniejacych w tancuchu
relacji pomiedzy klientem a ustugodawca.
W wyniku wywiadéw prowadzonych w grupach
(focus grup), stwierdzili istnienie 10 determi-
nant percepcji jakosci ustug (Parasuraman in.
1990):

1) materialne: urzadzenia, ekspozycje, wyglad
Personelu;

2) rzetelno$¢: zdolno$¢ do Swiadczenia ustug
w sposéb niezawodny, dokfadny, dotrzymywanie
obietnic;

3) wrazliwos¢: cheé i gotowos¢ do udzielania
klientom pomocy, Swiadczenia ustug;

4) komunikacja: dostarczanie klientowi infor-
macji w zrozumiatym dla niego jezyku;

5) zaufanie: uczciwos¢ i prawdomownosé;

6) bezpieczenstwo: zapewnienie klientowi bez-
pieczenstwa fizycznego i finansowego;

7) kompetencje: posiadanie przez personel po-
trzebnej wiedzy i umiejetnosci;

8) grzeczno$¢: uprzejmosc, respekt i przyjazny
stosunek do klienta;

9) zrozumienie: zrozumienie zwiedzajgcych
lich potrzeb;

the attraction that are controlled by the
provider. Baker & Crompton understand
behaviour as the initial measure of the
service provider’s efforts, and relate
tourist satisfaction to such impressions.
They concluded that the product quality
perception (impressions and activities)
will affect future behavioural intentions
more than satisfaction.

Spreng et al. (1996) define satisfaction
as “an affective condition which is an
emotional reaction to a product or
service”. Satisfaction is preceded by two
events which they call “the satisfaction
attribute” and “satisfaction information”.
The satisfaction attribute is “a subjective
satisfaction evaluation made by the
consumer as a result of the observation
of behavioural attributes”. Satisfaction
information is “a subjective satisfaction
evaluation, resulting from the informa-
tion used when choosing a product”
(according to Baker & Crompton: Spreng
et al. 1996: 12, 17, 18). A review of the
differing methods of studying tourist satis-
faction has been compiled by Ryan (1995).

Parasuraman et al. (1985, 1988, and
1990) devised a SERVQUAL scale for
measuring service quality. The authors
assumed that satisfaction with service
quality is “the difference between the
consumer’ expectations and his actual
perception” (1990:162). Consumers’ expec-
tations are based on verbal informa-
tion, personal needs, experience and
commercial information. Parasuraman et
al. (1985) identified a number of dis-
crepancies in the relations between the
client and the service provider. During
interviews in  focus groups they
established 10 service quality perception
determinants (Parasuraman et al. 1990):

1) material aspect (facilities, available
exhibitions, personnel appearance);

2) reliability: ability to provide services
in a reliable, conscientious way; keeping
promises;

3) sensitivity: willingness and readi-
ness to help clients and provide them
with services;

4) communication: providing informa-
tion in a language the client under-
stands;



10) dostepnos$é: przystepnos$¢ i nawigzywanie
kontaktu z klientem1

W efekcie dalszych prac Parasuraman i in.
(1988) zaproponowali pieciowymiarowg skale
do pomiaru jakosci ustug. Skala zawierata nastepu-
jace wymiary: materialne, rzetelno$¢, wrazliwosc,
pewnos$¢ i empatie (tab. 1). Skala zostata opraco-
wana i przetestowana w czterech sektorach: banko-
wym, ustugach kart kredytowych, serwisOw na-
prawczych i ustug telefonicznych. Ostatecznie
w skali pozostawiono 22 pozycje oceniane przez
respondentéw za pomocg siedmiostopniowej skali
Likerta.

Skala SERVQUAL zostata zaadaptowana do
oceny jakosci ustug w wielu dziatach gospodarki,
w tym rowniez turystycznej. Aplikacje te dotyczy-
ty pomiaru jakosSci ustug hoteli (EKINCI, RILEY
2001), szpitali (BABAKUS, MANGOLD 1992), ku-
rortow zimowych (WEIERMAIR, FUCHS 1999).
Analizowano takze jako$¢ produktu turystycznego
regionu, nie dotykajac jednak jakosci konkret-
nej atrakcji turystycznej (Danaher, Arweiler
1996, Augustyn, Samuel 1998, Golemuski
1999). CIuiff i Ryan (1994) zaadaptowali skale
do pomiaru jakosci ustug biur podrozy. Stwier-
dzili, ze klienci na ogét pozytywnie postrzegajg
elementy materialne oraz umiejetnosci personelu,
a mniej zadowoleni sg z rzetelnosci Swiadczonych
ustug.

Tabela I. Wymiary skali SERVQUAL (Parasuraman iin. 1988)

Wymiar Charakterystyka

Materialne urzadzenia, infrastruktura, wyposazenie, ekwipunek, wyglad
personelu

Rzetelno$¢ zdolno$¢ do zapewnienia oferowanych ustug w sposéb
niezawodny, doktadno$¢ i rzetelno$¢

Wrazliwo$¢  sklonno$¢ i gotowos$¢ do Swiadczenia klientom ustug

Pewnos$¢ wiedza, grzeczno$¢ i zdolno$¢ do wzbudzania u klientow
zaufania

Empatia dbatos¢ o klienta, uwaga poswiecona pojedynczemu

klientowi, indywidualizacja ustugi

Celem niniejszej pracy jest préba zastosowania
metody SERVQUAL do oceny jakosci produktu
natrakcji turystycznej”2 oraz wykorzystanie jej do
identyfikacji determinant satysfakcji o0s6b zwie-
dzajacych obiekt turystyczny. Jakkolwiek kon-
cepcja satysfakcji zaproponowana przez B akera
icromptona (2000) wydaje sie bardzo interesu-

5) trust: honesty and truthfulness:

6) safety: ensuring physical and finan-
cial security for the client;

7) competence: adequately trained and
skilled personnel;

8) politeness: helpfulness, respect and
a friendly attitude to the client;

9) understanding: understanding the
visitors and their needs;

10) accessibility: openness and
acting with the client2.

As a result of further study, Parasura-
man et al. (1998) proposed a five-parameter
scale for measuring service quality. The
scale included: the material aspect, reli-
ability, sensitivity, safety and empathy
(Table 1. It was tested in four sectors:
banking, credit cards, repair services and
telephone services. Finally 22 wvariables
were included and evaluated by respon-
dents according to Likert’s seven point
scale.

The SERVQUAL scale has been adapted
for the evaluation of service quality in many
branches of the economy, including
tourism. It has been applied to measuring
service quality in hotels (Ekinci & Riley
2001), hospitals (Babakus & Mangold
1992) and winter resorts (Weiermair &
Fuchs 1999). Also the quality of a region’s
tourist product has been analysed but

inter-

without evaluating particular tourist
attractions (Danaher & Arweiler 1996,
Augustyn & Samuel 1998, Golembski
1999).

Table . SERVQUAL scale parameters (Parasuraman et al. 1998)

Parameter Description
Material facilities, infrastructure, equipment, personnel appearance
Reliability ability to ensure reliable, proper service
Sensitivity willingness and readiness to serve the clients
Safety competence, politeness and trustworthiness
Empathy care for the client, attention to individual clients,

individualization of service

Cliff & Ryan (1994) adapted the scale
for measuring the quality of travel agencies’
services. They found out that, as a rule,
clients perceive material elements and the
skills of personnel positively, and they are



jaca, to jednak ze wzgledéw ,,operacjonalizacyj-
nych”, w niniejszej pracy przyjeto rozumienie sa-
tysfakcji zgodne z propozycja PARASURAMANA
iin. (1990).

1. ZESPOL. PALACOWO-PARKOWY
W ROGALINIE JAKO ATRAKCJA
TURYSTYCZNA

Patac rogalinski lezy w odlegtosci 19 km od
Poznania, na prawym brzegu doliny Warty w Ro-
galinskim Parku Krajobrazowym. Zespot pata-
cowo-parkowy tworzg: barokowo-klasycystycz-
ny patac z 1768-1776 r. (pdzniej modernizowa-
ny), oficyny potgczone z gtdbwnym gmachem
¢wierckolistymi galeriami, stajnia, wozownia,
ujezdzalnia, galeria malarstwa (w budynku z 1910—
1912), klasycystyczna kaplica patacowa pod we-
zwaniem $w. Marcelina (obecnie kosciot parafial-
ny) (rys. 1). Do patacu od strony zachodniej przy-
lega park z 2 pot. XVIII w., przechodzacy w roz-
‘egly park angielski, w ktdrym znajdujg sie trzy
najstynniejsze z rogalinskich debow: Lech, Czech
1 Rus. Korpus gtéwny patacu, gdzie na parad-
nym pierwszym pietrze znajduje sie reprezenta-
cyjna zbrojownia, jest od 1980 r. remontowany
1 obecnie niedostepny. W potudniowej oficynie
Patacu i galerii miesci sie muzeum wnetrz pata-
cowych (Oddziat Muzeum Narodowego w Poz-
naniu), w ktérym prezentowane sg liczne ob-
razy, porcelana, stare meble, zegary. W gale-
M potnocnej zrekonstruowano londynski gabinet
Edwarda Raczynskiego - ambasadora Polski
w Londynie i Prezydenta Rzeczypospolitej na
uchodzstwie - w ktérym spedzit on ostatnie 26 lat
swojego zycia. W budynku galerii rogalifskiej
zebrane sg dzieta malarstwa europejskiego i pol-
skiego z XIX i pocz. XX w. W dawnej wozow-
ni urzadzono ekspozycje Kkilkunastu pojazdéw
konnych. W podziemiach kaplicy miesci sie
TPauzoleum rodziny Raczynskich (w 1993 r. po-
chowano tutaj zmarlego w Londynie ostathiego
z rodu - Edwarda Bernarda). Obecnie catoScig
majatku rogalifiskiego, w sklad ktérego wcho-
dza patac, zbiér malarstwa, park oraz otaczaja-
Ce je gospodarstwo rolne, zarzadza Fundacja
‘mienia Raczynskich, dzialajagca przy Muzeum
Narodowym w Poznaniu. Fundacje ustanowit
w 1991 r. hrabia Edward Raczynski (PLENZLER
2000).

less satisfied with the
provided service.

The aim of the article is to use the
SERVQUAL method in the evaluation of
tourist attraction quality2 and to identify
the visitors’ satisfaction determinants.
Although the concept of satisfaction pro-
posed by Baker & crompton (2000) seems
very interesting, the author has followed
that suggested by Parasuraman et al
(1990), for operational reasons.

reliability of the

1. THE PALACE AND PARK IN ROGALIN
AS A TOURIST ATTRACTION

Rogalin is situated 19 km from Poznan, on
the right bank of the Warta River, in the
Rogalin Landscape Park. The complex con-
sists of a baroque-classical palace from
1768 (later modernized), out-buildings con-
nected to the main building by Tuarter-
circular’galleries, a carriage house, stables,
a manege, an art gallery (in a building from
1910-1912) and a classical chapel (St
Marcel - presently a parish church) (Fig. 1).
On its west side the palace borders an
extensive 18th C park spreading out into
the English style including the three most
famous Rogalin oaks: Lech, Czech and Rus.
The main part of the palace, with the
Armour Room on the first floor, has been
under reconstruction since 1980 and can-
not be visited at present. The south out-
building and the galleiy both house the
museum of palace interiors (a branch of the
Poznan National Museum), presenting
paintings, china, old furniture and clocks.
In the north gallery, Edward Raczynskis
London office has been reconstructed
(Polish ambassador in London and Polish
Emigration President) where he spent the
last 26 years of his life. The Rogalin gallery
houses European and Polish 19th and
early 20th c paintings. An exhibition of
several horse carriages can be admired in
the former carriage house. We can visit the
Raczyn-ski family mausoleum, situated
under the chapel (in 1993 Edward Bernard,
the last of the family, died in London but
was buried here). Today the Rogalin estate
(the palace, collection of paintings, park
and the surrounding farms) is managed by



Rogalinski  Park  Krajobrazowy obejmuje
nadrzeczne taki, lasy i starorzecza. W bezpo-
Srednim sgsiedztwie zespolu patacowego, na
terenie nadwarciainskich tegéw rosnie 1435 ob-
jetych ochrong debdéw, z ktérych 255 to oka-
zy pomnikowe (Antkowiak i in. 1993). W celu
ich ochrony na cze$ci terenu na ktérym sie znaj-
dujg, utworzono Zespdt Przyrodniczo-Krajo-
brazowy ,tegi Rogalinskie” (Uchwata Rady
Gminy... 1994). Na debach zeruje bardzo rzadki
gatunek chrzaszcza - koziordég debosz, objety
ochrong gatunkowa.

m\Warta

Lhe Raczynski Foundation at the Poznan
National Museum. The foundation was
established in 1991 by count Edward
Raczynski (Prenzier 2000).

The Rogalin Landscape Park covers the
meadows on the river, the forests and the
former course of the river. In the vicinity of
the palace complex on the Warta River
we can find 1435 oaks under protection,
255 of which are natural monuments
(Antkowiak et al. 1993). In order to protect
them, part of the area was transformed into
a Natural landscape preserve, known as
The Rogalin Marshes’ by law in 1994. The
oaks are the feeding area for a very rare
and protected species ofa beetle.

Rys. 1. Rogalin - plan zatozenia palacowo-parkowego (Anders iin. 1992)
a- park, b- las, ¢ - granica komleksu Rogalin
1- dab ,Edward”,2 - deby ,Lech”,,Czech”i,Rus", 3- punktwidokowy w parku krajobrazowym, 4 - kopiec ,Par-
nas”, 5- ogrdd francusko-holenderski, 6 - pafac, 7 - ujezdzalnia, 8 - galeria obrazéw, 9- dziedziniec honorowy,
10 - stajnia, 11 - wozownia, 12- gorzelnia, 13 - czworaki, 14 - kaplica

Fig. 1. Map of the Rogalin complex (Anders et al.1992)
a- park, b - waterlogged forest, ¢ - Rogalin boundary
1- the ‘Edward’ oak, 2 - the ‘Lech’, 'Czech' and 'Rus' oaks, 3 - viewpoint, 4 - the ‘Parnas’ mound, 5 - the French-
Dutch Garden, 6 - palace, 7 - manége, 8 - painting gallery, 9 - courtyard, 10 - stables, 11 - carriage house,
12 - distillery, 13- servants’ quarters, 14 - chapel



2. METODA

Kwestionariusz ankiety opracowano na podstawie
kwestionariusza SERVQUAL (Parasuraman
i in. 1988) oraz Visitor Attractions Inspection
Scheme (1995). Zachowano podziat na gtdwne
elementy atrakcji turystycznej (wstep, recepcja,
pamiatki, ekspozycja, gastronomia i toalety)
i w ramach tych cze$ci dobrano stwierdzenia,
starajagc sie w miare mozliwosSci uwzglednié
wymiary istotne dla oceny jako$ci ustug zapro-
ponowane przez Parauramana w SERVQUAL
(jw.). W efekcie otrzymano 36 informacji doty-
czacych réznych elementow atrakcji turystycz-
nej (tab. I1). W pierwszej czes$ci kwestionariu-
sza, zawierajacej 36 powyzszych stwierdzen, po-
proszono ankietowanych o ocene wagi poszcze-
go6lnych elementow AT (Prosze, ocen, jak wazna
bytaby dla Ciebie jako$¢ poszczegdlnych elemen-
tow w ,,idealnej” atrakcji turystycznej). Cze$¢ te
ankietowani  wypetniali  przed zwiedzeniem.
W drugiej czeSci kwestionariusza poproszono
ankietowanych o ocene jakosci tych samych ele-
mentéw, lecz w zespole rogalinskim (Jak oceniasz
jakos¢ poszczegélnych elementéw atrakcji tury-
stycznej w rogalinskim muzeum, patacu iparku?).
Fe cze$¢ ankietowani wypeiniali po zwiedzeniu
obiektu. Dodatkowo o0g6lng satysfakcje ze zwie-
dzania oceniono za pomoca czterech odrebnych
stwierdzern (Baker, Crompton 2000, Kozak,
Remmington 2000): Jak oceniasz og6lnie jakosé
lej atrakcji turystycznej, czy ogdlnie jeste$ za-
dowolony ze zwiedzania tej atrakcji, czy pole-
citbys zwiedzanie tej atrakcji swoim znajo-
mym, czy chciatby$ kiedy$ zwiedzi¢ to miejsce
Jeszcze raz. W kwestionariuszu wykorzystano
jedynie pozytywne zdania twierdzgce (podob-
nie jak w skali SERVQUAL), gdyz, jak stwier-
dzili Babakus i Mangold (1992, s. 771): ,po-
cieszanie zdan pozytywnych i negatywnych
Powodowato u badanych kontuzje i frustracje”.
Do oceny stwierdzen zastosowano pieciostop-
niowg skale Likerta, a nie jak w oryginale - sied-
niiostopniowa. Zadecydowaly o tym wcze$niej-
sze dosSwiadczenia autora, ktore wskazywaty
na zaktopotanie badanych w przypadku zbyt du-
Nej mozliwosci wyboru odpowiedzi. RoOwniez
Prentice (1998) zwraca uwage, ze w warunkach
europejskich lepiej sprawdza sie skala piecio-
stopniowa od stosowanej czesto w USA sied-
niiostopniowej. Dodatkowo umozliwiono wybdr
odpowiedzi nie mam zdania dla osdb, ktére nie

2. METHOD

The survey questionnaire was based on the
SERVQUAL questionnaire (Parasuraman et
al. 1988) and the Visitor Attractions Inspec-
tion Scheme (1995). The division into the
main elements of a tourist attraction was
preserved (introduction, reception, souve-
nirs, exhibition, catering and toilets) and 36
statements referring to different elements of
the tourist attraction were selected (Table
II), taking into account the parameters
important for evaluating service quality, as
suggested by Parasuraman in SERVQUAL.
In the first part the respondents were
asked to evaluate individual tourist attrac-
tion elements (How important would the
quality of individual elements be for you in
an ‘ideal’ tourist attraction?}. This part was
filled in before the tourists visited the
attraction. In the second part the respon-
dents were asked to evaluate the quality of
the same elements, but at Rogalin itself
(What is the quality of the individual tourist
attraction elements in the Rogalin museum
palace and park?). This part was filled in
after the tourists visited the attraction. In
addition, general satisfaction with the visit
was evaluated in four separate statements
(Baker & Crompton 2000, Kozak & Rem-
MINGTON 2000): How do you evaluate the
quality of this tourist attraction in general?
Are you generally satisfied with your visit to
this attraction? Would you recommend this
attraction to yourfriends? Would you like to
visit this place again in the future? The
questionnaire includes only positive affirm-
ative statements (similarly to the SERV-
QUAL scale), because, according to Baba-
kus & Mangold (1992:771), “combining
positive and negative state-ments caused
respondents’ confusion and frustration”.
The statements were assessed using
Likert’s five-point scale, and not the
original seven-point one. The author’
earlier experience showed that the respon-
dents were confused when facing too big
a choice. Also Prentice (1998) notices that
in European conditions a five-point scale
works better than the seven-point one often
used in the USA. There was an extra
option - I don’t know - for people who had



miaty sposobnosci oceni¢ jakoSci wszystkich ele-
mentow atrakcji.

Sondaz przeprowadzono na terenie zespotu pa-
tacowo-parkowego w Rogalinie w czerwcu 2001 r.
Badaniom poddano studentéw 1l roku Wydziatu
Turystyki i Rekreacji AWF w Poznaniu. Zebrano
102 samodzielnie wypetnione kwestionariusze.

no opportunity to evaluate the quality of all
the elements.

The survey was carried out in the
Rogalin complex in June 2001 among
second year students of the Tourism and
Recreation Department at the Academy of
Physical Education in Poznan. 102 filled in
questionnaires were collected.

Tabela Il. Wartosci $rednie dla poszczegélnych pozycji kwestionariusza oraz réznice pomiedzy percepcja a oczekiwaniami

Pozycje kwestionariusza Oczekiwania Percepcja  Roéznica Test 1 N
OTOCZENIE ATRAKCJI
Wyalad zewnetrzny budynkéw 4,45 3,92 0,53 6,47= 100
2. Odpowiedni parkina 3,77 1,85 1,92 17,45« 82
3. tatwy dostep dla 0sob starszych i niepetnosprawnych 4,38 1,76 2,62 23,21 97
RECEPCJA-KASA
4. Przyjazna i wrazliwa obstuga 4,23 3,26 0,97 9,86" 100
5. Obstuaa dostarczaiaca peinego wachlarza informacji 4,36 2,40 197 16,04* 86
6. Czytelne plansze z zaznaczonymi poszczeg6inymi elementami AT 4,22 2,64 157 12,88 97
7. Dostepnos¢ specyficznych informacii dotyczacych AT i jej poszczegéinych elementéw 4,16 2,65 151 1241» 9
8. Dostepnosc czytelnych map atrakcji i najblizszej okolicy 421 2,19 2,02 16,54* 97
9. Komputerowy System Informacji Turystycznej 2,71 - - - 102
10. Dostepnosc ostrzezen o potencjalnych niebezpieczeristwach | mogacych wystapic problemach 3,82 173 2,10 1897 81
11. Dostepnos¢ informacji o zakazach i ograniczeniach obowiazujacych na terenie atrakeji i okolicy 3,55 1,90 165 10,57 83
OBSZAR SPRZEDAZY LITERATURY | UPOMINKOW
12. Interesujacy i wysokiej jakosci asortyment: literatura, pamigtki itp. 3,46 321 0.25 ni. 100
13. Odpowiednie ceny tych artykutow 3,88 2,61 127 9,66" 83
14 Sposdb Drezentacii asortymentu 3,34 2,79 0,55 4,50 97
EKSPOZYCJA
15. Interesujgco skomponowana i wciagajaca’ zwiedzajacego 4,63 3,47 116 12,17 101
16. Prezentujgcg konkretny problem lub serie idei w logicznej kolejnosci 4,25 3,62 0,62 6,29" 93
17. Prezentujaca problematyke $rodowiska przyrodniczego 4,03 2,58 1,45 10,24 85
18. Prezentujgca wydarzenia historyczne lub historie obiektu/okolicy 3,86 3,01 0,85 5,89" 87
19. Obstuga nawiazuiaca kontakt ze zwiedzajgcymi 3,86 2,21 1,65 10,49 101
20. Obsluga udzielaiaca kompetentnych informacii 4,49 2,28 2,21 18,43" 95
21. Podkreslajgca wazne i unikalne cechy obiektu/okolicy 4,37 3,05 1,32 12,00 100
22. Dostarczaiaca interesujacych informacji takze dzieciom 4,16 191 2,25 15,19 89
23. Stymulujaca do dyskusji z przyjaciotmi, rodzina 3,61 2,79 0,82 6,11" 92
24. Estetycznie urzadzong 4,19 3,96 0,23 2,18" 99
25. Oznakowanie utatwiajace orientacje i poruszanie sie 431 2,82 1,49 12,28" 97
26. Wykorzystanie odpowiednich $rodkéw do przekazywania informacji 4,19 2,65 154 11,48* 96
27. Przejrzysto$¢ wystaw, czytelno$¢ | komplementarno$¢ opiséw 4,37 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 1,49 743" 62
31. Estetyka serwisu potraw 4,45 2,63 1,83 10,91¢ 54
32. Czystos¢ i Swiezos¢ 4,69 3,02 1,68 10,48" 60
TOALETY
33. Odpowiednie 4,53 3,37 1,16 9,59 67
34. Czystost 4,73 3,40 1,33 12,38" 65
OGOLNE WRAZENIE
35. Atrakcja zachecaiaca do zwiedzenia okolicy 4,51 3,73 0,78 8,38" 101
36. Aranzacja atrakcji pomagajaca doceni¢ znaczenie tego miejsca 4,41 3,53 0,88 8,61" 100
Srednia 4.08 2.82 132
Odchylenie standardowe 0,43 0,61 0,59

ni. - poziom nieistotny; * p <0.001; bp <0.01; cp <0.05.
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Table Il. Mean values for individual questionnaire variables and differences between perception and expectations

Questionnaire

SURROUNDINGS OF THE ATTRACTION
External appearance of the buildings
Suitable car park

Easy access for the elderly and handicapped

RECEPTION/TICKET OFFICE

Friendly and sensitive personnel

Ticket office personnel supplies detailed information

Clear posters with individual tourist attraction elements marked

Accessibility of specific information on the tourist attraction and its individual elements
Accessibility of clear maps of the attraction and vicinity

Computerised System of Tourist Information

Warnings of possible problems and potential danger

Accessibility of information about forbidden and limited behaviour within the premises and in the
vicinity

LITERATURE AND SOUVENIRS SELLING AREA

Interesting and high guality choice: literature, souvenirs, etc.

Reasonable prices of these articles

Presentation of the products

EKSHIBITION

Interestingly arranged and attractive exhibition

Exhibition presenting a given problem or a series of ideas in a logical order
Exhibition presenting natural environment issues

Exhibition presenting historical events or the history of the building/vicinity
Exhibition personnel making contact with the visitors

Exhibition personnel providing competent information

Exhibition focusing on the important and unique gualities of the building/vicinity
Exhibition providing interesting information for children

Exhibition stimulating discussion with family and friends

Exhibition aesthetics

Signs facilitating orientation and movement

Using appropriate means for information transfer

Clarity of exhibitions, clear and complementary descriptions

Personnel appearance

CATERING

Decor

Suitable menu

Aesthetics of food service
Cleanliness and freshness

TOILETS
Proper toilets
Cleanliness of toilets

GENERAL IMPRESSION
Attraction encouraging visits to the vicinity
Attraction arrangement which allows its appreciation

Mean value

Standard deviation

i - irrelevant; * p<0.001; 1p <0.01; cp<0.05.

Expectations

4.45
3.77
4.38

4.23
4.36
4.22
4.16
421
271
3.82
3.55

3.46
3.88
3.34

4.63
4.25
4.03
3.86
3.86
4.49
4.37
4.16
3.61
4.19
431
4.19
4.37
3.69

4.02
3.96
4.45
4.69

4.53
4.73

451
441

4.08
0.43

Percep-
tion

3.92
1.85
1.76

3.26
2.40
2.64
2.65
2.19

173
1.90

321
2.61
2.79

3.47
3.62
2.58
3.01
221
2.28
3.05
191
2.79
3.96
2.82
2.65
3.37
2.99

3.10
2.47
2.63
3.02

3.37
3.40

3.73
3.53

2.82
0.61

Diff-
erence

0.53
1.92
2.62

0.97
1.97
1.57
151
2.02

2.10
1.65

0.25
127
0.55

1.16
0.62
1.45
0.85
1.65
221
132
2.25
0.82
0.23
1.49
154
1.00
0.70

0.92
1.49
1.83
1.68

1.16
133

0.78
0.88

132
0.59

(test

6.47*
17.45*
23.21a

9.86=
16.04*
12.88*
12.41*
16.54*

18.97*
10.57*

9.66*
4.50%

12.17*
6.29*
10.24*
5.89*
10.49*
18.43*
12.00*
15.19*
6.11*
2.18*
12.28*
11.48*
8.67*
6.27=

6.05*
7.43*
10.91*
10.48*

9.59*
12.38*

8.38»
8.61*

100
82
97

100
86
97
99
97

102
8l
83

100
83
97

101
93
85
87

101
95

100
89
92
99
97
96
99
64

79
62
54
60

67
65

101
100



3. ANALIZA WYNIKOW

W poczatkowej fazie analizy obliczono $rednie dla
poszczegblnych pozycji kwestionariusza (tab. II).
Najwyzsze oczekiwania zwiedzajacych skierowane
sg wobec toalet: czystos¢ toalet (x = 4,73) i odpo-
wiednie toalety (x = 4,53), jako bardzo wazng oce-
niono takze cze$¢ gastronomiczng: czystos$¢ i Swie-
z08¢ (x = 4,69) oraz estetyka serwisu potraw (x =
4,45). Dopiero na trzecim miejscu znalazty sie
elementy ekspozycji: ,,interesujgca i wciggajaca
zwiedzajgcego ekspozycja" (X = 4,63) samej atrak-
cji ijej otoczenia: atrakcja zacheca do zwiedzenia
okolicy (x = 4,51), obstuga udzielajgca kompetent-
nych informacji (x = 4,49), wyglad zewnetrzny
budynkow Q = 4,45). Za najmniej wazne elemen-
ty idealnej atrakcji turystycznej zwiedzajacy uzna-
li komputerowy system informacji turystycznej
(V= 2,71), sposdb prezentacji asortymentu (litera-
tury, upominkow) (x = 3,34) oraz jego jakosc
(x = 3,46). Srednia dla wszystkich pozycji byta
wysoka i wyniosta x = 4,08 przy odchyleniu
standardowym 5 = 0,43, co $wiadczy o wzgled-
nie zgodnych w badanej prdbie - wysokich wy-
maganiach stawianych idealnej atrakcji tury-
stycznej.

Po zwiedzeniu rogalinskiego zespotu najwyzsza
ocene uzyskala estetycznie urzadzona ekspozycja
(x =3,96), wyglad zewnetrzny budynkéw (x =4,92)
i atrakcja zachecajaca do zwiedzenia okolicy
{x = 3,73). Najnizej oceniono dostepnos¢ ostrzezen
(x = 1,73), dostepnos¢ atrakcji dla osob starszych
i niepetnosprawnych (x = 1,76) i odpowiedni par-
king (x = 1,85). Srednia ocena byla do$¢ niska
i wyniosta x = 2,82, przy odchyleniu standardo-
wym 8 = 0,61 (jako$¢ atrakcji turystycznej ocenia-
no na skali pieciostopniowej od bardzo wysoko do
bardzo nisko).

W nastepnej kolejnosci, zgodnie z sugestiami
Parasuramana i in. (1988), obliczono rdzni-
ce pomiedzy oczekiwaniami a percepcjg dla
wszystkich ocenianych elementow atrakcji (z wy-
jatkiem Komputerowego Systemu Informacji Tu-
rystycznej, gdyz takiego systemu w Rogalinie
nie ma). Najmniejsze réznice pomiedzy oczekiwa-
niami a percepcjg stwierdzono dla estetycznie
urzadzonej ekspozycji (0,23), jakoSci asortymentu
(0,25) oraz wygladu zewnetrznego budynkéw
(0,53). Najwieksze roznice pomiedzy oczekiwa-
niami a percepcjg wykazano dla dostepnosci dla
0s6b starszych i niepetnosprawnych (2,62), in-
formacji dostarczanej dla dzieci (2,25) oraz kom-

3. RESULTS

In the first phase of the analysis mean
values for individual questionnaire vari-
ables were calculated (Table II). The visitors’
highest expectations were directed towards
the toilets: the clean-iness of the toilets (x =
4.73) and proper toilets (x = 4.53). Cater-
ing was also seen as very important:
cleanliness and fresh-ness (x = 4.63) and
food service aesthetics (x = 4.45). Exhibition
elements came third: interesting and involv-
ing exhibition [x = 4.63) of the attraction
itself and its surroundings, the attraction
encourages visiting the vicinity (x = 4.51),
personnel providing competent information
(x = 4.49), external appearance of the build-
ings (x = 4.45). The least important
elements of an ideal tourist attraction were
the Computerized System of Tourist Informa-
tion (x = 2.71), product presentation (liter-
ature, souvenirs) (x = 3.34) and product
quality (x = 3.46). The mean values for all
the variables were high: x = 4.08, with
a standard deviation of 0.43, which points
towards the high demands of an ideal
tourist attraction.

After visiting the Rogalin complex, the
respondents evaluated the exhibition (x =
3.96), the external appearance of the build-
ings (x =4.92) and the attraction encourages
visiting the vicinity (x = 3.73) highest. The
lowest were warning access-bility (x = 1.73),
attraction accessibility for elderly and hand-
icapped persons (x = 1.76) and a proper car
park (x = 1.85). The mean evaluation was
relatively low: x = 2.82, with a standard
deviation of 0.61 (tourist attraction quality
was evaluated neither high nor low, but
tend-ing to quite low, on a five-point scale
from very high to very low).

Next, following Parasuraman’s sugges-
tions, the difference between expectations
and perception was calculated for all the
attraction elements (with the exception of
the Computerised System of Tourist
Information, as it is not used in Rogalin).
The smallest differences between expecta-
tions and perception were found in the
exhibition (0.23), product quality (0.25) and
external appearance of the buildings (0.53).



Tabela Ill. Analiza czynnikowa pozycji skali
obszaru ,recepcja-kasa”

Wyszczegdlnienie Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 3

Pozycja 4 0,122 -0,148 0,853
Pozycja 5 -0,272 0,167 0,778
Pozycia 6 -0,824 -0,001 0,109
Pozycia 7 -0,914 -0,095 -0,044
Pozycia 8 -0,823 0,106 0,073
Pozycia 10 0,014 0,887 -0,037
Pozycja 11 0,009 0,878 0,017
Warto$¢ wfasna 2,28 1,62 1,35

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

Skumulowany % wyjasnionej

o 33,31 56,54 75,18
wariancji

petencji obstugi (2,21). W niemal wszystkich przy-
padkach rdznica badana za pomocg testu t dla
prob skorelowanych (FERGUSON, Takane 1997),
pomiedzy oczekiwaniami a percepcjg byla
istotna statystycznie (z wyjatkiem jakosci asor-
tymentu). Srednia dla réznic wyniosta 1,32, a od-
chylenie standardowe 0,59. Rzetelno$¢ catego
narzedzia badawczego ziozonego z wszystkich
35 pozycji, obliczona za pomoca wzoru Cron-
bacha (BrzeziNski 1996), byla bardzo wysoka
i wyniosta a = 0,89.

W celu zbadania struktury czynnikowej na-
rzedzia, zredukowania liczby zmiennych, wyeli-
minowania wzajemnego skorelowania pomie-
dzy zmiennymi zaleznymi oraz utworzenia na-
rzedzia badawczego o wysokiej rzetelnosci
(por. Hornowska 1989, Brzezinski 1996), prze-
prowadzono analize czynnikowg (metoda gtow-
nych skladowych). W wyniku analizy czynniko-
wej wszystkich pozycji jednocze$nie (36 elemen-
tow) uzyskano 11 czynnikéw, ktére trudno byto
jednoznacznie zinterpretowa¢. Dlatego tez kolej-
ne analizy przeprowadzono osobno dla skal po-
miarowych dotyczacych poszczeg6lnych czesci
atrakcji turystycznej. Otoczenie atrakcji, obszar
sprzedazy upominkdw, gastronomia, toalety oraz
og6lne wrazenie nie wykazaty zrdznicowania
czynnikowego. Dla kazdego z tych elementow
utworzono indeksy, dla ktérych obliczono
wspotczynniki - a-Cronbacha. Okazaty sie one
réw niez bardzo wysokie (tab. V). Swiadczy to
0 wysokiej rzetelnosci utworzonych wskazni-
koéw. Jedynie elementy ,otoczenia atrakcji” nie
wykazaty wzajemnego skorelowania, zdecydo-
wano sie wiec wiaczy¢ je osobno do dalszych
analiz.

Table Ill. Factor analysis of the scale variables
- reception area and and ticket office

Variables Factor 1 Factor 2 Factor 3
4 0.122 -0.148 0.853
5 -0.272 0.167 0.778
6 -0.824 -0.001 0.109
7 -0.914 -0.095 -0.044
8 -0.823 0.106 0.073
10 0.014 0.887 -0.037
u 0.009 0.878 0.017
Eigenvalue 2.28 1.62 1.35
Explained variance (%) 33.31 23.23 18.64
Accumulated percentage 3331 56.54 7518

of the explained variance

The largest differences were found in
accessibility for the elderly and handica-
pped persons (2.62), informationfor children
(2.25) and personnel competence (2.21).
Almost in all cases the difference between
expectations and perception, examined
with the use of a 't test for correlated
samples (Ferguson & Takane 1997) was
statistically significant (except for product
quality). The mean value for the differen-
ces was 1.32 and the standard devia-
tion - 0.59. The reliability of the whole
research tool (35 variables) was very high:
a =0.89.

In order to investigate the factor
structure, the number of variables was
reduced, mutual correlation among
dependent variables was eliminated and
a highly reliable research tool created (cf.
Hornowska 1989 & Brzezinski 1996) using
a factor analysis (principal components
method). As a result of a factor analysis of
all the variables of the scale carried out
simultaneously, 11 factors were obtained
which were difficult to interpret. Therefore
further analyses were carried out
separately referring to individual parts of
the attraction. The vicinity, souvenir selling
area, catering, toilets and general impress-
ions did not show factor differences. For
each of these elements indexes were
created for which Cronbach’s coefficients
(@ were calculated. They proved to be very
high (Table V) which points to the high
reliability of the indexes. Only the elements
of the ‘attraction vicinity’ did not show



W wyniku analizy skali dotyczacej obszaru
recepcji i kasy uzyskano trzy czynniki. Czynnik
pierwszy - oznakowanie orientacyjne (pozycje 6, 7,
8), czynnik drugi - informacje dotyczace bezpie-
czenstwa (poz. 10, 11) oraz czynnik trzeci - obstu-
ga (poz. 4, 5). Skumulowana wariancja wyjasnio-
na poprzez te czynniki byla wysoka i wyniosta
75,18% (tab. 111).

Analiza czynnikowa skali do pomiaru obszaru
ekspozycji data cztery czynniki (tab. IV): czynnik
pierwszy merytoryczny poziom ekspozycji i obstugi
(poz. 15, 17, 19-22), czynnik drugi techniczny
aspekt wystawy (poz. 25-27), czynnik czwarty te-
matyka i stymulacja ekspozycji (poz. 16, 18, 23).
Czynnik trzeci mozna by nazwac estetycznym
(poz. 24 - estetyka wystaw i poz. 28 - wyglad ob-
stugi) jednak ze wzgledu na przeciwne znaki, jakie
posiadajg pozycje tworzace go, zdecydowano sie
traktowac je osobno w dalszej analizie. Skumulo-
wana wariancja wyjasniona poprzez otrzymane
czynniki byla umiarkowana i wyniosta niemal
58%.

Tabela IV. Analiza czynnikowa pozycji skali obszaru ekspozycji

Wyszczegolnienie Czynnik 1 Czynnik2 Czynnik 3  Czynnik 4

Pozvcia 15 0.589 0.034 0.361 0.236
Pozycja 16 0,262 0,128 0,472 0,535
Pozycia 17 0,688 0,040 -0,334 0,019
Pozycia 18 0,209 0,165 -0,177 0,659
Pozycia 19 0,559 0,276 0,002 0,248
Pozycja 20 0,786 0,148 0,128 0,107
Pozycia 21 0,507 0,055 -0,092 0,417
Pozycia 22 0,688 0,010 -0,019 0,108
Pozycia 23 0,063 -0,097 0,050 0,724
Pozycia 24 0,102 0,388 0,672 0,141
Pozycja 25 -0,017 0,852 -0,018 0,016
Pozycja 26 0,272 0,716 0,115 0,032
Pozycja 27 0,079 0,570 0,098 0,570
Pozycja 28 0,239 0,281 -0,621 0,308
Warto$¢ wfasna 4,09 1,62 1,25 1,12
% wyjasnionej wariancji 29,21 11,58 8,91 7,99

Skumulowany % wyjasnio-

nej wariancji 2921 40,79 49,71 57,71

W  kolejnym kroku analizy postanowiono
sprawdzi¢, ktore elementy atrakcji w najwigekszym
stopniu skorelowane sg z satysfakcjgq zwiedzaja-
cych. Wskaznik zmiennej satysfakcja utworzyta
Srednia arytmetyczna czterech pozycji skali
uzytych do pomiaru ogélnej satysfakcji. Srednia

mutual correlation and were treated
separately in further analysis.

As far as the reception area and ticket
office were concerned, three factors were
obtained: factor 1 - orientation marking
(variables 6, 7, 8), factor 2 - safety informa-
tion (10, 11) and factor 3 - personnel (4,5).
The accumulated variance explained by
these factors was high - 75.18 % (Table III).

The factor analysis of the scale for
measuring the exhibition area revealed four
factors (Table IV): factor 1 - exhibtion and
personnel standard (15, 17, 19, 20, 21, 22),
factor 2 - technical aspect of the exhibition
(15, 16, 27), factor 4 - exhibition theme and
stimulation (16, 18, 23). Factor 3 can be
referred to as aesthetics (24 - exhibition
aesthetics, 28 - personnel appearance),
however, due to both positive and negative
correlations, the author resolved to treat
them separately in further analysis. The
accumulated variance explained by the
obtained factors was moderate - 58%.

Table IV. Factor analysis of the scale variables - exhibition area

Variable Factor1  Factor2  Factor3 Factor 4
15 0.589 0.034 0.361 0.236
16 0.262 0.128 0.472 0.535
17 0,688 0.040 -0.334 0.019
18 0.209 0.165 -0.177 0.659
19 0.559 0.276 0.002 0.248
20 0.786 0.148 0.128 0.107
21 0.507 0.055 -0.092 0.417
22 0.688 0.010 -0.019 0.108
23 0.063 -0.097 0.050 0.724
24 0.102 0.388 0.672 0.141
25 -0.017 0.852 -0.018 0.016
26 0.272 0.716 0.115 0.032
27 0.079 0.570 0.098 0.570
28 0.239 0.281 -0.621 0.308
Eigenvalue 4.09 1.62 1.25 112
Explained variance {%) 29.21 11.58 8.91 7.99
Accumulated percentage 2021 4079 1971 5771

of the explained variance

In further analysis the author decided to
check which attraction elements are
correlated most strongly with the visitor
satisfaction. The satisfaction variable index
was based on the arithmetic mean of four
consecutive variables on the scale, used for



zmiennej satysfakcja dla badanych os6b wyniosta
x = 3,91, odchylenie standardowe 8 = 0,66, a wiec
zwiedzajacy byli raczej zgodni co do tego, ze
sg do$¢ zadowoleni ze zwiedzania (satysfakcje
oceniano na skali pieciostopniowej od bardzo
zadowolony do bardzo niezadowolony). Rzetel-
nos$¢ w ten sposéb utworzonego wskaznika byta
bardzo wysoka i wyniosta a-Cronbacha = 0,82.
Indeksy wykorzystane w dalszej analizie stano-
wity Srednie arytmetyczne pozycji wchodzacych
w ich skiad.

Czynnikami istotnymi dla zmiennej satysfakcja
okazaty sie dostgp dla os6b niepetnosprawnych
(poz. 3) (R =-0,22, p <0,05), obstuga w recepcji
(recepcja 3) (R =-0,29, p <0,01), poziom meryto-
ryczny ekspozycji i obstugi (ekspozycja 1) (R =
-0,32, p <0,01), techniczny aspekt wystawy (eks-
pozycja 2) (R =-0,21, p < 0,05), estetyka ekspozy-
cji (poz. 24) (R =-0,28, p <0,01) oraz tematyka
i stymulacja ekspozycji (ekspozycja 4) (R =-0,23,
p <0,05) (tab. V).

Tabela V. Wspdtczynniki korelacji RSpearmana pomiedzy zadowole-
niem a czynnikami elementéw atrakcji turystycznej

a-Cron- fl-Spear- Poziom

Czynniki bacha mana T(N-2) b N
Pozycja 1 - -0,10 -1,00 ni. 99
Pozycia 2 - -0,01 -0,11 ni. 81
Pozycia 3 - -0,22 -2,22 0,05 96
Recepcja 3 0,49 -0,29 -2,74 0,01 85
Recepcia 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 -2,75 0,01 69
Ekspozycja 2 0,68 -0,21 -2,00 0,05 91
Pozycja 24 - -0,28 2,82 0,01 98
Pozycja 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 graficzna uzyskanych wartosci prze-
prowadzono za pomoca matrycy dziatan (Action
Grid) (Martilla i James 1977, wg KNUDSON i in.
1999). Na osi odcietych zaznaczono wartosci per-
cepcji, za$ na osi rzednych wartosci oczekiwan
(rys. 2). Dzielac wykres na cztery czesci, otrzyma-
ne C¢wiartki mozna interpretowa¢ w nastepujacy

measuring general satisfaction. The mean
value for the satisfaction variable was
x =3.91, with a standard deviation of 0.66;
the visitors agreed that they were satisfied
with the visit (satisfaction was evaluated
on a five-point scale from very satisfied to
very dissatisfied). The index thus created
was highly reliable: Cronbach’ coefficient
a = 0.82. The indexes used in further
analysis were arithmetic means of the
variables they included.

Factors significant for the satisfaction
variable were access for the handicapped
persons (variable 3) (R = -0.22, p <0.05),
reception service (reception variable 3) [R =
-0.29, p <0.01), exhibition and personnel
standard (exhibition 1) (R =-0.32, p <0.01),
technical aspect of the exhibition (exhibi-
tion 2) (R = -0.21, p<0.05), exhibition
aesthetics (variable 24) (R =-0.28, p <0.01)
and exhibition theme and stimulation
(exhibition 4) (R=-0.23, p <0.05) (Table V).

Table V. Spearman's coefficients (R) of the correlation between
satisfaction and tourist attraction elements factors

(a)-Cron-  fl-Spear- Level
Factors bach's man's T(N-2) N
coefficient ~ coefficient P
Variable 1 - -0.10 -1.00 ni. 99
Variable 2 - -0.01 -0.11 ni. 8l
Variable 3 - -0.22 -2.22 005 96
Reception variable 3 0.49 -0.29 -2.74 001 85
Reception variable 1 0.76 -0.18 -1.71 ni. 91
Reception variable 2 0.68 -0.09 0.80 ni. 78
Souvenir variables 0.64 -0.01 -0.06 ni. 80
Exhibition variable 1 0.79 -0.32 -2.75 001 69
Exhibition variable 2 0.68 -0.21 -2.00 005 9
Variable 24 - -0.28 282 001 98
Variable 28 - 0.23 1.85 ni. 64
Exhibition variable 4 0.54 -0.23 -2.02 005 75
Catering variables 0.87 -0.06 0.34 ni. 49
Toilet variables 0.88 -0.14 1.15 ni. 64

The graphic analysis of the obtained
values was carried out with the use of the
action grid (Martilla & James 1997,
according to Knudson et al. 1999). Percep-
tion values were marked on the horizontal
axis, and expectation values were marked
on the vertical axis (Fig. 2).



sposéb (jw.): pierwsza Cwiartka: ,tak trzymac” -
elementy te charakteryzujg sie wysoka rangg
oraz sg pozytywnie postrzegane, druga c¢wiartka:
»mozna przywigzywa¢ do nich mniejszg uwage”
- sg to elementy o niskiej wadze i wysokiej ja-
kosci, trzecia éwiartka: ,,mata waznos$é¢” - ele-
menty te odznaczajg sie malg wagg dla zwiedza-
jacych, ale sg jednoczesnie nisko oceniane, widac
tutaj problemy - lecz nie sg one bardzo wazne
dla zwiedzajacych; czwarta ¢wiartka: ,,koncentro-
wac uwage tutaj” - obejmujg elementy wazne dla
zwiedzajgcych i jednocze$nie nisko przez nich
ocenione. Jak wynika z tych rozwazan, elemen-
tami, na ktoérych powinno skoncentrowaé sie
zarzadzanie badang atrakcjg turystyczng, sa. do-
stepno$¢ dla osob starszych i niepetnosprawnych,
udzielanie kompetentnych informacji przez obstu-
ge, zadowolenie dzieci, umieszczenie czytelnych
map atrakcji i okolicy.
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IV. DYSKUSJA | WNIOSKI

Przeprowadzone badania wykazaly, ze rogalin-
ski zesp6t patacowo-parkowy moze dostarczyc
zwiedzajacym duzo satysfakcji. Wykonana ana-
liza, pomimo pewnych ograniczen formalnych
jakim byt celowy dobér grupy badawczej oraz
jej stosunkowo niewielka liczebno$¢, pozwolita
na wstepne sprawdzenie metody badawczej oraz
jej adaptacje w polskich warunkach. Celem analizy
byla przede wszystkim weryfikacja narzedzia

With the graph divided into four parts,
the quarters may be interpreted in the
following way: the first quarter: “keep it
up” - these are high ranked elements,
perceived positively: the second quarter:
“less attention may be paid to it” - are
unimportant high quality elements; the
third quarter: “small importance™ - these
elements are unimportant for the visitors
and very poorly evaluated at the same time,
problems are noticeable; the fourth
guarter: “focus your attention here”
contains elements which are important for
the wvisitors and at the same poorly
evaluated by them. Managers of the tourist
attraction studied should focus on access-
ibility for the elderly and handicapped,
competent information provided by the
personnel, children’s satisfaction and the
placing clear maps of the attraction and its
vicinity.
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Fig. 2. Expectation-perception grid for the visitors to the Rogalin complex

IV. DISCUSSION AND CONCLUSIONS

The research shows that a tourist attrac-
tion like the Rogalin palace complex can
give visitors a lot of satisfaction. Despite
certain formal limitations, like the selection
of the study group and the relatively small
number of respondents, the analysis en-
abled a testing of the research method and
its adaptation to Polish conditions. The
main aim was to verify the research tool



badawczego i proba jego zastosowania w oce-
nie atrakcji turystycznej. Analiza odpowiedzi
wykazata, ze zwiedzajacy majg znacznie wieksze
wymagania w odniesieniu do stanu toalet oraz
gastronomii, a wiec elementéw, ktore tradycyj-
nie traktuje sie w sposéb drugorzedny. Pewnym
zaskoczeniem jest niska pozycja komputerowe-
go systemu informacji turystycznej, ktéra moze
wynika¢ z malego rozpowszechnienia tego ty-
pu udogodnien w polskich atrakcjach turystycz-
nych, a co za tym idzie braku przyzwyczajen
do korzystania z nich. Z badan innych autoréw
wynika jednak, ze wykorzystanie technik multi-
medialnych znaczaco podnosi atrakcyjno$é eks-
pozycji (Blockley 1996, Beck i Cable 1998).
W wyniku oceny percepcji elementéw atrakcji
najwyzej oceniono wyglad zewnetrzny budyn-
kow, ktore zostaty w ostatnich latach odrestau-
rowane, oraz estetyke ekspozycji. Pomimo ze
glowny budynek patacu jest nieudostepniony
od przeszto dwudziestu lat ze wzgledu na przecia-
gajacy sie remont jego wnetrz, ekspozycja w ofi-
cynach i galeriach bocznych patacu robi na
zwiedzajacych duze wrazenie. Jednak w recepcji
brak jest informacji o nieudostepnianiu budyn-
ku gtdwnego. Zupetnie niezrozumiata jest ocena
zwiedzajacych w odniesieniu do okolicy. Na te-
renie zespotu nie ma bowiem Zzadnej ekspozycji
prezentujagcej bogactwo S$rodowiska przyrodni-
czego otaczajacego zesp6t lub nawet plansz in-
formujacych o Rogalinskim Parku Krajobrazo-
wym. Jest to tym bardziej dziwne, gdyz zespot
patacowo-parkowy jest bez watpienia najwieksza
atrakcjg turystyczng na terenie Rogalinskiego
Parku Krajobrazowego i mogthy stanowi¢ do nie-
go swoistg ,,brame” (visitor center) informujaca
i interpretujaca przyrodnicze bogactwo otaczajace-
go terenu. By¢ moze ankietowani posiadali wcze-
$niejszg wiedze o tegach nadwarcianskich oraz
rosngcych tam debach i wiedza ta spowodowata
che¢ poznania okolicy. Na terenie obiektu brak
jest takze jakichkolwiek udogodnien dla o0s6b
niepetnosprawnych. Ankietowani ocenili takze
bardzo nisko ptatny parking zlokalizowany na te-
renie zespotu, w gtownej alei prowadzacej z pa-
facu do kaplicy patacowe;j.

Wyniki analizy oczekiwania-percepcja uwi-
daczniajg ze jakos$¢ niemal wszystkich elemen-
tow znaczaco odbiega od oczekiwan zwiedzaja-
cych (z wyjatkiem pamiatek i literatury). Analiza
czynnikowa pozycji kwestionariusza nie przynio-
sta w pelni zadowalajagcych rezultatéw. Nie
uzyskano w jej wyniku informacji, ktore odzwier-

and to attempt to use it for evaluating
tourist attraction. The analysis of the
responses to the individual items on the
measuring scales showed that visitors'
highest expectations concerned toilets and
catering, that is elements, traditionally,
of secondaiy importance. The low position
of the computerized tourist information
system is somehow surprising. It may
result from its small popularity at Polish
tourist attractions and the fact that visitors
are unaccustomed to wusing it. Other
authors” work shows that multimedia
techniques can raise the attractiveness of
an exhibition considerably (Blockley 1996,
Beck & Cable 1998). Among the attraction
elements, the external appearance of the
buildings, redecorated in recent years, and
the exhibition aesthetics were evaluated
highest.

Despite the fact that the main building
has been closed to visitors for over 20 years
because of the continuing redecoration, the
palace outbuildings and galleries impress
them greatly. However, the reception does
not olTer any information about why the
main building is closed. It is difficult to
understand why the attraction is perceived
as a reason to visit the vicinity. The
exhibition does not present the richness of
the natural environment surrounding the
palace complex and no information posters
about the Rogalin Landscape Park can be
found. It is surprising because the palace
complex and the park are undoubtedly the
largest tourist attraction in the Rogalin
Landscape Park and could be a visitor
centre, interpreting and providing
information about the nature in the
surrounding area. Perhaps the respondents
knew about the Warta River marshes and
their oaks before and this knowledge
encouraged them to visit the area. The
attraction does not offer any facilities for
the handicapped either. The respondents
gave a very poor evaluation to the paid car
park in the avenue leading from the palace
to the chapel.

The expectations-perception analysis
shows that the quality of almost all the
elements differs considerably from visitors'
expectations (with the exception of the
souvenirs and literature). The factor



ciedlatyby sugerowane przez PARASURAMANA
i in. (1988) wymiary jakosci ustug. Problemy
z empirycznym potwierdzeniem tego modelu mieli
takze inni autorzy (Babakus i MANGOLD 1992,
EKINCI i RILEY 2001). Wynika to, jak sie wy-
daje, ze specyfiki produktu (ustug) atrakcji tury-
stycznej. W przypadku AT dominujaca role od-
grywa wymiar materialny (ekspozycja, obiekty,
Srodowisko przyrodnicze). Pozostate wymiary
skali SERVQUAL (rzetelnos$é, wrazliwos$¢, pew-
nos¢, empatia), jakkolwiek niezwykle istotne dla
percepcji jakosci ustug, mogg podlega¢ ocenie
w przypadku blizszego kontaktu zwiedzajgcych
z obstugg. Moze to mie¢ miejsce w przypadku
oprowadzania zwiedzajgcych przez przewod-
nika (ankietowani nie byli oprowadzani przez
przewodnika) lub tez stosowania innych metod
angazowania sie obstugi w dostarczanie zwie-
dzajagcym wiedzy (por. REGNIER i in. 1994, Knud-
SON i in. 1995).

Poniewaz analiza czynnikowa nie pozwolita
ustali¢ czytelnych wymiaréw, postanowiono nie
tworzy¢ czynnikéw odpowiadajgcych przyjetym
a priori wymiarom (por. BABAKUS i MANGOLD
1992), lecz zbadac strukture czynnikowag poszcze-
gélnych elementéw atrakcji. Podejscie to wyda-
je sie logiczne, gdyz poszczegdlne czesci - obsza-
ry - atrakcji sg postrzegane przez zwiedzajg-
cych indywidualnie i w pewnym przedziale czaso-
wym. Nawet jezeli na koncowa ocene obiektu
sktada sie suma wszystkich tych elementow,
to ocena np. postawy obstugi w recepcji i na
terenie ekspozycji moze by¢ znaczgco rdzna,
przez co umieszczanie tych elementow w jed-
nym indeksie mogtoby prowadzi¢ do istotnych
znieksztatcen wynikéw. Uzyskane w wyniku
tak przeprowadzonej analizy czynniki sg w miare
czytelne, a jednocze$nie uniknieto wzajemnego
skorelowania ze sobg wielu zmiennych nieza-
leznych.

Zmienne skorelowane z satysfakcjg zwiedza-
jacych to przede wszystkim ekspozycja, jej estety-
ka, tematyka i sposéb jej urzadzenia. Pomimo
ze toalety i gastronomia byty istotne dla zwiedza-
jacych, to ich zwigzek z satysfakcjg nie zostat
potwierdzony w niniejszych badaniach. By¢ mo-
Zze mamy tutaj do czynienia z tym samym zjawi-
skiem, ktére juz wczesniej opisali Baker
i CROMPTON (2000). Zidentyfikowali oni dwa
czynniki: jeden generujacy zadowolenie i drugi
generujacy niezadowolenie. Czynnikiem generu-
jacym niezadowolenie jest podstawowa infra-
struktura: gastronomia, toalety itp. W skiad drugie-

analysis of the questionnaire items did
not bring fully satisfying results and the
author did not obtain factors which would
reflect the service quality parameters,
suggested by Parasuraman et al. (1998).
Other authors (Babakus & Mangold 1992,
Ekinci & Riley 2001) also found it difficult
to empirically confirm this model. It seems
to result from the special character of the
tourist attraction product (service), very
different from those which the scale was
based on. As far as a tourist attraction
is concerned, the material aspect plays
the predominant role (exhibition, build-
ings, natural environment). The remaining
elements of the SERVQUAL scale (reli-
ability, sensitivity, safety, empathy), how-
ever important for the perception of service
guality, may be evaluated only when
visitors learn more about the attraction,
which may happen during a guided tour
(the respondents did not go on such
a tour), when the theme is explained by the
personnel in the first or third person, or
through other methods and techniques in
providing visitors with impressions and
knowledge (cf. Regnier et al. 1994, Knud-
SONetal. 1995).

As the factor analysis did not establish
clear parameters, the author decided not
to create factors which correspond to the
a priori parameters (cf. Babakus & Mangold
1992), but investigate the factor structure
of individual attraction elements instead.
This approach seems logical, as individual
parts - attraction areas - are perceived by
visitors as separate and with a certain time
interval. Even if the final evaluation of
an attraction concerns all the elements,
the evaluation of personnel attitudes at
the reception and in the exhibition area
may be very different for example, so
placing these elements in one index
could lead to a considerable distortion
of the results. The factors obtained
through such an analysis are reasonably
clear and at the same time the mutual
correlation of many independent variables
was avoided.

The variables correlated with visitor
satisfaction are: the exhibition, its
aesthetics, the theme and the way it is
arranged. Despite the fact that toilets and
catering were the most important attrac-



go, generujgcego zadowolenie wchodzg czynniki
powodujace ekscytacje, przezycia, motywacje,
a wiec: jakos¢ ekspozycji, elementow charak-
terystycznych i wyjatkowych dla danego miej-
sca. Podstawowa infrastruktura wyznacza wiec
minimalny poziom jakosci, ponizej ktérego zwie-
dzajacy beda odczuwaé niezadowolenie, za$ gdy
bedzie on bardzo wysoki, tylko w niewiel-
kim stopniu wptynie na decyzje np. o powtdrnej
wizycie. Przeciwnie, che¢ ponownych odwiedzin
wynika z doznanych przezy¢ i zadowolenia ze
zwiedzania.

Przedstawiony obraz graficzny jest przede
wszystkim wizualnym narzedziem w zarzadzaniu
atrakcjag. Pozwala w fatwy sposéb przedstawié
silne i stabe punkty obiektu turystycznego. Jak juz
zostato powiedziane, szczeg6lng uwage zarzadza-
jacy muszg poswieci¢ udostepnieniu obiektu dla
0s0b niepetnosprawnych - na omawianym terenie
nie ma zadnych tego typu ufatwied. Nalezy tez
zwroci¢ uwage na kompetencje obstugi. Zgtaszane
juz wczesniej przez autora postulaty (NOWACKI
2000a, 2001) sg aktualne takze w tym przypadku.
Kompetencje merytoryczne tzw. obstugi technicz-
nej, czyli oséb ,,pilnujgcych” eksponatow sa bar-
dzo niewielkie, jesli nie powiedzie¢ zadne. Niezro-
zumiate jest, dlaczego informacji o eksponatach
nalezy oczekiwa¢ li tylko od przewodnikéw Ilub
pracownikdw naukowych. Sytuacja taka zmusza
przeciez do zatrudnienia w obiektach muzealnych
podwojnej liczby os6b - zaréwno pilnujacych,
jak i oprowadzajacych po ekspozycjach. Pojawia
sie takze problem oznakowania i intormacji na
terenie obiektu. Tego typu ekspozycja, gdzie pre-
zentowane sg oryginalne wnetrza patacowe, nie
wymaga zbyt obszernego komentarza. W odnie-
sieniu do zespotu patacowo-parkowego w Roga-
linie odczuwa sie brak spdjnego programu zwie-
dzania. Wyjatkiem jest urzadzona w nowoczesny
sposéb ekspozycja londynskiego gabinetu ostatnie-
go dziedzica, hr. Edwarda Bernarda Raczynskiego
i pozostatych po nim pamiatek, zlokalizowana
w péinocnej galerii patacu.

Waznym postulatem plynagcym z badan jest
zwiekszenie zainteresowania menadzeréw nie tyl-
ko samg atrakcjg, lecz i zwiedzajgcymi. Prowadze-
nie badan wsrdd zwiedzajacych potrzebne jest nie
tylko by dowiedzieC sie, czego oni oczekujg, ale
takze i przede wszystkim, czy i w jaki sposob to,
co chce sie przekaza¢ zwiedzajacym, jest przez
nich odbierane (por. LOOMIS 1996).

Ograniczone $rodki budzetowe oraz wzrost
konkurencji na rynku atrakcji turystycznych

tion elements, their correlation with
satisfaction was not confirmed in further
study. Perhaps we deal here with the
phenomenon described earlier by Baker &
CROMPTON (2000). They identified a satis-
faction generating factor and a dissatis-
faction generating factor. The former cons-
isted of elements generating excitement,
motivation, i.e. exhibition quality and
typical and unusual elements of the place,
while the latter is the basic infrastructure,
like catering, toilets etc which defines the
minimum quality level below which visitors
will feel dissatisfied. When it is very high, it
will not strongly affect certain decisions for
example about revisiting the place in the
future. On the contrary, the higher the
standard of the impressions and excite-
ment factors, the greater the willingness to
revisit the place and the higher the
satisfaction with the visit.

The graphic analysis is first of all a use-
ful visual management tool which makes
the strengths and weaknesses of an attrac-
tion clear to see. It shows, as has already
been pointed out, that managers should
pay particular attention to making the
building accessible for the handicapped -
there are no such facilities within the
premises. They should also focus on per-
sonnel competence. The suggestions put
forward by the author before (Nowacki
2000a, 2000b, 2001) are relevant in this
case as well. The competence of the
technical personnel (museum guards) is
very low, not to say non-existent. It is hard
to understand why information about the
exhibits should be provided only by guides
or researchers. Can museums afford to
employ a double number of people - some
as guards and others as speakers? Also the
problem of poor orientation and informa-
tion within the premises returns. This type
of exhibition, where original palace inter-
iors are presented, must not be filled to
capacity, which seems obvious, but there is
no clear understanding of the problem. An
exception here is the modem exhibition of
Edward Bernard Raczyriski’s London office
and memorabilia, situated in the north
galleiy of the palace.

An important conclusion is that
managers should become more interested
not only in the attraction itself, but also in



niewatpliwie zmuszg w najblizszym czasie mene-
dzer6w do patrzenia z duzg uwagg na zadowole-
nie zwiedzajacych. Nawet te obiekty (AT), ktdre
posiadajg obecnie tradycyjnie mocng pozycje
(np. muzea narodowe), bedg musiaty zwrdcic
wiekszg uwage na jako$¢ Swiadczonych ustug.
Zaprezentowane narzedzie mogtoby przyczynic
sie do wykorzystywania go w ocenie jakosci
réznych atrakcji turystycznych.

Kolejnym krokiem powinno by¢ przeprowa-
dzenie badahn na wiekszej liczebnie i losowo
dobranej prébie zwiedzajacych. Przyszie bada-
nia powinny pdjs¢ w kierunku poprawy czytel-
nosci poszczeg6lnych czynnikéw - wymiarow
skali poprzez korekte pozycji skal o mniejszej
rzetelnosci. Nalezy takze rozwazy¢ mozliwosé
rezygnacji z czeSci pierwszej kwestionariusza
(oczekiwania) na rzecz rozbudowania i zwieksze-
nia rzetelnosci i wyjasnianej wariancji jego
drugiej czesci (percepcji). Postulaty takie zgta-
szali takze inni autorzy w zwigzku z zastrzeze-
niami co do wiasciwosci psychometrycznych
i mozliwosci wyjasniajacej tak skonstruowanej
skali (Danaher 1 Arweiler 1996, Baker
i Crompton 2000). W dalszych badaniach nale-
zaloby takze uwzglednié to, w jaki sposéb sa-
tysfakcja zwiedzajgcych jest zwigzana z ich
charakterystyka spoteczno-demograficzng oraz
jak poszczegllne elementy atrakcji sg postrze-
gane przez roznego typu zwiedzajacych (seg-
mentacja zwiedzajacych na podstawie ich moty-
wacji).

PRZYPISY

1 Wymiary te, jakkolwiek niezwykle wazne dla jakosci
$wiadczonych ustug, stajg sie ktopotliwe przy prébie ich
»operacjonalizacji". Niektdre z nich, jak np. wymiar material-
ny, a wiec wyglad personelu lub ekspozycji, sg dos¢ tatwe do
oceny, inne natomiast, jak np. bezpieczefstwo lub zrozumie-
nie potrzeb zwiedzajacych, moga by¢ bardzo trudne do oceny
przez Kklienta.

2Dyskusje na temat pojecia atrakcji turystycznej oraz pro-
duktu atrakcji turystycznej znajdzie czytelnik w innym opraco-
waniu autora (Nowacki 1999).

the visitors. A survey among the visitors is
necessary to learn what they expect, but
first of all whether and how managers want
to show the visitors what they perceive and
help them to reach their own goals (cf.
Loomis 1996).

A limited budget and growing competi-
tion are bound to force managers of tourist
attractions to pay greater attention to the
visitors. Even traditionally well-established
tourist attractions (e.g. National Museums)
will have to see to their service quality. The
presented tool could be used to evaluate
the quality of various tourist attractions.

In the future the questionnaire survey
should be conducted among a larger group
of visitors, chosen at random, and the
research should be aimed at improving the
clarity of individual factors by correcting
those scale parameters which are less
reliable. The first part of the questionnaire
(expectations) should perhaps be
abandoned, and the other part (perception)
developed, its reliability increased and the
variance explained. These suggestions were
put forward by other authors as well, as the
psycho-metric qualities and clarity of the
existing scale raised doubts (Danaher &
Arweiler 1996, Baker & Crompton 2000).
In further research it would be wise to
consider how visitor satisfaction relates to
their socio-demographic profile and how
individual attraction elements are perceived
by different types of visitors (visitor
segmentation based on motivation).

NOTES

1 The parameters, however important for service
quality, become extremely problematic when operational-
ised. Some of them, like the material parameter, e.g. the
personnels or exhibition's appearance, are relatively
easy to assess. Others, however, like safety or under-
standing the clients' needs, may be very difficult for the
client to evaluate.

2 The discussion on the notion of the tourist attrac-
tion and tourist attraction product can be found in
author's another article (Nowacki 1999).
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