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CZYNNIKI KSZTALTUJACE
SATYSFAKCJE TURYSTOW
Z POBYTU W WOJEWODZTWIE PODLASKIM

Streszczenie: W ostatnich latach méwi si¢ o coraz silniejszej konkurencji rozwijajacej si¢
migdzy obszarami o funkcji turystycznej. Sa one zatem zmuszone do poszukiwania sposo-
bow osiagania przewagi konkurencyjnej. Jedna z takich metod jest wizerunek okreslonej
destynacji turystycznej ksztattowany za pomoca narzedzi marketingowych. Wizerunek okres-
lonego obszaru jest z kolei w duzej mierze warunkowany poziomem satysfakcji turystow
z wypoczynku w danej miejscowosci. W powyzszym kontekscie celem niniejszego artykutlu
jest usystematyzowanie literatury dotyczacej czynnikow ksztattujacych satystakcje turystow
zwigzang z pobytem na danym obszarze, a takze empiryczna weryfikacja dotychczasowych
teoretycznych ustalen w tym zakresie (na przyktadzie badan ankietowych turystow wypoczy-
wajacych w wojewddztwie podlaskim).

Stowa kluczowe: powiat, atrakcyjnos¢ turystyczna, metody oceny atrakcyjnoSci.

1. Wstep

Turystyka moze stanowic sitg¢ napgdowa rozwoju regionalnego i lokalnego. Rozwoj
sektora turystycznego na danym obszarze przyczynia si¢ do wzrostu poziomu za-
trudnienia lokalnej spotecznosci, wzrostu dochodow, a takze tworzy szereg korzysci
dla wtadz terytorialnych. Turystyka jest wrazliwa na coraz to nowe tendencje demo-
graficzne, spoteczno-ekonomiczne i technologiczne. W ostatnich latach méwi sig
o wzro$cie konkurencji rozwijajacej si¢ miedzy obszarami o funkcji turystycznej. Sa
one zatem zmuszone do poszukiwania sposobow osiagania przewagi konkurencyj-
nej. Jedna z takich metod jest wizerunek okreslonej destynacji turystycznej ksztatto-
wany za pomoca narzedzi marketingowych [San Marti'n, Rodriguez del Bosque
2008, s. 263-277]. Wizerunek okreslonego obszaru jest z kolei w duzej mierze wa-
runkowany poziomem ogolnej satysfakcji turystow z wypoczynku w danej miejsco-
wosci, ktora wynika ze stopnia ich zadowolenia z réznych aspektéw funkcjonowania
danego terytorium.

W zwiazku z tym kazde miasto czy region stanowiace destynacj¢ turystyczng
powinny sig¢ troszczy¢ o turystow, zachecac ich do kolejnych wizyt i zadbaé o to, by
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turysci odwiedzajacy dane miejsce rekomendowali je innym potencjalnym odwie-
dzajacym. W literaturze przedmiotu funkcjonuje zgodne przekonanie co do tego, ze
satysfakcja z pobytu w okres§lonym miejscu wptywa na zachowania ludzi na rynku
turystycznym, obejmujace ich przyszie decyzje zwiazane z wyborem miejsca spg-
dzania wakacji [Ching-Fu, DungChun 2007, s. 1115-1122].

W powyzszym kontekscie celem niniejszego artykutu jest przeglad i usystema-
tyzowanie wiedzy dotyczacej czynnikow ksztaltujacych satysfakcje turystow zwia-
zang z pobytem na danym obszarze, a takze empiryczna weryfikacja dotychczaso-
wych teoretycznych ustalen w tym zakresie. Czg$¢ empiryczna opracowania bazuje
na wynikach badan ankietowych zrealizowanych przez autorki artykutu w ramach
projektu pt. Sektor turystyki — analiza uczestnikow ruchu turystycznego na zlecenie
Wojewodzkiego Urzedu Pracy w Biatymstoku'.

2. Satysfakcja turystow z pobytu w okreslonej destynacji

2.1. Pojecie satysfakeji

Waga satysfakcji konsumenckiej dla sukcesu organizacji jest podkreslana w wielu
opracowaniach. Analiza literatury z tego zakresu wskazuje na mnogos¢ definicyj-
nych rozwazan odnoszacych si¢ do satysfakcji, jak i ich wieloznaczno$¢. Satysfakcja
konsumenta jest definiowana jako koncept psychologiczny, ktoéry obejmuje odczucia
dobrostanu (well-being) 1 przyjemnosci bedace rezultatem tego, co okreslona jed-
nostka oczekuje od danego produktu czy ustugi. Satysfakcja konsumenta jest zatem
swoista ocena dokonywana po konsumpcji danego produktu lub ustugi. Jest ona
takze wyjasniana jako funkcja percepcji konsumenta i bywa traktowana jako syno-
nim postrzeganej jakosci produktéw czy ustug [Naidoo, Ramseook-Munhurrun,
Ladsawut 2010, s. 113-124].

Analiza literatury przedmiotu dowodzi, ze satysfakcje mozna definiowaé na
trzy sposoby. Po pierwsze, jako oceng¢ dokonywang przez klienta po konsumpcji.
Jej celem jest okreslenie, czy dana ustuga spetnita oczekiwania konsumenta. Moze
by¢ takze definiowana jako emocjonalna reakcja wynikajaca z konsumpcyjnego do-
swiadczenia. Najczesciej jednak definiuje si¢ ja jako stan poznawczo-emocjonalny
wynikajacy z wczesniejszych doswiadczen konsumenta [Makonjio Okello, Yerian
2009, s. 605-625].

Aby wyeliminowa¢ wieloznaczno$¢ tej konstrukceji, Howard i Sheth sugeruja, by
analiza satysfakcji odbywata si¢ na dwdch poziomach — konstytutywnym i operacyj-
nym. Definicja konstytutywna satysfakcji ma charakter bardziej abstrakcyjny i pod-
kresla jakosciowy aspekt tego pojecia, podczas gdy definicja operacyjna jest mniej

"'Wyniki badan zostaty opublikowane w postaci raportu dostgpnego pod adresem: www.sai.bialy-
stok.pl/GetFile. aspx?reportld=529 (6.12.2010).
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abstrakcyjna i bardziej ukierunkowana na mierzalng (ilosciowa) strong satysfakcji.
Analiza literatury ujawnia, Zze na wyzszym poziomie abstrakcji satysfakcja moze
si¢ odnosi¢ do oceny produktu, ustugi lub do§wiadczenia. W turystyce satysfakcja
konsumencka odnosi si¢ do stopnia, w jakim dana destynacja turystyczna (lub jej
komponenty) spetnia(ja) oczekiwania konsumenta. Definicja operacyjna satysfakcji
jest bardziej sporna kwestig. Operacyjne definiowanie satysfakcji wymaga ustale-
nia kryteriow uzywanych przez konsumenta do oceny okreslonego produktu/ustugi
[Correia i in. 2008].

2.2. Jako$¢ ustug a satysfakcja klienta

Pojecia jako$¢ ustug i satysfakcja klienta oraz relacje migdzy nimi od wielu lat sa
przedmiotem badan z zakresu marketingu. Pytania badawcze m.in. takich badaczy,
jak: Parasuraman, Zeithaml, Berry [1988, s. 12-40], Bitner [1990, s. 69-82] oraz
Cronin i Taylor [1992, s. 55-68] dotyczyly przede wszystkim r6éznic migdzy tymi
pojgciami oraz przebiegu zalezno$ci przyczynowo-skutkowej migdzy nimi. Mimo
roznicy podejs¢ najczesciej jednak przyjmuje sig, ze postrzegana przez klienta ja-
ko$¢, definiowana jako ocena poziomu doskonalo$ci wykonania ustugi [Parasura-
man, Zeithaml, Berry 1988, s. 12-40], jest pojgciem poznawczym, podczas gdy sa-
tysfakcja ma charakter emocjonalny [Parasuraman, Zeithaml, Berry 1988, s. 12-40;
Bolton, Drew 1991, s. 375-384; Boulding i in. 1993, s. 7-27; Spreng, Hui Shi, Page
2009, s. 537-547]. Klienci oceniaja jakos$¢ ustugi, porownujac swoje oczekiwania ze
sposobem wykonania tej ustugi [Gronroos 2001, s. 87-115; Parasuraman, Zeithaml,
Berry 1988, s. 12-40]. Natomiast satysfakcja klienta jest pochodna jakosci ustug,
jakie klient otrzymat [Cronin, Taylor 1992, s. 55-68]. Eskildsen i in. [2004, s. 859-
-868] stwierdzili, ze jako$¢ ustug ma istotny wpltyw na zadowolenie i lojalnosé¢
klientow w przypadku wszystkich rodzajow ushug.

Te wlasnie wspoélzaleznosci byly przedmiotem zainteresowan kolejnych bada-
czy. Heskett i in. [2008, s. 164-174] wskazywali na relacje zachodzace mig¢dzy jako-
$cig ushug a satysfakcja i lojalnoscia klientow oraz miedzy satysfakcja pracownikow
i klientow. Zaproponowali oni tzw. ustugowy tancuch korzysci (service profit chain,
rys. 1), ktory ostatecznie prowadzi do wzrostu popytu.

Satysfakcja — Jakos¢ — Satysfakcja — Lojalnos¢
pracownikow ustug klientow klientow

Rys. 1. Lancuch korzysci

Zrédto: opracowanie na podstawie [Heskett i in. 2008, s. 118-129].

W tancuchu tym jako$¢ ustug jest nierozerwalnie zwigzana z zadowoleniem
klientow, a w dalszej kolejnosci wywotuje ich lojalno$¢ [Maddern i in. 2007, s. 998-
-1019]. Autorzy zwracaja rowniez uwage na znaczenie satysfakcji, lojalnosci i pro-
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duktywnos$ci pracownikow firm i innych interesariuszy, ktérzy dzigki partnerstwu
tworza wspolpracujaca sie¢, oferujac klientom wigksze korzysci.

Koncepcja ta probuje taczy¢ podejscie marketingowe z operacyjnym. Wskazujac
role pracownikéw, Heskett i in. podkres§laja wpltyw zar6wno rezultatu §wiadczenia
ustugi, jak i systemu dostarczania ustugi na satysfakcje klientow [Heskett i in. 2008,
s. 164-174; Partovi 2001, s. 476-499].

2.3. Satysfakcja klienta z produktu turystycznego obszaru

W literaturze z zakresu turystyki podkresla si¢, ze produkt turystyczny ma wymiar
przestrzenny. Oznacza to, ze jego podstawowym sktadnikiem jest obszar wraz z jego
zasobami przyrodniczymi i kulturowymi. Wyro6znia si¢ produkt turystyczny w skali
mikro, ktory obejmuje wszystkie ustugi turystyczne, jakie sa oferowane pojedyncze-
mu turyscie, a takze produkt w skali makro, obejmujacy ustugi turystyczne oferowa-
ne wszystkim turystom przebywajacym do tego obszaru (obszar gminy, powiatu,
miasta, wojewodztwa itd.) [Mazurkiewicz 2005, s. 83-90]. Warto w tym momencie
podkresli¢, ze produkt turystyczny w skali mikro jest przedmiotem marketingu tury-
stycznego, a w skali makro — przedmiotem marketingu terytorialnego. Produkt tury-
styczny w skali makro mozna nazwa¢ produktem turystycznym obszaru obejmuja-
cym ustugi (walory) wszystkich miejsc wchodzacych w sktad obszaru oraz wszystkie
ustugi turystyczne zwigzane z tymi miejscami [Mazurkiewicz 2005, s. 83-90].
Naidoo, Ramseook-Munhurrun i Ladsawut [2010, s. 113-124] wskazuja, ze produkt
turystyczny jest definiowany jako skomplikowany fenomen, sktadajacy si¢ z r6z-
nych cech, ktore czynia go czgsto bardzo ztozonym z punktu widzenia mozliwosci
jego opisania i oceny. Przedmiotem analizy w niniejszym artykule jest produkt tury-
styczny w skali makro. Tak rozumiany produkt turystyczny (w znaczeniu miejsca/
obszaru o funkcjach turystycznych) jest bardzo zréznicowany i ztozony. Obejmuje
on zasoby naturalne i kulturowe okreslonego miejsca, zagospodarowanie turystycz-
ne, infrastruktur¢ komunikacyjna, zakwaterowanie, a takze oferowana baz¢ gastro-
nomiczng [Stasiak 2005, s. 91-102].

Satysfakcja klientow jest jedna z najczesciej podejmowanych kwestii w bada-
niach z zakresu turystyki, w tym takze dotyczacych produktu turystycznego. Za-
dowolenie z pobytu turystycznego w okre§lonej miejscowosci jest niezwykle waz-
nym elementem motywujacym do kolejnych wizyt w danej destynacji turystyczne;j.
Co wigcej, w niektorych opracowaniach dotyczacych marketingu obszaru (por.
[Galarza, Saura, Garcia 2002, s. 56-78]) podkresla sig, ze satysfakcja z pobytu jest
wazniejsza od materialnych zasobow danego terytorium (m.in. infrastruktury komu-
nikacyjnej, bazy gastronomicznej), gdyz to wlasnie dobra ocena okreslonej miejsco-
wosci/regionu jest elementem motywujacym jednostki do podejmowania okreslone-
go dziatania zwiazanego z dana jednostka terytorialna (np. wybiore dane miasto lub
tez nie jako miejsce spedzania wakacji).
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Turysci jako podrézujacy nabywaja produkty i ustugi w r6znych miejscach oraz
od réznych dostawcow (organizatora imprezy kulturalnej, hotelu, restauracji). Ich
ocena okreslonej destynacji wynika wigc z porownywania udogodnien, atrakcji 1 po-
ziomu ushug, z jakich skorzystali. Zrozumienie i pomiar percepcji konsumenta sa
bardzo ztozone, poniewaz kazda jednostka inaczej odbiera okreslona rzeczywistos¢.
Otrzymana wiedza na ten temat jest bardzo duzym wyzwaniem dla wladz samorza-
dowych danego obszaru w zwiazku z koniecznoscia dostosowania produktu tury-
stycznego do potrzeb turystow.

Obszar o funkcjach turystycznych stanowi zatem swoista kombinacj¢ réznorod-
nych atrybutow o charakterze materialnym i niematerialnym. Czynniki te warunkuja
poziom zadowolenia turystow z pobytu w okre§lonym miejscu. Podejmowano sze-
reg badan, ktorych celem bylo okreslenie, w jakim stopniu poszczegolne czynniki
warunkuja poziom satysfakcji turystycznej. Naidoo, Ramseook-Munhurrun, Ladsa-
wut [2010, s. 113-124], powotujac si¢ na badania innych autoréw, podkreslaja, ze
na satysfakcje turystyczna wplywaja szczeg6lnie takie elementy danej destynaciji,
jak: ustugi ukierunkowane na turystéw, udogodnienia rekreacyjne, eventy kultural-
ne, ustugi serwisowe, restauracyjne, kultura obszaru, srodowisko naturalne, a takze
klimat. W badaniach satysfakcji wazny jest zarowno pomiar tzw. satysfakcji ogolnej
(bedacej efektem zadowolenia turystow z poszczegdlnych czynnikéw funkcjonowa-
nia danej destynacji), jak tez pomiar satysfakcji z poszczegdlnych atrybutow danego
obszaru. Uwzglednienie tego ostatniego sposobu podejscia do badania satysfakcji
przyczynia si¢ bowiem do identyfikacji sit i stabosci danej destynacji [Naidoo, Ram-
seook-Munhurrun, Ladsawut 2010, s. 113-124].

Dotychczasowe badania dotyczyly rowniez relacji migdzy satysfakcja turystycz-
na a chegcia powrotu w dane miejsce wypoczynku [Shonk, Chelladurai 2008, s. 587-
-602]. Wigkszo$¢ wynikow badan wskazuje na pozytywny wplyw satysfakcji na cheé
powtdrnego przyjazdu do danej destynacji, jak tez na korzystny PR realizowany
przez osoby zadowolone z pobytu w okre§lonym miejscu. Nalezy jednak pamigtac,
ze wptyw satysfakcji na intencjg powtornego przyjazdu i prawdopodobienstwo re-
komendacji danego obszaru nie jest takie samo w odniesieniu do wszystkich desty-
nacji lub wszystkich sytuacji. Sa badania, ktore pokazuja, ze satysfakcja w niewiel-
kim stopniu lub w ogdle nie wptywa na che¢ kolejnych odwiedzin danego obszaru.
Prayag [2008, s. 205-224] pisze, ze ch¢é powtdornych odwiedzin danego obszaru nie
moze by¢ wyjasniana wylacznie przez sama satysfakcje, gdyz nawet jesli turysci sa
usatysfakcjonowani, moga chcie¢ poszukiwaé¢ nowych doswiadczen w innych miej-
scowosciach (regionach). W opracowaniach podkresla sig, ze ustalenie doktadnego
wplywu satysfakcji na przyszle zachowania turystow ciagle wymaga weryfikacji
w toku kolejnych badan.
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3. Metodologia badania

3.1. Zalozenia badawcze

Materiat empiryczny wykorzystany w niniejszym artykule pochodzi z badan pt. Sek-
tor turystyki — analiza uczestnikow ruchu turystycznego, ktore zostaty zrealizowane
w ramach analizy kluczowych sektorow wojewodztwa podlaskiego stanowiacej jed-
na z form realizacji projektu ,,Podlaskie Obserwatorium Rynku Pracy i Analiz Gos-
podarczych™. Podmiotem zlecajacym badanie byt Wojewddzki Urzad Pracy w Bia-
tymstoku, a wykonawca Centrum Wspierania Rozwoju Gospodarczego i Spo-
tecznego im. K. Brzostowskiego®.

Zgodnie z wytycznymi zamawiajacego analiza sektora turystycznego objgta na-
stgpujace obszary: ,,Atrakcyjno$¢ turystyczna wojewodztwa podlaskiego” — I obszar
analizy, ,,Profil uczestnika ruchu turystycznego: w wojewodztwie podlaskim/z wo-
jewodztwa podlaskiego” — II obszar analizy, a takze ,,Prognoza srednio- i dlugookre-
sowa zmian w ruchu turystycznym” — III obszar analizy.

Identyfikacja profilu uczestnika ruchu turystycznego obejmowata realizacje ba-
dan ankietowych wsérod turystow wypoczywajacych w okresie 15-30 lipca 2010 r.
na terenie wojewodztwa podlaskiego. Badanie ankietowe turystow odwiedzajacych
wojewoOdztwo podlaskie shuzylo realizacji celow szczegdtowych obejmujacych
identyfikacj¢ profilu turysty, a konkretnie: motywéow przyjazdu do woj. podlaskiego,
dlugosci 1 miejsca pobytu na terenie woj. podlaskiego, sposobu organizacji poby-
tu w woj. podlaskim, rodzaju zakwaterowania, wykorzystywanych §rodkow trans-
portu, wykorzystywanej infrastruktury turystycznej (w tym wykorzystywanej bazy
noclegowej), wielkosci wydatkéw poniesionych w trakcie pobytu w przeliczeniu na
jedna osobg, oceny pobytu (satysfakcji z pobytu), oceny poszczegdlnych atrybutow
wojewddztwa w kontekscie zaspokojenia potrzeb turystow, a takze profilu spotecz-
no-demograficznego turysty (ple¢, wiek, wyksztalcenie, dochod, status zawodowy,
miejsce zamieszkania).

Powyzsze cele szczegdlowe znalazly swoje odzwierciedlenie w pytaniach ba-
dawczych, ktore zamieszczono w standaryzowanym kwestionariuszu wywiadu,
stanowiacym narzedzie pomiarowe. Zdecydowana wigkszo$¢ pytan w kwestiona-
riuszu stanowily pytania zamknigte. Przy budowie narz¢dzia badawczego w duzej
mierze inspirowano si¢ kwestionariuszami wykorzystywanymi w badaniach ruchu
turystycznego Instytutu Turystyki. Kwestionariusz wywiadu zostat przettumaczony
na jezyk angielski i rosyjski ze wzgledu na che¢ objecia badaniami turystow zagra-

2Projekt finansowany z Programu Operacyjnego Kapitat Ludzki na lata 2007-2013, Priorytet VIII
Regionalne Kadry Gospodarki, Dziatanie 8.1 Rozwdj pracownikow i przedsigbiorstw w regionie, Pod-
dziatanie 8.1.4 Przewidywanie zmiany gospodarczej.

3 Sktad zespotu badaczy obejmowat nastgpujace osoby: E. Glinska, K. Krot, N. Brzostowski,
H. Kiryluk, A. Pawluczuk, A. Kowalewska, M. Jarocka, H. Labgda, J. Caba;.
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nicznych (wedtug danych GUS-u stanowia oni ok. 15% turystow odwiedzajacych
wojewoOdztwo podlaskie?).

Badania przeprowadzono technika bezposredniego wywiadu standaryzowane-
g0, a ankieterami byli cztonkowie zespotu badawczego. Badaniem objgto prébe 323
turystow przebywajacych we wspomnianym okresie w wytypowanych do badania
sze$ciu punktach o najwigkszym natgzeniu ruchu turystycznego w wojewoddztwie
podlaskim, takich jak: Wigierski Park Narodowy/Suwalszczyzna, Dolina Bugu
(Drohiczyn, Grabarka, Mielnik), Bialowieski Park Narodowy, Ciechanowiec, Pusz-
cza Knyszynska, a takze Augustow. Wybor tych punktow zostal dokonany w oparciu
o ,,Raport Statystyczny Ruchu Turystycznego w Wojewodztwie Podlaskim w 2008
roku’, ktéry pozwolil zidentyfikowa¢ miejsca o najwigkszej koncentracji ruchu
turystycznego. Kryterium uzupetniajacym byta takze che¢ uwzgledniania punktow
reprezentujacych roznorodne czgsci wojewodztwa podlaskiego.

Badania zaplanowane w niniejszym projekcie objely uczestnikow ruchu tury-
stycznego, okreslanych w terminologii GUS-u jako ,,odwiedzajacy”. Dokladniej,
do proby weszli zardwno turysci, ktorzy przynajmniej przez jedna noc korzystali
z miejsc zbiorowego lub indywidualnego zakwaterowania w odwiedzanym miejscu,
jak tez odwiedzajacy jednodniowi (beznoclegowi). Badania byty realizowane w dni
powszednie, jak tez w weekendy, co pozwolito uwzgledni¢ w probie odwiedzaja-
cych jednodniowych, spedzajacych wolne dni tygodnia w miejscach turystycznych
wojewddztwa podlaskiego. Wypehione kwestionariusze zostaly poddane analizie
ilosciowej z wykorzystaniem pakietu Statistica.

3.2. Wojewddztwo podlaskie jako produkt turystyczny
— charakterystyka przedmiotu badania

Wojewddztwo podlaskie jest obszarem atrakcyjnym przyrodniczo i kulturowo, cho¢
relatywnie stabo zagospodarowanym turystycznie. Na terenie wojewodztwa znajduja
si¢ unikatowe zarowno w skali Polski, Europy, jak i §wiata walory przyrodnicze, tj.:
Biatowieski, Biebrzanski, Narwianski i Wigierski Park Narodowy oraz trzy parki kra-
jobrazowe: PK Puszczy Knyszynskiej, Suwalski PK i Lomzynski PK Doliny Narwi.
Obszary 1 obiekty przyrodniczo cenne objgte ochrona prawna zajmuja 645 103,9 ha, co
stanowi 32% ogolnej powierzchni wojewodztwa.

Ze wzgledu na potozenie geograficzne (polsko-rusko-litewskie pogranicze et-
niczne) wojewddztwo podlaskie cechuje roznorodnos¢ kulturowa, tworzaca niepo-
wtarzalny klimat taczacy tradycje i obyczaje wyznawcow roznych religii (katolikow,
prawostawnych, Tataréw i Zydow) i przedstawicieli wielu nacji (Biatorusindw Ukra-
incoéw, Litwinow, Tataréw, Rosjan, i Romow). Mimo niewatpliwej atrakcyjnosci tu-
rystycznej wojewddztwa poszczegdlne elementy zagospodarowania turystycznego

4 http://www.intur.com.pl/bazy/korz/u4.php?w=20&rok=2009 (10.07. 2010).
5 http://www.zarabiajnaturystyce.pl/badania-i-analizy/wiedza-badania-w-regionach-wojewodztwo-
podlaskie/(20.06. 2010).
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sa niewystarczajaco rozwinigte. Wojewodztwo podlaskie na tle innych regionow
kraju dysponuje mala liczba obiektéw noclegowych turystyki zbiorowego zakwate-
rowania, ponadto nierownomiernie rozmieszczonych. W 2009 r. obiekty te stanowi-
ty zaledwie 2,4% ogdtu obiektow noclegowych w Polsce, co dato 1,88% miejsc noc-
legowych. W strukturze obiektow noclegowych najwigcej jest hoteli i innych
obiektéw hotelowych, najczesciej dwu- i pigciogwiazdkowych, brakuje natomiast
tanich miejsc noclegowych: schronisk mtodziezowych, pol biwakowych i kempin-
gowych.

Liczba placowek gastronomicznych w wojewddztwie podlaskim wciaz jest jed-
na z najnizszych w kraju. Baza gastronomiczna jest stosunkowo dobrze rozwinigta
w gtownych o$rodkach miejskich i rejonach turystycznych, natomiast bardzo stabo
w pozostatych czgsciach wojewddztwa podlaskiego.

Dostgpnos$¢ komunikacyjna wojewodztwa podlaskiego, podobnie jak i innych
wojewodztw Polski Wschodniej, jest duzo nizsza niz reszty kraju. Istniejq tutaj duze
zapoznienia w rozwoju infrastruktury komunikacyjnej. Mimo ze sie¢ drogowa jest
stosunkowo gesta, to jakos$¢ tych drog jest bardzo staba i wymaga realizacji wielu
inwestycji (zty stan techniczny drég, niedostateczne oznakowanie, brak obwodnic
miast). Nie ma tutaj rowniez komunikacji lotniczej, a liczba pociagow obstuguja-
cych trasy w wojewoddztwie zostata zmniejszona w wyniku cig¢ w budzecie Polskich
Kolei Panstwowych.

Wojewddztwo podlaskie posiada dobrze rozwinigta sie¢ szlakow turystycznych,
gtownie pieszych i rowerowych. Dhugos¢ szlakow pieszych w 2008 r. wyniosta
3334,7 km, co stanowi 9,58% ogo6lnej dtugosci szlakow w calym kraju. Pod tym
wzgledem wojewddztwo podlaskie zajmuje 1. miejsce w rankingu wojewodztw.
Niestety, zagospodarowanie szlakow turystycznych w regionie jest stabe oraz bra-
kuje systemu powigzan migdzy nimi (wewnatrzregionalnych i zewngtrznych).

Ponadto w wojewddztwie brakuje zintegrowanego systemu informacji turystycz-
nej, cho¢ podjeto wiele dziatan w tym kierunku. Aby zapewni¢ odpowiednia obstu-
ge turystow przez jednostki informacji turystycznej, regionalne organizacje tury-
styczne przeprowadzity certyfikacje punktéw informacji turystycznej. Dwa punkty:
Centrum Informacji Turystycznej w Augustowie oraz Punkt Informacji Turystycznej
Biebrzanskiego Parku Narodowego uzyskaly najwyzsza, czwarta kategorig, nato-
miast sze$¢ — trzecia kategorig.

Baza towarzyszaca jest uzupetnieniem podstawowej bazy turystycznej. Naleza
do niej instytucje i urzadzenia zaspokajajace rozmaite potrzeby zyciowe turystow,
a takze umozliwiajace korzystanie z waloréw turystycznych. Stuzg one rowniez na
co dzien mieszkancom miejscowosci turystycznych. Do podstawowych obiektow
tego typu nalezg instytucje kulturalne i rozrywkowe, takie jak: muzea, kina, o$rodki
kultury, dyskoteki, galerie. Na terenie wojewddztwa podlaskiego w 2008 r. funkcjo-
nowato 29 placéwek muzealnych oraz kilkadziesiat mniejszych izb regionalnych.
Pod tym wzgledem wojewodztwo podlaskie zajmuje 10. pozycje w rankingu woje-
wodztw, gdyz placowki te stanowia tylko 3,9% ogotu obiektow w kraju. Oferte kul-
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turalna proponuja gléwnie najwigksze miasta regionu: Biatystok, Suwatki i Lomza
[Kiryluk 2010, s. 29-43].

3.3. Charakterystyka préby badawczej

Dane spoleczno-demograficzne respondentow zestawiono w tab. 1.

Tabela 1. Dane demograficzne respondentow

Liczba Procent Liczba Procent
respondentdow | respondentow respondentow | respondentow
Miejsce zamieszkania
Ple¢ wojewodztwo 88 27,1
podlaskie
Mgzezyzni 180 55,9 inne wojewodz- 199 61,5
twa w Polsce
Kobiety 142 44,1 inne kraje 36 11,4
Wiek Poziom wyksztatcenia

18-25 61 18,9 podstawowe 4 1,2
26-45 122 37,8 zawodowe 12 3,7
46-65 106 32,8 $rednie 106 32,9
Powyzej 65 lat 34 10,5 Wyzsze 200 62,1

Wielkos¢ gospodarstwa domowego Miesigezne dochod.y na jedng osobg

w gospodarstwie domowym
Jednoosobowe 32 10,0 ponizej 500 14 4,4
Dwuosobowe 108 33,6 501-1000 36 11,3
Trzyosobowe 83 25,9 1001-2000 122 38,2
Czteroosobowe 66 20,6 2001-3500 90 28,2
Pigcioosobowe 32 10,0 powyzej 3500 57 17,9
i wigcej
Status zawodowy

Uczen/student 43 13,3 emeryt/rencista 60 18,6
Osoba 194 60,1 osoba 16 3,1
pracujaca bezrobotna
Inny 16 5,0

Zrodto: opracowanie wlasne.

W grupie turystow bioracych udziat w badaniu blisko 56% stanowily kobiety,
a 44% mezczyzni. Prawie % ankietowanych stanowity osoby migdzy 26 a 65 ro-
kiem zycia. Osoby mlode — ponizej 25 roku zycia — obejmowaty 20% wszystkich
badanych. Co dziesiaty respondent nalezat do przedziatu wiekowego powyzej 65 lat.
W strukturze wyksztatcenia ankietowanych dominowaty osoby z wyksztatceniem
wyzszym. Stanowity one az 62% respondentow. Co trzeci bioracy udzial w badaniu
legitymowat si¢ wyksztatlceniem Srednim. Zaledwie 5% respondentéw stanowity
osoby z podstawowym i zawodowym wyksztalceniem. Okoto 2/3 ankietowanych
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turystow (66%) to osoby pochodzace z 3-, 4- i 5-osobowych gospodarstw domo-
wych.

Ponad 62% wszystkich ankietowanych stanowili tury$ci pochodzacy z innych
wojewddztw niz podlaskie, a 11,4% turysci z zagranicy. Ruch turystyczny w woje-
wodztwie podlaskim jest przede wszystkim kreowany przez mieszkancow duzych
miast. Ponad potowa turystow (53%) uczestniczacych w badaniu pochodzita z miast
powyzej 100 tys. mieszkancow. Jednocze$nie co czwarty reprezentowat aglomeracjg
miejska liczaca powyzej 500 tys. mieszkancow. Niespetna co dziesiaty turysta biora-
cy udziat w sondazu pochodzit z terenow wiejskich.

Zgodnie z deklaracjami respondentdow miesi¢gczny dochdd na jedna osobe
w gospodarstwie domowym niespetna 16% ankietowanych byl nizszy niz 1000 zt.
W przypadku zdecydowanej wigkszo$ci przekraczat on t¢ kwotg. Az co piaty badany
przyznal, ze w jego gospodarstwie domowym sredni miesigczny dochdd na jedna
osobg jest wyzszy niz 3500 zt. W strukturze ankietowanych uczestnikéw ruchu tu-
rystycznego w wojewodztwie podlaskim dominowaty osoby pracujace zawodowo
(60,1%). Prawie co piaty wypoczywajacy na tym terenie jest emerytem/rencista.
Zdecydowanie najmniejsza grupg wypoczywajacych w wojewddztwie podlaskim
stanowia osoby mlode, uczace sig i studiujace.

4. Analiza danych

Badajac satysfakcje turystow z pobytu w wojewodztwie podlaskim, zapytano ich
0 0gblny poziom zadowolenia, jak tez o stopien zadowolenia z poszczegdlnych atry-
butoéw (cech) analizowanego obszaru w konteks$cie zaspokojenia potrzeb 0osob wy-
poczywajacych. Zarowno w jednym, jak i w drugim pytaniu wykorzystano skale
pigciostopniowa, gdzie 1 oznaczalo ,,bardzo niezadowolony”, a 5 ,,bardzo zadowo-
lony”. Jesli chodzi o oceng ogdlnego zadowolenia z pobytu, to nalezy podkresli¢, ze
niemal wszyscy ankietowani (98%) przyznali, ze sa usatysfakcjonowani wypoczyn-
kiem w tym regionie, z czego blisko 55% swoj stopien zadowolenia okreslito jako
wysoki. Zaden respondent nie wybrat opcji wskazujacej na brak zadowolenia z po-
bytu w wojewodztwie podlaskim. Jedynie niespelna 2% ankietowanych swoj sto-
pien zadowolenia (satysfakcji) z pobytu ocenito neutralnie, wybierajac opcje ,,ani
zadowolony, ani niezadowolony”.

Srednia poziomu zadowolenia ankietowanych z pobytu w wojewddztwie podla-
skim wyniosta 4,53. Nalezy jednak podkresli¢, ze $rednia ocena zadowolenia z po-
szczegolnych aspektow/cech regionu pod katem zaspokojenia potrzeb turystow nie
byla juz tak optymistyczna. Do$¢ wysoko ankietowani ocenili atmosfere regionu
($rednia ocena 4,49), a takze goscinno$¢ mieszkancow (ocena 4,42, tab. 1). Umiar-
kowane noty przyznano takim cechom regionu, jak: czysto$¢ na ulicach, baza ga-
stronomiczna, bezpieczenstwo, baza noclegowa, jakos¢ obshugi turystycznej, sie¢
szlakow turystycznych, imprezy kulturalno-rozrywkowe, a takze informacja tury-
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styczna i wypozyczalnie sprz¢tu wodnego (Srednie oceny tych czynnikow oscylowa-
ty migdzy 3,5 a 3,98).

Najnizsze noty przyznano infrastrukturze technicznej regionu: jakosci drog, to-
aletom publicznym, sieci potaczen PKP ($rednie ocen od 2,80 do 2,84). Relatywnie
nisko oceniono takze takie wtasciwosci wojewodztwa, jak: dostepnos¢ do bankoma-
tow, dostepnos¢ do Internetu, sie¢ potaczen PKP, a takze rozrywka — puby, kluby itd.
($rednie ocen od 3,01 do 3,39).

Tabela 2. Srednia ocena elementéw infrastruktury turystycznej w opinii turystow

Wyszczegdlnienie Srednia ocena ogdtem
Atmosfera regionu 4,49
Goscinno$¢ mieszkancow 442
Czysto$¢ na ulicach 3,98
Baza gastronomiczna 3,92
Bezpieczenstwo 3,91
Baza noclegowa 3,89
Jako$¢ obshugi turystycznej 3,87
Sie¢ szlakow turystycznych 3,81
Imprezy kulturalno-rozrywkowe 3,72
Wypozyczalnie sprzgtu wodnego 3,63
Informacja turystyczna 3,55
Dostgpno$¢ do bankomatow 3,39
Rozrywka 3,39
Dostgpnos¢ do Internetu 3,04
Sie¢ potaczen komunikacji PKS 3,01
Sie¢ potaczen komunikacji PKP 2,84
Toalety publiczne 2,81
Jako$¢ drog 2,80

Zrodto: opracowanie wiasne.

W celu identyfikacji czynnikéw wyjasniajacych poziom satysfakcji badanych
turystow odwiedzajacych wojewodztwo podlaskie wykorzystano model regresji
wielorakiej. Do stworzenia modelu zastosowano wszystkie kryteria, wedtug ktérych
respondenci oceniali swoj poziom zadowolenia z pobytu w wojewodztwie podla-
skim (ich zestawienie znajduje si¢ w tab. 1) oraz zmienne demograficzne: wiek, wy-
ksztatcenie 1 dochod. W pierwszym modelu az siedem kryteriow bylo nieistotnych
statystycznie, w zwiazku z tym podjgto probe jego poprawy, eliminujac nieistotne
kryteria. Ostatecznie model zawieral osiem istotnych statystycznie kryteriow wy-
jasniajacych poziom zadowolenia turystow z pobytu w wojewddztwie podlaskim,
przy wspotczynniku determinacji wynoszacym R2 = 0,43 i p = 0,00003. Oznacza to,
ze model wyjasnia 43% zaobserwowanej zmiennos$ci poziomu zadowolenia badanej
grupy turystéw. Szczegotowe parametry modelu zawiera tab. 2.
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Tabela 3. Model czynnikow ksztattujacych satysfakcjg turysty (regresja wieloraka)

Wyszczegdlnienie b Bl std.-zb t(59) P
W. wolny 3,520691 0,531903 6,61905 0,000000
Baza noclegowa 0,255491 0,074931 3,40969 0,001179
Imprezy kulturalno-rozrywkowe 0,281003 0,083219 3,37666 0,001304
Czysto$¢ na ulicach -0,171174 0,072721 -2,35385 0,021930
Poziom wyksztatcenia —0,293757 0,114718 —2,56068 0,013026
Obecny status zawodowy 0,120643 0,055751 2,16397 0,034527
Sie¢ potaczen komunikacji PKS 0,114143 0,065606 1,73983 0,087103
Jakos¢ drog 0,129704 0,070564 1,83812 0,071081
Toalety publiczne —-0,123672 0,071087 —-1,73971 0,087124

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jak wskazuja obliczenia, na poziom zadowolenia respondentéw przebywaja-
cych na terenie wojewddztwa podlaskiego najsilniej wptywaja: baza noclegowa (p =
0,001), mozliwo$¢ uczestnictwa w imprezach kulturalnych (p = 0,001) oraz poziom
wyksztalcenia badanych (p = 0,013). Pozostale czynniki, tj. infrastruktura komuni-
kacyjna (jakos¢ drog, sie¢ potaczen komunikacji PKS) oraz ogélna estetyka, czyli
czysto$¢ ulic, w mniejszym stopniu wyjasniaja satysfakcje turystow z pobytu w wo-
jewddztwie podlaskim.

5. Whnioski koncowe

Z analizy modelu regresji wynika, ze o zadowoleniu turystow decyduja gtéwnie
baza noclegowa oraz imprezy kulturalne. Uzyskane wyniki sa zgodne w rezultatami
badan m.in. takich autorow, jak: Saleh i Ryan, 1991; Barsky, 1992; Barsky i Labagh,
1992; Bojanic, 1996; Karatepe, 2006 [Naidoo, Ramseook-Munhurrun, Ladsawut
2010, s. 113-124]. Niestety, oba te czynniki (zardbwno baza noclegowa, jak i organi-
zacja imprez kulturalnych) naleza do stabych stron zagospodarowania turystycznego
w wojewodztwie podlaskim. Baza noclegowa jest bowiem w wojewddztwie roz-
mieszczona nierdwnomiernie, a ponadto brakuje catorocznych miejsc noclegowych
o zréznicowanym standardzie. Na terenie wojewddztwa brakuje takze znaczacych
ponadregionalnych imprez przyciagajacych uczestnikow z r6znych stron Polski oraz
z zagranicy. Znalazlo to réwniez odzwierciedlenie w opiniach respondentow, ktorzy
oba te czynniki ocenili na $rednim poziomie (baza noclegowa 3,89; imprezy kultu-
ralno-rozrywkowe 3,72).

Pozostale czynniki ksztattujace zadowolenie badanych turystow odwiedzajacych
wojewodztwo podlaskie to zaniedbane przez lata sktadniki infrastruktury komuni-
kacyjnej wymagajace natychmiastowych inwestycji. Naleza do nich: jakos¢ drog,
gestos$¢ potaczen PKS i PKP. Obecna sytuacja ogranicza dostepnosé komunikacyjna
wojewodztwa, na co wyraznie wskazuja wyniki badania. Sa to czynniki, ktére w ba-
daniu uzyskatly najnizsze $rednie od 3,01 do 2,80. Ten element zagospodarowania tu-



Czynniki ksztattujace satysfakcje turystow z pobytu... 621

rystycznego, w wielu przypadkach stanowiacy jedynie infrastruktur¢ umozliwiajaca
bezpieczne dotarcie do miejsca pobytu, a wigc bedacy czynnikiem komplementar-
nym do rzeczywistych atrakcji turystycznych w wojewddztwie podlaskim, decyduje
o zadowoleniu z pobytu.

O satysfakcji turystow, oprocz czynnikdéw charakteryzujacych obszar, decyduje
takze poziom wyksztalcenia badanych. Zalezno$¢ ta zostata réwniez potwierdzo-
na w innych badaniach [Fiscella, Franks 1999, s. 745-751; McDougall, Levesque
2000].

Warto zauwazy¢, ze zgodnie z uzyskanym modelem satysfakcja turystow od-
wiedzajacych wojewodztwo podlaskie nie jest wyjasniana przez takie czynniki, jak:
atmosfera regionu, goscinno$¢ mieszkancoOw czy baza gastronomiczna, mimo ze
zostaty one bardzo wysoko ocenione przez badanych (Srednia ocena wynosita od-
powiednio 4,49; 4,42 1 3,92). Oznacza to, ze czynniki te staja si¢ niezauwazalne dla
turystow, a ich zadowolenie z pobytu ksztattuja gldwnie elementy niespetniajace ich
oczekiwan. W przypadku wojewodztwa podlaskiego sa to przede wszystkim cechy
infrastruktury komunikacyjne;j.

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze pewnym ograniczeniem identyfikacji czyn-
nikow wplywajacych na satysfakcje turystow w wojewddztwie podlaskim byty za-
tozenia przyjgte na etapie konstruowania narzedzi badawczych. W pytaniu o satys-
fakcje z poszczegolnych atrybutow regionu (obejmujaca rozne kryteria warunkujace
zadowolenie turystow z pobytu) nie poproszono respondentdw o oceng walorow
przyrodniczych regionu. Element ten, w opinii autorek, moglby istotnie wptynaé
na uzyskany model i jego parametry (m.in. wspotczynnik determinacji). Pomimo
pewnych ograniczen (w duzej mierze bedacych wynikiem oczekiwan podmiotu zle-
cajacego badanie) wyniki niniejszych badan moga stanowi¢ punkt wyjscia do wy-
pracowania cato$ciowego modelu umozliwiajacego identyfikacje czynnikow wply-
wajacych na poziom satysfakcji turystow z pobytu w okreslonej destynacji. Do jego
zbudowania niezbedna jednak b¢dzie realizacja kolejnych badan ankietowych wsrod
turystow. Do badan tych powinno zosta¢ wykorzystane narzedzie pomiaru w postaci
kwestionariusza uwzgledniajacego bardziej rozbudowana listg¢ atrybutéw obszaru,
ktore potencjalnie mogtyby ksztaltowac zadowolenie turystow z odpoczynku na da-
nym obszarze.
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FACTORS SHAPING TOURIST SATISFACTION
IN PODLASKIE VOIVODESHIP

Summary: Over the last years, increasing attention is paid to the growing competition
among tourist areas. They are therefore forced to seek the ways of achieving competitive
advantage. One of the possible methods is to build specific tourist destination’s image, using
appropriate marketing tools. The image of a specific area is, in turn, strongly conditioned by
the level of tourists’ satisfaction with their holiday time spent at the given destination. In this
context, the objective of this paper is to systematize the literature on the factors influencing
tourists’ satisfaction with their stay in a given area, as well as empirical verification of to-date
theoretical findings in this field (using an example of questionnaire surveys among tourists
staying in the Podlaskie Voivodeship.
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