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Recenzje internautow jako wyznacznik
jakosci ustug turystycznych w portalu Airbnb

Streszczenie. Celem artykutu byta préba okreslenia istotnych kryteridw oceny ustug
zakwaterowania, ktérymi postugujg sie konsumenci w publikowanych przez siebie w portalu
Airbnb recenzjach. Recenzje sg cennym Zzrédtem informacji dla potencjalnych klientow
w podejmowaniu decyzji zakupowych. Stanowig one réwniez zrédto informacji na temat
preferencji klientéw dla oséb prywatnych wynajmujgcych swe lokale. Jak pokazata analiza
tresci recenzji przeprowadzona przez autora, goscie postugujg sie réznymi kryteriami oceny
jakosci ustug zakwaterowania w zaleznosci od rodzaju obiektu zakwaterowania.

Stowa kluczowe: jakosc¢ ustug hotelarskich, Airbnb, recenzje ustug

Wstep

Przemiany w komunikacji internetowej sprawiajg, ze gtos konsumentéw i sposdb,
w jaki wypowiadajg sie na temat produktéw, sg coraz bardziej styszalne dla wszystkich
uczestnikdw rynku. Konsumenci majg coraz czesciej mozliwo$¢ wyrazania oraz pub-
likowania swoich opinii na stronach internetowych i w ten sposéb dzielenia sie nimi
z innymi konsumentami. Proces ten jest korzystny dla wszystkich uczestnikow rynku,
poniewaz informacje, ktére konsumenci publikujg na temat produktéw, mogg by¢ brane
pod uwage podczas podejmowania decyzji zakupowych przez innych konsumentéw oraz
przez firmy, ktdre pragng lepiej zrozumieé klientéw i dostosowac oferte produktowa do
ich potrzeb oraz preferencji.

Jednym z rynkdéw, na ktéry siec Internet ma duzy wptyw, jest rynek turystyczny. Na
skutek rozwoju sieci Internet zmieniajg sie sposoby komunikowania oraz rodzaje $wiad-
czonych ustug na rynku turystycznym. Powstajg nowe modele biznesowe, ktdre rozwi-
jajg sie i odnoszg sukces w duzej mierze wynikajgcy z potencjatu spotecznosci, ktérej
cztonkowie wymieniajg sie miedzy sobg informacjami na temat produktow, ale takze
samymi produktami i ustugami. W takich warunkach zmienia sie znaczenie takich pojec
jak komunikacja, produkt oraz jakos¢.

Przyktadem duzego gracza na rynku turystycznym, ktéry opiera swdj biznes na dzie-
leniu sie informacjami miedzy konsumentami, jest Airbnb. Portal ten zapewnia dostep
do turystow oraz ofert zakwaterowania z niemal kazdego zakatka $wiata. Rozwija sie
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on dzieki zjawisku sharing economy, a jego model komunikacji z klientami jest w duzej
mierze oparty na mechanizmach spotecznosciowych. Zapewnia on turystom dostep do
nietypowych ustug zakwaterowania swiadczonych przez lokalne osoby prywatne, a jego
komunikacja marketingowa opiera sie w duzej mierze na tresciach generowanych przez
uzytkownikow portalu. W takich warunkach bardzo duzego znaczenia nabierajg publiko-
wane na stronach portalu opinie klientdw, ktére mogg by¢ brane pod uwage w procesie
podejmowania decyzji zakupowych, jak rowniez mogg swiadczy¢ o tym, jak konsumenci
postrzegajg jakos¢ ustug turystycznych.

Celem artykutu jest proba okreslenia istotnych kryteridow oceny ustug zakwaterowa-
nia, ktérymi postugujg sie konsumenci w publikowanych przez siebie w portalu Airbnb
recenzjach.

Przeglad literatury

W swiadczeniu ustug duze znaczenie ma czynnik ludzki. Wedtug Kotlera swiadcze-
nie ustug wymaga stosowania tzw. marketingu wewnetrznego oraz marketingu interak-
tywnego, ktdre opierajg sie na czynniku ludzkim (Kotler, Armstrong, 2004). Marketing
wewnetrzny oznacza, ze firma Swiadczgca ustugi powinna przywigzywac¢ duzg wage do
szkolenia pracownikoéw liniowych majgcych kontakt z klientami, a pracownicy powinni
pracowac zespotowo w celu zapewnienia satysfakcji klientow. Z kolei marketing interak-
tywny oznacza, ze jakosc¢ ustug zalezy w duzej mierze od interakcji sprzedajgcy—kupujacy
podczas Swiadczenia ustugi.

Jakosc¢ ustug mozna zdefiniowac jako stopien, w jakim ustuga spetnia lub przewyzsza
oczekiwania konsumentéw (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). W kontekscie tury-
styki wymiary jakosci ustug mozna podzieli¢ na techniczng i funkcjonalng (Lien, Kao,
2008). Jakos¢ techniczna odnosi sie do wykonania namacalnych elementoéw, takich jak
obiekty, wyposazenie i standardy bezpieczenstwa, podczas gdy funkcjonalna odnosi sie
do interakcji miedzy turystami a ustugodawcami, w tym reagowania, empatii i umiejet-
nos$ci komunikacyjnych.

Wedtug metody oceny jakosci ustug SERVQAL wystepuje rozbiezno$é miedzy postrze-
ganiem przez konsumentéw jakosci ustug po skorzystaniu z nich a oczekiwaniami wzgle-
dem nich w takich obszarach jak (Wrukowska, 2019):

e wymiar materialny (wyglad miejsca i personelu, wyposazenie obiektu),
* niezawodno$¢ (prawidtowa realizacja ustug),
* reakcja na oczekiwania klienta (dostepnos¢ pracownikéw, gotowos¢ do pomocy

i szybka odpowiedz na problemy klientow),

* kompetencja (wiedza, umiejetnosci personelu, wzbudzanie zaufania),
* empatia (indywidualne podejscie i komunikacja z klientami).

Na jakos$¢ ustug hotelarskich majg wptyw takie czynniki jak: klasa hotelu, cechy
pokoju, lokalizacja, czystos¢, obstuga (Zhang, Ye, Law, 2011). Dla okreslenia jakosci ustug
najczesciej dokonuje sie oceny jakosci postrzeganej przez klientéw (Zeithaml, Bitner,
Gremler, 2017). Dla nabywcéw recenzje innych konsumentdéw online stanowig istotne
zrédto informacji w podejmowaniu decyzji zakupowych. Badania wskazujg, ze okoto
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93% podrdzujacych czyta recenzje online przed zakupem ustugi turystycznej (Ady, Qua-
dri-Felitti, 2015).

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych w sieci Internet na rynku turystycz-
nym pojawiajg sie nowi posrednicy, tzw. cyberposrednicy. Reprezentujg oni rdézne
nowe modele e-biznesowe. Wsrdd znanych na swiecie cyberposrednikéw z branzy
turystycznej sg takie firmy jak np. Expedia czy Booking.com. Expedia jest portalem
bedacym agencja podrdzy online, poprzez ktérg podrdzujgcy majg mozliwosé zakupu
pakietéw wakacyjnych, rezerwacji biletéw lotniczych, rezerwacji hoteli oraz wynajmu
samochodoéw. Portal Booking.com jest cyberposrednikiem stanowigcym rynek elek-
troniczny, na ktérym turysci mogg zapoznac sie z ofertami hoteli i rezerwowac pokoje.
Do grupy cyberposrednikéw mozna takze zaliczyé Airbnb, ktérego specyficzny model
biznesowy dziata z wykorzystaniem ekonomii wspoétdzielenia (ang. sharing economy)
na rynku zakwaterowania, poniewaz umozliwia krotkotrwaty wynajem obiektéw
zakwaterowania przez osoby prywatne innym osobom prywatnym. Airbnb stat sie
konkurentem dla tradycyjnych hoteli, poniewaz zapewnia ustugi zakwaterowania
podobne jak hotele. Wedtug polskiej ustawy o ustugach hotelarskich z dnia 29 sierp-
nia 1997 r. ustuge hotelarskg definiuje sie szeroko jako krétkotrwate wynajmowanie
np. domow, pokoi, miejsc noclegowych, a jej podstawg jest Swiadczenie ustug zwig-
zanych z noclegiem (Gotgb-Andrzejak, 2014). Z tego tez wzgledu ustugi Swiadczone
przez osoby prywatne na Airbnb nalezy zaliczy¢ réwniez do ustug hotelarskich. Ist-
niejg jednak rdéznice miedzy tradycyjnymi ustugami hotelarskimi a tymi dostepnymi
w Airbnb. Badania wskazujg, ze istotnym czynnikiem wyboru ustug zakwaterowania
w Airbnb przez podrézujgcych sg nizsze ceny ustug oraz mozliwosc¢ lokalnego doswiad-
czenia (Karlsson, Dolnicar, 2016). Po poréwnaniu ustug hoteli z ustugami zakwatero-
wania na Airbnb mozna wyréznié¢ trzy grupy cech charakterystycznych dla tych ustug
majacych wptyw na ich postrzeganie przez klientéw (Weng, 2018):

» cechy wspdlne Airbnb i hoteli (lokalizacja, cena, bezpieczenstwo),

» cechy charakterystyczne dla Airbnb (profil gospodarza, zyczliwos¢, czesci wspodlne
obiektow zakwaterowania),

« cechy charakterystyczne dla hoteli (marka, personel, udogodnienia w hotelu).

Jakos$¢ ustug turystycznych zyskata duze zainteresowanie w dziedzinie hotelarstwa
i turystyki ze wzgledu na jej silny wptyw na konkurencyjnos¢. Wraz z rozwojem plat-
form internetowych opierajgcych swe dziatania na recenzjach, turysci maja teraz wiek-
szg niz kiedykolwiek mozliwo$¢ wyrazania opinii na temat swoich wrazen z podrozy.
W zwigzku z tym recenzje internetowe odgrywaja istotng role w ocenie jakosci ustug
turystycznych i wptywajg na podejmowanie przez turystéw decyzji o wyborze desty-
nacji turystycznych.

Internetowe recenzje klientéw zawierajg informacje na temat doswiadczen konsump-
cyjnych, co odzwierciedla ich postrzeganie cech jakosci produktéw i ustug (Xu, Li, 2016).
Na rynku ustug turystycznych zauwazalny jest coraz wiekszy wptyw rekomendacji innych
konsumentéw na podejmowanie decyzji o zakupie przez potencjalnych turystow (Litvin,
Goldsmith, Pan, 2008). Dla menedzeréw ustug hotelarskich eWOM (ang. electronic
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Word of Mouth), a w tym recenzje i komentarze, stanowi istotny aspekt dotyczacy
ciggtego doskonalenia jakosci ustug oraz dbania o reputacje firmy (Reyes-Menendez,
Saura, Martinez-Navalon, 2019), ktéry wymaga duzej uwagi i analizy.

Metodyka badania

Metodg badawczg uzytg w badaniu jest analiza tresci. Metode te definiuje sie jako ana-
lize jawnej i ukrytej tresci okreslonego materiatu poprzez klasyfikacje, zestawienie i ocene
jego kluczowych symboli i tematéw w celu ustalenia jego znaczenia i prawdopodobnego
efektu (Merriam-Webster, 2022). Analizie tresci poddano recenzje gosci obiektéw zakwa-
terowania zamieszczane w internetowym serwisie Airbnb. Portal ten prezentuje oferty
krotkotrwatego najmu sklasyfikowane w wielu kategoriach o takich nazwach jak np.:
,Pokoje”, ,Chatki”, ,Mate domki”, ,Stylowe domy”, ,,Domy koputowe”, ,,Domy ziemne”.
Dobdr recenzji gosci miat charakter celowy. Dokonano doboru szesciu obiektow zakwa-
terowania dostepnych na Airbnb zlokalizowanych w Polsce. Trzy z wybranych obiektéw
reprezentowaty kategorie nazywang w Airbnb ,,Chatki”, a trzy kategorie nazwang w Airbnb
,Pokoje” (kategoria ,Pokoje” odnosi sie do pokojow wynajmowanych przez osoby pry-
watne, sg to pokoje prywatne, a nie hotelowe). Analizie poddano wszystkie recenzje gosci
szesciu badanych obiektow zakwaterowania. W tabeli 1 zaprezentowano wybrane do
badania obiekty (w nawiasach podano liczbe recenzji gosci dla kazdego z nich).

Tabela 1. Nazwy badanych obiektéw zakwaterowania (wraz z liczbg recenzji)

Chatki Pokoje

Domek na drzewie wsrdd zwierzat (23) Nowe mieszkanie w centrum todzi (15)
Koputa glampingowa z jacuzzi (15) Przytulny i gustowny apartament w cichej
Domek 4-osobowy — Fezja (12) okolicy (19)

Urokliwy pokdj prywatny (27)

Suma liczby recenzji dla chatek (wielkos¢ préby) Suma liczby recenzji dla pokojéw prywatnych
N =50 N =61

Zrédto: badania wtasne.

Jak pokazano w tabeli 1, dokonano analizy 50 recenzji dla obiektéw zakwaterowania
w kategorii ,,Chatki” oraz 61 recenzji dla kategorii , Pokoje”. tgcznie przeprowadzono
analize tresci 111 recenzji gosci.

Dobodr obiektéow zakwaterowania pochodzacych z dwdch réznych grup byt podykto-
wany checig identyfikacji réznic w recenzjach gosci dla dwdch réznych rodzajéw obiektéow
zakwaterowania, a co sie z tym wigze — roznych kryteridow jakosci ustug zakwaterowa-
nia. Dodatkowo celowo dobrano réwniez obiekty o réznych ocenach srednich liczbowych
nadawanych obiektom przez gosci po to, aby zapoznac sie z recenzjami zaréwno obiektéw
zakwaterowania wyzej ocenianych przez gosci, jak i tych nizej ocenianych.

Po dokonaniu doboru obiektéw badan dokonano wstepnego przegladu recenzji
w celu opracowania zmiennych reprezentujgcych okreslone tresci, stanowigce jed-
noczesnie kryteria oceny jakosSci ustug zakwaterowania, jakimi postugiwali sie goscie.
Wyselekcjonowane zmienne zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Zmienne uzyte w analizie tresci

Symbole zmiennych i ich objasnienia

DD (ogdlne wyrazenie dobrego doswiadczenia, wrazenia z pobytu); WD (wyjgtkowe doswiadcze-
nie); WA (wyjatkowe atrakcje); WM (wyjgtkowe miejsce, specyficzny klimat); SC (spokdj i cisza); BN
(bliski kontakt z naturg); DO (dobry odpoczynek); ZO (zgodnos¢ z opisem); OZ (obecnosé zwierzat);
WO (wyposazenie obiektu); NC (nawigzanie do cen); SJ (smaczne jedzenie); CO (czystos¢ obiektu);
UG (uprzejmi gospodarze); PG (pomocni gospodarze); KG (kontakt z gospodarzem); ZG (uzdolnie-
nia gospodarzy); DP (deklaracja checi powrotu); PP (polecany przyjazd); EO (estetyka, przytulnos¢,
wygoda, i ogdlna atrakcyjnos¢ obiektu); PO (piekne otoczenie, potozenie i okolice obiektu);
MW (mite wspomnienia); LU (atrakcyjna i bezpieczna lokalizacja oraz dostepnosc¢ ustug); Ol (obec-
nosc¢ insektow); HS (hatas i szum); NZ (nieprzyjemny zapach)

Zrédto: badania wiasne.

Wyselekcjonowane zmienne nastepnie zostaty poddane kodowaniu, w ktérym
wystgpienie danej zmiennej w analizowanych tresciach recenzji kodowano liczbg 1.
Suma tych wartosci dawata czestos¢ wystepowania okreslonych tresci reprezentuja-
cych kryteria oceny jakosci ustug. Analiza tresci recenzji gosci w portalu Airbnb zostata
przeprowadzona przez autora artykutu w kwietniu 2023 r. Prezentacji wynikéw badania
dokonano w formach tabelarycznej i opisowe;.

Wyniki badania

W pierwszej kolejnosci dokonano analizy recenzji gosci dla kategorii ,,Chatki”. W ta-
beli 3 zaprezentowano czestos¢ wystgpien zmiennych reprezentujgcych elementy tresci
zawarte w recenzjach gosci poddanych analizie. Zmienne zawarte w tabeli 3 zapisane
sg symbolami, obok ktérych w nawiasie podano czesto$¢ wystgpien w ujeciach liczbo-
wym i procentowym. Obok symbolu zmiennej znajduje sie rowniez znaki plus lub minus,
ktore symbolizujg odpowiednio cechy tresci wyrazanych w recenzjach przez gosci w zna-
czeniu pozytywnym (+) i negatywnym (—). Podczas kodowania zmiennych do zmiennej
DD zaliczano sformutowania w recenzjach, ktére wyrazaty ogdlne wrazenie dobrego
pobytu i dobrego doswiadczenia, jakie go$¢ wynidst z pobytu. Sformutowanie to zazwy-
czaj stanowito poczatek recenzji gosci, ktore zaczynaty sie np. stowami. ,Niesamowite
przezycie (...)”, ,Swietny pobyt (...)”. Kodowanie tej zmiennej byto gtéwnie przydatne
do kwalifikacji, czy dana recenzja byta pozytywna czy negatywna. Inng zmienng, ktéra
pozwalata zaliczy¢ recenzje do pozytywnej, byta DP (deklaracja checi powrotu), ktérg
gos$¢ zawierat w swej recenzji np. ,(...) pewnie wrécimy jeszcze raz”. Podobnie byta trak-
towana zmienna PP (polecenie przyjazdu) wyrazajgca sie np. sformutowaniem ,Gorgco
polecam”. Zmienne te byty gtéwnie traktowane w badaniu jako wyznacznik pozytywnej
recenzji oraz ogolnego zadowolenia z pobytu. W tabeli 3 zamieszczono réwniez liczbe
pozytywnych, neutralnych oraz negatywnych recenzji. Zmienne te zostaty zamieszczone
w tabeli jako ostatnie dla kazdego z obiektdw zakwaterowania, oddzielone podwdjnym
ukosnikiem od pozostatych zmiennych i oznaczone symbolami P (pozytywna), P/N (neu-
tralna) oraz N (negatywna). Na przykfad chatka nr 1 miata 21 recenzji pozytywnych,
ktore stanowity 91,3% wszystkich recenzji wystawionych przez gosci tej chatce. Miafa
ona rowniez jedng recenzje neutralng oraz jedng recenzje negatywng. Chatka nr 1 ma
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najwiekszy udziat recenzji pozytywnych sposrdd trzech analizowanych chatek. Chatka nr
3 ma najmniejszy udziat procentowy recenzji pozytywnych rowny 58,3%, przy jednoczes-
nym braku recenzji negatywnych. Jednakze ma ona najwyzszy udziat recenzji neutral-
nych (41,7%). Recenzje byty traktowane jako neutralne, kiedy goscie wskazywali w nich
zarowno pozytywne, jak i negatywne strony swojego pobytu bez wyraznego wyrazenia
satysfakcji lub niezadowolenia z pobytu. W przypadku chatki nr 3 relatywnie wysoki
udziat recenzji neutralnych wynikat z tego, ze goscie w swych recenzjach pisali o brakach
w wyposazeniu chatki (zmienna WO oznaczajgca negatywng ocene wyposazenia chatki
wystepowata tu w szesciu recenzjach, co stanowito potowe recenzji).

Tabela 3. Czestos¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla poszczegélnych , chatek”

Nr chatki (wielko$¢ préby N): symbol zmiennej
(czestos¢ w ujeciu liczbowym)(czestos¢ w ujeciu procentowym)

Nr 1 (N = 23): DD+ (4)(26,7%); DD— (1)(4,3%); SC+ (8)(34,8%); DO+ (7)(30,4%); ZO+ (2)(8,7%);
Z0—- (1)(4,3%); 0Z+ (12)(52,2%); WO+ (6)(26,1%); Sl+ (3)(13%); CO+ (4)(17,4%); UG+ (9)(39,1);
PG+ (3)(13%); PG— (1)(4,3%); BN+ (9)(39,1%); KG+ (2)(8,7%); KG— (1)(4,3%); ZG+ (2)(8,7%);
DP+ (7)(30,4); PP+ (9)(39,1%); EO+ (11)(47,8%); EO- (1)(4,3%); PO+ (4)(17,4%); MW+ (1)(4,3%);
LU+ (2)(8,7%); LU- (2)(8,7%); HS— (1)(4,3%); NZ— (1)(4,3%); Ol- (1)(4,3%) // P (21)(91,3%);
P/N (1)(4,3); N (1)(4,3)

Nr 2 (N = 15): DD+ (7)(46,7%); WA+ (2)(13,3%); SC+ (2)(13,3%); DO+ (3)(20%); ZO- (1)(6,7);
0Z+ (1)(6,7%); WO+ (2)(13,3%); WO— (3)(20%); NC+ (1)(6,7%); NC— (2)(13,3%); CO+ (1)(6,7%);
CO- (2)(13,3%); UG+ (3)(20%); UG- (1)(6,7%); PG+ (2)(13,3%); PG— (1)(6,7%); BN+ (2)(13,3%);
KG— (2)(13,3%); DP+ (5)(33,3%); PP+ (4)(26,7%); PP— (1)(6,7%); EO+ (5)(33,3%); PO+ (6)(40%) //
P (12)(80%); P/N (1)(6,7%); N (2)(13,3%)

Nr 3 (N = 12): DD+ (3)(25%); WM+ (2)(16,7%); SC+ (3)(25%); DO+ (2)(16,7%); ZO- (1)(8,3);
WO+ (3)(25%); WO- (6)(50%); CO+ (1)(8,3%); CO— (1)(8,3%); UG+ (4)(33,3%); PG+ (4)(33,3%);
BN+ (2)(16,7%); KG+ (4)(33,3%); PP+ (3)(25%); EO+ (5)(41,7%); PO+ (5)(41,7%); HS— (2)(16,7%);
NZ— (1)(8,3%) // P (7)(58,3%); P/N (5)(41,7%)

Zrédto: badania wiasne.

Chatki z tabeli 3 majg rdzng liczbe opisujgcych je zmiennych. Wynika to z faktu, ze
niektdre zmienne o znaczeniu pozytywnym (+) lub negatywnym (=) nie wystepowaty
w przypadku wszystkich chatek. Na przyktad chatka nr 1 zawiera 28 zakodowanych
zmiennych, a chatka nr 2 ma 18 zmiennych. Zwigzane jest to m.in. z wielkosciami préby,
poniewaz wraz z wiekszg liczbg recenzji, np. dla chatki pierwszej (N = 23) w poréwnaniu
z chatka nr 3 (N = 12), wystepuje wieksze prawdopodobieristwo wystepowania wiek-
szej liczby zmiennych w analizowanych tresciach. W tabeli 4 zaprezentowano czestos¢
wystgpien zmiennych dla catej kategorii ,,Chatki”, czyli dla wszystkich analizowanych
recenzji chatek N = 50. Jak pokazano w tabeli 4, badane obiekty z tej kategorii miaty 80%
recenzji pozytywnych, 14% recenzji neutralnych, a tylko 6% recenzji negatywnych.

Zaprezentowane w tabeli 5 zmienne dla ,,Pokoi” takze wykazujg zréznicowanie. Rela-
tywnie wiecej zmiennych wystepuje w przypadku pokoju nr 3, ktéry ma jednoczesnie
najwiecej recenzji gosci.
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Tabela 4. Czestos¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla kategorii ,,Chatki” ogétem (N = 50)

Symbol zmiennej (czestos¢ w ujeciu liczbowym)(czestos¢ w ujeciu procentowym)

DD+ (20)(40%); DD— (1)(2%); WD WM+ (2)(4%); WA+ (2)(4%); SC+ (13)(26%); DO+ (12)(24%);
ZO+ (2)(4%); ZO— (3)(6%); OZ+ (13)(26%); WO+ (11)(22%); WO— (9)(18%); NC+ (1)(2%); NC— (2)(4%);
SI+ (3)(6%); CO+ (6)(12%); CO— (3)(6%); UG+ (16)(32%); UG- (1)(2%); PG+ (9)(18%); PG— (2)(4%);
BN+ (13)(26%); KG+ (6)(12%); KG— (3)(6%); ZG+ (2)(4%); DP+ (12)(24%); PP+ (16)(32%); PP— (1)(2%);
EO+ (21)(42%); EO- (1)(2%); PO+ (15)(30%); MW+ (1)(2%); LU+ (2)(4%); LU- (2)(4%); Ol (1)(2%);
HS— (3)(6%); NZ—(2)(4%) // P (40)(80%); P/N (7)(14); N (3)(6%)

Zrédto: badania wiasne.

Tabela 5. Czestos¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla poszczegdlnych ,,Pokoi”

Nr pokoju prywatnego (wielkos¢ proby N): symbol zmiennej
(czestos¢ w ujeciu liczbowym)(czestos¢ w ujeciu procentowym)

Nr 1 (N = 15): DD+ (4)(26,7%); SC+ (3)(20%); ZO+ (1)(6,7%); NC+ (1)(6,7%); CO+ (7)(46,7%); UG+
(9)(60%); PG+ (4)(26,7%); KG+ (6)(40%); DP+ (1)(6,7%); PP+ (6)(40%); EO+ (7)(46,7%); LU+ (7)(46,7%);
LU- (1)(6,7%) // P (15)(100%)

Nr 2 (N = 19): DD+ (4)(21,1%); SC+ (3)(15,8%); DO+ (1)(5,3%); ZO+ (2)(10,5%); WO+ (1)(5,3%);
WO- (4)(21,1%); NC+ (1)(5,3%); CO+ (3)(15,8%); CO- (2)(10,5%); UG+ (10)(52,6%); PG+ (1)(5,3%);
KG+ (1)(5,3%); KG— (1)(5,3%); PP+ (3)(15,8%); EO+ (3)(15,8%); LU+ (2)(10,5%) // P (17)(89,5%);
P/N (1)(5,3%); N (1)(5,3%)

Nr 3 (N = 27): DD+ (12)(44,4%); SC+ (3)(11,1%); ZO+ (4)(14,8%); OZ+ (4)(14,8%); 0Z—(1)(3,7%);
WO+ (5)(18,5%); WO- (2)(7,4%); CO+ (9)(33,3%); CO- (2)(7,4%); UG+ (8)(29,6%); PG+ (5)(18,5%);
KG+ (7)(25,9%); KG— (1)(3,7%); DP+ (4)(14,8%); PP+ (10)(37%); EO+ (10)(37%); EO— (1)(3,7%);
PO+ (1)(3,7%); LU+ (7)(25,9%); LU= (1)(3,7%) // P (24)(88,9%); P/N (2)(7,4%); N (1)(3,7%).

Zrédto: badania wtasne.

W tabeli 6 pokazano, ze procentowy udziat recenzji pozytywnych dla catej kategorii
,Pokoje” wynosit ponad 90% i byt wiekszy niz dla kategorii ,Chatki” (80%), przy jed-
noczesnym mniejszym udziale recenzji neutralnych i negatywnych dla , Pokoi”. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze pordwnujac ze sobg tabele 4 i 6 mozna stwierdzic¢, ze goscie wysta-
wiajacy recenzje dla kategorii ,Pokoje” zawierali mniej ocenianych cech w poréwnaniu
z recenzjami w kategorii ,,Chatki”, mimo ze badana prdba recenzji chatek byta mniejsza
niz recenzji pokoi.

Tabela 6. Czesto$¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla kategorii ,,Pokoje” ogétem (N = 61)

Symbol zmiennej (czesto$¢ w ujeciu liczbowym)(czesto$¢ w ujeciu procentowym)

DD+ (20)(32,8%); DD— (2)(3,3%); SC+ (9)(14,8%); DO+ (1)(1,6%); ZO+ (7)(11,5%); OZ+ (4)(6,6%);
0Z- (1)(1,6%); WO+ (6)(9,8%); WO— (6)(9,8%); NC+ (2)(3,3%); CO+ (19)(31,1%); CO— (4)(6,6%);
UG+ (27)(44,3%); PG+ (10)(16,4%); KG+ (14)(23%); KG— (2)(3,3%); DP+ (5)(8,2%); PP+ (19)(31,1%);
EO+ (20)(32,8%); EO—- (1)(1,6%); PO+ (1)(1,6%); LU+ (16)(26,2%); LU- (2)(3,3%) // P (56)(91,8%);
P/N (3)(4,9); N (2)(3,3%)

Zrédto: badania wtasne.
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Rdznice w liczbie poszczegdlnych cech oraz ich udziale procentowym zaprezento-
wane w tabelach powyzej skfaniajg do doktadniejszego sprawdzenia, na jakie cechy
pobytu w dwdch badanych grupach obiektow zakwaterowania zwracali uwage goscie
piszacy swoje recenzje. Dla pokazania najwazniejszych cech zawieranych w recenzjach
w dwdch grupach zakwaterowania wybrano zmienne zamieszczone w tabelach, ktore
majg wiekszy niz 10% udziat w recenzjach danej grupy zakwaterowania, bez dzielenia
zmiennych na cechy oceniane pozytywnie i negatywnie. Cechy te zaprezentowano na
rysunkach 1 (dla kategorii ,,Chatki”) i 2 (dla kategorii ,,Pokoje”).

Na rysunku 1 pokazano, ze w recenzjach z kategorii ,,Chatki” goscie najczesciej odno-
sili sie do takich cech jak: atrakcyjnos¢ chatki, wyposazenie chatki i uprzejmosé gospo-
darza. Duze znaczenie miaty dla nich rdwniez takie cechy jak: piekne otoczenie i okolice
miejsca pobytu, spokdj i cisza, bliski kontakt z naturg oraz obecnos¢ zwierzat. Zwracali
oni réwniez czesto uwage na jakos¢ odpoczynku, pomoc gospodarza, dobry kontakt
i komunikacje z gospodarzem oraz czystosc¢ chatki.

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 2, goscie pokoi prywatnych naj-
czesciej zwracali uwage na uprzejmo$é gospodarza, czysto$¢ pokoju, atrakcyjnosé
pokoju, dostepnos$¢ ustug i lokalizacje (np. dostepnos¢ transportu, restauracji, muzedw,
lokalizacje blisko centrum). Znaczenie miaty réwniez: dobry kontakt i komunikacja z
gospodarzem, pomocny gospodarz, wyposazenie obiektu. Niektdrzy goscie poruszali w
swych recenzjach réwniez kwestie zgodnosci obiektu zakwaterowania z opisem opubli-
kowanym przez gospodarza w portalu Airbnb.

(N =50)

Atrakcyjnos¢ chatki 44%
Wyposazenie chatki
Uprzejmosc¢ gospodarza
Piekne otoczenie
Spokdj i cisza

Bliskos$¢ natury
Obecnosc¢ zwierzat
Dobry odpoczynek

Pomocny gospodarz

Czystosc chatki

Kontakt z gospodarzem

Rysunek 1. Najczesciej wskazywane w recenzjach gosci cechy w kategorii ,,Chatki”
Zrédto: badania wiasne.
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(N =61)

Uprzejmy gospodarz 44,3%
Czystos¢ pokoju

Atrakcyjnos¢ pokoju
Dostepnos¢ ustug i lokalizacja
Kontakt z gospodarzem
Wyposazenie pokoju

Pomocny gospodarz

Zgodnosc¢ z opisem

Rysunek 2. Najczesciej wskazywane w recenzjach gosci cechy w kategorii ,,Pokoje”
Zrédto: badania wiasne.

Poréwnujac ze sobg te dwa rysunki, mozna stwierdzi¢, ze goscie obiektow z kategorii
,Chatki” postugiwali sie w swych recenzjach szerszym zestawem kryteridw oceniajgcych
swoj pobyt.

W przypadku chatek najwieksze znaczenie miata atrakcyjnos¢ obiektu zakwatero-
wania. Popularno$¢ tej cechy moze wynikac z tego, ze zmienna EO byfa kodowana jako
wystepujaca woweczas, gdy goscie odnosili sie w recenzji do réznych cech obiektu zakwa-
terowania, takich jak estetyka, wyjatkowy wyglad, ale réwniez przytulnos¢ i wygoda.
Chatki jako obiekty zakwaterowania o niewielkich rozmiarach cechowaty sie czesto nie-
typowa budowg i wyglagdem (np. domek na drzewie), co mogto wywiera¢ wyjgtkowe
wrazenia i doswiadczenia oraz zapada¢ w pamieci gosci recenzujgcych. Atrakcyjnosc
pokoi prywatnych byta réwniez czesto wskazywana w recenzjach gosci, ale nie tak cze-
sto jak w przypadku chatek.

Recenzje gosci chatek pokazujg takze duze znaczenie takich cech, jak: piekne otocze-
nie, bliskos¢ natury, obecnos$¢é zwierzat oraz dobry odpoczynek. W przypadku recenzji
pokoi prywatnych cechy te nie byty brane pod uwage, a wieksze znaczenie miata np.
atrakcyjna lokalizacja z dostepem do réznych ustug, np. transportowych, wygodna loka-
lizacja, blisko centrum itd.

Nalezy szczegdlnie zauwazyé, ze zaréwno goscie chatek, jak i pokoi prywatnych bar-
dzo duze znaczenie przywigzywali do takich cech gospodarzy jak: uprzejmos¢, pomoc-
no$¢ oraz tatwy kontakt i dobra komunikacja z gospodarzem. Podczas kodowania danych
wyselekcjonowano az trzy zmienne dotyczgce gospodarzy, poniewaz recenzujgcy goscie
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wyraznie rozdzielali te cechy w recenzjach. Pojawienie sie tych trzech cech zaréwno
na rysunku 1, jak i 2 pokazuje, ze cechy gospodarza sg bardzo istotne dla oceny jakosci
krotkotrwatego wynajmu na Airbnb.

Podsumowanie i wnioski

Cyberposrednicy na rynku turystycznym przywigzujg duzg wage do tresci gene-
rowanych przez uzytkownikéw. Przyktadem jest portal Airbnb, ktéry umozliwia gos-
ciom, ktoérzy skorzystali z ustug zakwaterowania, pozostawienie recenzji na stronie
danej oferty w portalu. Recenzje sg cennym zrédtem informacji dla potencjalnych
nowych klientéw zainteresowanych dang ofertg i pomagajg im w podejmowaniu traf-
nych decyzji w wyborze odpowiedniej dla nich oferty. Recenzje sg rowniez istotnym
zrodtem informacji dla wynajmujgcych swe lokale na temat preferencji klientéw, co
pozwala im lepiej dostosowaé swg oferte do ich potrzeb. Goscie hotelowi w swoich
recenzjach zawierajg czesto swoje opinie na temat wybranych cech ustugi. Recenzje
te stanowig swobodng wypowiedZ konsumentdw na temat ustugi i pomagajg lepie;j
zrozumieé, na jakie cechy jakosci ustug klienci zwracajg duzg uwage.

Oferty zakwaterowania zamieszczane na portalu Airbnb majg cechy ustug hotelo-
wych, jednakze w poréwnaniu do ustug hoteli réznig sie od nich, poniewaz sg Swiad-
czone przez osoby prywatne, a nie przez firmy. Z tego tez wzgledu brakuje w nich
takich cech ustug charakterystycznych dla ustug hotelowych, jak np. marka hotelu,
udogodnienia hotelowe, personel hotelowy. Ustugi Swiadczone przez osoby prywatne
nie sg rowniez wystandaryzowane w takim stopniu jak w przypadku ustug swiadczo-
nych przez hotele. Wielo$¢ kategorii dostepnych na Airbnb wskazuje na duze zrézni-
cowanie i specyfike ofert zakwaterowania dostepnych w tym portalu. Sprawia to, ze
w ich ocenie konsumenci stosujg rézne kryteria ich oceny i inne cechy jakosci ustug
majg wieksze znaczenie.

Jak pokazata analiza tresci recenzji przeprowadzona przez autora, goscie postuguja
sie réznymi kryteriami oceny jakosci ustug zakwaterowania w zaleznosci od rodzaju
obiektu zakwaterowania. Analiza recenzji dla kategorii ,Chatki” pokazata, ze relatyw-
nie wieksze znaczenie konsumenci przywigzujg do takich cech, jak: piekne otoczenie
i okolice miejsca pobytu, spokdj i cisza, bliski kontakt z naturg oraz obecnos$¢ zwierzat.
W recenzjach ,,Pokoi” konsumenci postugujg sie mniejszym zestawem kryteridw oceny
jakosci ustug. Dla obydwu kategorii duze znaczenie w ocenie jakosci ustug zakwatero-
wania majg natomiast cechy gospodarza, co wskazuje, ze cecha ta moze byc¢ istotnym
czynnikiem sukcesu w sprzedazy ustug na Airbnb.

Przeprowadzone przez autora badanie ma swoje ograniczenia. Badaniu poddano
tylko dwie kategorie celowo dobranych obiektéw zakwaterowania. Uogdélnianie wyni-
kow badania i pokazanie zréznicowania cech ocen jakosci ustug wymagatoby przepro-
wadzenia badan na wiekszej prébie ofert pochodzacych z réznych typow zakwaterowa-
nia na Airbnb.
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Internet user reviews as an indicator of the quality of Airbnb travel services

Abstract. The aim of the article was an attempt to determine the important criteria for evaluating
accommodation services used by consumers in reviews published by them on the Airbnb portal.
Reviews are a valuable source of information for potential customers in making purchase decisions.
They are also a source of information on customer preferences for private persons renting their
premises. Author’s analysis of the content of the reviews proved that guests use different criteria for
evaluating the quality of accommodation services depending on the type of accommodation facility.

Keywords: quality of hotel services, Airbnb, service reviews
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