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Determinanty zadowolenia
osob odwiedzajacych aglomeracj¢ poznanska

Streszczenie. W artykule zawarto wyniki badan przeprowadzonych wsrod osob odwiedzajqcych
aglomeracje poznanskq. Celem badan bylo zidentyfikowanie czynnikow decydujqcych o zadowole-
niu z pobytu w Wielkopolsce. Analize zaleznosci przeprowadzono za pomocq metody czqstkowych
najmniejszych kwadratow. Stwierdzono, ze na zadowolenie silny wplyw wywiera wizerunek kogni-
tywny destynacji (koszty pobytu i jakos¢ obstugi) oraz afektywny (goscinnosé, bezpieczenstwo, este-
tyka i mozliwosci wypoczynku). Ponadto na zadowolenie ma wplyw percepcja jakosci infrastruktury
turystycznej (bazy gastronomicznej i noclegowej). Nie stwierdzono posredniczqcej roli percepcji
Jjakosci w oddziatywaniu wizerunku na zadowolenie.

Stowa kluczowe: zadowolenie, wizerunek destynacji, percepcja jakosci

Wstep

Wiedza dotyczaca zadowolenia turystow odwiedzajacych destynacje
turystyczne jest bardzo wazna z punktu widzenia mozliwosci odniesienia
przez nich sukcesu na rynku. Proces psychologiczny, ktory zachodzi po-
czawszy od ksztattowania si¢ potrzeby wyjazdu, poprzez doswiadczenia
zdobywane na miejscu, do oceny tych doswiadczen dokonywanej w trakcie
1 po zakonczeniu pobytu, jest kluczowy dla zrozumienia zachowan konsu-
mentdOw na rynku i czgsto staje si¢ przedmiotem zainteresowania badaczy
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turyzmu'!. W procesie tym istotna rol¢ odgrywaja takie zmienne, jak postawy,
emocje, do$wiadczenia, zadowolenie i lojalno$é?.

Wielu badaczy, takich jak Victor T.C. Middleton®, Stephen L.J. Smith* czy
Michael C. Hall i Simon McArthur’, traktuje satysfakcje jako finalny produkt
turystyczny i uwaza, ze powinna ona stanowi¢ centralny element procesu za-
rzadzania turystyka. W dziedzinie turystyki poziom satysfakcji badano miedzy
innymi u 0s6b odwiedzajacych miasta®, atrakcje turystyczne’ czy biura podrozy®.
Czgsto przytaczana definicja satysfakcji okresla ja jako ,,affektywny stan, ktory
jest reakcja emocjonalng na produkt lub ustuge™. Czesto przytaczana jest takze
definicja kognitywna, zgodnie z ktora zadowolenie konsumentoéw jest ocenag
dokonywana po konsumpcji, w ktorej decydujace znaczenie ma to, czy wybrana
przez konsumenta opcja co najmniej spetnita lub nawet przekroczyta poktadane
w niej oczekiwania'’. W poznawczo-emocjonalnej teorii satysfakcji postuluje si¢
nastepstwo zdarzen procesu uzyskiwania satysfakcji, gdzie komponent poznawczy
odgrywa rolg poprzedzajaca, za§ komponent emocjonalny rolg modyfikujaca''.
W procesie tym, wraz z nasilaniem si¢ pozytywnego wizerunku destynacji,
rosng oczekiwania turysty wzgledem pobytu turystycznego. Wraz ze wzrostem

! M.C. Hall, S. McArthur, Heritage Management: An Introductory Framework, w: Heritage
Management in New Zealand and Australia, Visitor Management, Interpretation and Marketing,
red. C.M. Hall, S. McArthur, Oxford University Press, Auckland 1993, s. 1-17; J. Swarbrooke,
S. Horner, Consumer Behaviour in Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford 2001.

2 G. Crouch, R. Perdue, H. Timmermans, M. Uysal, Consumer Psychology of Tourism,
Hospitality and Leisure, CABI Publishing, Londyn 2004.

3 V.T.C. Middleton, Marketing in Travel and Tourism, Taylor & Francis, Oxford 2001.

4 S.L.J. Smith, The Tourism Product, ,,Annals of Tourism Research” 1994, Vol. 21, No. 3,
s. 582-595.

5 M.C. Hall, S. McArthur, Heritage Management in New Zealand and Australia: Visitor
Management, Interpretation and Marketing, Oxford University Press, Auckland and New York 1993.

¢ M. Joppe, D. Martin, J. Waalen, Torontos Image as a Destination: A Comparative Im-
portance-Satisfaction Analysis by Origin of Visitor, ,Journal of Travel Research” 2001, No. 39,
s. 252-260; M. Nowacki, P. Zmys$lony, The Measurement of City Image: Urban Tourism Market
Destination, ,,Current Issues of Tourism Research” 2011, Vol. 1, No. 1, s. 10-18.

7 E. Bigné, L. Andreu, J. Gnoth, The Theme Park Experience: An Analysis of Pleasure,
Arousal and Satisfaction, ,,Tourism Management” 2005, Vol. 26, s. 833-844; M. Nowacki, Atrakcje
turystyczne: koncepcje, stan, determinanty zadowolenia 0sob zwiedzajqcych, Wyd. AWF w Poz-
naniu, Poznan 2012.

8 LR. del Bosque, H.S. Martin, Tourist Satisfaction a Cognitive-Affective Model, ,,Annals of
Tourism Research” 2008, Vol. 35, No. 2, s. 551-573.

® R.A. Spreng, S.B. Mackenzie, B.W. Olshavsky, 4 Re-examination of the Determinants of
Consumer Satisfaction, ,,Journal of Marketing” 1996, Vol. 60, No. 3, s. 15-22.

10°J. Engel, R. Blackwell, P. Miniard, Consumer Behavior, Dryden Press, Orlando 1993.

" C.G.-Q. Chi, H. Qu, Examining the Structural Relationships of Destination Image, Tourist
Satisfaction and Destination Loyalty: An Integrated Approach, ,,Tourism Management” 2008,
Vol. 29, No. 4, s. 624-636.
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oczekiwan ro$nie takze poziom krytycyzmu wobec destynacji podczas pobytu.
Im czesciej u turysty wystepuja pozytywne emocje (a im rzadziej negatywne),
tym wyzszy jest poziom satysfakcji z pobytu'®.

Znaczenie wizerunku turystycznego jako waznego czynnika decydujacego
o indywidualnych zachowaniach konsumentéw na rynku turystycznym wywotuje
duze zainteresowanie badaczy'’. Wizerunek rozumiany jako obraz destynacji
uksztattowany w $wiadomosci turystow uwazany jest za kluczowe zagadnie-
nie marketingu turystycznego w zakresie pozycjonowania obszarow na tynku
turystycznym!'“, Tor Andreassen i Bodil Lindestad" a takze Kai Kristensen,
Anne Martensen i Lars Grenhold' twierdza, ze wizerunek, jaki konsument
wyrobit sobie uprzednio o uslugodawcy, ma znaczacy wpltyw na zadowolenie ze
$wiadczonych ustug. Trudnos¢, jaka moga mie¢ jednostki z oceng ich wtasnych
doswiadczen zwiazanych z pobytem w destynacji, a takze pewne ryzyko z tym
zwiazane, a zarazem zaufanie przywigzywane do wizerunku miejsca, moga
powodowaé, ze wizerunek moze stanowi¢ silna determinant¢ zadowolenia!”.
Zmienng posredniczaca w tym procesie, jak twierdza Josée Bloemer, Ko de
Ruyter i Pascal Peeters!®, a takze Marcin Smolenski', jest postrzegana jakos¢
produktu: wizerunek wplywa na oczekiwania konsumenta, ktore z kolei odgrywaja
kluczowa rolg w ocenie jakosci uslug i w konsekwencji decyduja o satysfakcji
odczuwanej przez konsumenta.

12 Tbidem.

13 C.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The Meaning and Measurement of Destination Image, ,,The
Journal of Tourism Studies” 2003, Vol. 14, No. 1, s. 37- 48; S. Baloglu, K.W. McCleary, 4 Model
of Destination Image Formation, ,,Annals of Tourism Research” 1999, Vol. 26, No. 4, s. 868-897;
M. Nowacki, P. Zmyslony, The Perception of City Image by Organized Groups of Visitors, ,,Journal
of Economics and Social Research” 2011, Vol. 12, No. 2, s. 174-182; E. Nawrocka, Wizerunek
obszaru recepcji turystycznej. Podstawy konceptualizacji i czynniki jego kreowania, Wyd. UE we
Wroctawiu, Wroctaw 2013.

14 M. Smolenski, Destination’s Image and Tourists’ Loyalty Behaviors, ,,Economy and
Management” 2010, No. 1, s. 38-51; S. Hosany, Y. Ekinci, M. Uysal, Destination Image and
Destination Personality: An Application of Branding Theories to Tourism Places, ,Journal of
Business Research” 2006, No. 59, s. 638-642.

5 T. Andreassen, B. Lindestad, Customer Loyalty and Complex Services. The Impact of Cor-
porate Image on Quality, Customer Satisfaction and Loyalty for Customers with Varying Degrees
of Service Expertise, ,International Journal of Service Industry Management” 1998, No. 9, s. 7-23.

16 K. Kristensen, A. Martensen, L. Grenholdt, Measuring the Impact of Buying Behaviour on
Customer Satisfaction, ,,Total Quality Management” 1999, No. 10, s. 602-614.

7 L.R. del Bosque, H.S. Martin, op cit.

18 J. Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters, Investigating Drivers of Bank Loyalty: The Complex
Relationship between Image, Service Quality and Satisfaction, ,International Journal of Bank
Marketing” 1998, No. 16, s. 276-286.

1 M. Smolenski, op. cit.
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Wizerunek destynacji moze mie¢ takze wptyw na lojalno§¢ wobec destynacji.
Jednak wyniki badan zalezno$ci pomigdzy tymi czynnikami nie sa jednoznacz-
ne. Czg$¢ autorow potwierdza istnienie tego zwiazku®, podczas gdy inni temu
zaprzeczaja®'.

1. Cel, material i metody

Celem artykutu jest zidentyfikowanie czynnikéw decydujacych o zadowoleniu
0s0b odwiedzajacych destynacje turystyczna na przyktadzie aglomeracji poznan-
skiej. Wsrod determinant zadowolenia uwzgledniono: jako$¢ ustug turystycznych
$wiadczonych w destynacji oraz wizerunek destynacji. W pracy sformutowano
nastepujace hipotezy (schemat 1):

— H,: Na zadowolenie z pobytu w destynacji ma wplyw wizerunek destynacji.

— H,: Na zadowolenie z pobytu w destynacji ma wptyw percepcja jakosci
ushug turystycznych §wiadczonych w destynacji.

— H,: Percepcja jakosci ustug turystycznych jest zmienna posredniczaca
pomiedzy wizerunkiem destynacji a zadowoleniem.

Schemat 1. Hipotetyczny model zalezno$ci pomigdzy analizowanymi zmiennymi

Jakos¢ ushug

H;

Zrédto: opracowanie wlasne.

Postawione hipotezy postanowiono zweryfikowaé, wykorzystujac badania
ankietowe przeprowadzone wsrdd osob odwiedzajacych Wielkopolske przez
firme Biostat na zlecenie Wielkopolskiej Organizacji Turystycznej*.. Wywiady
przeprowadzono za pomoca CAPI (Computer Aided Personal Interview) wsrdd
1750 os6b w III kwartale 2011 r. w réznych dniach tygodnia, o ré6znych porach

20 K. Kristensen, A. Martensen, L. Grenholdt, op. cit.; I.R. del Bosque, H.S. Martin, op. cit.

21 J. Bloemer, K. de Ruyter, P. Peeters, op. cit.

2 Badanie ruchu turystycznego w Wielkopolsce w roku 2011 i 2013 — wielko$¢, struktura
oraz ocena jakoSci ustug turystycznych i okreslenie turystycznego wizerunku Wielkopolski, www.
wot.org.pl/pobierz.php?fn=147 [11.09.2013].
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dnia i w roznych miejscach zwiazanych z ruchem turystycznym na obszarze
wojewodztwa wielkopolskiego (w miejscach zakwaterowania, w $rodkach
transportu, przy atrakcjach turystycznych). Zastosowano doboér warstwowy pro-
by w miegjscach zakwaterowania oraz systematyczny wsrod osob spedzajacych
w Wielkopolsce tylko jeden dzien (badano co trzecia lub co piata dostgpna oso-
be). W niniejszej pracy wykorzystano cze$¢ tych danych, ktére zostaty zebrane
wsrod osob odwiedzajacych aglomeracje poznanska (N = 678 osob). Najwigcej
0s6b zbadano w Poznaniu (78,5%), na terenie gmin: Czerwonak (8,5%), Srem
(5,31%), Szamotuty (3,24%) i Murowana Goslina (2,06%). W pozostatych gmi-
nach aglomeracji poznanskiej zbadano w sumie 16 0sob (2,38%) — patrz tabela 1.

Kwestionariusz ankiety sktadal si¢ z 24 pytan, z ktérych w niniejszej pracy
wykorzystano trzy. Wizerunek destynacji zbadano za pomoca pytania: ,,Prosz¢
oceni¢ swoj pobyt pod wzgledem:” i skali zlozonej z szesciu atrybutéw (siod-
my — satysfakcja poznawcza — nie zostal uwzgledniony w pracy ze wzgledu na
niejednoznaczno$¢ tego twierdzenia), ocenianych za pomoca pigciostopniowe;j
skali Likerta: od 1 — bardzo dobrze do 5 — zdecydowanie Zle (tabela 2). Jakos¢
produktu turystycznego destynacji zbadano za pomoca pytania: ,,Prosz¢ oceni¢
stopien jakosci ponizszych elementéw swojego pobytu” i skali ztozonej z osmiu
twierdzen (z oryginalnych 11 wybrano 8%°) ocenianych za pomoca pigciostop-
niowej skali Likerta od 1 do 5, gdzie 1 oznaczato jakos¢ bardzo zta, a 5 jakos¢
bardzo dobra (w tym pytaniu skala zostata odwrocona, co zmusito autora przed
wykonaniem obliczen do odwrécenia tych wartosci, dla zachowania zgodnos$ci
z pozostatymi skalami — tabela 2). Badani kolejno oceniali trzy cechy kazdego
z atrybutow jakosci: czystos$¢, jako$¢ obstugi i dostgpnos$c. Ze wzgledu na
problem interpretacji do analizy wybrano tylko jedna ceche — jako$¢ obstugi®.
Zadowolenie oceniano za pomoca odpowiedzi na pojedyncze pytanie: ,,Prosz¢
okresli¢ stan swojego zadowolenia z pobytu w Wojewodztwie Wielkopolskim”
[pisownia oryginalna — M.N.]. Skala odpowiedzi sktadata si¢ z pigciu twierdzen
od 1 — Jestem bardzo zadowolony do 5 — Jestem bardzo niezadowolony. Wywiad
uzupelniono pytaniami o cechy spoteczno-demograficzne oraz zmienne charak-
teryzujace cele przyjazdu oraz sposob organizacji podrozy.

W analizie danych wykorzystano metodeg czastkowych najmniejszych kwa-
dratow (CNK — Partial Least Squares — PLS), ktdra jest rozwinigciem analizy
$ciezkowej?. Metoda CNK znajduje szczegdlne zastosowanie przy weryfikacji

2 Ze wzgledu na zbyt malg liczbe odpowiedzi nie znalazly si¢ w analizie nastgpujace atrybuty:
transport lokalny, dzialania organizatora, ustugi przewodnickie, imprezy kulturalne/atrakcyjne
wydarzenia.

24 Ta cecha zyskata wsrod odwiedzajacych najwigcej ocen.

2 M. Gaul, A. Machowski, Elementy analizy Sciezek, w: Wielozmiennowe modele statystyczne
w badaniach psychologicznych, red. J. Brzezinski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1987, s. 82-112;
M.-]. Keane, Path Analysis Technique, ,,Annals of Tourism Research” 1994, Vol. 21, No. 1, s. 160-165.
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wzajemnych zalezno$ci zmiennych w modelach empirycznych. Jej idea polega na
analizie wariancji wyjasnianej przez czynniki endogenne, dzigki ktorej poszukuje
sig istotnych zwiazkow pomigdzy analizowanymi zmiennymi®®. Analiz¢ CNK wy-
konano za pomoca programu SmartPLS w wersji 2.0.M327, pozostate obliczenia
za$§ za pomocg programu STATISTICA 8.0.

2. Wyniki badan

W zbadanej probie znalazto si¢ 678 osob (52,2% kobiet 1 47,8% mgzczyzn —
tabela 1). Dominowaty osoby w wieku od 18 do 30 lat — 29,5% oraz w wieku
od 31 do 40 lat — 25,5%. Ponad jedna trzecia badanych (39,2%) posiadata
wyksztalcenie wyzsze i niemal tyle samo (38,8%) wyksztalcenie $rednie, a tylko
6,6% podstawowe. Wigkszos¢ badanych przebywata w Wielkopolsce po raz
kolejny, ale az jedna piata byla tam po raz pierwszy. Podobnie zdecydowana
wigkszo$¢ badanych byta w trakcie wyjazdu wielodniowego i tylko niecale 5%
0s0b stanowili wycieczkowicze jednodniowi. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych
zorganizowata wyjazd indywidualnie i tylko 37% grupowo. Najczestszym celem
przyjazdu bylto zwiedzanie, wypoczynek lub rekreacja (61,3%), odwiedziny
u rodziny lub znajomych (27,3%), zakupy (26,9%), cele religijne (8,7%) oraz
targi (6,3%)%.

Tabela 1. Profil respondentow (N = 678)

Cecha | Liczebno$¢ | Proporcja (w %)

Pte¢

Kobiety 354 52,21

Mgzczyzni 324 47,79
Wiek

18-30 lat 200 29,50

31-40 173 25,51

41-50 141 20,80

51-60 86 12,68

60+ 78 11,51

2 Handbook of Partial Least Squares Concepts, Methods and Applications, red. V. Vinzi,
W. Chin, J. Henseler, H. Wang, Springer, Berlin — Heidelberg 2010.

27 C.M. Ringle, S. Wende, A. Will, SmartPLS 2, Hamburg 2005, www.smartpls.com [12.02.
2014].

28 Badani mogli wskaza¢ kilka celow przyjazdu.
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Cecha Liczebnos¢ | Proporcja (w %)
Wyksztatcenie
Podstawowe/gimnazjalne 45 6,64
Zasadnicze zawodowe 104 15,34
Srednie ogolnoksztatcace 152 22,42
Srednie zawodowe/policealne 111 16,37
Wyzsze 266 39,23
Ktory raz w Wielkopolsce?
Pierwszy 140 20,64
Kolejny 538 79,36
Jak dlugo?
Jeden dzien 33 4,86
Dtluzej niz jeden dzien 645 95,13
Sposéb organizacji wyjazdu
Indywidualny 509 75,07
Zorganizowany 169 24,93
Cel przyjazdu
Zwiedzanie, wypoczynek lub rekreacja 416 61,36
Odwiedziny u rodziny lub znajomych 185 27,28
Zakupy 183 26,99
Stuzbowy 112 16,52
Religijny 59 8,70
Targi 43 6,34
Miejsce przeprowadzonego badania
Poznan 532 78,46
Czerwonak 58 8,55
Srem 36 5,31
Szamotutly 22 3,24
Murowana Goslina 14 2,06
Inne (Komorniki, Kostrzyn, Lubon, Mosina, Oborniki, 16 2,38
Puszczykowo, Suchy Las, Swarzedz)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych z WOT.

Sposréd atrybutdow jakosci 1 wizerunku badani najwyzej ocenili estetyke
Wielkopolski — warto$§¢ emocjonalna (czy podoba si¢ w Wielkopolsce) (x = 1,63;
0 = 0,60), baze noclegowa (x = 1,67; 6 = 0,68) oraz baze gastronomiczna
(x = 1,69; 6 = 0,69) — tabela 2. Najnizej oceniono jakos$¢ obstugi turystycznej
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Tabela 2. Ranking atrybutow jakosci i wizerunku w percepcji odwiedzajacych

Ranking Atrybuty jakosci i wizerunku Srednia s(t)aiccllzli}iieslvivee
1. Warto$¢ emocjonalna (czy podoba si¢ w Wlkp.) (W) 1,63 0,60
2. Baza noclegowa (J) 1,67 0,68
3. Baza gastronomiczna (J) 1,69 0,69
4. Wypoczynek (W) 1,72 0,71
5. Goscinnosé (W) 1,72 0,67
6. Rekreacja (J) 1,73 0,66
7. Rozrywka (J) 1,76 0,65
8. Informacja (J) 1,82 0,49
9. Bezpieczenstwo (W) 1,86 0,68

10. Oznakowanie (J) 1,88 0,63
11. Wydarzenia kulturalne (J) 1,88 0,47
12. Bankomaty/karty kredytowe (J) 1,89 0,80
13. Ekonomiczny (koszty pobytu) (W) 1,90 0,63
14. Jakos$¢ obstugi turystycznej (W) 2,07 0,69

Uwaga: 1 — jako$¢ bardzo dobra, 5 — jako$¢ bardzo zta.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych z WOT.

(x =2,07; 0 = 0,69), koszty pobytu (x = 1,90; 6 = 0,63) oraz bankomaty/karty
kredytowe (x = 1,89; 6 = 0,80).

W celu zidentyfikowania ukrytych wymiaréw (czynnikow) skal do pomiaru
wizerunku i jakosci destynacji oraz zredukowania liczby zmiennych wykonano
analizg czynnikowa (metoda analizy glownych skladowych z rotacja czynnikow
VARIMAX). Analiza ujawnita istnienie pigciu czynnikow: dwoch czynnikow
wizerunku (kognitywny — ztozony z dwodch atrybutéw i afektywny ztozony
z czterech atrybutow) oraz trzech czynnikow jakosci: infrastruktury turystycznej
(ztozonej z dwoéch atrybutow), jakosci niematerialnej (cztery atrybuty) i jakosci
materialnej (dwa atrybuty) — patrz tabela 3.

W nastgpnym kroku analizy zbadano, ktore z cech os6b odwiedzajacych
roznicuja je ze wzgledu na badane zmienne (oceng wizerunku, percepcje
jako$ci 1 zadowolenie). Przeprowadzono jednoczynnikowa analiz¢ wariancji
ANOVA, w wyniku ktorej stwierdzono, ze sposréd dwoch czynnikow wize-
runku, czynnik afektywny jest wyzej oceniany przez kobiety (p = 0,004) niz
mezczyzn. Czynnik ten jest takze najnizej oceniany przez osoby z najnizszym
wyksztalceniem (p = 0,011) i znacznie wyzej oceniany przez osoby podrozujace
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Tabela 3. Analiza czynnikowa atrybutow wizerunku turystycznego
i jakos$ci obstugi turystycznej Wielkopolski
Atrybuty wizerunku turystycznego Czynniki
Wielkopolski 1 2 3 4 5
Wizerunek — kognitywny - - - - -
Ekonomiczny (koszty pobytu) 0,797 - - - -
Jako$¢ obslugi turystycznej 0,626 - - - -
Wizerunek — afektywny - - - - -
Goscinnosé - 0,828 - - -
Bezpieczenstwo - 0,786 - - -
Emocjonalny (czy podoba si¢ w Wlkp.?) - 0,843 - - -
Wypoczynek - 0,742 - - -
Jakos¢ — infrastruktura turystyczna - - - - -
Baza noclegowa - - 0,792 - -
Baza gastronomiczna - - 0,781 - -
Jako$¢ — niematerialna - - - - -
Rozrywka - - - 0,557 -
Rekreacja - - - 0,629 -
Informacja - - - 0,717 -
Wydarzenia kulturalne - - - 0,653 -
Jako$¢ — materialna - - - - -
Oznakowanie - - - - 0,731
Bankomaty/karty kredytowe - - - - 0,815
Warto$¢ whasna 2,766 1,578 | 1,280 1,221 1,696
Proporcja wyjasnionej wariancji (w %) 19,8 11,3 9,1 8,7 12,1

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych z WOT.

indywidualnie niz w sposob zorganizowany (tabela 4). Stwierdzono takze istotne
zrdznicowanie w percepcji czynnikow jakosci. Jakos¢ infrastruktury najwyzej oce-
niaty osoby w wieku starszym 51-60 lat i §rednim 31-50 lat i osoby przebywajace
w Wielkopolsce po raz kolejny (p = 0,022). Czynnik jako$ci materialnej najnizej
oceniaja osoby w wieku 51-60 lat (p = 0,037), najwyzej za§ z wyksztalceniem
srednim zawodowym/policealnym (p = 0,005) oraz przebywajacy na wyjezdzie
indywidualnym (p = 0,009). Czynnik jako$ci niematerialnej wyzej ocenity osoby
przebywajace w Wielkopolsce po raz kolejny i na wyjezdzie trwajacym dtuzej niz
jeden dzien (p < 0,001). Wicksze zadowolenie wykazywaty kobiety (p = 0,008),
osoby w wieku starszym powyzej 60 roku zycia i w wieku 51-60 lat (p = 0,038),
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Tabela 4. Zroznicowanie percepcji jakosci, wizerunku i zadowolenia ze wzgledu na cechy spoteczno-demograficzne
(wyniki analizy wariancji ANOVA)

Czynniki wizerunku Czynniki jakos$ci
Cecha Kognitywny Afektyway  Jakos¢ Jakos¢  Jakosé Zadowolenie
infrastruktury materialna niematerialna
Ple¢
Kobiety 1,984 1,673 1,686 1,892 1,786 1,368
Mgzezyzni 1,987 1,795 1,687 1,874 1781 1,483
I
Wiek
18-30 lat 1,999 1,707 1,725 1,866 1,770 1,466
31-40 1,973 1,704 1,644 1,849 1,799 1,455
41-50 1,981 1,780 1,645 1,812 1,785 1,465
51-60 2,010 1,731 1,564 2,013 1,756 1,309
60+ 1,961 1,784 1,844 1,988 1,856 1,292
ANOVA F=0,16 F=0,67 F=3,16 F=2,56 F=0,90 F=10,90
p=0,96 p=0,61 p=0,014 p=0,037 p=0,46 p=0,038
Wyksztalcenie
Podstawowe/gimnazjalne 1,998 1,927 1,662 1,887 1,757 1,351
Zasadnicze zawodowe 2,086 1,737 1,694 1,988 1,791 1,404
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Srednie ogolnoksztatcace 1,930 1,620 1,784 1,958 1,757 1,396
Srednie zawodowe/policealne 2,028 1,750 1,599 1,727 1,816 1,452
Wyzsze 1,958 1,757 1,654 1,864 1,800 1,446
ANOVA F=1_84 F=327 F=2,00 F=3,78 F=0,53 F=0,48
p=0,11 p=0,011 »=0,09 p=0,005 p=0,71 p=0,74
Ktéry raz w Wielkopolsce?
Pierwszy 1,987 1,732 1,707 1,873 1,804 1,420
Kolejny 1,982 1,741 1,583 1,926 1,730 1,436
ANOVA F=0,01 F=0,03 F=528 F=0,97 F=4,17 F=0,08
p=091 p=0,85 p=0,022 p=0,32 p=0,042 p=0,77
Jak dtugo?
Jeden dzien 2,135 1,837 1,728 1,954 2,076 1,831
Dtuzej niz jeden dzien 1,978 1,728 1,679 1,880 1,774 1,403
ANOVA F=294 F=1,26 F=0,22 F=0,53 F=19,77 F=18,41
p=0,08 =026 p=0,63 p=0,46 p<0,001 p<0,001
Sposdb organizacji wyjazdu
Indywidualny 1,986 1,637 1,674 1,851 1,794 1,371
Zorganizowany 1,987 2,024 1,705 1,981 1,774 1,580
ANOVA F=0,00 F=170,49 F=0,38 F=6,70 F=0,36 F=17,59
p=0,97 p<0,001 p=0,53 p=0,009 p=0,54 p<0,001

Uwaga: pogrubiong czcionka zaznaczono istotne roznice migdzygrupowe.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych uzyskanych z WOT.




®

144 Marek Nowacki

a takze osoby przebywajace na wyjezdzie turystycznym trwajacym dtuzej niz
jeden dzien (p < 0,001) zorganizowanym indywidualnie (p < 0,001).

W kolejnym kroku wykonano wlasciwa analizg czastkowych najmniejszych
kwadratow. W analizie uwzgledniono sze$¢ zmiennych: dwie egzogenne — wize-
runku (kognitywny i afektywny) i cztery endogenne — trzy jakosci (infrastruktury,
materialna i niematerialna) i jedna zadowolenia. L.acznie utworzyly one testowany
model zaleznosci.

Ocena dopasowania hipotetycznego modelu do zebranych danych obejmuje
analize warto$ci wspdtczynnikdéw Sciezek f taczacych poszczegdlne zmienne (jego
warto$¢ $wiadczy o sile oddzialywania pomigdzy zmienna niezalezng a zmienng
zalezng) oraz warto$ci wspoétczynnika determinacji R?, ktory stanowi glowne
kryterium oceny niejawnych zmiennych endogenicznych?. Warto$¢ R?> mowi
0 proporcji wyjasnionej wariancji przez zmienne egzogenne jest wigc miarg sity
predyktywnej testowanego modelu (wedtug Wynne W. China* warto$¢ R? rowna
0,67 jest znaczaca, 0,33 — umiarkowana i 0,19 — staba).

Uzyskane warto$ci R? pozwalaja stwierdzi¢, ze hipotetyczny model charakte-
ryzuje si¢ dos¢ mala sitg predyktywna (tabela 5). Czynniki wizerunku kognitywny
i afektywny wyjasnity jedynie 3,5% zmiennosci czynnika jakosci infrastruktury,
2,3% jakos$ci materialnej 1 2,7% jakos$ci niematerialnej. Za umiarkowana mozna
uzna¢ sil¢ predyktywna analizowanych zmiennych w wyjasnianiu zmiennos$ci
zadowolenia: dwa czynniki wizerunku i trzy czynniki jakosci tacznie wyjasnity
20,1% zmienno$ci zadowolenia (tabela 5).

Tabela 5. Parametry testowanego modelu zalezno$ci pomigdzy zmiennymi

Czynniki Sf;gg;gzjgig;%la kfnzlgtcle;?oé\?va R a — Cronbacha
Wizerunku — kognitywny 0,599 0,749 - 0,51
Wizerunku — afektywny 0,669 0,890 - 0,83
Jakos$¢ infrastruktury 0,688 0,815 0,035 0,55
Jako$¢ materialna 0,440 0,751 0,023 0,59
Jakos¢ niematerialna 0,623 0,764 0,027 0,49
Zadowolenie - - 0,201 -

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych uzyskanych z WOT.

2 J. Henseler, C. Ringle, R. Sinkovics, The Use of Partial Least Squares Path Modeling in
International Marketing, ,,Advances in International Marketing” 2009, No. 20, s. 781-803.

3 W.W. Chin, How to Write up and Report PLS Analyses, w: Handbook of Partial Least
Squares Concepts, Methods and Applications, red. V.E. Vinzi, W.W. Chin, J. Henseler, H. Wang,
Springer, Berlin — Heidelberg 2010.
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Najsilniejszy efekt oddziatywania na zadowolenie stwierdzono dla zmiennej
wizerunek kognitywny (f = 0,279). Nieco stabszy efekt wywiera na zado-
wolenie wizerunek afektywny (f = 0,200). Bezposrednie oddziatywanie per-
cepcji infrastruktury turystycznej na zadowolenie jest stosunkowo niewielkie
(# = 0,118), a pozostatych czynnikow percepcji jakosci zupetie nieistotne

(schemat 2).

Schemat 2. Wyniki analizy czastkowych najmniejszych kwadratow

| BazaNocl... | | BazaGastr...l
0,820

0,839

19.4 Gosc... 0,841
19.5 Bezp... 83

0,840

19.6 Wart... 0.786

0,558

0,480

1,000,
Zadowolenie 18 Zadow...

0,749
0,811
5 0,004
0,166,
0
Materialny
™

0,664, 0,897

| Bankom... | |Oznak0w..,

Znaczenie zastosowanych skrotow:

19.1 Ekon... — Ekonomiczny (koszty pobytu),
19.2 Jako... — Jakos$¢ obstugi turystycznej,
19.4 Gosc... — Go$cinno$¢,

19.5 Bezp... — Bezpieczenstwo,

19.6 Wart... — Emocjonalny,

19.7 Wyp... — Wypoczynek,

ImpKult — Imprezy kulturalne,

Bankom... — Bankomaty,

Oznakow... — Oznakowanie,

BazaNocl... — Baza noclegowa,
BazaGastr — Baza gastronomiczna,

18 Zadow... — Zadowolenie.

Zroédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 6. Weryfikacja hipotez

3o
posredniczaca pomigdzy ,,Wizerunkiem afektywnym”

a,,Zadowoleniem”

Hipoteza Znak | Wspotczynnik f Wynik
H,: ,,Wizerunelf kognitywny” pozytywnie wptywa + 0,279 przyjeta
na ,,Zadowolenie”
H,: ,,Wizerunek afektywny” pozytywnie wptywa + 0,200 przyjgta
na ,,Zadowolenie”
H,: ,,Percepcja jakosci infrastruktur}{ turystycznej” + 0,118 przyjeta
pozytywnie wplywa na ,,Zadowolenie”
H.: ,,Jakos$¢ infrastruktury turystycznej” jest zmienna + 0,020 odrzucona

Zrodto: opracowanie wiasne.

Wyniki przeprowadzonej analizy pozwalaja na weryfikacj¢ postawionych
hipotez. Umozliwiaja przyjecie hipotezy 1, gdyz stwierdzono pozytywne
oddziatywanie wizerunku kognitywnego na zadowolenie (tabela 6). Podobny
pozytywny zwiazek z zadowoleniem stwierdzono dla wizerunku afektywnego.
Na przyjecie hipotezy 2 pozwala stwierdzony istotny zwiazek pomiedzy per-
cepcja jakosci infrastruktury turystycznej a zadowoleniem. I wreszcie o odrzu-
ceniu hipotezy 3 zadecydowata zbyt mata warto§¢ posredniego oddzialywania
wizerunku afektywnego na zadowolenie poprzez percepcje jakosci (zaledwie

B =0,02).

Zweryfikowany model zalezno$ci pomigdzy zmiennymi przedstawiono na

schemacie 3.

Schemat 3. Zweryfikowany model zalezno$ci pomigdzy zmiennymi modelu

Niematerialny

Zrodto: opracowanie wiasne.

0,118
0,105
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Zakonczenie

Celem niniejszej pracy byto zidentyfikowanie czynnikow decydujacych
o zadowoleniu 0sob odwiedzajacych aglomeracj¢ poznanska. Sformutowano trzy
hipotezy, ktorych prawdziwo$¢ zweryfikowano, przeprowadzajac analiz¢ danych
zebranych wsrod osob odwiedzajacych aglomeracje¢ poznanska.

Wykonana analiza pozwolita przede wszystkim na stwierdzenie, ze wize-
runek destynacji ma silny wptyw na poziom zadowolenia. Stwierdzono, ze na
zadowolenie 0sob odwiedzajacych aglomeracj¢ poznanska ma wplyw percepcja
wizerunku kognitywnego destynacji (kosztow pobytu i jakosci obstugi) oraz
percepcja wizerunku afektywnego (goscinnosci, bezpieczenstwa, estetyki i moz-
liwosci wypoczynku) — hipoteza 1. Ponadto na zadowolenie ma takze wpltyw
percepcja jakosci: stwierdzono istotny zwiazek percepcji jakosci infrastruktury
turystycznej (jakosci bazy gastronomicznej i noclegowej) z zadowoleniem 0sob
odwiedzajacych aglomeracj¢ poznanska — hipoteza 2. Hipotezg 3, mowiaca
o posredniczacej roli percepcji jakosci w oddzialywaniu percepcji wizerunku
na zadowolenie w $wietle zgromadzonych danych, trzeba byto odrzuci¢. Co
prawda stwierdzono oddziatywanie wizerunku afektywnego na percepcje ja-
kosci infrastruktury turystycznej (f = 0,166) oraz wptyw jakosci infrastruktury
turystycznej na zadowolenie (f = 0,118), to jednak wspodtczynnik tej Sciezki
rowny f = 0,020 jest zbyt maty, aby umozliwiat przyjecie tej hipotezy’!. Dwa
pozostate czynniki jakos$ci — niematerialny i materialny — nie wykazaty istotnego
zwiazku z zadowoleniem. Moze to wynika¢ z niskiego stopnia korzystania przez
badanych z elementdw, ktore tworzyly ten czynnik. Wigkszos¢ z badanych osob
nie korzystala ani z informacji turystycznej (67%), ani nie uczestniczyla w wyda-
rzeniach kulturalnych (57%), a sporo z nich nie korzystato takze z oznakowania
turystycznego (34%).

Ustalony zwiazek wizerunku z zadowoleniem, jakkolwiek potwierdzony
w innych badaniach®?, bywa takze kwestionowany. Na przyktad Ignacio R. del
Bosque i Héctor S. Martin®® twierdza, ze wizerunek wptywa na powstawanie
oczekiwan wobec destynacji, ktore sa zmienna posredniczaca w tym zwiazku.
To wskazuje na konieczno$¢ uwzgledniania tej zmiennej (tj. oczekiwan) podczas
badan zadowolenia z pobytu w destynacji. Co wigcej, jednym z najistotniejszych
czynnikow decydujacych o zadowoleniu i lojalno$ci sa emocje, doznania czy
doswiadczenia uzyskiwane podczas pobytu w destynacji, a ktore w powyzszych

31 M. Gaul, A. Machowski, op. cit; M. J. Keane, op. cit.

32 T. Andreassen, B. Lindestad, op. cit.; Y. Mansfeld, From Motivation to Actual Travel,
Annals of Tourism Research” 1992, Vol. 19, No. 3, s. 399-419.

3 LR. del Bosque, H.S. Martin, op. cit.
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badaniach nie zostaly ujete. | dalej, przy analizowaniu czynnikow decydujacych
o sukcesie destynacji, lepszym i bardziej istotnym dla menedzeréw wskaznikiem
jakosci zarzadzania destynacjq jest lojalnos¢ lub przyszle intencje odwiedzajacych
(np. che¢ rekomendacji destynacji innym osobom) niz zadowolenie, o ktorym
moze decydowac wiele czynnikow niezaleznych od menedzeréw (np. pogoda,
sktad grupy wycieczkowej, nastroj).

W badaniach WOT intencje behawioralne (lojalnos$¢ i che¢ rekomendacji)
zmierzono na skali dwustopniowej (tak czy nie), a nie pigciostopniowej jak
zadowolenie, wizerunek czy percepcje jakosci. To bardzo ograniczyto spektrum
oceny dokonywanej przez badanych i uniemozliwito wiaczenie tych zmiennych
do analizowanego modelu. Podobnie w ocenie motywow odwiedzin (a wlasciwie
celow) nie umozliwiono respondentom nadania waznosci poszczegdlnym moty-
wom (rézne motywy mogg mie¢ rézne znaczenie dla odwiedzajacych), a tylko
proszono o wskazanie wybranych celow. Efektem byt brak mozliwosci ulozenia
hierarchii motywow u 0s6b odwiedzajacych aglomeracje poznanska.

I wreszcie, bardzo istotnym elementem przy tego typu badaniach jest wila-
czenie do oceny oczekiwan wobec doswiadczen uzyskiwanych podczas wizyty
w destynacji. Jak stwierdzono, najsilniejszy zwiazek z zadowoleniem maja wlasnie
oczekiwania (czyli efekt asymilacji), silniejszy niz dyskonfirmacja (efekt kontrastu
oczekiwan z percepcja) oraz doswiadczane emocje towarzyszace zwiedzaniu*. Co
wigcej, nie mniej istotnym elementem takich badan oprdcz oceny zadowolenia
powinna by¢ takze ocena niezadowolenia. Jak stwierdzono®, czynniki decydujace
o niezadowoleniu sa rézne od tych decydujacych o zadowoleniu, i sa nie mniej
istotne dla intencji behawioralnych niz te zwiazane z zadowoleniem.
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Determinants of Visitor Satisfaction
to the Poznan Agglomeration

Abstract. The paper presents results of research conducted among visitors to the Poznan
agglomeration. The aim of the survey was to identify factors influencing visitor satisfaction in the
Wielkopolska Region. The analysis was performed with the partial least squares method. It was
found that strong influences on visitor satisfaction have cognitive attributes of the image (cost of
accommodation, quality of tourism services) and affective attributes (hospitality, security, aesthetics
and recreation opportunities). In addition, satisfaction is influenced by the perception of the quality
of tourism infrastructure (catering and accommodation). The research does not confirm mediating
the role of service quality perception between the destination's image and visitor satisfaction.

Keywords: destination image, satisfaction, quality perception



