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Abstrakt

W artykule przedstawiono wyniki badan empirycznych nad postrzeganiem autentycznos$ci
przez gosci festynu archeologicznego. Badanie przeprowadzono wsrod 405 osob
odwiedzajacych XIX Festyn Archeologiczny w Biskupinie. Wyr6zniono trzy rodzaje
autentycznosci: obiektywistyczng, konstruktywistyczng i egzystencjalng. Stwierdzono istotne
réznice w percepcji autentycznosci wsrod osob o roznych cechach spoleczno-
demograficznych. Stwierdzono, ze na o0gdlng ocen¢ festynu wplyw majg: ocena jakosci
festynu, znaczenie autentyczno$ci oraz percepcja autentycznosci egzystencjalnej. Na ocene
jakosci festynu wptywa percepcja autentycznosci egzystencjalnej. Z kolei znaczenie
autentycznosci ma wptyw na percepcj¢ autentycznosci egzystencjalnej i obiektywistycznej.

Wprowadzenie

Zagadnienia jakosci ustug, miejsc, atrakcji i destynacji turystycznych, jak i doswiadczen
turystycznych, ciesza si¢ sporym zainteresowaniem teoretykoOw i praktykow turystyki.
Waznym elementem jakosci doswiadczen turystycznych jest ich autentycznos$¢ [Cohen 1988,
Jennings i Weiler 2006]. Mozna jednak zauwazy¢, ze w wielu przypadkach dbatosé o jakosé
ustug wyklucza autentyczno$é do$wiadczen turystycznych i vice verso. Dzieje si¢ tak
Z powodu utowarowienia, standaryzacji i inscenizacji miejsc i wydarzen, ktore to dziatania sg
konieczne dla zapewnienia wysokiej jakosci ushug. Wieloznaczno$¢ rozumienia pojgcia
autentycznosci, a takze roznorodne sposoby okreslania jakosci powoduja dodatkowe
komplikacje. Zwiazki jako$ci z autentycznos$cig sg przedmiotem badan m.in. nauk o zywnosci
1 towaroznawstwa, gdzie jakos¢ produktow spozywcezych (np. mleka, miodu, wina) jest $cisle
zwigzana z ich autentycznoscia [Arvanitoyannis 2010; Smiechowska 2013; Guelpa i in. 2016;
Nardiello i in. 2016]. Jednak jak dotad, bardzo niewiele jest prac dotyczacych wzajemnych
zalezno$ci pomigdzy percepcja jakosci I autentyczno$cia W literaturze z dziedziny turystyki.

Problem autentyczno$ci od wielu jest przedmiotem ozywionej dyskusji w literaturze
z dziedziny turystyki i zaczyna by¢ postrzegany jako jeden z istotnych czynnikéw
decydujacych o podejmowaniu wyjazdow turystycznych [Cohen i Cohen 2012; Kim i Jamal
2007; Kolar i Zabkar 2010; Mclintosh i Prentice 1999; Taylor 2001] a takze jako jeden
z wyznacznikow jakosci atrakcji turystycznych [Drummond 2001; Moscardo i Pearce 1986;
Yeoman, Brass i McMahon-Beattie 2007; Nowacki 2013]. W badaniach probuje si¢
odpowiedzie¢ na pytania, o znaczenie autentyczno$ci w doswiadczeniach 0sob zwiedzajacych
atrakcje, a takze czy poszukiwanie autentyczno$ci stanowi istotny motyw podejmowania
wyjazdow turystycznych. Podejmowane sg proby klasyfikowania miejsc ze wzgledu na ich
autentycznos¢ [Cohen 1979; Pearce i Moscardo 1986; Salamone 1997; Chhabra 2008; Brida,
Disegna i Scuderi 2012]. Inni badacze kwestionujg koniecznos$¢ klasyfikowania a priori
miejsc turystycznych, jako bardziej lub mniej autentycznych, w zamian proponujac oceng
rzetelno$ci lub szczerosci turystycznych przedstawien [Silver 1993; Taylor 2001;
Pearce 2005].

Problem potrzeb w zakresie autentycznosci, jej znaczenia dla masowego turysty oraz
percepcji autentyczno$ci, w niewielkim stopniu byt przedmiotem badan empirycznych, a jest
on bardzo istotny zwlaszcza dla menadzerow atrakcji turystycznych. Dlatego w niniejszej
pracy podjeto probe odpowiedzi na nastgpujace pytania: Czy autentyczno$¢ atrakcji jest
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wazna dla osob zwiedzajacych atrakcje turystyczne? Jaki jest zwigzek znaczenia i percepcji
autentycznosci z ogo6lng oceng atrakcji turystycznej? Jaka role¢ w tym procesie odgrywa
percepcja jakos$ci atrakcji turystycznej?

Pojecie autentycznosci

Autentyczny (tac. authenticus) oznacza prawdziwy, rzeczywisty, wiarygodny,
niezafalszowany. Jednak rozumienie tego pojecia zmienialo si¢ wraz z uptywem czasu.
Na przyktad w latach siedemdziesigtych XX wieku, dyrektor Muzeum Ludzkos$ci
w Londynie, jako autentyczng sztuke afrykanska okreslat ,,..kazda rzecz wykonana
z tradycyjnych materiatéw przez miejscowych rzemie$lnikow dla uzytku miejscowej
ludnosci, a nie z mysla wykorzystania tej rzeczy przez Europejczykow Ilub innych
cudzoziemcow” [McLeod 1976, s. 31, wg Cohen 1988]. Zgodnie z ta definicja, wszystkie
tradycyjne wyroby wykonywane obecnie przez tworcOw afrykanskich na potrzeby turystow
nalezatoby uzna¢ za nieautentyczne, cho¢ produkcja pamigtek turystycznych jest obecnie
zajeciem uznawanym za element lokalnego stylu Zycia, co zauwazyt niemal trzydziesci lat
p6zniej Eric Cohen [2007, s. 77].

Najczesciej cytowane stanowiska dotyczace rozumienia pojecia autentycznos$ci naleza
do Daniela Boorstina [1964] i Deana MacCannella [1976]. W swoim dziele z 1964 roku,
D. Boorstin [1964] stwierdzit, ze turysci w ogodle nie do$wiadczajg autentyczno$ci, gdyz
zainteresowani sg wylacznie ,,pseudowydarzeniami”. Boorstin rozumie je jako starannie
opracowane, zaaranzowane, iluzoryczne 1 bezpieczne atrakcje, oferujagce turystom
wystandaryzowane doswiadczenia. Z kolei D. MacCannell [1976] twierdzi, ze turySci sg
motywowani pragnieniem poszukiwania autentycznosci, ktorej nie sg w stanie doswiadczy¢
w wymyslonym i iluzorycznym, codziennym zyciu. Pragnga zobaczy¢ prawdziwe zycie, chcg
zbrata¢ si¢ z tubylcami. Interesuje ich zycie, ktore rozgrywa si¢ w strefie ,,kulis”, do ktérych
nic majg dostepu. Majg dostep wylaczenie do strefy ,sceny” — specjalnie dla nich
inscenizowanej autentycznosci. Obaj uczeni uwazaja, ze $wiat turystyki jest nieautentyczny,
sztucznie stworzony na uzytek turystow. Rozni ich jedynie, jak zauwazyt Krzysztof Podemski
[2002], dystrybucja ,,winy”. Wedlug Boorstina ,,winni” sa tury$ci, bo sami pozadajg tej
sztuczno$ci. Wedlug MacCannella to turysci padajg ofiarg przemystu turystycznego, ktory
oferuje im jedynie specjalnie zainscenizowane dla nich spektakle.

Autentycznos¢ w doswiadczeniu turystycznym

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele sposobdéw rozumienia autentycznosci.
Chronologicznie 1 niejako intuicyjnie, poczatkowo badacze koncentrowali si¢
na autentyczno$ci obiektoOw, nazywajac te¢ autentyczno$¢ obiektywng lub obiektywistyczng
[Chronis i Hampton 2008], zimng [Selwyn 1996] lub indeksowa [Grayson i Martinec 2004].
Jednak, jak stwierdzil Ning Wang [1999], pojecie autentycznosci ma wiekszy zwigzek
z aktywnoscig 1 jej podmiotem niz przedmiotem. Na percepcj¢ autentycznosci wplywaja
w znacznej mierze doswiadczenia 1 konstruktywizm spoleczny [por. Heidegger 2008].
Jest to, jak stwierdzit Selwyn [1996], autentyczno$¢ goraca, ktora wigze si¢ z byciem turystg
uwaznym (ang. mindfull visitor) [Moscardo 1996].

Autentyczno$¢ obiektywna (obiektywistyczna, esencjonalna) dotyczy miejsc, obiektow
lub wydarzen, ktorych autentyczno$é jest weryfikowalna w sposob obiektywny, za pomoca
wczesniej przyjetych kryteriow. Moze by¢ ona potwierdzona jedynie przez ekspertow,
po przeprowadzeniu szczegdtowych analiz. Staboscig tej koncepcji jest przede wszystkim
brak mozliwosci sformutowania jednoznacznych kryteriow autentycznosci. Esencjalizm
W odniesieniu do autentycznych obiektow stawia wymogi cigglosci kulturowej, ich
oryginalnosci i prawdziwosci (co oznacza, ze powinny by¢ wykonanie przez lokalne
spoteczno$ci etniczne) oraz dziewiczosci [Chhabra 2008; Cohen 1988; Theobald 1998,
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za: Chhabra 2010]. Autentyczno$¢ traktowana jest w tym duchu jak zamrozone dziedzictwo
(ang. frozen heritage) [Chhabra 2010].

Wedtug Philipa Pearce’a [2007] autentyczno$¢ obiektywna cechuje si¢ tym, ze moze
zosta¢ zweryfikowana za pomocg kryteriow zewnetrznych. Kontrastuje z nig autentyczno$é
subiektywna, tak zwana ,uzgadniana” (ang. negotiated) i spotecznie konstruowana.
Cho¢ przez niektorych okreslana jest jako egzystencjalna, to P. Pearce [2007, s. 86] woli
zarezerwowaé ten termin dla najbardziej dramatycznych (ekstremalnych) i wzniostych
przezy¢, ktorym towarzysza zaburzenia poczucia uplywu Czasu, wyostrzenie zmystow
towarzyszace niezwyklym wydarzeniom i oddzialtywujace na postrzeganie $wiata przez
podroznikow. Z kolei zwykla, subiektywng autentyczno$¢ Pearce [2007, s. 86] proponuje
nazwac ,,doczesng” (ang. mundane), ktéra zarezerwowana jest dla czynnosci codziennych,
takich jak: wyczekiwanie w kolejce, zagubienie bagazu lub na przyktad dluga wedrowka.
Zdarzenia te sg rzeczywistymi przezyciami towarzyszgcymi podrdzy, ale o innej wadze
1 znaczeniu. Autentyczno$¢ doczesna, oznacza zatem wedtug Pearce’a [2007, s. 86], ,,sposob
identyfikacji, nie zmieniajacy (turysty) ale ciggle wart zainteresowania wglad w lokalne
zabytki i kulturg, ktore sa Swiadomie przetwarzane przez ucielesnionego turyste i stajg si¢
wazng cze$cig jego opowiesci 1 wspomnien z podrozy”.

Z pola, na ktorym spotykaja si¢ autentyczno$¢ subiektywna z obiektywng, wyrasta
autentycznos$¢ konstruowana, ktora wedtug Pearce’a [2007, s. 87] obejmuje ,,praktyki, sady
i oceny, ktore rozni ludzie wykorzystuja do oceny niektorych lub wszystkich znaczen
autentycznosci obiektywnej” [2007, s. 87]. Rowniez S. Pearce [1992, za: Chhabra 2008, s. 6]
pisal, ze czysty esencjalizm, w swojej pierwotnej formie nie istnieje, poniewaz ,,natura, sama
w sobie jest efektem konstrukcji historycznej i spotecznej”. Tak wigc ,.esencjalizm jest
uzgadniany w celu dotarcia do ptynnosci autentycznosci” [Chhabra 2008, s. 432]. Uzgadniany
(ang. negotiation) stan autentycznos$ci, mozna umiejscowi¢ pomigdzy esencjalizmem
I konstruktywizmem. Jest to, jak twierdzi Vincanne Adams [1996], wspdlnie tworzony proces
przez ustlugodawcoéw i konsumentow. Zgodnie z tym kierunkiem myslenia, autentyczno$¢
moze by¢ ,,utrwalona W procesie ponownego tworzenia i koncentrowania si¢ na wymaganiach
rynku” [Chhabra 2010, s. 34]. Jesli zostanie utowarowiona (ang. commodified) w staranny
sposob, moze pomoc w zachowaniu tradycji, poprzez generowanie popytu i dodawanie mu
wartosci [Medina 2003].

Autentyczno$¢  konstruktywistyczna (symboliczna) jest fenomenem relatywnym,
konstruowanym spotecznie, w efekcie porownan pomiedzy oczekiwaniami a percepcja
odwiedzanych miejsc [Cohen 1988; Wang 1999; Reisinger i Steiner 2006]. Percepcja
autentycznosci konstruktywistycznej zalezy od kontekstu, sytuacji i intersubiektywnych
warunkoéw, w jakich jest ona do$wiadczana. Poczucie autentycznosci zalezy od samego
turysty, jego doswiadczenia 1 rozumienia autentycznosci: jezeli turysta uzna co$
za autentyczne, to takim jest, bez wzglgdu na opini¢ ekspertow [Cohen 1988]. Czesto bywa
tez tak, ze cho¢ poczatkowo co$ wydaje si¢ nieautentyczne, to z czasem staje si¢ autentyczne
— jego autentyczno$¢ stopniowo sie¢ wylania (ang. emergent authenticity) [Cohen 1988].
Tak stato sig, jak twierdzi Eric Cohen [1988], w przypadku Disneylandu, ktory z poczatku
uwazany byt za klasyczny przyktad wymyslonego miejsca rozrywki, a obecnie przez wielu
traktowany jest jako element autentycznej amerykanskiej tradycji. Konstruktywisci wskazuja
na roznorodne SPOSObY postrzegania przez turystow autentyczno$ci, ktore wynikajg z ich
wlasnej interpretacji pojgcia autentyczno$ci. Tak wige, w rozumieniu konstruktywistycznym,
autentycznos$¢ miejsca jest projekcja rodzimej kultury turysty i nie wynika z odzwierciedlenia
nieodlacznej jakosci zwiedzanego obiektu [Belhassen, Caton i Steward 2008, s. 670].

Koncepcja autentycznosci egzystencjalnej, ktorg Tom Selwyn [1996] nazywa goraca,
przenosi dyskurs z analizy odwiedzanych miejsc, w stron¢ analizy doswiadczen. Wedtug
Anny Wieczorkiewicz [2008], potrzeba autentycznych doswiadczen powstaje w wyniku
wyobcowania, jakie jednostka odczuwa w codziennym zyciu. W poszukiwaniu autentycznych
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doswiadczen tury$ci angazuja si¢ w réznorodne formy aktywnosci, takie jak na przyktad
uczestnictwo w  spektaklu tanecznym organizowanym przez miejscowa ludnos¢
[Daniel 1996]. Jak twierdzi Yvonne Daniel [1996], warunkiem koniecznym doznania
autentycznych do$wiadczen, jest czynne zaangazowanie si¢ w spektakl. Przygladanie sie
spektaklowi z widowni moze wywotaé¢ najwyzej poczucie autentycznosci obiektywistycznej
lub konstruktywistycznej. Odwiedzane miejsca stuzg zatem jedynie za kontekst, dzieki
ktéremu turys$ci doznajg autentycznych do§wiadczen.

Yaniv Belhassen, Kelle Caton i William Stewart [2008] potaczyli w swojej koncepcji
wszystkie omowione wczesniej rozumienia autentycznosci. Badajac pielgrzymoéw wyznania
protestanckiego odwiedzajacych Ziemie Swieta stwierdzili, ze na percepcje autentycznosci
maja wpltyw trzy komponenty: przekonania, odwiedzane miejsce 1 aktywno$¢ podejmowana
przez turystow. Zalezno$¢ te nazwali theoplacity od greckiego stowa theos (Bog)
i tacinskiego placea (miejsce). Autentyczno$¢ przezywana przez pielgrzyméw ma bez
watpienia charakter egzystencjalny. Jednak autentyczno$¢ obiektywistyczna odwiedzanych
obiektow, a raczej miejsc zwigzanych z zyciem Chrystusa, jest rOwnie wazna. Mamy tutaj do
czynienia takze z autentycznoscig konstruktywistyczng, gdyz pielgrzymi ,,przynosza ze sobg
ugruntowane wczesniej rozumienie miejsc $wietych, ktore odwiedzaja” [s. 684] a takze
ze ,,zbiorowym, spotecznym konstruowaniem znaczen tych przestrzeni” [s. 684]. Tak wigc,
spotecznie konstruowane sg nie tylko znaczenia miejsc odwiedzanych przez pielgrzymow,
lecz takze znaczenie ich wlasnych zachowan 1 do§wiadczen.

W podobnym duchu wypowiedziat si¢ Erik Cohen [2007] zauwazajac, ze wspotczesnie
pojecie autentyczno$ci ma znacznie szersze konotacje niz tylko odnoszace si¢ do
materialnych lub fizycznych cech zwiedzanych obiektéw. Autentycznos$¢ nie jest wewngtrzng
cecha widokow, miejsc, obiektow czy wydarzen. Cohen wymienia sze$¢ znaczen
przypisywanych pojeciu autentycznosci w studiach z dziedziny turystyki [2007, s. 76]:
(1) autentycznos¢ jako oryginatl (w przeciwienstwie do falszowania), jako tradycyjny sposob
produkcji lub uzytkowania, (2) autentyczno$¢ jako prawdziwo$¢ w sensie prawdziwego
produktu (np. kawy) (antonim — surogat), (3) autentycznos¢ jako ,,dziewiczo$¢” zwlaszcza
natury (antonim — sprofanowany), (4) autentyczno$¢ jako szczero$¢, we wzajemnych
relacjach pomiedzy ludzmi, (5) autentyczno$¢ jako kreatywnos$¢, zwlaszcza
w przedstawieniach kulturalnych, w tym muzycznych i tanecznych (antonim — kopia)
I (6) autentyczno$¢ jako swobodnie plyngce zycie, nie kolidujace z widokami, obiektami,
miejscami lub wydarzeniami, ksztattowanymi w celach turystycznych przez r6zne widoczne
lub ukryte markery (co$ jest autentyczne poniewaz jeszcze nie jest atrakcja). E. Cohen
wskazuje na to ostatnie rozumienie autentycznosci, zgodnie z ktorym lokalna ludno$é
I miejsca nie sg ksztattowane dla potrzeb turystyki. Wedlug Cohena, to wlasnie takie
rozumienie autentyczno$ci, najlepiej oddaje intencje Deana MacCannella zawarte w jego
ksigzce The Tourist [1976] i jest wykorzystywane w codziennym jezyku.

Znaczenie autentyczno$ci w zarzadzaniu

Autentyczno$¢ obecnie stala si¢ w imperatywem biznesu, zyskujac coraz wigksze
znaczenie w gospodarce doswiadczen, poniewaz, jak twierdzg James Pine i Joseph Gilmore
[2007, s. 4], zarzadzanie percepcja autentyczno$ci konsumentow staje si¢ ,,gtownym zrodiem
przewagi konkurencyjnej”. Autentyczno$¢ postrzegana jest jako znaczacy kapital firm
$wiadczacych uslugi konsumentom, dla ktéorych wazny jest nie tylko stosunek jakosci
do ceny, lecz takze prawdziwe (autentyczne) doSwiadczenia towarzyszace nabywaniu ustug
I towarow. Autentyczno$¢ dla wielu z nich staje si¢ ,,jezyczkiem uwagi” [Pine i Gilmore
2008].

R.W. Belk i J. Costa [1998] dowodza, ze konsumenci do§wiadczajac nieautentycznosci,
staja w obliczu koniecznos$ci zawierania kompromiséOw. Badani przez nich uczestnicy
rekonstrukcji historycznych z okresu handlu futrami na Dzikim Zachodzie (lata 1825-40),
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doswiadczali niejako osobistej transformacji. Dla wielu z nich, do§wiadczenia zwigzanie
z rekonstruowaniem przesztosci tak silnie oddziatywaly na postrzeganie rzeczywistosci,
ze nawet pomimo obecnych dowodow nieautentyczno$ci dokonywali kompromisow
zgadzajac si¢ na to, ze w ich alternatywnej wykreowanej rzeczywisto$ci nie wszystkie
doswiadczenia towarzyszace rekonstrukcjom byly autentyczne. Na przyktad, wielu z nich
akceptowalo wspotczesne udogodnienia takie jak prysznice, cho¢ doskonale zdawali sobie
sprawe z tego, ze w rekonstruowanym okresie na Dzikim Zachodzie takie urzadzenia nie
istniaty. Autorzy okreslili taka akceptacje nieautentycznos$ci jako ,,autentycznos¢
sfabrykowana”, co przywodzi na mys$l MacCannellowska [1976] autentyczno$¢
inscenizowana, ktora turystom zwykle oferujg touroperatorzy, o czym pisza Anne-Marie
Hede i Maree Thyne [2010, s. 688].

Z kolei Kent Grayson i Radan Martinec [2004] probowali wyjasni¢ w jaki sposob
konsumenci  usprawiedliwiajag ~ sfabrykowang autentyczno$¢.  Autorzy  wskazuja,
za teorig semiotyki Charlesa Peirce’a [1997], na dwa wymiary autentycznosci: indeksowos¢
i ikoniczno$¢. Zgodnie z tg teorig, autentyczno$¢ indeksowa obiektow ma pewien zwigzek
z faktem. Aby stwierdzi¢, czy na przyklad, pokaz tanca ludowego jest indeksowo
autentyczny, konsument musi mie¢ pewnos$¢ (poprzez uzyskanie dodatkowych informacji
o tancerzach lub wskazéwki udzielane podczas tanca), ze tancerze s3 wierni siebie i / lub
swojej tozsamos$ci kulturowej, a nie po prostu odtwarzaja kroki nie zwigzane z ich
osobowos$cig lub dziedzictwem. Aby oceni¢ czy oOw taniec ludowy jest ikonicznie
autentyczny, konsument musi mie¢ pewne rozeznanie, bardziej lub mniej szczegdtowe, jak
wygladaja tance i jak wykonywana jest muzyka w tej kulturze [Grayson i Martinec 2004,
s. 298].

Inne spojrzenie na autentyczno$¢ prezentuja James Pine i Joseph Gilmore [2007, s. 46],
ktorzy autentyczno$¢ postrzegaja poprzez dobra oferowane konsumentom, jako: surowce,
towary, ushugi, do$wiadczenia i przemiany. Te pie¢ rodzajow dobr tworzy hierarchi¢
warto$ci, ktora umozliwia wyodrebnienie pigciu odmian autentycznosci [Pine 1 Gilmore 2007,
s. 49-50]:

1. Surowce cechujg si¢ autentycznoscia naturalng: ludzie maja tendencje do postrzegania
jako autentyczne tego, co wystepuje w stanie naturalnym, jest nietkniete przez
cztowieka a nie sztuczne lub syntetyczne.

2. Towary posiadaja autentyczno$¢ oryginalng: jako autentyczne postrzegane jest to,
co jest oryginalnie zaprojektowane, jako pierwsze w swoim rodzaju, nigdy wczesniej
nie widziane przez nikogo, nie jest niczego kopig ani imitacja.

3. Uslugi cechuje autentyczno$¢ wyjatkowa: jako autentyczne postrzegane jest to, co jest
zrobione wyjatkowo dobrze, indywidualnie 1 wyjatkowo przez osobe wykazujaca
troske a nie beznamigtnie lub nieszczerze.

4. Doswiadczenia cechuje autentycznos¢ referencyjna: ludzie majg tendencje
do postrzegania jako autentyczne tego, co odnosi si¢ do innego kontekstu, czerpie
inspiracj¢ z historii ludzkosci 1 sigga do wspolnych wspomnien 1 pragnieh a nie
do pochodnych lub trywialnych.

5. Transformacje cechuje autentycznos¢ wptywowa: ludzie postrzegaja jako autentyczne
to, co wywiera wptyw na inne podmioty, porywa ludzi ku wzniostym celom i obiecuje
cos$ lepszego niz zdarzenia btahe i bez znaczenia.

A-M. Hede i M. Thyne [2010] stwierdzity, ze osoby zwiedzajace muzeum, obcujace
Z brakiem autentyczno$ci (zwlaszcza obiektow) odczuwaja pewien dysonans. Zarzgdzanie
tym dysonansem jest istotnym elementem procesu osiggania autentycznos$ci. W procesie
konsumpcji (tu: zwiedzania muzeum) i do$wiadczania autentyczno$ci, wazne jest poczucie
autentycznosci samego siebie. Aby to osiggna¢, zwiedzajacy odnosza si¢ do wlasnej
»indeksowosci”, ktora legitymizuje ich role jako zwiedzajacych muzeum. Autorki stwierdzity
symbiotyczng zalezno$¢ pomiedzy indeksowoscia a ikonicznoscig 1 ich zwigzkiem
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z autentyczno$cig egzystencjalng. Sugeruja, ze autentyczno$¢ ikoniczna toruje droge
zwiedzajacym dla doswiadczania autentyczno$ci egzystencjalnej, ktora jest autentycznos$cia
"wyzszego rzedu", w porOwnaniu z autentyczno$cig ikoniczng lub nawet indeksowa.

Na znaczenie autentyczno$ci w konsumpcji débr w kontek$cie muzedow wskazywali
takze Grayson i Martinec [2004], Hede i Thyne [2010] oraz Heide, Garma, Josiassen i Thyne
[2014] a w kontekScie parkow tematycznych Pearce i Moscardo [1998]. Richard Prentice
[2001], stwierdzil, ze ,,wyobrazenia” sag istotnym elementem dos$wiadczen muzealnych
definiowanych przez konsumenta i to zadaniem menedzerow muzedw jest ksztalttowaé sposob
w jaki autentycznos$¢ jest interpretowana i konstruowana przez zwiedzajacych.

Anne-Marie Heide ze wspotautorami [2014] wykorzystata metaforyczny schemat
Mieke Bala [1996] personifikujgcy, w postaci trzech ,,0s6b” (muzeum, zwiedzajacy
1 materialy), czynniki oddziatujace na percepcj¢ autentyczno$ci w muzeum. ,,Pierwsza osoba”
dotyczy autentyczno$ci srodowiska, w ktorym znajduje si¢ ekspozycja. Tworzy si¢ ja za
pomoca wystaw 1 narracji, wychodzac w ten sposéb na przeciw oczekiwaniom
zwiedzajacych, kreuje przezycia, ktore zwiedzajacy postrzegaja jako autentyczne.
M. Bal [1996] sugeruje, ze muzeum postrzegane jest jako autentyczne, gdy wypehia role
ekspozytora, dostarczajac zwiedzajacym wiedzg w rzetelny i otwarty sposob. ,,Druga osoba”
to ludzie zwiedzajacy muzeum, ktorzy przychodza tam z calym bagazem swoich do§wiadczen
wptywajacych na ich percepcje autentycznos$ci, a co za tym idzie na to, jak silne beda ich
wrazenia autentycznosci towarzyszace zwiedzaniu. I wreszcie ,trzecia osoba” dotyczy
autentycznosci materialow, czyli eksponatow udostepnianych w muzeum, ktére pomagaja
»pierwszej osobie” w narracji i ,,drugiej osobie” w interpretowaniu tematyki ekspozycji.
Zardéwno Grayson 1 Martinec [2004] jak i Jones [2010] uwazaja, ze autentyczno$¢ nie ,,tkwi”
w obiekcie, lecz jest kulturowo konstruowana i zalezy od tego, kto obserwuje dany obiekt
i w jakim kontekscie. Podobnie Heide i wspotautorzy [2014] twierdzg, ze percepcja
eksponatow znajdujacych sie w ekspozycji muzealnej bedzie miata wplyw na percepcje
autentycznosci przezy¢ towarzyszacych zwiedzaniu muzeum.

Percepcja autentycznosci a jako$é i zadowolenie

Pojecie percepcji autentycznosci dotyczy indywidualnej percepcji, subiektywnego
odczucia autentycznosci miejsc, obiektow, pokazow i wydarzen [Canter 1977, Moscardo
i Pearce 1986; Waitt 2000]. Jak stwierdzito juz wielu autordw, poczucie autentycznosci
atrakcji turystycznych ma silny wplyw na zadowolenie oso6b zwiedzajacych atrakcje
turystyczne [Moscardo i Pearce 1986; Kolar i Zabkar 2007, 2010]. Wplyw ten jest
szczegblnie silny ws$rdd osob, dla ktérych autentyczno$¢ jest jednym z glownych
wyznacznikow atrakcyjno$ci odwiedzanego miejsca.

Deepak Chhabra, Robert Healy i Erin Sills [2003] traktuja autentyczno$¢ jako
wyznacznik jakosci produktu turystycznego 1 jako determinant¢ zadowolenia. Pisza,
ze ,,spojnos¢ w zakresie jakosci ustug $wiadczonych przez organizatorow wydarzen i ushug
w regionie, ma kluczowe znaczenie dla utrzymania dotychczasowych klientow i pozyskania
nowych segmentéw rynku. Rowniez G. Jennings i B. Weiler [2006, s. 11] uwazaja,
ze wysokiej jako$ci przezycia turystyczne sg utozsamiane z autentycznymi przezyciami
turystycznymi.

Z kolei Halewood 1 Hannam [2001] jako$¢ 1 autentyczno$¢ atrakcji wigzg z pamigtkami
sprzedawanymi w sklepikach na terenie atrakcji. Pisza, Ze menedzerowie parku tematycznego
Viking Land bardzo dbaja o jako$¢ produktu atrakcji 1 jego autentyczno$¢, migdzy innymi
W ten sposob, ze sprzedawane tam produkty sa "kopiami aktualnych znalezisk" i cechuje
je ,,jakos¢ muzealna”.

E. Cohen (1988) uwaza, ze jako$¢ turystyki dziedzictwa jest potggowana przez
autentycznos¢, a takze, ze autentycznos$¢ jest jakos$cig postrzegang przez osoby, ktora wytania
si¢ z ich wlasnych, osobistych do§wiadczen. Gayle Jennings i Betty Weiler [2006, s. 59]
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wskazuja na wiele zbieznosci w naturze poj¢¢ autentycznosci i jakosci. Po pierwsze,
oba te pojecia sg zalezne od podmiotu dekonstruujacego, rekonstruujgcego i interpretujacego.
Proponuja rozumienie jakosci, jako pojecia auto definiowanego (subiektywnego). Postuluja
tez, aby badacze wchodzili we wzajemne interakcje z osobami uzywajacymi tych pojec,
w celu spojrzenia na nie od wewnatrz (ang. emic).

Sformulowanie probleméw i hipotez
W niniejszym artykule postuluje sie, ze znaczenie jakie przywigzujg do autentycznosci
osoby zwiedzajace atrakcje turystyczne, bedzie miato istotny wptyw na percepcje¢ jakosci
ustug oferowanych przez atrakcje a takze na ogdlng oceng atrakcji turystycznych. W zwiazku
Z powyzszym sformutowano nast¢pujace problemy badawcze:
1. Jakie cechy zwiedzajacych maja zwiazek z percepcja autentycznosci festynu
archeologicznego?
2. Jaki jest zwigzek percepcji autentycznosci z oceng jakosci festynu archeologicznego?
3. Jaki jest zwigzek znaczenia i percepcji autentycznosci z ogdlng oceng festynu?
Na zwigzki pomiedzy niektorymi cechami oséb zwiedzajacych atrakcje turystyczne
a percepcja autentyczno$ci wskazuja wczesniejsze badania. Na przyktad D. Chhabra [2010]
stwierdzita, ze autentyczno$¢ obiektywistyczna i uzgadniana stanowi, dla generacji Y,
inspiracje do podejmowania aktywnosci w zakresie turystyki dziedzictwa. Jednak w pracy
z 2005 roku Chhabra nie zidentyfikowata istotnych réznic migdzygrupowych w percepcji
autentycznosci ze wzgledu na dochdd, pte¢ | wyksztatcenie. Z kolei koncepcja autentycznosci
egzystencjalnej [Wang 1999; Steiner i Reisinger 2006], a takze autentycznos$ci goracej moga
sugerowaé, ze podatne na ten rodzaj autentycznos$ci beda osoby mtode, w wigkszym stopniu
poszukujagce mocnych przezy¢ (gorgcych doswiadczen) 1 chetniej angazujace sig
W wydarzenia niz osoby starsze. Z kolei osoby lepiej wyksztalcone i posiadajace wigksze
doswiadczenie turystyczne moga by¢ wrazliwe na percepcje autentycznosci [Cohen 1998].
Oznacza to, ze osoby bardziej doswiadczone, posiadajace wyzsze wyksztalcenie, beda
bardziej sceptyczne (beda ocenia¢ miejsca 1 wydarzenia jako mniej autentyczne) niz pozostali.
Powyzsze twierdzenia pozwalaja na sformutowanie nastepujacej hipotezy:
Hipoteza 1: Percepcja autentycznosci bedzie uwarunkowana cechami spoleczno-
demograficznymi osob zwiedzajgcych festyn.
Niewiele jest badan dotyczacych zwigzkéw pomiedzy percepcja jakosci
a autentycznoscig. Na przykltad Moscardo i Pearce [1986] stwierdzili, ze zdecydowana
wigkszos¢ 0sob zwiedzajacych historyczny park tematyczny uwaza, ze powinien on by¢ jak
najbardziej prawdziwy 1 zgodny z historig nawet kosztem braku niektorych udogodnien dla
zwiedzajgcych. W tym samym badaniu wigkszo$¢ zwiedzajacych nie zgodzita sie,
ze powinno si¢ poprawi¢ komfort 1 wygode zwiedzajacych kosztem utraty czesci detali
historycznych. Podobne wyniki uzyskat M. Nowacki [2011] w badaniach os6b zwiedzajacych
XV Festyn Archeologiczny w Biskupinie w 2009 roku. W badaniach tych wigkszo$¢ osob
zgodzita si¢, ze autentyczno$¢ zwiedzanych miejsc jest bardzo wazna nawet kosztem
wyzszych optat za zwiedzanie, a takze ze takie miejsca jak Biskupin powinny by¢ jak
najbardziej autentyczne nawet kosztem wygody zwiedzajacych. Dlatego postuluje sie, ze:
Hipoteza 2a: Osoby przywiqzujgce wysokie znaczenie do autentycznosci bedg wysoko oceniaé
autentycznosc festynu.
Hipoteza 2b: Osoby przywiqzujgce wysokie znaczenie do autentycznosci bedg wysoko oceniaé
Jjakos¢ festynu.
Hipoteza 3: Wysoka ocena autentycznosci bedzie zwigzana z wysokq oceng elementow jakosci
o ktorych decyduje autentycznosé.
Wplyw percepcji autentycznos$ci na ogdlng oceng atrakcji turystycznej potwierdzito juz
wielu autoréw [Moscardo i Pearce 1986; Kolar i Zabkar 2007, 2010; Nowacki 2011].
Dla osob, ktérzy przywiazuja duzg wage do autentycznosci odwiedzanych miejsc, wpltyw
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poczucia autentyczno$ci na ocen¢ atrakcji moze bedzie jeszcze silniejszy. Innymi stowy
wplyw percepcji autentyzmu na oceng jakoSci atrakcji, jej ogdlng ocene oraz intencje
behawioralne bedzie moderowany poprzez znaczenie autentyzmu dla jednostki. Im wigksze
znaczenie ma autentyzm miejsca tym wyzsza ocen¢ atrakcji bedzie wywotywata jego
percepcja.

Hipoteza 4a: Wysoka ocena autentycznosci bedzie miata pozytywny wphw na ogdlng ocene
Festynu.

Hipoteza 4b: Wysoka ocena jakosci bedzie miata pozytywny wplyw na ogdlng ocene Festynu.
Hipoteza 4c: Osoby przywigzujgce duze znaczenie do autentycznosci bedg wysoko oceniaé
ogolnie Festyn.

Zalezno$ci pomigdzy analizowanymi zmiennymi przedstawiono na rycinie 1.

Percepcja jakosci
H2b H4b

Znaczenle, - Hac Ocena ogodlna
autentycznosci

Y

Festynu

H3

- Percepcja H4a

Cechy spoteczno- 1 autentycznosci

demograficzne

Rycina 1. Hipotetyczny model zalezno$ci pomigdzy zmiennymi
Zrodto: opracowanie wilasne.

Percepcja jakosci 1 autentyczno$ci w badaniach wtasnych

Festyn archeologiczny w Biskupinie

Festyn Archeologiczny w Biskupinie jest najwigksza tego typu impreza w Europie
Srodkowo-Wschodniej. Odbywa si¢ na terenie muzeum i rezerwatu archeologicznego
chronigcego starozytng osade obronng kultury tuzyckiej. Temat wiodacy Festynu, co roku jest
inny. W 2013 roku temat Festynu brzmiat ,,Archeologia zawdd czy przygoda?” W ciagu
dziewieciu dni trwania festynu — od 14 do 22 wrze$nia 2013 roku — zwiedzito go 30 110 osob.
Festyn obfitowat w prezentacje technik roznorodnych rzemiost, walki i wystepy muzyczno-
taneczne. Zwiedzajacy w ciggu dziewigciu dni trwania Festynu mieli mozliwosé
skosztowania regionalnych i historycznych potraw oraz zakupu réznorodnych pamigtek.
Na scenach Festynu wystepowaly zespoly taneczne i muzyczne oraz grupy rekonstrukcji
historycznej prezentujace walki wojow wczesnosredniowiecznych. Ponadto zwiedzajacy
mieli mozliwo$¢ uczestniczenia w warsztatach tanecznych, konkursach lepienia naczyn,
plastycznych i malowania ceramiki. W 2013 roku dodatkowo zwiedzajacy mogli poznaé
metody badan wykopaliskowych 1 dokumentowania ich wynikéw, a takze sposoby
opracowania i konserwacji zabytkow. Codziennie odbywaly si¢ pokazy archeologii lotniczej,
podwodnej, archeozoologii, antropologii, geofizyki i inne. Ponadto w budynku muzealnym,
oprécz wystawy statej prezentujacej historie¢ osady 1 wykopalisk archeologicznych
prowadzonych na terenie rezerwatu, czynna bylta wystawa czasowa pt. ,,Fenomen Nidajna”.
Przedstawiata ona wyniki badan archeologicznych prowadzonych w miejscu dawnego jeziora
z okolic Czaszkowa (Pojezierze Mazurskie), gdzie dokonano niezwyktego odkrycia osady
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z polowy pierwszego tysiaclecia naszej ery. W czasach Imperium Rzymskiego sktadano tutaj
w toni wodnej dary wotywne z broni i wyposazenia wojownikow. W bardzo realistyczny
sposOb przedstawiono znalezione tam poztacane okucia i aplikacje, bogato zdobione
niezwyklymi przedstawieniami mitycznych zwierzat, ktore wytworzono w najlepszych
warsztatach starozytnego $wiata nad Morzem Czarnym i Sroédziemnym.

Metoda badawcza

Badania kwestionariuszowe przeprowadzono wsrod oséb zwiedzajacych XIX Festyn
Archeologiczny w Biskupinie. Szacowanie wielkos$ci proby badawczej oparto na frekwencji
w poprzednich festynow (tab. 1). Obserwujgc malejacg frekwencje na festynie w ostatnich
dziesieciu latach przyjeto, ze frekwencja w 2013 roku nie przekroczy 40 tys. osob. A zatem
dla poziomu ufnosci 0,95 1 maksymalnego btedu p = 0,05 przyjeto za minimalng wielkos¢
proby N =381 oséb.

Tabela 1. Frekwencja na Festynie w dziesieciu latach poprzedzajacych badanie

Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Frekw. 92828 80419 83492 66743 56751 62055 47928 55221 40372 30110

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie informacji otrzymanych z Muzeum Archeologicznego
w Biskupinie.

Wywiady przeprowadzilo dwoch przeszkolonych —ankieterow  ws$réd — osob
opuszczajacych festyn w strefie recepcji i ekspozycji muzealnej. Zebrano 405 wypetnionych
kwestionariuszy, przy 35 odmowach udzielenia wywiadu, co daje bardzo wysoki
wspotczynnik zwrotu rowny 91%.

Kwestionariusz zawieratl skale do pomiaru percepcji autentycznos$ci, jakosci produktu
atrakcji turystycznej, znaczenia autentycznosci, ogoélnej oceny atrakcji oraz cech spoteczno-
demograficznych respondentow. Skale do pomiaru percepcji autentycznosci opracowano
wykorzystujac twierdzenia zaproponowane przez Chhabrg, Healy’ego 1 Sillsa [2003],
Chhabre [2008, 2010], Kolara i Zabkar [2007, 2010] oraz w oparciu o wcze$niej prowadzone
przez Nowackiego [2011] badania jakosciowe i ilosciowe dotyczgce percepcji autentycznosci
festynu w Biskupinie w 2009 roku. W efekcie wytypowano 9 twierdzen dotyczacych
autentycznosci  obiektywistycznej, konstruktywistycznej 1 egzystencjalnej. Znaczenie
autentycznosci oceniono za pomocg trzech twierdzen zaczerpnigtych z pracy Pearce’a
i Moscardo [1986] i Nowackiego [2011]: Autentycznos¢ zwiedzanych miejsc jest dla mnie
bardzo wazna nawet kosztem wyzszych oplat za zwiedzanie, Takie miejsca jak Biskupin
powinny byc¢ jak najbardziej autentyczne nawet kosztem udogodnien dla zwiedzajgcych
I Autentycznos¢é zwiedzanych miejsc jest dla mnie bardzo wazna nawet kosztem trudniejszego
dojazdu do nich. Skala do oceny jako$ci sktadata si¢ z 10 twierdzen wykorzystanych
do oceny atrybutow jakosci wydarzenia [McDowall 2011; Baker i Crompton 2000; Crompton
i Love 1995; Yoon, Lee i Lee 2010]. Ogblng ocene atrakcji dokonano za pomocg trzech
twierdzen: Jak ogolnie oceniasz Festyn w Biskupinie w porownaniu z innymi atrakcjami tego
typu? Czy polecisz zwiedzenie Festynu swoim znajomym lub rodzinie? Czy bedziesz chcial/-a
odwiedzi¢ Festyn ponownie? Wszystkie twierdzenia oceniano za pomoca pigciostopniowe;j
skali Likerta. Kwestionariusz zawieral takze metryczke zawierajaca pytanie o cechy
spoteczno-demograficzne badanych osob. Analiz¢ danych przeprowadzono z wykorzystaniem
pakietu statystycznego STATISTICA 8.0 oraz Smart PLS 2.0.M3.

W badanej grupie znalazto si¢ 58,2% kobiet i 41,8% mezczyzn (N = 405) (tabela 2).
Najliczniejszymi grupami wiekowymi byli najmlodsi (15-18 lat) — 29,8% oraz osoby
w wieku 35-44 lat (17,5%). Najmniej liczne grupy wiekowe reprezentowane w badanej
probie to osoby najstarsze w wieku powyzej 64 lat — 5,1%. Najliczniej reprezentowane byly
osoby z wyksztalceniem wyzszym (29,1%), srednim (28,8%) oraz mtlodziez uczaca si¢

91



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 2/2017 (marzec-kwieciern 2017)

(26,4%). Tylko 16,3% badanych stanowily osoby przebywajace na wycieczkach dtuzszych
niz jeden dzien. Zaledwie 18% badanych bylo oprowadzanych po terenie festynu przez
przewodnika. Najwiecej, bo 37,7% o0sob zwiedzato festyn z rodzinng i dzie¢mi oraz z grupa
wycieczkowg — 35,8%.

Tabela 2. Charakterystyka 0osob zwiedzajacych Festyn (N = 405)

Cecha N %
Ple¢
Kobiety 236 58,27
Mezczyzni 169 41,73
Wiek
15-18 121 29,87
19-24 55 13,58
25-34 68 16,79
35-44 71 17,53
45-54 31 7,65
55-64 38 9,38
> 64 21 5,18
Wyksztatcenie
Mtodziez uczaca si¢ 107 26,41
Podstawowe 20 4,93
Gimnazjalne 43 10,61
Srednie 117 28,88
Wyzsze 118 29,13
Czy jest Pan/Pani na wycieczce dtuzszej niz jeden dzien?
Tak 66 16,30
Nie 339 83,70
Ktory raz uczestniczy Pan/Pani w Festynie?
Pierwszy 158 39,01
Drugi 80 19,75
Trzeci 61 15,06
Wiecej niz trzeci 106 26,17
Z kim zwiedzat Pan/ Pani festyn?
Samotnie 15 3,70
Ze znajomym, mezem, zong 92 22,72
Z wycieczka 145 35,80
Z rodzing z dzieémi 153 37,78

Zrédlo: badania wlasne.

Wyniki badan wlasnych

W  celu zweryfikowania przyjetej trojwymiarowej koncepcji autentycznos$ci
przeprowadzono eksploracyjng analize¢ czynnikowa (ang. exploratory factor analysis — EFA).
W wyniku analizy ujawniono istnienie trzech czynnikéw autentycznos$ci: konstruktywistyczna
(czynnik 1 - trzy twierdzenia), egzystencjalng (czynnik 2 — cztery twierdzenia)
i obiektywistyczng (czynnik 3 — dwa twierdzenia) (tabela 3). Warto$ci wspotczynnika o
Cronbacha dla uzyskanych czynnikow wyniosty od 0,613 do 0,692 (tab. 5) i dzigki temu
miescity si¢ w wymaganym minimum 0,60-0,70 [Hair i in. 2010]. Ladunki czynnikowe
uzyskanych czynnikoéw wyniosty od 0,602 do 0,863, czyli spetniaty kryterium przypisania
do poszczegdlnych czynnikéw (> 0,5). Catkowita wyjasniona wariancja wyniosta 0,587,
Co oznacza, ze uzyskane trzy czynniki wyjasniaja wiekszos¢ zmienno$ci percepcji
autentycznosci.
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Tabela 3. Analiza czynnikowa skali percepcji autentycznosci

Czynniki

Twierdzenia skali percepcji autentycznos$ci 1 > 3

Autentycznos¢ konstruktywistyczna

Pokazy walk robity wrazenie autentycznych 0,787

Pokazy tancow, piesni i gry na instrumentach robity wrazenie 0,752
autentycznych

Pokazy rekodzieta na stoiskach robity wrazenie autentycznych 0,706
Autentycznos¢ egzystencjalna

Festyn pozwolil mi wezué si¢ w okres epoki zelaza 0,752

Festyn naprawde ozywit przesztosé 0,775

Bardzo lubig takie miejsca, gdzie histori¢ mozna dotkna¢ niemal na 0,648
wyciagnigcie reki

Informacje o historii i archeologii byly bardzo interesujace 0,602
Autentycznos¢ obiektywistyczna

Eksponaty na wystawie w pawilonie muzealnym robily wrazenie
autentycznych

Bardzo podobatly mi si¢ eksponaty prezentowane na wystawie muzealnej 0,848

0,863

Wartos$¢ wlasna 2,042 2,517 1,718
Proporcja wyjasnionej wariancji 0,219 0,189 0,179

Zrédlo: badania wlasne.

Analiz¢ roéznic migdzygrupowych w zakresie percepcji i znaczenia autentycznosci
wykonano za pomocg testu H Kruskalla-Wallisa i U Manna-Whitneya. W badanej grupie
stwierdzono kilka istotnych réznic (tabela 4). Stwierdzono réznic¢ w percepcji autentycznosci
konstruktywistycznej pomi¢dzy osobami w roznym wieku: osoby w $rednim wieku
(25-54 lat) znacznie wyzej ocenity autentyczno$¢ konstruktywistyczng niz pozostate grupy
(H = 18,34; p < 0,005). Podobnie turysci ocenili autentyczno$¢ konstruktywistyczng znacznie
wyzej niz wycieczkowicze jednodniowi (Z = 3,55; p < 0,001). Autentycznos¢ egzystencjalng
najnizej ocenity osoby zwiedzajace festyn po raz drugi. 1 wreszcie autentyczno$é
konstruktywistyczng najnizej ocenily osoby zwiedzajace festyn samotnie (H = 10,15;
p = 0,017). Te ustalenia pozwalaja na przyjecie hipotezy 1, zgodnie z ktora, percepcja
autentycznosci jest uwarunkowana cechami spoleczno-demograficznymi osoéb zwiedzajacych
festyn.
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Tabela 4. Cechy spoleczno-demograficzne zwiedzajacych a percepcja 1 znaczenie
autentycznosci

Cechy spot.-demograficzne Czynniki percepcji autentycznos'(fi Znaczenie
Konstrukt. Egzystenc. Obiektyw. autentycz.
Ple¢
Kobieta 4,41 4,19 4,16 4,11
Mezczyzna 4,48 4,10 4,12 4,09
U test: (2); p (-0,99); 0,32 (1,42);0,15  (0,52);0,60 (0,43); 0,66
Wiek
15-18 4,41 4,14 4,24 4,08
19-24 4,35 4,11 4,19 4,10
25-34 4,60 4,10 4,16 4,09
35-44 4,47 4,28 4,04 4,19
45-54 4,59 4,27 4,08 4,03
55-64 4,28 4,16 4,04 4,08
65 i wiecej 4,24 3,93 4,00 4,11
H test: (H); p (18,34): 0,005 (5,63); 0,47  (2,37);0,88 (1,67);0,95
Wyksztalcenie
Mtodziez uczaca si¢ 4,40 4,18 4,26 4,10
Podstawowe 4,57 4,21 4,35 3,95
Gimnazjalne 4,60 4,03 3,87 4,00
Srednie 4,40 4,07 4,04 4,06
Wyzsze 4,43 4,26 4,19 4,21
H test: (H); p (7,35); 0,12 (8,58);0,07  (5,55); 0,23 (6,02); 0,19
Czy jest Pan/Pani na wycieczce dftuzszej niz
Jjeden dzien?
Tak 4,48 4,15 4,12 4,10
Nie 4,21 4,16 4,23 4,08
U test: (2); p (3,55); 0,000 (-0,02); 0,98  (-0,33); 0,73 (0,49); 0,62
Ktory raz jestes na Festynie?
Pierwszy 4,46 4,22 4,10 4,15
Drugi 4,39 4,01 4,13 4,03
Trzeci 4,37 4,27 4,29 4,21
Wiecej niz trzeci 4,49 4,11 4,13 4,23
H test: (H); p (352); 0,32  (10,22); 0,016 (2,07); 0,55 (2,66); 0,44
Z kim przyjechales dzisiaj na Festyn?
Samotnie 4,02 3,97 4,33 4,18
Ze znajomym, m¢zem, Zong 4,45 411 416 4,00
Z wycieczka 4,42 4,15 4,24 4,08
Z rodzing z dzie¢mi 4,49 4,20 4,02 4,19
H test: (H); p (10,15); 0,017  (3,57);0,31  (2,42);0,49 (516); 0,16

Zrédlo: badania wlasne.

W  celu zredukowania liczby zmiennych jakosci festynu archeologicznego
przeprowadzono eksploracyjng analize czynnikowa. Wykazata ona istnienie pigciu
czynnikow jako$ci festynu o wartosci wihasnej wiekszej od jedno$ci: czynnik informacji
1 programu (pierwszy), pamiatek i zatloczenia (drugi), rekonstrukcji (scenografii i pokazow —
trzeci), odpoczynku 1 stoisk (czwarty) 1 orientacji 1 personelu (piaty) (tab. 5). Wszystkie
twierdzenia uzyskaty tadunki czynnikowe na poziomie wigkszym niz 0,5, co pozwolilo je
wlaczy¢ do uzyskanych czynnikow. Catkowita wyjasniona wariancja zmiennej jakos¢ festynu
wyniosta 0,541.
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Tabela 5. Analiza czynnikowa skali jakosci festynu

Twierdzenia skali jakosci festynu archeologicznego 1 > Czynmklgj akodci 7 5

ijlé’;;eﬁzogf‘sfdl‘)ﬂl"sg‘g)qcej programu Festynu (m.in. g 698 0947 0095 0132 -0,105
Program Festynu 0,738 0,098 0,048 -0,108 0,260
Jakos$¢ oferowanych pamiatek 0,067 0,753 0,031 0,166 -0,004
Poziom zatloczenia i kolejki do stoisk -0,209 0,679 -0,014 -0,007 0,075
Ogolny wyglad zrekonstruowanych obiektow i osady 0,081 0,219 0,677 0,050 0,054
Jako$¢ pokazow i wystepow 0,384 0,025 0,629 -0,018 0,148
Jako$¢ miejsc dla odpoczynku 0,097 -0,014 0,308 0,538 0,087
Jako$¢ stoisk na terenie Festynu -0,004 0,105 -0,012 0,751 0,040
Ilzia;trvlj;)sl'(c;:) \?vreientacji na terenie Festynu / oznakowanie 0,048 0,070 -0,058 0,168 0,678
Postawe personelu na terenie Festynu 0,160 0,050 0,214 -0,083 0,655
Warto$¢ wlasna 1,571 1,544 1,248 1,426 1,353
Proporcja wyjasnionej wariancji 0,120 0,118 0,09 0,109 0,104

Zrédlo: badania wlasne.

W celu uchwycenia zaleznosci zachodzacych pomigdzy analizowanymi zmiennymi
I zweryfikowani postawionych hipotez wykonano analiz¢ najmniejszych czastkowych
kwadratow, ktora taczy w sobie cechy analizy sktadowych glownych i regresji wielokrotne;.
W analizie tej w pierwszej kolejnosci wyodregbnia si¢ zbior czynnikéw utajonych, ktore
wyjasniajg jak najwigksza czes¢ kowariancji pomiedzy zmiennymi niezaleznymi i zaleznymi.
Nastepnie, w fazie regresji, prognozuje si¢ wartosci zmiennych zaleznych, uzywajac
dekompozycji zmiennych niezaleznych [IBM Knowledge Center b.d.].

W analizowanym modelu znalazto si¢ dwadzie$cia zmiennych jawnych 1 szes$¢
zmiennych utajonych, z czego: pig¢ egzogenicznych (znaczenie autentycznosci,
autentycznos¢  konstruktywistyczna,  autentyczno$¢  egzystencjalna,  autentyczno$¢
obiektywistyczna, jako$¢ festynu) i jedna endogeniczna (ocena ogo6lna festynu).

Dopasowanie zaproponowanego modelu do danych ocenia si¢ za pomocg wartosci
wspolczynnikéw determinancji R?, stanowigcych glowne kryterium oceny jakosci zmiennych
utajonych [Henseler, Ringle i Sinkovics 2009]. Warto$¢ R?> méwi o proporcji wyjasnionej
wariancji przez zmienne egzogenne — jest zatem miarg sity predyktywnej testowanego
modelu (wedlug China [2010] warto$¢ R? rowna 0,67 jest znaczaca, 0,33 — umiarkowana
i 0,19 — staba). Site oddzialywan pomiedzy zmiennymi niejawnymi okreslajg warto$ci
wspotczynnikéw Sciezek B, podobnie jak to ma miejsce w analizie $ciezkowej. W badanym
modelu $rednia wyjasniona wariancja wszystkich zmiennych niejawnych przekroczyta
0,5 (tab. 6), co pozwala na jego przyjecie [Chin 2010].

Tabela 6. Parametry testowanego modelu zalezno$ci pomi¢dzy zmiennymi.

Zmienne utajone Srednia wyjasniona wariancja (AVE) kcljrﬁf)lel;?()é\fva R? o Cronbacha
Znaczenie autentycznoS$ci 0,596 0,816 0,00 0,661
Autentycznos$¢ konstruktywistyczna 0,564 0,795 0,109 0,613
Autentycznos$¢ egzystencjalna 0,513 0,801 0,175 0,676
Autentycznos¢ obiektywistyczna 0,756 0,860 0,115 0,692
Jakos¢ festynu 0,501 0,672 0,286 0,555
Ocena ogolna 0,519 0,753 0,284 0,556

Zrédlo: badania wlasne.
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Najsilniejszy efekt oddzialywania na ogolng oceng festynu stwierdzono dla zmiennych:
jakos¢ festynu (B = 0,238), percepcja autentycznosci egzystencjalnej (B = 0,154) oraz
znaczenie autentycznosci (B = 0,124) (ryc. 2). Z kolei na oceng jakosci festynu najsilniejszy
wpltyw miaty: percepcja autentycznosci konstruktywistycznej (B = 0,207) oraz percepcja
autentycznosci egzystencjalnej (B = 0,193). 1 wreszcie, znaczenie autentyczno$ci ma
najsilniejszy wptyw na percepcj¢ autentycznosci egzystencjalnej (B = 0,274) oraz percepcje
autentycznosci obiektywistycznej (B = 0,122).

0535 TR317 okor L=

Jakosé festynu

Znaczenie
autentycznosci

Autent.
egzystenc.

0,626 087 0,727 038

11.1 112 ‘ 113 | | 114 |

Rycina 2. Model zalezno$ci pomigdzy analizowanymi zmiennymi
Zrédlo: badania wlasne.

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozliwe jest zweryfikowanie postawionych
w pracy hipotez (tab. 7). Osoby przywigzujace duze znaczenie do autentycznosci wysoko
oceniaja autentyczno$¢ Festynu Archeologicznego w Biskupinie. Dotyczy to zwlaszcza
percepcji  autentyczno$ci  egzystencjalnej 1 W mniejszym stopniu  autentycznosci
obiektywistycznej. Wplyw znaczenia autentyczno$ci na percepcj¢ autentycznosci
konstruktywistycznej jest bardzo niewielka. Pozwala to przyjecie hipotezy 2a. Z kolei duze
znaczenie autentyczno$ci ma wplyw na oceng jakosci Festynu i pozwala na przyjecie hipotezy
2b. Wysoka ocena autentyczno$ci ma zwigzek z wysoka oceng elementow jakosci festynu
(hipoteza 3). Na ocen¢ jakosci festynu wplyw ma gléwnie percepcja autentyczno$ci
konstruktywistycznej oraz autentycznos$ci egzystencjalnej. Wplyw  autentycznosci
obiektywistycznej na oceng jakosci festynu jest stosunkowo niewielki. Pozwala to przyjac
hipoteze 3. Wysoka ocena autentycznosci ma pozytywny wplyw na ogdlng ocene festynu
(hipoteza 4a). Stwierdzono, ze istotny wplyw na ogo6lng oceng¢ festynu ma jedynie percepcja
autentycznosci egzystencjalnej. Ponadto wysoka ocena jakos$ci istotnie wplywa na ogdlng
ocen¢ Festynu (hipoteza 4b), a takze duze znaczenie przywigzywane do autentycznoS$ci
wptywa na 0gdlng ocene Festynu (hipoteza 4c).
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Tabela 7. Weryfikacja hipotez.

Hipoteza Wspbdtczynnik  Wartos¢  Wynik
Hi: Percepcja autentycznosci bedzie uwarunkowana cechami spoteczno- 0,005 frvieta
demograficznymi oséb zwiedzajgcych Festyn P 0,001 przyje
H2a: Osoby przywiqzujqce duze znaczenie do autentycznosci bedg wysoko B 0,274 rvieta
ocenialy autentycznos¢ Festynu 0,122 przyle
Hap: .OSOb.y przywiqzujqce duze znaczenie do autentycznosci bedg wysoko B 0,106 przyjcta
oceniaty jakos¢ Festynu.

Hs: Wysoka ocena autentycznosci bedzie zwigzana z wysokq oceng B 0,207 rvieta
elementow jakosci o ktorych decyduje autentycznosé. 0,193 przyje
Haa: Wysoka ocena autentycznosci pozytywnie wplywa na ogolng ocene B 0,154  prayjcta
Festynu.

Hab: Wysoka ocena jakosci bedzie miata pozytywny wplyw na ogolng B 0238  prayjeta
oceng Festynu.

Hac: Osoby przywigzujgce duze znaczenie do autentycznosci bedg wysoko B 0,24  prayjeta

oceniac ogolnie Festyn.

Zrédlo: badania wlasne.

Zakonczenie

Celem badan byta empiryczna weryfikacja wielowymiarowej koncepcji autentycznosci
a takze zidentyfikowanie czynnikéw warunkujacych percepcje autentyczno$ci podczas
zwiedzania atrakcji turystycznych oraz zwigzku pomigdzy percepcja autentycznosci
a jakoscia o oceng ogolng atrakcji turystycznej. W oparciu o przeglad literatury wyodrgbniono
trojczynnikowa strukture autentycznosci, ktora zweryfikowano i potwierdzono empirycznie
podczas badan przeprowadzonych podczas trwania festiwalu archeologicznego w Biskupinie
wsrod 405 zwiedzajacych. Przeprowadzone badania potwierdzilty trzy czynnikowa strukturg
autentycznosci oraz zadowalajacg rzetelnosci skal wykorzystanych od pomiaru percepcji
autentycznosci.

W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze badana grupa os6b zwiedzajacych
festyn archeologiczny w istotny sposob jest zréznicowana pod wzgledem postrzegania
autentycznosci. Uzyskane wyniki pozwolity na przyjecie hipotezy pierwszej: stwierdzono
istotne roznice w percepcji autentyczno$ci (zwlaszcza konstruktywistycznej) wsrod osob
w réznym wieku, w réznym trybie podrozy (turysci / wycieczkowicze) i roznej liczebnosci
grupy wycieczkowej. Osoby, na ktorych duze wrazenie zrobil autentyzm rekonstrukcji
historycznych to osoby w $rednim wieku, tury$ci i osoby podrozujace samotnie. I odwrotnie:
na mlodziezy i osobach starszych i grupach wycieczkowych rekonstrukcje historyczne nie
wywarly autentycznego wrazenia. To sugeruje konieczno$¢ przygotowywania innej oferty dla
tych segmentéw, by¢ moze bardziej angazujacej 1 dostarczajacej innych rodzajow
autentycznosci, by¢ moze — w wigkszym stopniu — egzystencjalnej.

Badania potwierdzity takze, ze znaczenie autentyzmu w istotny sposob réznicuje osoby
ze wzgledu na percepcje autentyzmu (hipoteza druga a) i percepcje jakosci (hipoteza druga
b). Osoby przywiazujace duze znaczenie do autentyzmu zwiedzanych miejsc, znacznie silniej
postrzegaja autentyzm zwiedzanych atrakcji: dotyczy to zwlaszcza autentycznosSci
egzystencjalnej i obiektywistycznej. W praktyce menedzerskiej oznacza to konieczno$é
angazowania zwiedzajagcych wydarzenia kreujace autentyczne doswiadczenia (np. nauke
tancow, klejenie garnkow, diubanie todzi), a przynajmniej zapewnienie stopniowania
autentycznosci lub stref autentycznosci np. zgodnie z modelem C. Gunn [1988]. Zgodnie
z powyzsza koncepcja ,,jadro” atrakcji powinno pozostac¢ catkowicie autentyczne, a dostep do
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niego znacznie utrudniony na przyktad poprzez strefe¢ buforowa, ktorg przebywaty by tylko
osoby najbardziej potrzebujgca autentycznosci. Autentyczne (obiektywistyczne) ,,jadro”
mogltoby by¢ otoczone przez strefe autentycznosci konstruktywistycznej, zrekonstruowanych
obiektow 1 wydarzen. Na zewnatrz moglaby znalez¢ si¢ strefa autentycznos$ci egzystencjalne;,
dostarczajagca przezy¢ w formie réznych form aktywnosci dla zwiedzajacych.
Takie strefowanie atrakcji, zapewnitoby lepsza ochrone zabytkowego i wrazliwego jadra
oraz podniosto jakos¢ 1 autentyczno$¢ doswiadczen.

Stwierdzono takze, ze percepcja autentycznosci ma istotny zwigzek z oceng jakosci
elementow festynu archeologicznego (hipoteza trzecia). Dotyczy to zwlaszcza
autentycznosci konstruktywistycznej 1 egzystencjalnej. Cho¢ szereg badan wskazuje,
ze wrazenia autentycznosci zwiedzanych sg dla zwiedzajacych bardzo wazne 1 gotowi sg za
to ptaci¢ nawet kosztem jakosci [por. Moscardo i Pearce 1986; Nowacki 2011, 2013],
to powyzsze badania wskazujg, ze autentyCzne przezycia towarzyszace zwiedzaniu atrakcji
sprzyjaja wysokiej ocenie jakosci §wiadczonych przez nig ustug.

Percepcja autentycznosci ma takze wpltyw na ogdlng ocen¢ festynu archeologicznego
(hipoteza czwarta a). Z trzech zidentyfikowanych czynnikow autentycznos$ci, tylko
percepcja autentycznosci egzystencjalnej ma istotny wplyw na ogdlng oceng festynu.
To wskazuje jakie znaczenie, dla sukcesu atrakcji turystycznej, ma atmosfera miejsca,
ozywianie przesztosci, przyblizanie jej niemal ,,na wyciagniecie reki”. Z badan powyzszych
wynika, ze ma to dla zwiedzajacych wigksze znaczenie niz eksponowanie autentycznych
artefaktow. Wskazuje na konieczno$¢ nie tylko o odpowiednie ekspozycje, ale na kreowanie
inspirowanie oraz umozliwianie zwiedzajagcym wspotkreowania przezy¢ wiasnych [Caru
i Cova 2006, 2007]. Na ogolng oceng festynu istotny wptyw ma takze percepcja jakosSci
(hipoteza czwarta b), co znalazto juz potwierdzenie w wielu wczesniejszych badaniach
(por. Nowacki 2002, 2012). Zwigzek znaczenia autentycznosci z wysoka oceng ogdlng
atrakcji postulowany w przyjetej hipotezie czwartej c, jest z pewnoscig zwigzany z cechami
miejsca w jakim odbywa si¢ Festyn i1 jego atmosferg. Osoby dla ktéorych wazna jest
autentycznos¢ wybieraja wilasnie takie miejsca, w ktorych mozna doswiadczy¢ prawdziwych
przezy¢, przenie$¢ si¢ cho¢ na chwile w dawne czasy, wykona¢ przedmioty zgodnie
a autentycznymi zasadami lub poczu¢ si¢ jak prawdziwi wojowie. Zalezno$¢ taka,
z pewnoscia nie wystapitaby w innych atrakcjach, takich jak muzea lub parki rozrywki, cho¢
wymaga to oczywiscie dalszych dociekan.

Powyzsze badania wykazaly, Zze osoby dla ktorych wazna jest autentyczno$¢
egzystencjalna, zalezna w znacznym stopniu od samych zwiedzajacych [Cohen 1988,
Wang 1999, Reisinger i Steiner 2006], istotnie wyzej oceniaja festyn archeologiczny niz inne
osoby. Wynika to prawdopodobnie z faktu, ze Festyn jest jednak wydarzeniem sztucznie
wykreowanym, stworzonym specjalnie z mysla o turystach. Pomimo tego, ze Festyn odbywa
si¢ w autentycznym miejscu odkrycia osady kultury tuzyckiej, a prezentowane na nim pokazy
starajg si¢ nawigzywa¢ do podzniejszego OKresu istnienia innej osady w tym miejscu
(tzn. wczesnosredniowiecznego grodu stowianskiego), to interpretowana tematyka czesto
odbiega od realiow historyczno-geograficznych. Dla urozmaicenia Festynu, na terenie
rezerwatu rekonstruuje si¢ wydarzenia rodem z obcych kultur, takich jak: Indian Ameryki
Potnocnej, japonskiej lub egipskiej kultury okresu faraondw. Cho¢ jest to tematyka bardzo
odlegta od miejsca jej interpretacji to wydaje si¢, ze wykorzystywane przez wykonawcow
autentyczne stroje, rekwizyty i zachowania wplywaja na wysoka autentyczno$¢ tych
przedstawien w percepcji zwiedzajacych.

Badania powyzsze zostaly przeprowadzone ws$réd uczestnikow  festynu
archeologicznego, dlatego konieczne jest przeprowadzenie dalszych badan w innych
atrakcjach turystycznych takich jak: muzea, parki tematyczne, miejsca historyczne a nawet
na obszarach dziedzictwa naturalnego w celu zweryfikowania ujawnionych tutaj zwigzkow.
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The quality and authenticity in the perception of Biskupin
archaeological festival visitors’

Keywords: authenticity, quality, visitor attraction, archaeological festival, museum

Abstract: The article presents the results of empirical research of the perception
of authenticity by archaeological festival visitors. The survey was conducted among
405 visitors of XIX Archaeological Festival in Biskupin. It was distinguish three types
of authenticity: objectivist, constructivist and existential. There were significant differences
in the perception of authenticity among people of different socio-demographic characteristics.
It was found, that the overall assessment of the festival is influenced by: the quality of the
festival, the importance of authenticity and perception of existential authenticity.
The assessment of the quality of the festival affects the perception of existential authenticity.
In turn, the importance of authenticity has an impact on the perception of existential
and objectivist authenticity.
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