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Streszczenie. Celem pracy jest identyfikacja unikatowych atrybutéw wizerunku $wiatowych me-
tropolii poprzez analize opinii na temat atrakgji turystycznych zamieszczanych w serwisie Trip-
Advisor. Problem pracy zawiera si¢ w pytaniach: Jakie s3 unikatowe atrybuty wizerunku $wiato-
wych metropolii w $wietle opinii dotyczacych atrakeji turystycznych zamieszczanych w serwisie
TripAdvisor? Jakie atrybuty cechuja pozytywny i negatywny wizerunek destynacji? W badaniach
przeanalizowano 4742 opinie dotyczace S0 atrakeji turystycznych z pieciu metropolii: Tokio, No-
wego Jorku, Londynu, Dubaju i Warszawy. Zastosowano metode analizy tresci opinii publikowa-
nych w serwisie TripAdvisor: w pierwszej fazie ilo$ciowa, w drugiej jakosciowa. Przeprowadzona
analiza pozwolila zidentyfikowa¢ slowa-atrybuty charakterystyczne dla wizerunku pozytywnego
i negatywnego destynacji turystycznych oraz poréwna¢ wizerunki pieciu badanych destynacji.
Ograniczenia badan dotycza wiarygodno$ci opinii publikowanych w TripAdvisorze oraz proby
badawczej w postaci opinii na temat atrakeji turystycznych.

Stowa kluczowe: TextMining, TripAdvisor, wizerunek destynacji, analiza tresci

Wstep

Internet, zmieniajac kanaly dystrybucji informacji zwigzanych z turystyka, zmie-
nil sposéb planowania i konsumpciji ustug turystycznych [Buhalis i Law 2008].
Obecnie Internet przeksztalca sie z medium dostarczajacego informacji konsu-
mentom w medium, gdzie norma jest dzielenie sie informacjami przez jego uzyt-
kownikéw (ang. user-generated content). Treéci generowane przez konsumentéw
na uzytek innych oséb zyskuja wiarygodnos¢, stajac sie istotnym, a nawet glow-
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nym zrédlem informacji konsumentéw ushug turystycznych [Sweeney, Soutar
i Mazzarol 2008; Fotis, Buhalis i Rossides 2012; Jalilvand, Samiei, Dini i Manzari
2012]. Ponad polowa konsumentéw korzysta z tresci generowanych przez uzyt-
kownikéw przy podejmowaniu decyzji o zakupie ustug turystycznych [Gretzel,
Hyan-Yoo i Purifoy 2007]. Konsumenci znacznie bardziej ufaja opiniom UGC
znajdowanym w Internecie niz innym zré6dlom informacji oraz wierza, ze sa one
zamieszczane przez zwyklych, uczciwych konsumentéw (innych turystéw) [On-
line reviews... 2015 ].

Obecnie najpopularniejszym medium spoleczno$ciowym jest Facebook,
ktéry posiada 1871 mln uzytkownikéw na calym $wiecie [Global Social Media
Ranking 2017]. Jednak to TripAdvisor jest najczesciej wykorzystywanym narze-
dziem oceny i rekomendacji produktéw turystycznych, z liczba 390 mln wizyt
uzytkownikéw miesiecznie. Obecnie przesyla si¢ 200 nowych materiatéw na mi-
nute [ Zmiany w algorytmie 2017 ] dotyczacych 6,8 mln hoteli, restauracji i atrakeji
turystycznych w 48 krajach na calym $wiecie [About TripAdvisor 2017].

TripAdvisor to medium kolaboratywne', co oznacza, ze oceny infrastruktu-
ry i atrakgji turystycznych dokonuje ogromna liczba uzytkownikéw Internetu
(ang. crowdsourced), wspélpracujacych ze sobg poprzez rekomendowanie ich
w systemie rankingowym, traktowanym jako dobro wspélne [Howe 2008; Boud-
reau i Lakhani 2009; Afuah i Tucci 2012]. Efektywnos¢ TripAdvisora jako me-
dium kolaboratywnego zalezy od wielu czynnikéw, do ktérych naleza:

— prostota, z jaka problem moze by¢ przedstawiony,

— stopien, w jakim jego rozwigzanie wymaga udzialu zmotywowanych oséb
i specyficznej dla kontekstu, rozleglej i wszechstronnej wiedzy eksperckiej,

— zakres, w jakim jego ocena angazuje duza liczbe doswiadczonych uzytkow-
nikow,

- umiejetnosci i réznorodno$¢ poznawcza konieczna dla poszerzenia zakre-
su odkrytych i ocenionych rozwigzan i wzietych pod uwage opinii,

- wzglednej swobody i niezalezno$ci myslenia w celu uniknigcia konwergen-
cji poznawczej, efektu stadnego, $nieznej kuli i zachowar imitujacych [ Ganzaroli,
De Noni i van Baalen 2017].

James Surowiecki [2005] twierdzi, ze ttum ujawnia swoja madrog¢, gdy spel-
nione sg trzy warunki:

- jest mozliwie réznorodny,

— poszczegolne tworzace go osoby dzialaja niezaleznie,

— ich dzialanie jest zdecentralizowane.

Natomiast zgodnie z teoria Nicolasa Condorceta o efektywnosci thumu przy
podejmowaniu wlasciwych decyzji w ustalaniu prawdy decyduja dwa gtéwne
czynniki: po pierwsze, osoby w tlumie powinny by¢ wystarczajaco kompetentne

! Funkcjonujace dzieki wspétpracy wielu podmiotéw, jednostek.
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(czgsciej mieé racje niz jej nie mie¢), po drugie, podejmowaé decyzje niezaleznie
od siebie, unikajac bledéw innych oséb, ktére moga sta¢ si¢ dominujace w proce-
sie podejmowania decyzji [ Sunstein 2006; Surowiecki 2005; Ganzaroli in. 2017].

W ostatnich latach pojawito sie wiele badan dotyczacych TripAdvisora. Ba-
dano wizerunek hoteli [O’Connor 2010] i destynacji turystycznych [Kladou
i Mavragani 2015], wplyw TripAdvisora na jako$¢ restauracji [Ganzaroli i in.
2017], model podejmowania decyzji przy wyborze restauracji [Zhangiin. 2017],
a takze czynniki determinujace oceny przyznawane obiektom hotelarskim przez
uzytkownikéw [Banerjee i Chua 2016] oraz percepcje wiarygodnosci i postawy
wobec opinii zamieszczanych na TripAdvisorze [Ayeh, Norman i Law 2013].
W literaturze przedmiotu nie znaleziono prac zawierajacych analizy ocen i opinii
zamieszczanych w TripAdvisorze na temat atrakcji turystycznych.

Pojecie atrakeji turystycznych (ang. fourist attractions) jest bardzo szerokie
i obejmuje ,wszystkie cechy i elementy $rodowiska (miejsca, obiekty, obszary),
ktdre przyciagaja do siebie turystéw” [Nowacki 2014: 33]. Jednak w literaturze
anglojezycznej znacznie czeéciej uzywa sie pojecia visitor attraction, ktére nie po-
siada odpowiednika wjezyku polskim, a dotyczy miejsc, obiektéw lub niewielkich
obszar6w wydzielonych z otaczajacej przestrzeni, funkcjonujacych przez caly
rok i zarzadzanych w celu udostepniania ich osobom odwiedzajacym [Nowacki
2014: 34]. Definicja taka nie obejmuje ani festiwali i innych wydarzen kultural-
nych [por. Connell i in. 2014; Weidenfeld i Leask 2013] czy catych destynacji
[Prebensen 2014; Leask 2016], ani form aktywno$ci, takich jak wycieczki z prze-
wodnikiem, ktdre znalazly si¢ w standardach oceny jakosci atrakeji turystycznych
(np. Visitor Attractions Quality Standard 2014). Taki sposéb rozumienia atrakcji
turystycznych dominuje obecnie w literaturze przedmiotu [Leask 2016].

Wizerunek turystyczny to rodzaj postawy, na ktdra skladaja sie indywidu-
alne przekonania, uczucia i ogélne wrazenia dotyczace obiektu lub destynacji
[Baloglu i McCleary 1999]. Cze$¢ badaczy definiuje wizerunek jako zbidr atry-
butéw [Gartner 1993], inni czynia to w sposéb holistyczny (niem. gestalt) [Um
i Crompton 1990]. Atrakcje turystyczne stanowi atrybut funkcjonalny wizerun-
ku regionu turystycznego [Gallarza, Gil i Caldero 2002; Echtner i Ritchie 2003].
Przeglad badan prowadzonych nad wizerunkiem pozwala stwierdzi¢, ze jest to
konstrukt wielowymiarowy, ztozony z trzech wymiaréw: funkcjonalno-psycho-
logicznego, atrybutowo-holistycznego oraz powszechno-unikatowego [Echtner
i Ritchie 2003 ]. Wielu badaczy wyréznia takze trzy (lub cztery) komponenty wi-
zerunku [Gartner 1993; Baloglu 1999]:

~ kognitywny (poznawczy), obejmujacy wiedze i przekonania dotyczace
atrybutéw miejsca,

— afektywny (emocjonalny), ktérymisa odczucia wywolywane przez miejsce,

— konaktywny (behawioralny), dotyczacy dzialah zwiazanych z miejscem
(wizyty, rekomendacje),
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— holistyczny (ogdlny), dotyczacy calo$ciowej oceny miejsca.

Stwierdzono takze, iz wymiar kognitywny poprzedza zwykle wymiar afek-
tywny, co oznacza, ze oceny konsumentdw zaleza od ich wiedzy o danym miejscu
[Baloglu i McCleary 1999; Beerli i Martin 2004].

Atrakcje turystyczne z jednej strony sa wiec atrybutami miejsca i elementa-
mi czynnika kognitywnego wizerunku destynacji, z drugiej zas — wplywaja na
ogdlne wrazenia z pobytu, ksztaltujac czynnik afektywny, gdyz dostarczaja zwie-
dzajacym je osobom doznan i do$wiadczeri [San Martin, Rodriguez i del Bosque
2008].

Celem niniejszej pracy jest identyfikacja unikatowych atrybutéw wizerunku
$wiatowych metropolii poprzez analize opinii na temat atrakeji turystycznych za-
mieszczanych w serwisie TripAdvisor. Problem pracy zawiera si¢ w pytaniach:
Jakie sa unikatowe atrybuty wizerunku $wiatowych metropolii w $wietle opinii
dotyczacych atrakgji turystycznych, zamieszczanych w serwisie TripAdvisor? Ja-
kie atrybuty cechuja pozytywny i negatywny wizerunek destynacji?

1. Metoda

W badaniach zastosowano analize tresci opinii publikowanych w serwisie Trip-
Advisor.couk. Wybrano anglojezyczny portal TripAdvisora, poniewaz zawie-
ra on wystarczajaca liczbe opinii w jednym jezyku (angielskim) dotyczacych
wszystkich badanych destynacji. W pierwszej fazie — ilociowej — wykorzystano
narzedzie analityczne TextMining dostepne w pakiecie STATISTICA. Dokona-
no zliczenia najczesciej wystepujacych stéw w opiniach, nastepnie wykonano
transformacje SVD (Singulare Value Decomposition), za$ zwiazki pomiedzy sto-
wami zilustrowano za pomoca analizy graficznej. W drugiej fazie przeprowadzo-
no analize jako$ciowa, badajac tre$¢ opinii i ilustrujac wyniki analizy ilo$ciowej za
pomoca przykladéw wybranych opinii.

Dane do analizy stanowily opinie dotyczace S0 réznego typu atrakeji tury-
stycznych z pigciu metropolii: Tokio, Nowego Jorku, Londynu, Dubaju i Warsza-
wy (tab. 1). Dobér miast i atrakcji byt celowy: wybrano najwieksze metropolie
turystyczne w Azji, Ameryce i Europie oraz najwyzej sklasyfikowane w rankingu
TripAdvisora atrakcje w tych metropoliach. Uwzgledniono tylko atrakcje tu-
rystyczne w rozumieniu sformulowanej we wstepie definicji (pominigto m.in.
dzielnice miast, wycieczki miejskie, safari, warsztaty). Postanowiono dla kazdej
atrakcji pobra¢ SO opinii pozytywnych (atrakcji ocenionych jako ,doskona-
le”) oraz 50 opinii negatywnych (atrakeji ocenionych jako ,okropne”). Jednak
w wielu przypadkach bylo to niemozliwe, gdyz atrakcje nie mialy az tylu skraj-
nie negatywnych opinii. W takiej sytuacji pobierano takze opinie mniej skrajne
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— yz1€”. Jednak az w 23 przypadkach nie udalo si¢ skompletowa¢ nawet 50 opinii
»okropne” lub ,zle”. Poniewaz celem badan byla gtéwnie analiza jako$ciowa, a nie
ilosciowa opinii, postanowiono pozostawi¢ prébe asymetryczna (z przewaga opi-
nii pozytywnych). Opinie pobrano wylacznie w jezyku angielskim, z angielsko-
jezycznego serwisu TripAdvisora (www.tripadvisor.co.uk), za pomoca aplikacji
Web Scraper (webscraper.io). Ogélem pobrano 4742 opinie, w tym 2796 ,do-
skonate” (*****) (58,9%) i 1946 ,okropne” (*) i ,zte” (**) (41,1%).

Tabela 1. Typy analizowanych atrakeji turystycznych

Atrakcje Tokio |Nowy Jork| Londyn | Warszawa | Dubaj Suma

Ogrody, parki, fontanny 3 2 2 1 1 9
Centra rekreacji 0 0 0 0 4 4
Swiatynie 1 1 0 1 1 4
Budynki publiczne 1 0 0 1 0 2
Muzea 3 3 8 S 0 19
Punkty widokowe

(wiziowce, wieze) 2 4 0 ! ! 8
Stadiony, mariny 0 0 0 1 1 2
Centra handlowe 0 0 0 0 1 1
Hotele 0 0 0 0 1 1
Suma komentarzy 10 10 10 10 10 50
Komentarze pozytywne 563 551 567 555 560 2796
Komentarze negatywne 242 519 494 238 453 1946
Srednia ocena 4,417 4,639 4,617 4,443 4,499 4,523

TripAdvisora

Zrédlo: badania wlasne na podstawie TripAdvisor.co.uk.

W badanej prébie znalazlo si¢ 19 muzeéw, 9 ogrodéw, parkéw i fontann,
8 punktéw widokowych oraz po 4 centra rekreacji i $wiatynie (tab. 1). Najwyzsze
srednie oceny w Tripadvisorze uzyskaly atrakcje Nowego Jorku (x =4,64) i Lon-
dynu (x = 4,62). Najnizsza érednia ocene uzyskaly atrakcje Tokio (x = 4,42)
i Warszawy (X = 4,44).

2. Analiza wynikéw badan

Analize wynikdéw rozpoczeto od zliczenia stéw najczedciej pojawiajacych sie we
wszystkich opiniach. Byly to stowa: visit (1379), see (1061), museum (946), place
(929), time (913) i park (804) (tab. 2). Sa to atrybuty wymiaru kognitywnego
wizerunku, a ich tre§¢ odzwierciedla strukture atrakcji, ktére znalazly sie w ba-
danej prébie: najwigcej byto wéréd nich muzeéw (19) oraz parkéw (9). Gléwna
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Tabela 2. Najczesciej pojawiajace si¢ stowa w opiniach (n = 4742)

Stowo | Czestotliw. | Slowo | Czestotliw. | Slowo | Czestotliw. | Stowo | Czestotliw.
visit 1379 build 502 tower 371 queue 249
see 1061 love(ly) 474 tour 359 inside 248

museum 946 ticket 472 enjoy 350 line 246

place 929 went 436 exhibit 346 book 243
time 913 well 427 city 345 wait 243
park 804 people 426 look 336 way 241
view 731 amaze- 416 history 317 garden 232

(ing)

great 709 good 397 interest 310 thing 232
day 663 experience 382 staff 290 guide 225

beauty 561 nice 378 free 288 shop 225
walk 541 around 372 year 256 room 224

Zrédlo: badania wlasne na podstawie TripAdvisor.co.uk.

aktywnoscia, ktéra zwiedzajacy opisuja, jest zwiedzanie (visit), ogladanie (see)
i spacerowanie (walk), stanowiace atrybuty wymiaru behawioralnego wizerun-
ku. Dos¢ czesto pojawiaja sie takze atrybuty komponentu afektywnego, takie jak:
wspanialy (great), piekny (great), $liczny (lovely) lub niesamowity (amazing).
Z 44 najczeciej pojawiajacych sie stow (tab. 2) 36 to atrybuty wizerunku kogni-
tywnego (82%) i tylko 8 — afektywnego (18%).

2.1. Analiza opinii pozytywnych

W celu znalezienia powiazan miedzy analizowanymi stowami, odkrycia struktury
sléw w opiniach i zmniejszenia liczby zmiennych opisujacych analizowany zbiér
stéw wykonano transformacje SVD (Singulare Value Decomposition) [Demski
2006; 2011]. Zwiazek pomiedzy stowami zbadano za pomoca analizy graficz-
nej, rozrzutu wartoéci wspolczynnikow stéw dla dwéch pierwszych skladowych
[Demski 2006: 76]. Stowa visit, museum i park znalazly si¢ w znacznej odlegtosci
od siebie i pozostatych stéw, co oznacza, ze nie maja szczegélnych zwiazkéw z po-
zostalymi grupami stéw, dlatego wylaczono je z dalszej analizy.

Na wykresie 1 wida¢, ze analizowane stowa utworzyly kilka wyraznych grup.
Pierwsza grupe stanowia stowa: history, exhibit, guid, tour i interest, bedace atry-
butami wymiaru kognitywnego wizerunku. Sg to opinie 0séb uczestniczacych
w wycieczkach historycznych z przewodnikiem, takie jak: Huge museum that con-
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stantly offers interesting exhibitions* (National Gallery, Londyn; opinia: Elizaveta
C, Nice, France); The main reason to come is the tour by a yeoman of the guard. I'm
sure they’re all very good — we particularly enjoyed our guide. He provided a great sum-
mary of the history along with a lot of humor® (Tower of London, Londyn; opinia:
Santa Rosa, California, USA).

Druga grupa zlozona ze stéw: walk, love, view i beauty dotyczy spacerdw, kto-
rym towarzyszy podziwianie piekna (atrybuty kognitywno-afektywne). Na przy-
klad: I always head to the top view... We walked a long way to get here* (Metropolitan
Government Buildings, Tokio; opinia: Oannao, Tauranga); Hyde Park was espe-
cially beautiful in early April of this year. I went for a lovely walk through the Park. The
tulips were in bloom, the grass was lush and green, and the views of the surrounding
areas® (Hyde Park, Londyn; opinia: brak danych).

Trzecia grupa zlozona ze stéw: tower, garden, build, went, good, enjoy, look, best,
people, dotyczy satysfakcji odczuwanej przy zwiedzaniu ogrodéw, budynkéw
i wiez widokowych, wartych polecenia i czesto udostepnianych zwiedzajacym za
darmo (atrybuty kognitywno-afektywne). Na przykiad: This is an astonishing bu-
ilding. I thought it looked at its best by night when it was well lit up® (Patac Kultury,
Warszawa; opinia: synanh2015, County Limerick, Ireland); The Wilanow palace
is one of the best preserved ones in Poland (and maybe all of Europe). It is surroun-
ded by a huge, beautiful French style garden” (Wilanéw, Warszawa; opinia: UAvron,
Izrael).

Ostatnia, najmniej liczna grupa, ztozona ze stéw: nice, around, city, dotyczy
0sob usatysfakcjonowanych wycieczka obejmujaca zwiedzanie miasta. Na przy-
ktad: Walking around this garden makes you forget you are in a big busy city. It is really
a nice® (Shinjuku Gyoen National Garden, Tokio; opinia: Taylor K, Denver, Colo-
rado); Very nice place in the city centre. A view of the Vistula River, the Royal Castle,
Prague, National Stadium. The peace and quiet, you can relax after a strenuous hiking
around the city’ (Biblioteka UW, Warszawa; opinia: artsta, Wroclaw, Poland).

> Ogromne muzeum, ktére wcigz oferuje interesujace wystawy.

* Gléwnym powodem, dla ktérego warto tu przyjs¢, jest oprowadzanie przez straznika. Jestem
pewien, ze oni wszyscy s3 bardzo dobrzy — szczegdlnie cieszyliémy si¢ z naszego przewodnika. Przed-
stawil nam wspaniaty obraz historii z duza dawka humoru.

* Zawsze ide zobaczy¢ widok z gory... Przeszliémy dluga droge, aby si¢ tu dostac.

* Hyde Park byl wyjatkowo piekny na poczatku kwietnia tego roku. Poszedlem na cudowny spa-
cer po parku. Tulipany rozkwitly, trawa byla bujna i zielona, a widoki na okoliczne tereny.

¢ To zadziwiajacy budynek. Myslalem, ze najlepiej bedzie w nocy, gdy bedzie dobrze o$wietlony.

7 Palac w Wilanowie jest jednym z najlepiej zachowanych w Polsce (a by¢ moze w calej Europie).
Jest otoczony przez ogromny, pigkny ogréd w stylu francuskim.

¢ Spacer po tym ogrodzie sprawia, Ze mozna zapomnie¢, iz jest si¢ w duzym miescie. To bylo
naprawde przyjemne.

° Bardzo ladne miejsce w centrum miasta. Widok na Wisle, Zamek Krolewski, Prage, Stadion
Narodowy. Cisza i spokoj, mozna si¢ zrelaksowac po meczacej, pieszej wedréwce przez miasto.
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Wykres 1. Rozrzut wartoéci dwoch pierwszych sktadowych dla stow
w opiniach pozytywnych
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Zrédlo: badania wlasne.

Szczegdlnie interesujace dla analizy wizerunku jest zidentyfikowanie stow-
-atrybutéw ilustrujacych wymiar afektywny i koaktywny, gdyz te dwa wymiary
maja najwiekszy wplyw na podjecie decyzji o podrézy do destynacji, w ktorej zlo-
kalizowane s3 atrakcje [Konecnik i Gartner 2007; Wang i Hsu 2010]. Najwiek-
sz liczbe slow-atrybutow wizerunku pozytywnego mozna odnalez¢é w opiniach
dotyczacych atrakeji turystycznych Londynu: jest ich az 866, co daje ponad 1,5
stowa na jedng opinie (1,527). Najczesciej wystepujace stowa to: great (n = 134)
(Great large exhibits lots of Greek and Egyptian pieces'’, Muzeum Brytyjskie; opi-
nia: Alisson M; Great experience to get to see some of the most famous pieces of art!,
National Gallery; opinia: 601laneycat, Memphis, Tennessee), love (n = 126)

10 Wielkie ekspozycje, wiele eksponatow greckich i egipskich.
"' Wspaniale doswiadczenie zobaczy¢ niektére z najstynniejszych dziet sztuki.
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Tabela 3. Czestotliwo$¢ wystepowania stéw zwiazanych z pozytywnym wizerunkiem
atrakeji

Stowa Tokio Nowy Jork | Londyn ‘Warszawa Dubaj Srednia (x)
great 123 85 134 113 109 112,8
beauty 125 106 63 121 57 94,4
love 63 92 126 58 54 78,6
amaze S1 95 81 40 96 72,6
well 63 58 89 69 63 68,4
enjoy 61 38 59 49 SS 52,4
nice 66 35 32 73 43 49,8
good 49 32 ) 41 63 48,0
free 64 29 64 27 20 40,8
interesting 40 0 74 59 0 34,6
best 22 34 32 26 52 332
recommend 36 27 33 34 23 30,6
wonder 24 30 24 27 24 25,8
Suma 787 661 866 737 659 742,0
Pozytywne/ 1,398 1,200 1,527 1,328 1,177 1,326

wszystkie (p/w)

Zrédto: badania whasne na podstawie TripAdvisor.co.uk

(I just love Tower of London'?, Tower of London; opinia: Carolinapvi, Sao Paulo,
Spain; One of the largest museum in the world, loved it arts and design'’, Muzeum
Wiktorii i Alberta; opinia: Ankitpanchaldollar). Stosunkowo duzo stéw-atrybu-
tow wizerunku pozytywnego jest takze w opiniach dotyczacych atrakeji Tokio:
az 125 razy pojawia si¢ stowo beauty (What a beautiful place to wander and re-
lax for a while'*, Shinjuku Gyoen National Garden; opinia: crosswycke, Boulder,
Colorado; I visited the Meiji Shrine last week and was struck by the size & beauty
of the grounds'S, Meiji Jingu Shrine; opinia: brak danych). Najmniej stow-atry-
butéw wizerunku pozytywnego mozna znalez¢ w opiniach dotyczacych atrakeji
Dubaju (n = 659; p/w = 1,177) i Nowego Jorku (n = 661; p/w = 1,200). Warto
zauwazy¢, ze w badanych opiniach dotyczacych zaréwno atrakeji Nowego Jorku,
jak i Dubaju ani razu nie pojawilo sie stowo interesting, co oddaje specyfike tych
destynacji.

12 Po prostu uwielbiam Tower of London.

3 Jedno z najwigkszych muzeéw na $wiecie, uwielbiam taka sztuke i projekty.

" Co za pickne miejsce do spaceréw i odpoczynku na krotka chwile.

5 Odwiedzilem sanktuarium Meiji w zeszlym tygodniu i bytem zaskoczony wielkoscia i piegknem
tego miejsca.
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2.2. Analiza opinii negatywnych

W przypadku opinii negatywnych réwniez wykonano transformacje SVD, a zwia-
zek miedzy poszczegdlnym stowami przedstawiono w formie graficznej jako
rozrzut dwéch pierwszych sktadowych (wykres 2). Podobnie jak w przypadku
pierwszego wykresu, takze i tutaj kilka stéw znalazlo w znacznym oddaleniu od
pozostalych, co zadecydowalo o pominieciu ich w dalszej analizie. Byty to stowa:
museum, visit, see, time, ticket.

Pierwsza grupe slow stanowia: went, queue, line wait, day, view, people i s3 one
zwiazane z kolejkami do atrakeji, oczekiwaniem na wstep i z ludzmi (wymiar ko-
gnitywny wizerunku): It was almost 2 hours of constantly standing in a queue. Queue
to join the queue that eventually gets you in the queue for the main queue. Best part of
2 hours stood in a queue. Views are good when you get up there'® (Top of the Rock
Observation Deck, Nowy Jork; opinia: samandheidi) lub My wife and I waited in
a 45 minute line outside waiting to visit. I asked one of the doormen who was placing
the stanchions outside if I had to purchase a ticket to view the observation deck, he said
no'” (Empire State Building, Nowy Jork; opinia: craighungler, Columbus, Ohio).

Druga grupa stéw zwigzana jest z niezadowoleniem spowodowanym wysoki-
mi oplatami za wstep (expense, money), niska wartocia i brakiem zainteresowa-
nia tematyky atrakcji (nothing, nice, interest), a takze ttokiem i brakiem dostepu
do atrakcji (crowd, minute, close). Na przyklad: The sky tree is incredibly crowded
and expensive. I've seen the Tokyo skyline from a number of perspectives, this one is not
worth the money when you can go free elsewhere'® (Tokyo Skytree, Tokio; opinia:
Margaret S) lub The emphasis is on making money and this is clear — it’s incredibly
expensive. At one point two converging crowds forced a complete stand — still between
some of the stalls' (Hyde Park, Londyn; opinia: Danny C., Wielka Brytania).

Trzecia grupa zlozona jest ze stéw: disappoint, look, walk, tower, staff, build.
Na przyklad: (I) Was extremely disappointed with the “Top of the Rock Observation
Deck’ Staff were friendly, however the process getting up to the observation deck seemed
unorganised. Eventually after waiting a long period of time we reached the top of the

16 To byly prawie 2 godziny stania w kolejce. Kolejka, aby dolaczy¢ do kolejki, ktora ostatecznie
doprowadzi cie do kolejki do gléwnej kolejki. Najlepsza cze$¢ z 2 godzin stania w kolejce. Widoki sa
dobre, kiedy juz tam wejdziesz.

7 Moja zona i ja czekaliémy na zewnatrz w 45-minutowej kolejce do wejscia. Zapytatem jednego
ze straznikdw, ktdrzy postawili stojaki na zewnatrz, czy musze kupié bilet, aby zobaczy¢ punkt obser-
wacyjny, powiedzial, Ze nie.

'8 Skytree jest niewiarygodnie zatloczone i kosztowne. Widzialem panorame Tokio z wielu
miejsc, ta nie jest warta pieniedzy, kiedy mozna wej$¢ za darmo gdziekolwiek indziej.

19 Kladzie si¢ nacisk na zarabianie pieniedzy i to jest jasne — to jest bardzo drogie. W jednym
punkcie dwie liczne grupy zablokowaly przejscie pomiedzy niektérymi stoiskami.
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Wrykres 2. Rozrzut wartoéci dwoch pierwszych sktadowych dla stéw
w opiniach negatywnych
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Zrodto: badania wlasne.

tower™ (Top of the Rock Observation Deck, Nowy Jork; opinia: Louis, Glasgow,
Wielka Brytania) lub My wife and I walked in and were pushed semi-aggressively
for donations. The lines for some features were extremely long (over an hour) so we
decided to look at other exhibits. We were quite disappointed to find that almost half
of the kiosk were not functioning®® (Muzeum Historii Naturalnej, Londyn; opinia:
Gilbert, Arizona, USA).

Analizujac czgstotliwos$¢ wystepowania stéw-atrybutéw wizerunku negatyw-
nego, nalezy zwrdci¢ uwage zaréwno na te najczesciej, jak i te najrzadziej wyste-
pujace. Najwigkszy wolumen sléw o konotacjach negatywnych mozna odna-

20 Personel ,Top of the Rock Observation Deck” byl przyjazny, ale wchodzenie na platforme ob-
serwacyjng wydawato si¢ niezorganizowane. W koncu, po dlugim czasie, dotarliémy na szczyt wiezy.

! Moja zona i ja weszlismy i bylismy do$¢ agresywnie nagabywani o datki. Kolejki do niektérych
wystaw byly bardzo dlugie (ponad godzine), wiec zdecydowaliémy sie szuka¢ innych ekspozycji. Byli-
$my bardzo rozczarowani, ze prawie polowa kioskow (interpretacyjnych) nie dziata.
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Tabela 4. Czestotliwo$¢ wystepowania slow zwiazanych z negatywnym wizerunkiem
atrakeji

Stowa Tokio Nowy Jork | Londyn | Warszawa Dubaj |Srednia (X )
wait 25 61 27 14 52 35,8
disappoint 22 43 43 31 38 35,4
queue 26 48 46 24 25 33,8
line 22 105 17 0 23 334
long 19 44 23 12 23 242
close 20 24 29 20 24 23,4
money 16 29 32 0 40 23,4

(not worth)
crowd 35 19 28 0 30 22,4
interest (not) 11 18 50 31 0 22,0
expensive 16 22 30 0 36 20,8
price (high) 0 26 30 0 36 184
waste (time) 11 21 24 0 30 17,2
poor 0 17 19 12 21 13,8
Suma 259 505 419 163 403 349,8
Negatywne/ 1,070 0,973 0,848 0,685 0,890 0,893
wszystkie n/w

Zrédlo: badania wlasne na podstawie TripAdvisor.co.uk.

lez¢ w opiniach dotyczacych atrakeji turystycznych Nowego Jorku (n = 50S;
p/w = 0,973). Najczestszym stowem jest line (105), co $wiadczy o tym, ze naj-
wiekszym problemem wizerunkowym atrakcji Nowego Jorku jest oczekiwanie
w kolejkach (My family wanted to visit the Museum on our weekend trip to NYC, but
when we arrived around 11 AM and saw the ‘unbelievably’ long line snaking around
the plaza®, The National 9/11 Memorial & Museum; opinia: Emily B, Louisia-
na; I stood in line for 30 minutes in a hugely disorganised maelstrom of people before
admitting defeat and giving up*, The Metropolitan Museum of Art; opinia: Food-
MonsterBen; We had a New York Pass and went to get our tickets during the allocated
times and waited in the long queues only to be told when we got to the counter that
the tickets for the day are sold**, Top of the Rock Observation Deck; opinia: SGo-

> Moja rodzina chciala odwiedzi¢ muzeum podczas naszego weekendowego wyjazdu do Nowe-
go Jorku, ale kiedy przyjechaliémy tam okoto 11 rano, zobaczytem niewiarygodnie dtuga kolejke wijaca
sie wokot placu.

» Statem w kolejce przez 30 minut w ogromnym thumie ludzi, zanim przyznalem sie do porazki
i odpuscitem.

** Mieliémy New York Pass i poszlismy odebrac¢ bilety o wyznaczonym czasie, i czekali$my w dlu-
gich kolejkach tylko po to, by powiedziano nam, kiedy dotarlismy juz do kasy, ze bilety na dzi$ sa juz
sprzedane.
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vender108, Durban) i dlugie (long) czekanie (wait) (Although I had been warned,
I didn't really believe comments about the long waits and lines needed for a trip to
Lady Liberty*. Statua Wolnoéci; opinia: DBfromKC, Kansas City). Probleméw
takich nie ma np. w Warszawie, gdzie w opiniach nie stwierdzono stéw zwiaza-
nych z zatloczeniem (crowd, line, waste), cho¢ az 24 razy wskazywano na kolejki
po bilety (queue). Atrakcje Warszawy wyrdzniaja sie takze niska ceng wstepu —
brak w opiniach sléw expensive, money i price. Z kolei wysokie ceny w atrakcjach
wyrézniaja w sposéb negatywny Dubaj (expensive — 36, money — 40, price — 36).
Warto podkresli¢, ze cho¢ w opiniach dotyczacych atrakeji turystycznych Tokio
wystepuje najwieksze nagromadzenie stéw o negatywnym zabarwieniu ($rednio
ponad jedno na komentarz p/w = 1,07), to liczba komentarzy negatywnych jest
stosunkowo niewielka (259) w poréwnaniu z atrakcjami pozostatych metropolii
(nie liczac Warszawy, gdzie liczba wszystkich komentarzy w jezyku angielskim
jest niewielka). Jedyne stowo, ktére wystepuje w opiniach o atrakcjach Tokio
znacznie cze$ciej niz w innych, to crowd, co jest zrozumiale w najwigkszej metro-
polii $wiata liczacej ponad 34 mln mieszkaicow.

2.3. Wizerunek metropolii
w chmurze tagéw

W ostatniej fazie analizy dla kazdej z metropolii wykonano chmure tagéw, przed-
stawiajac w sposob graficzny najczeéciej wystepujace slowa w opiniach doty-
czacych atrakeji. Analiza chmur pozwala zauwazy¢ wiele podobienstw i réznic
w wizerunkach analizowanych destynacji. Wizerunek Tokio wyznaczaja mu-
zea i wieze widokowe, pigkne parki, spacery po ogrodach i wspaniale $wiatynie
(rys. 1). Nowy Jork to przede wszystkim pigkne parki, muzea i budynki, ale row-
niez duzo ludzi i czekanie w kolejkach do atrakgji (rys. 1).

Londyn to muzea ze $wietnymi ekspozycjami historycznymi i interesujacymi
budynkami, czesto zwiedzane z przewodnikiem, spacery po parkach i mostach
(rys. 2). Wizerunek Warszawy wylaniajacy sie z chmury tagow to $wietne muzea
z historycznymi ekspozycjami i budynki, pigkne palace i ko$cioly, ogrody i parki
oraz ciekawe spacery.

Wizerunek Dubaju to przede wszystkim centra handlowe, sklepy, ale i parki,
takze wodne, dostarczajace niesamowitych przezy¢, w tym spotkan z delfinami,
fontanny, $wietne jedzenie i niesamowite hotele (rys. 3).

»* Chociaz ostrzegano mnie, nie wierzytem w opinie o dtugim czekaniu i kolejkach na wycieczke
do Statuy Wolnosci.
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Zakonczenie

W przedstawionej analizie wykorzystano opinie zamieszczane w serwisie Trip-
Advisor dotyczace atrakgji turystycznych. Analize przeprowadzono w czterech
krokach: zidentyfikowano najwazniejsze atrybuty wizerunku destynacji poja-
wiajace si¢ w opiniach, ujawniono powigzania miedzy nimi, ukazano pozytywne
i negatywne atrybuty cechujace atrakcje w kazdej z destynacji oraz zobrazowano
roznice w wizerunkach destynacji za pomoca map tagow.

Analiza wykazala, Ze opinie zamieszczane w TripAdvisorze dotyczace atrakcji
turystycznych moga by¢ wykorzystane do zidentyfikowania unikatowych atry-
butéw wizerunku destynacji turystycznej: zarébwno komponentu kognitywnego
(np. muzea, miejsca, parki miejskie, zwiedzanie, oglgdanie i spacerowanie), afek-
tywnego (np. wspanialy, pigkny, sliczny czy niesamowity), jak i konatywnego (np.
poleci¢). Najczesciej pojawiajacymi sie stowami w opiniach uzytkownikéw Trip-
Adpvisora byly atrybuty komponentu kognitywnego, co stwierdzono takze w ba-
daniach innych mediéw spotecznosciowych [Xiang i Gretzel 2010].

Analiza powigzan miedzy stowami-atrybutami w podziale na pozytywne i ne-
gatywne komentarze pozwolila ujawni¢ kontekst sytuacji, ktére wywoluja takie
opinie. Sytuacje sprzyjajace ksztalttowaniu sie pozytywnych opinii to: zwiedzanie
historycznych ekspozycji (z przewodnikiem), spacery polaczone z podziwianiem
widokéw lub zwiedzanie ogrodéw, budynkéw i wiez widokowych. Sytuacje ge-
nerujace negatywne opinie to np. oczekiwanie w kolejce do atrakgji lub nieza-
dowolenie wywolane wysoka cena, niska wartoécia i duzym tlokiem na terenie
atrakcji. To jednak nie pojedyncze do$wiadczenia, lecz ich suma decyduje o wi-
zerunku destynacji (a zwlaszcza o jego afektywnym komponencie): jest on wy-
padkowa pozytywnych i negatywnych postaw wobec poszczegdlnych produktéw
i ustug (atrakeji, hoteli, restauracji, wycieczek) doswiadczanych podczas pobytu
w destynacji [Leisen 2001 ]. Ta konstatacja potwierdza koniecznoéé wspétpracy
i koordynacji dzialan wszystkich interesariuszy rozwoju turystyki (menedzeréw
atrakcji turystycznych, restauracji, hoteli) w zakresie ksztaltowania wizerunku
i brandingu destynacji [Konecnik i Gartner 2007].

Graficznym zobrazowaniem wizerunku destynacji jest mapa tagéw, ktéra
umozliwia poréwnanie poszczegélnych wizerunkéw destynacji. Pozwala ona,
wraz z analiza atrybutéw wymiaru kognitywnego, zidentyfikowaé¢ dominujace,
pozytywne i negatywne, atrybuty wizerunku i na tej podstawie zaplanowac stra-
tegie marketingowe destynacji, ktére powinny promowac jego pozytywne atry-
buty.

Znaczenie powyzszego artykulu opiera sie gléwnie na jego aspekcie meto-
dologiczno-przedmiotowym. Jak dotad badacze interesowali sie wykorzystaniem
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mediéw spoleczno$ciowych przez turystéw [Buhalis i Law 2008] oraz analiza
opinii na temat hoteli i zakladéw gastronomicznych w TripAdvisorze [O’Connor
2010; Ganzaroli i in. 2017]. W literaturze brakuje jednak analiz mediéw spolecz-
nosciowych z wykorzystaniem metody TextMining. Peten wizerunek destynacji
umozliwilaby kompleksowa analiza wpiséw umieszczanych w TripAdvisorze,
obejmujaca wszystkie produkty i ustugi oceniane przez uzytkownikéw serwisu,
czyli atrakeje, restauracje, hotele, formy aktywnosci, wycieczki czy formy trans-
portu.

Przeprowadzona analiza pozwolita na zidentyfikowanie unikatowych atrybu-
tow charakterystycznych dla poszczegoélnych destynacji. Dla Tokio sg to pigkne
parki, spacery po ogrodach, pigkne swigtynie, za$ dla Nowego Jorku zadziwiajace
budynki i wielkie muzea sztuki. Zidentyfikowane atrybuty destynacji turystycz-
nych powinny by¢ wykorzystane w kampaniach marketingowych promujacych
wizerunek tych destynacji.

Dalsze badania opinii zamieszczonych w TripAdvisorze powinny uwzgled-
ni¢ analize jako$ciows i ilo§ciows tre$ci opinii oraz ich wiarygodnos¢, a takze zi-
dentyfikowa¢ czynniki decydujace o przyznawanych ocenach i ich zwiazek z tre-
$cig komentarzy. To pozwoliloby uchwyci¢ czynniki decydujace o zadowoleniu
i przyszlych intencjach zwiedzajacych wobec atrakeji i destynacji turystycznych.
Waznym kierunkiem analizy tre$ci wpiséw moze by¢ takze badanie percepcji au-
tentycznosci atrakeji przez zwiedzajacych, a takze zwiazek autentycznoéci z jako-
$cig oferowanego przez nie produktu [Nowacki 2002; 2010].
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Tourist Attractions of World Metropolises
in Reviews of Tripadvisor Users

Summary. The aim of the study is to compare key features of the image of world metropoli-
ses by analysing reviews of tourist attractions featured on the TripAdvisor website. The research
problem is captured in the following questions: What are unique features of the image of world
metropolises in the light of user reviews of tourist attractions posted on the TripAdvisor website?
What features are associated with the positive or negative image of tourist attractions? The author
analysed 4742 comments concerning 50 attractions located in five metropolises: Tokyo, New
York, London, Dubai and Warsaw. The content of comments was analysed quantitatively and
qualitatively. As a result, it was possible to identify key words associated with the positive and ne-
gative image of each destination and compare their images. The quality of the results is limited by
the reliability of opinions published on the TripAdvisor website and a relatively small sample size.
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