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Streszczenie. Satysfakcja klientow z oferowanych im ustug jest kluczowa dla sukcesu kazdego
przedsiewziecia biznesowego, szczegdlnie w sektorze turystycznym. Celem niniejszego artyku-
tu jest analiza satysfakgji klientow polskich hoteli i zweryfikowanie, czy cechy charakterystyczne
obiektéw hotelowych réznicuja zadowolenie ich goéci. Badanie oparte zostalo na danych zebra-
nych z 2036 profili hoteli dostepnych na portalu Booking.com metoda web-scrapingu oraz pod-
dane analizie ANOVA i obliczeniu wspélczynnika korelacji Pearsona w programie SPSS. Analiza
wykazala, ze poziom ustug oferowanych przez polskie obiekty hotelarskie jest na zadowalajacym
poziomie. Satysfakcje polskich klientéw najbardziej réznicuja: kategoria hotelu, przynalezno$¢
do sieci hotelowej oraz dlugos¢ funkcjonowania. Niewielki wplyw na satysfakcje wykazano dla
lokalizacji obiektu i jego wielko$ci. Charakterystyczna dla polskiego rynku hotelowego okazala
sie wyzsza satysfakcja z jakoéci ustug oferowanych przez hotele sieciowe w poréwnaniu do hoteli
niezaleznych oraz podobny poziom satysfakeji z jako$ci personelu. Artykul wskazuje takze na
elementy wymagajace dziatan ze strony oséb zarzadzajacych obiektami hotelarskimi w celu pod-
niesienia satysfakeji ze $wiadczonych ustug.
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1. Wstep

Satysfakcja klientéw z oferowanych im uslug jest jednym z gléwnych celow kaz-
dego menedzera hotelu. To zadanie trudne przede wszystkim ze wzgledu na sze-
roki wachlarz oczekiwan i wymagan, jakie pojawiaja sie w kazdym obstugiwanym
przez hotele segmencie klientéw (Herjanto i in., 2017). Z tego wzgledu hotelarze
powinni aktywnie poszukiwa¢ zrddel informacji o czynnikach majacych wpltyw
na oceng satysfakeji z jakosci ustug oferowanych w ich obiektach (Dutko, 2016).
Wiaséciwe zrozumienie potrzeb klientéw pozwala nalepsze dostosowanie produk-
tu oferowanego przez hotele i moze stanowi¢ element przewagi konkurencyjnej
na rynku. Aspekty te nabieraja szczegdlnego znaczenia, gdy wezmie sie pod uwa-
ge pandemi¢ COVID-19, ktora takze nie pozostala bez wplywu na oczekiwania
i poziom satysfakcji 0séb podrézujacych (Srivastava i Kumar, 2021). Niemniej
recenzje i oceny zamieszczane przez klientéw w Internecie wciaz sg istotnym zré-
dlem informacji na temat satysfakcji lub jej braku (Song i in., 2022).

Determinanty satysfakcji klientoéw hoteli byly juz wielokrotnie poddawane ba-
daniom i weryfikacjom (Abrate i in., 2011; Rabadan-Martin i in., 2020; Song i in.,
2022; XuiLi, 2016; Zemke i in., 2017). Wciaz jednak brak jednolitego stanowiska
na temat wplywu cech obiektow hotelowych na satysfakcje ich gosci. Zaréwno
Dina Zemke i in. (2017), jak i Inmaculada Rabaddn-Martin i in. (2020) zwracaja
uwage na konieczno$¢ rozszerzenia dotychczasowych badan na wszystkie katego-
rie hoteli zamiast koncentrowania si¢ na poszczegdlnych segmentach rynku. Ali
Ahaniiin. (2019) wskazuja, ze potrzebne s3 dalsze badania nad ogélng satysfakcja
z ustug hotelowych. Na potrzebe ilosciowego podejscia do oceny wplywu charak-
terystyki hoteli na satysfakcje z jako$ci ustug zwrécili uwage Panchapakesan Padma
i Jiseon Ahn (2020). Wada dotychczasowych badar jest natomiast skupienie sie
na rynkach amerykanskich i azjatyckich (Sanchez-Rebull i in., 2018; Song i in.,
2022; Srivastava i Kumar, 2021). Szczegélnie Maria Moreno-Perdigén i in. (2021)
podkreslaja, ze istotna jest analiza rynku hotelarskiego jako calosci — obejmujaca
wszystkie typy hoteli i destynacji turystycznych.

Z tego wzgledu celem niniejszego badania jest zweryfikowanie, czy cechy
charakterystyczne hoteli (takie jak kategoria gwiazdkowa, wielkos¢ i lokalizacja)
réznicuja poziom satysfakcji klientéw hotelowych w kontekscie polskiego rynku
hotelarskiego. Polska zostala wybrana jako przedmiot badania, gdyz jest dobra
reprezentacja rynkéw turystycznych Europy Srodkowo-Wschodniej (Niewia-
domski, 2015). Dane potrzebne do osiagniecia tego celu zostaly zebrane metoda
web-scrapingu z portalu Booking.com i opracowane z wykorzystaniem analizy
ANOVA i wspoélczynnika korelacji Pearsona w programie SPSS. Artykul stanowi
wklad w dotychczasowy stan wiedzy na temat satysfakeji klientéw hotelowych
poprzez ukazanie zaleznosci migdzy jakoscia ustug a cechami obiektow hotelar-
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skich na reprezentatywnej prébie ponad 2000 polskich hoteli. Dodatkowo moze
postuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych analiz poziomu satysfakcji klientéw
hotelowych w innych krajach Europy Wschodniej oraz poszerzenia rozwazan na
inne grupy determinant.

2. Przeglad literatury
2.1. Satysfakcja klientéw hotelowych

Satysfakcja klientow hotelowych $cisle wiaze si¢ z jakoscia uslug hotelowych
(Golab-Andrzejak, 2014). Padma i Ahn (2020) definiuj satysfakcje jako réznice
miedzy oczekiwang jakoscia serwisu a rzeczywistymi do$wiadczeniami konsu-
mentéw. Z powodu réznych pozioméw potrzeb poszczegdlnych grup klientéw
podobny poziom serwisu moze by¢ w rézny sposéb odbierany przez goécia hote-
lowego (Padma i Ahn, 2020). Podobnie satysfakcja jest definiowana przez Ahani
iin. (2019), ktérzy analizuja ja jako indywidualna ocene kazdego z konsumen-
tow na temat produktu lub ustugi, ktéra otrzymali, w kontekscie informacji po-
siadanych przed jej zakupem. Edyta Golab-Andrzejak (2014) wskazuje, ze satys-
fakcje klienta mozna zmierzyé¢ na trzech poziomach: niezadowolenia (ustuga byta
ponizej oczekiwan), zadowolenia (ustuga pokryla si¢ z oczekiwaniami klienta)
oraz wysokiego zadowolenia (ustuga przekroczyla oczekiwania klienta). Takze
Ewa Frankowska (2011) przyréwnuje satysfakcje do zadowolenia, okreslajac je
jako ,rezultat réznicy pomiedzy postrzeganymi cechami ustugi a oczekiwaniami
klienta”. Istnieje wiele korzysci wynikajacych z pozytywnych doswiadczen klien-
tow. Usatysfakcjonowani goécie sa postrzegani jako bardziej lojalni (Al-Msallam,
2015), bardziej skionni do polecenia obiektu hotelarskiego swoim znajomym
(Sijoria i in., 2019), mniej wrazliwi na cene (Bolton i Myers, 2003) i czgéciej
zainteresowani ponownym skorzystaniem z ustug danego obiektu (Choi i Chu,
2001). Satysfakcja klientéw hotelowych wplywa tez pozytywnie zaréwno na wy-
niki finansowe, jak i wyniki operacyjne hoteli (Andjelkovi¢ i Vuji¢, 2019). Moze
tez sluzy¢ jako wyznacznik efektywno$ci pracy danego obiektu i by¢ cennym zré6-
dlem informacji dla menedzeréw hotelowych (Ahaniiin., 2019).

Z tych powodow satysfakcja klientow obiektow hotelarskich jest czesto
przedmiotem badan majacych na celu ewaluacje jej zrodet i sity wplywéw. W tym
kontekscie Huimin Gu i Chris Ryan (2008) zidentyfikowali siedem czynnikéw
majacych wplyw na satysfakcje klientéw: komfort tézka hotelowego, czystosé
obiektu, wielko$¢ pokoju, polozenie obiektu, poziom jakosci obstugi, dostep do
dodatkowych ustug oraz jako$¢ dan i napojéw. Na podstawie przegladu literatury
Maria-Victoria Sinchez-Rebull i in. (2018) wskazuja, ze najpopularniejszymi
zrédlami satysfakcji wydaja sie jakos¢ ustug oraz emocje towarzyszace klientom
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w czasie pobytu. Xun Xu i Yibai Li (2016) wykazali tez, ze zrédta satysfakcji moga
sie rézni¢ w zalezno$ci od kategorii i typu hoteli, ktore sa analizowane. Badacze ci
stwierdzili, ze Zrodla satysfakeji sa bardziej uniwersalne, natomiast zroédla braku
satysfakcji — mocniej powiazane z poszczeg6lnymi typami obiektéw hotelarskich.
Roéwniez zrédla satysfakeji moga by¢ rézne w poszczegélnych segmentach i gru-
pach klientéw hotelowych (Herjanto i in., 2017). Inne podtoza satysfakcji klientéw
wskazuja Wagner Ladeira i in. (2016), ktérzy rozszerzaja grupe potencjalnych
czynnikéw majacych wplyw na satysfakcje klienta na jako$¢ otoczenia obiektu ho-
telarskiego oraz wizerunek destynacji, w ktorej hotel jest zlokalizowany. Zaréwno
klienci usatysfakcjonowani, jak i niezadowoleni sklonni s przy tym do dzielenia
si¢ swoimi do$wiadczeniami. Coraz czeéciej wykorzystywanym do tego medium
sa fora i media spolecznoéciowe, a zamieszczane przez klientéw opinie staja si¢
elementami elektronicznego marketingu szeptanego (Rossmann i in., 2016).

2.2. Elektroniczny marketing szeptany

Elektroniczny marketing szeptany (ang. electronic word of mouth, eWOM) jest de-
finiowany jako ,cata nieformalna komunikacja skierowana do odbiorcy za pomo-
ca narzedzi online i zwigzana z przekazaniem opinii na temat jakosci dobr i ustug”
(Litviniin., 2008). Podobnie do eWOM odnosza sie¢ Chih-Lun Alan Yen i Chun-
-Hung Hugo Tang (2019), klasyfikujac go jako ,wszystkie pozytywne i negatyw-
ne opinie dostepne w Internecie zamieszczone przez przeszlych, terazniejszych
i przyszlych odbiorcéw danych ustug lub produktéw”. eWOM moze wystepowaé
w réznych formach w Internecie: dlugiej czy pisemnej (np. recenzje oraz opinie),
numerycznej (skale ocen przy recenzjach) i dychotomicznej (klikniecie przyci-
sku ,Polecam”) (Mishra i Satish, 2016). Nuria Huete-Alcocer (2017) podkresla
cztery cechy, ktére odrézniaja eWOM od tradycyjnego marketingu szeptanego.
Sato: trudniejsza do zweryfikowania wiarygodnos¢ przekazu, szeroka dostgpnosé¢
recenzji dla duzych grup odbiorcéw i wysoka szybkos¢ ich rozprzestrzeniania sie
w sieci oraz latwy dostep do wielu Zrodet eWOM (Huete-Alcocer, 2017). Latwy
dostep do szerokiego wachlarza recenzji online sprawia, ze eWOM jest wykorzy-
stywany przez konsumentéw do podejmowania decyzji zakupowych (Ayehii in.,
2013). Ta zalezno$¢ uwidacznia sie zwlaszcza w momencie zakupu ustug z uwa-
gi na charakterystyczne dla nich niematerialno$¢ i nierozdzielno$¢ (Yen i Tang,
2019). Antoni Serra Cantallops i Fabiana Salvi (2014) twierdza, ze eWOM ma
szczegolnie silny wpltyw w branzy ustug turystycznych, wskazujac jednoczeénie
na duze znaczenie recenzji i opinii online dla obiektéw hotelarskich. Podobne
rezultaty otrzymali Riadh Ladhari i Mélissa Michaud (2015) oraz Mustafeed Za-
man i in. (2016), wskazujac na wysoki wplyw postéw w mediach spolecznoscio-
wych na decyzje klientéw o wyborze miejsc noclegowych.
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Menedzerom i kadrze zarzadzajacej obiektami hotelarskimi eWOM moze stu-
zy¢ takze jako potencjalne Zrédlo informacji na temat pozytywnych i negatywnych
elementéw doswiadczanych przez klientéw hotelowych (Dutko, 2016). Podobnie
Peter O’Connor (2010) wskazuje, ze recenzje moga sugerowa, jakie elementy po-
bytu w hotelu mialy najwiekszy wplyw na satystakcje klientéw. Moze to stanowi¢
podstawe przysztych decyzji operacyjnych, ktére miatyby na celu minimalizacje zi-
dentyfikowanych luk jako$ciowych. Twierdzi jednak, ze cz¢$¢ negatywnych opinii
pojawiajacych sie online moze by¢ autorstwa konkurencji, i element ten powinien
by¢ brany pod uwage przez osoby zarzadzajace eWOM w obiektach (O’Connor,
2010). Aby méc jednak wlasciwie wykorzysta¢ dane ptynace z eWOM, hotele
powinny wprowadzi¢ odpowiednie procedury monitoringu sieci (Tollinen i in.,
2012). Mimo swej istotnosci element ten czesto jest pomijany w procesach zarza-
dzania reputacja. Nora Barnes i Stephanie Jacobsen (2014) stwierdzily, ze jedynie
2/3 firm w satysfakcjonujacy sposob wykorzystywata eWOM pojawiajacy sie na
innych niz oficjalne profile firm. Wiasciwe zarzadzanie reputacja online, np. po-
przez odpowiadanie na pojawiajace si¢ recenzje, moze powodowa¢ zar6wno wzrost
$rednich ocen na portalach spotecznosciowych, jak i generowa¢ wieksza liczbe
recenzji w przyszlosci (Xie i in., 2016).

2.3. Booking.com

Booking.com to powstala w 1996 r. platforma pozwalajaca na dokonywanie re-
zerwagcji online pokoi hotelowych i innych miejsc zakwaterowania turystycznego.
Obecnie platforma obsluguje rezerwacje w 43 jezykach i udostgpnia ponad 28
milionéw obiektéw oraz miejsc noclegowych na calym $wiecie (Booking.com,
2022). Poniewaz jest to jeden z najwiekszych OTA (Online Travel Agencies),
umozliwiajacych jednocze$nie zamieszczanie recenzji pobytéw, jest on bardzo
dobrym zrédlem danych zaréwno dla konsumentéw, menedzeréw hotelarstwa,
jak i dla badaczy (Mellinas i in., 2016). Booking.com stuzyt m.in. jako zrédlo in-
formacji na temat elektronicznego marketingu szeptanego, poziomu cen w bran-
zy hotelarskiej czy kreacji marki (Borges-Tiago i in., 2021). Co wiecej, w odréz-
nieniu od drugiego najczesciej wykorzystywanego portalu w kontekscie badan
nad eWOM (TripAdvisora), Booking.com pozwala na zamieszczenie recenzji
jedynie przez osoby, ktére dokonaty rezerwacji pobytu za pomoca platformy. Jest
to potencjalnie przyczyna réznic w wynikach badan prowadzonych réwnolegle
na obu portalach (Martin-Fuentes i in., 2020).

Cho¢ w metodyce wielu badai przyjmuje sie, ze Booking.com pozwala na
ocene satysfakcji z pobytu w skali od 1 do 10, to jest to niewlasciwe zatozenie
(Mellinas i in., 2015). W rzeczywisto$ci portal pozwala recenzentowi na ocene
zadowolenia z szedciu aspektéw pobytu w danym obiekcie (personelu, udogod-
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nien, czystosci, komfortu, lokalizacji oraz stosunku ceny do jakosci). Kazdemu
z wymienionych aspektoéw recenzent moze przyzna¢ jedna z czterech wartosci: 2,5
(staba), S (odpowiednia), 7,5 (dobra) lub 10 (wyjatkowa). Ocena koricowa jest
za$ $rednig arytmetyczng wymienionych ocen (Mellinasiin., 2015). W niektérych
przypadkach piszacy recenzje maja takze mozliwo$¢ oceny bezplatnego Wi-Fi
w obiekcie — w zaleznosci od oferty danego miejsca noclegowego. Stosowanie
takiej skali ocen powoduje, ze hotele moga by¢ postrzegane jako lepsze, niz to
wynika z recenzji klientéw. Brak $wiadomosci na temat polityki wyliczania ocen
moze mie¢ wplyw zaréwno na decyzje konsumentéw, jak i wyniki badan nauko-
wych (Mellinas i in., 2016).

2.4. Hipotezy badawcze

Satysfakcja klientow moze wynika¢ z réznych czynnikéw. To, ktore aspekty obiek-
tunoclegowego i ktore doswiadczenia klientéw najsilniej wplywaja na pojawienie
sie satysfakeji, nie jest jednakowe dla wszystkich grup obiektéw (Reniin., 2015).
Moreno-Perdigoén i in. (2021) wskazuja, ze konieczne s3 dalsze badania w celu
wykazania, czy elementy charakteryzujace obiekt beda réznicowad poziom satys-
fakeji z poszczegolnych elementéw ustugi. Manuel Rodriguez-Diaz i in. (2018)
wykazali, Ze istnieje réznica miedzy hotelami trzygwiazdkowymi a hotelami czte-
ro- i pieciogwiazdkowymi w kontekscie wplywu satysfakcji na strategie cenowe.
Eva Martin-Fuentes i in. (2019) potwierdzili, ze poziom satysfakeji z jakosci
ustug oferowanych przez obiekty hotelarskie okreslany na podstawie oceny na
TripAdvisorze jest skorelowany z kategoria posiadang przez poszczegdlne hotele.
Kategoria hotelu byla takze wykorzystana przez Graziano Abrate i in. (2011) do
analizy polityk cenowych stosowanych przez hotele w sprzedazowych portalach
online. Dlatego pierwsza hipoteza niniejszego badania brzmi:

H1: Kategoria hotelu réznicuje poziom satysfakcji klientow z uslug hote-

lowych.

W kontekscie réznego poziomu satysfakcji klientéw z ustug hotelarskich
Moreno-Perdigén i in. (2021) weryfikowali, czy poziom ustug $wiadczonych
przez hotele nalezace do sieci rézni sie od ustug hoteli niezaleznych. Rézne wy-
niki miedzy tymi dwoma grupami hoteli zostaly takze uzyskane przez Snehasish
Banerjee i Alton Chua (2016) w ramach analizy trendéw ocen zamieszczanych
na portalu TripAdvisor. Réznica w podejéciu do oceny satysfakcji z jakosci ustug
hoteli sieciowych i niezaleznych byla tez analizowana przez Xun Xu i in. (2017).
W zwiazku z tym druga hipoteza niniejszego badania jest:

H2: Przynalezno$¢ hotelu do sieci hotelarskiej réznicuje poziom satysfakcji

klientéw z ustug hotelowych.
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Poziom satysfakeji klientéw hotelowych byt badany takze przez pryzmat lo-
kalizacji obiektu hotelowego. Polozenie hotelu w miescie lub poza miastem byto
jedna z proponowanych determinant satysfakcji klientéw hotelowych wyrazonej
w mediach spolecznosciowych w badaniu Tomasza Napieraly i Katarzyny Lesniew-
skiej-Napieraly (2019). Lokalizacja byla rowniez wspomniana przez XuiLi (2016)
jako potencjalny czynnik uwzgledniany w recenzjach przez usatysfakcjonowanych
gosci. Dlatego trzecia hipoteza badania jest:

H3: Lokalizacja hotelu réznicuje poziom satysfakcji klientéw z ustug ho-

telowych.

Kolejnym czynnikiem rozwazanym w analizie branzy hotelarskiej byta dtugos¢
funkcjonowania hotelu. Rabaddn-Martin i in. (2020) uzyli jej jako zmiennej nie-
zaleznej przy badaniach reputacji online i elektronicznego marketingu szeptanego
w branzy hotelarskiej. Wei-Ting Hung i in. (2010) brali pod uwage dtugos¢ funk-
cjonowania hotelu jako zmienng determinujaca polityke sprzedazows i cenowy
stosowang przez tajwanskie obiekty hotelowe. Zgodnie z tym czwarta hipoteza
badania brzmi:

H4: Dlugos¢ funkcjonowania hotelu na rynku hotelarskim jest skorelowa-

na z poziomem satysfakcji klientow hotelowych.

Przy analizie dziatalno$ci hotelu jako zmienna niezalezna czesto brana jest pod
uwage réwniez wielko$¢ hotelu mierzona liczba dostepnych pokoi lub miejsc noc-
legowych. William Frye i Daniel Mount (2007) analizowali wielko$¢ przedsiebior-
stwa hotelowego jako determinante satysfakeji z pracy dyrektoréw generalnych.
Dla Woo Gon Kim i in. (2013) wielko$¢ hotelu byla jednym z czynnikéw, ktére
moga wplywacé na dziatalno$¢ operacyjna hoteli, a przez to na jakos¢ §wiadczonych
przez nie ustug. Takze Zemke i in. (2017) brali pod uwage wielko$¢ hotelu jako
czynnik wplywajacy na wymiar funkcjonalno$ci hoteli i majacy bezposrednie
przelozenie na satysfakcje klientéw. Wobec tego piata hipoteza badania jest:

HS: Wielkos¢ hotelu jest skorelowana z poziomem satysfakcji klientow

hotelowych.

3. Materiaty i metody

W celu weryfikacji zaproponowanych hipotez zostalo przeprowadzone badanie
ilosciowe. Podejscie takie bylo juz weze$niej stosowane w badaniach nad satysfak-
cja klientéw hotelowych (Banerjee i Chua, 2016; Moreno-Perdigén i in., 2021;
Padma i Ahn, 2020). Pozwala ono obja¢ zakresem badan wigksze proby i uzyska¢
bardziej rzetelne wnioski dotyczace calych populacji (Padma i Ahn, 2020).
Dane zbierane byly metoda web-scrapingu, czyli automatycznego pobierania
informacji ze stron internetowych przy uzyciu zaprogramowanych botéw, ktore
ykorzystaja” ze stron tak jak tradycyjny uzytkownik. Web-scraping jest metoda
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optymalna dla badan nad elektronicznym marketingiem szeptanym, gdyz portale
rezerwacyjne i portale z recenzjami oparte s na powtarzalnych schematach, po-
zwalajacych na skuteczne gromadzenie danych (Jezierski, 2020). W niniejszym
badaniu podstawowym oprogramowaniem uzytym do przeprowadzenia procesu
web-scrapingu byta darmowa aplikacja Octoparse. Zrédlem informacji o cechach
polskich hoteli byt Centralny Wykaz Obiektéw Hotelowych prowadzony przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki, natomiast informacje o satysfakgji z ustug hote-
larskich zebrane zostaly z portalu Booking.com, gdyz zamieszczane tam recenzje
i oceny sa autorstwa osob, ktérych pobyty w hotelach zostaly zweryfikowane przez
portal (Martin-Fuentes i in., 2020).

W marcu 2022 r. za pomocg aplikacji Octoparse pobrana zostata aktualna baza
hoteli dzialajacych w Polsce na dzieri 1 marca 2022 r. Zgromadzone zostaty infor-
macje na temat 2817 obiektéw obejmujace: nazwe hotelu, jego lokalizacje, date
i wynik kategoryzacji, liczbe pokoi oraz liczbe miejsc noclegowych. Informacje
na temat przynaleznosci do sieci hotelowych uzyskano przez poréwnanie nazwy
obiektow z lista polskich i zagranicznych sieci hotelowych przy uzyciu funkgji
programu Excel. Dane dotyczace satysfakeji klientéw pobrano réwniez w marcu
2022 r. z portalu Booking.com. Liste obiektéw wygenerowano poprzez zaznacze-
nie filtru ,Hotele” w menu Booking.com. Zebrana baza zawierala 3189 rekordéw,
obejmujacych takie informacje, jak: nazwa obiektu, miejscowo$¢, w jakiej zloka-
lizowany jest hotel, srednia ocena ogélna i srednia ocena dla dostepnych podkate-
gorii (personel, udogodnienia, czysto$¢, komfort, lokalizacja oraz stosunek ceny
do jakosci). Wigksza liczba hoteli w bazie Booking.com w poréwnaniu do CWOH
wynika z faktu, ze Booking.com traktuje czes¢ nieskategoryzowanych obiektow
(takich jak aparthotele, resorty lub centra konferencyjne) jako obiekty hotelowe.
W celu przefiltrowania otrzymanych wynikéw dokonano przypisania rekordéw
z Booking.com do rekordéw z bazy CWOH za pomoca dodatku FuzzyLookup
programu Excel. Za poziom odrzucenia podobienistwa uznano wartos¢ 0,85 —
zgodnie z podejéciem Martin-Fuentes i in. (2019). Otrzymane pary skojarzeniowe
zostaly sprawdzone pod katem wystepowania duplikatéw i recznie poprawione
w przypadku ich znalezienia. Koficowa baza danych poddana analizie zawierata
2036 rekordéw. Niedopasowanie wszystkim hoteliz CWOH ich odpowiednikéw
z Booking.com moze wynika¢ z kilku powodéw:

— braku posiadania przez hotel profilu na Booking.com,

- uzywania na Booking.com innej nazwy niz ta wpisana w CWOH,

— wpisania do Booking.com duzej miejscowosci potozonej obok hotelu, pod-
czas gdy w CWOH wpisana jest dokladna miejscowos¢, w jakiej zlokalizowany
jest hotel.

Analiza statystyczna zostala przeprowadzona w programie SPSS. W przypadku
zmiennych niezaleznych kategoryzacyjnych do zweryfikowania istnienia réznic
miedzy poszczegdlnymi probami uzyto analizy ANOVA oraz testéw HDS. Takie
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podejécie z sukcesem zastosowali wezeéniej Banerjee i Chua (2016). W przypadku
zmiennych niezaleznych ilo$ciowych jako podstawows analize wybrano wspét-
czynnik korelacji Pearsona, opierajac si¢ na do$wiadczeniach Tat Choii Raymonda
Chu (2001) oraz Danijeli Andjelkovi¢ i Milana Vujicia (2019).

4. Wyniki

Ogolna satysfakeja klientéw hotelowych z pobytéw w polskich hotelach jest do$¢
wysoka. Nawet biorac pod uwage zawyzajacy sposob liczenia ocen przez portal
Booking.com, $rednia ocena wszystkich obiektéw w Polsce na poziomie 8,5 wska-
zuje na wysoka satysfakcje z jakosci ustug $wiadczonych przez polskie hotele. Jak
przedstawiono w tabeli 1, wérdd ocen czastkowych najlepiej oceniany jest perso-
nel hotelu ze $rednim wynikiem 9,08, a najgorzej udogodnienia — na poziomie
8,41. Dowodzi to, ze osoby zarzadzajace polskimi hotelami wlasciwie dobieraja
iszkola personel bezposrednio obstugujacy gosci. Jednak niska ocena udogodnien
$wiadczy o mankamentach obiektéw lub niskiej jakosci wyposazeniu — powodem
moze by¢ rzadkie przeprowadzanie remontdw czy renowacji obiektow.

Tabela 1. Ogdlny poziom satysfakeji klientéw polskich hoteli

Miernik satysfakeji Srednia Odchylenie standardowe N
Ocena ogdlna 8,524 0,5299 2033
Personel 9,077 0,3704 2025
Udogodnienia 8,411 0,5862 2025
Czystos¢ 8,872 0,5358 2025
Komfort 8,570 0,6333 2025
Stosunek ceny do jakosci 8,459 0,5207 2025
Lokalizacja 8,840 0,5681 2025

Zrédlo: opracowanie wlasne.

H1: Kategoria hotelu réznicuje poziom satysfakgcji klientéw z ustug hote-

lowych.

Liczba gwiazdek posiadanych przez hotel zostala ukazana jako element silnie
réznicujacy satysfakeje klientow hotelowych (tab. 2). Analiza ANOVA wykazata
réznice pomiedzy kategoriami hotelowymi zaréwno w ogélnej ocenie (F=62,879;
p<001),jakiw przypadku ocen czastkowych. Analiza HDS Tukeya ukazala dalsze
réznice miedzy hotelami. We wszystkich przypadkach (z wyjatkiem stosunku ceny
do jakosci) liczba gwiazdek byla pozytywnie skorelowana z poziomem satysfakeji
klientéw. Warto podkresli¢, ze biezace badanie wykazalo nieistotne statystycznie
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Tabela 2. Analiza ANOVA - kategoria hotelu

© = 2

< 3 | =

Liczba gwiazdek éo g '-§ ig ;g é E é

e | £ | 2| E | g% | 2

o & = S 2 & 3 3
ANOVA |F 62,879 | 9,424 | 109942 | 62,923 | 125202 | 4,484 | 41,837
p <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,001 | <0,001

1 érednia 8,03 8,87 7,80 8,40 7,90 8,26 8,49
od.stand. | 0,62 0,41 0,64 0,64 0,71 0,57 0,66

2* érednia 8,30 9,02 8,10 8,64 8,20 8,41 8,71
od.stand. | 0,58 0,39 0,62 0,61 0,68 0,58 0,58

3* érednia 8,52 9,09 8,39 8,87 8,55 8,49 8,80

od.stand. | 0,50 0,37 0,53 0,50 0,56 0,51 0,55
4* érednia 8,74 9,12 8,75 9,09 8,93 8,47 9,04
od.stand. | 0,41 0,34 0,44 0,41 0,46 0,48 0,51
5* érednia 8,86 9,11 8,88 9,25 9,17 8,42 9,33
od.stand. | 0,44 0,38 0,50 0,40 0,43 0,46 0,47

Istotnie 1* 2%,3%4%,5%2%,3% 4%,5%2% 3% 4%,5%[2%,3%,4%,5*2%,3%,4*,5*| 3%, 4" |2%3%4%5F
statystyczne 2% 1%,3%4% S| 1535 4% 1% 3%4% 5¥1%,3% 4% 5*[1% 3% 4* 5* _ 1% 4% 5*
rdznice 3* 1*’2*’4*’5* 1*}2* 1*}2*)4*,5* 1*’2*’4*’5* 1*’2*’4*’5* 1* 1*14*15*
I‘_;]g);e(sltlz 4* 1*’2*,3* 1*)2* 1*)2*)3* 1*’2*,3* 1*’2*’3*’5* 1* 1*,2*,3*,5*
g* 1%,2%3* 1%2* 125 3% | 1%2%3* [1*2%3%4* _ 1%,2% 3% 4*

Zrédlo: opracowanie wlasne.

réznice migdzy hotelami cztero- i pigciogwiazdkowymi w kategoriach: oceny ogél-
nej, personelu, udogodnien oraz czysto$ci. Moze to $wiadczy¢ o tym, ze poziom
satysfakgcji klientow z ustug hoteli najwyzszych klas jest wyréwnany. W analizie
wyrdznial sie tez wynik hoteli pigciogwiazdkowych w kategorii stosunku ceny do
jakosci, gdzie oceny tego aspektu byty na podobnym poziomie co w hotelach dwu-,
trzy- i czterogwiazdkowych. Jedynie hotele z jedng gwiazdka mialy statystycznie
istotnie nizsza ocene w tej kategorii. Na podstawie przedstawionych wynikéw
hipoteza 1 zostala potwierdzona.

H2: Przynaleznos¢ hotelu do sieci hotelarskiej roznicuje poziom satysfakcji

klientow z uslug hotelowych.

Analiza ANOVA wskazala, ze przynalezno$¢ do sieci hotelowej roznicuje
poziom satysfakeji klientéw hotelowych w kilku aspektach. Jak wida¢ w tabeli 3,
wykazana zostala istotna statystycznie réznica miedzy przynaleznoscig hotelu
do sieci a 0g6lna oceng obiektu (F=33,523; p <0,001). Hotele nalezace do sieci
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otrzymywaly oceny wyzsze o $rednio 0,20. Analiza wykazala brak zréznicowania
ocen w przypadku personelu (F=2,796; p = 0,096) oraz stosunku ceny do jakosci
(F=2,727; p=0,099). Dane potwierdzajg, ze profesjonalne podejécie obstugi do
goscia hotelowego jest podobne w hotelach sieciowych i niezaleznych. W kon-
tekécie ocen czastkowych najwieksze réznice w ocenie satysfakcji dotyczyly
kategorii: komfortu (F=71,30S; p <0,001), udogodnien (F=52,282; p<0,001)
i lokalizacji (F=53,981; p<0,001). Wyniki te wskazuja, ze hotele nalezace do
sieci oferuja lepsze wyposazenie od hoteli niezaleznych. Co wigcej, takie hotele
powstaja w atrakcyjniejszych lokalizacjach. Biorac pod uwage wspomniane wyniki,
hipoteza 2 zostata uznana za potwierdzona.

Tabela 3. Analiza ANOVA - przynalezno$¢ do sieci hotelowej

] o >~
£ = 5
Sy i) 2 o .. K-l
Pr'zyl?aleznosc _ 8o = £ % £ o~ % §
do sieci hotelowej g g S 2 £ 5 = =
2 2 2 & 5|z =
O & D @) N, » S .-‘t
F 33,532 | 2,769 |52,282 |41,576 | 71,305 | 2,727 | 53,981
p <0,001 | 0,096 |<0,001 |<0,001 [<0,001 | 0,099 |<0,001

Niesieciowe | $rednia 8,499 9,072 8,376 8,843 8,526 8.452 8,805
od.stand. | 0,012 | 0,009 | 0,014 | ,013 | 0015 | 0,012 | 0,013
Sieciowe $rednia 8,703 | 9,113 | 8,659 | 9,073 | 8878 | 8,509 | 9,082
od.stand. | 0,033 0,023 0,036 0,033 0,039 0,033 0,035
Roznica érednich 0,204 |-0,041 |-0,283 | -0,23 |-0352 |-0,057 |-0,277

Zrédlo: opracowanie wlasne.

H3: Lokalizacja hotelu réznicuje poziom satysfakcji klientéw z ustug ho-

telowych.

Badanie wykazalo, ze lokalizacja hotelu w niewielki sposéb réznicuje satys-
fakcje klientéw hotelowych, co pokazuje tabela 4. Analiza ANOVA wykazala brak
istotnie statystycznej réznicy w ogdlnej ocenie hoteli zlokalizowanych w miastach
i pozanimi (F=2,019; p=0,156). Analiza poszczegélnych ocen czastkowych wy-
kazala statystycznie istotne roznice jedynie w dwéch przypadkach: udogodnien
(F=5,987; p=0,014) ilokalizacji (F= 14,862; p < 0,001). W przypadku lokaliza-
cji hotele miejskie otrzymywaly lepsza ocene satysfakcji. Prezentowane badanie
wskazuje, Ze oceniajacy mniejsza uwage zwracaja na walory estetyczne otoczenia
(wyzej oceniane w hotelach polozonych poza miastem), a wigksza — na dogod-
nosci dojazdu i bliskosci atrakcji (cze$ciej spotykanych w hotelach miejskich). Ze
wzgledu na wspomniane wyniki hipoteza 3 zostala odrzucona.
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Tabela 4. Analiza ANOVA - lokalizacja hotelu

I 8 2

& 5 5 | =

Lokalizacja hotelu éo e "§ 2 :*5: é E ié

g 2 & 2. £ 28 g

S g | B S g | 28] 3
2,019 0,033 5,987 0,089 0,891 0,080 | 14,862
p 0,156 0,857 0,014 0,766 0,345 0,778 | <0,001
Niemiejskie |$rednia 8,558 9,080 8,477 8,879 8,597 | 8,466 8,740
od.stand. | 0,027 | 0,019 | 0,030 | 0027 | 0032 | 0026 | 0,029
Miejskie $rednia 8,516 | 9,076 | 8396 | 8870 | 8,563 | 8,457 | 8,864
od.stand. | 0,013 | 0,009 | 0,014 | 0013 | 0016 | 0013 | 0,014
Roznica érednich 0,042 | 0,004 | 0081 | 0,009 | 0034 | 0,009 | -0,124

Zrédlo: opracowanie wlasne.

H4: Dlugos¢ funkcjonowania hotelu jest skorelowana z poziomem satys-

fakcji klientow hotelowych.

Analiza korelacji wykazala wiele istotnych zaleznosci miedzy dlugoscia dzia-
tania hotelu a oceng satysfakcji. Szczegotowe wyniki ukazuje tabela 5. W kontek-
$cie ogélnej oceny wspéiczynnik Pearsona wyniést —0,28 (p <0,001), wskazujac
na znaczaca negatywna korelacje miedzy dlugoscia dziatalnoéci hotelu a ocena
satysfakcji z jako$ci oferowanych ustug. Takze w przypadku ocen czastkowych
wida¢ istotne statystycznie zaleznoéci dla wszystkich kategorii z wyjatkiem lo-
kalizacji (co nie jest zaskoczeniem, gdy?z jest to element najmniej zmieniajacy sie
w czasie). Wszystkie stwierdzone zaleznosci byly istotne na poziomie p < 0,001
i wykazywaly negatywna korelacje. Dlugos¢ funkcjonowania hotelu wydaje sie
najsilniej wptywa¢ na niezadowolenie z komfortu (r=-0,33; p <0,001) oraz udo-

Tabela 5. Wspotczynniki korelacji — dlugo$¢ funkcjonowania hotelu

2 £ 3
:§0 —_ 'QE) 0 - E ‘0 'g\
Wiek = 2 2 3 S 22 5
5 2 & 2 £ 2 g [
S g 5 S 2 | 28| 3
Korelacja -0,275*| -0,161**| -0,314*| -0,287**| -0,328**| -0,262**| -0,041
Pearsona
Istotnoéé <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | <0,001 | 0,063
(dwustronna)
N 2033 2025 2025 2025 2025 2025 2025

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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godnien (r=-0,31; p <0,001). Wyniki te wskazuja na koniecznos¢ inwestowania
dodatkowych $rodkéw w renowacje i remonty obiektéw, by podwyzszy¢ standard
i poprawi¢ stan wyposazenia obiektéw. Biorac pod uwage wspomniane wyniki,
hipoteza 4 zostata potwierdzona.

HS: Wielkos¢ hotelu jest skorelowana z poziomem satysfakcji klientow

hotelowych.

W przypadku wielkosci hotelu analiza korelacji ukazata kilka ciekawych zalez-
nosci. Z jednej strony wspdlczynnik korelacji miedzy liczbg pokoi a ogélng ocena
okazal sie nieistotny statystycznie (r=0,22; p=0,38). Z drugiej strony analiza
wykazala zalezno$¢ istotna statystycznie na poziomie p < 0,001 dla wszystkich ocen
czastkowych z wyjatkiem czystosci. Jednakze wspoélczynnik korelacji Pearsona nie
przyjmowal wysokich warto$ci dla stwierdzonych korelacji. Najsilniejsza zaleznos¢
pojawila si¢ miedzy wielkoscia hotelu a ocena personelu (r=-0,15; p <0,001).
Wrynik ten sugeruje, ze w duzych obiektach personel ma mniej okazji i czasu, by
zaoferowaé indywidualny serwis, co przeklada si¢ na mniejszg satysfakcje z inte-
rakeji go$ci hotelowych. Biorac pod uwage brak istotnosci statystycznej z 0gdélna
oceng oraz niskie warto$ci korelacji z ocenami czastkowymi, hipoteza 5 zostata
odrzucona.

Tabela 6. Wspolczynniki korelacji — wielko$¢ hotelu

2 £ g
, o _ g " . M T
Wielkos¢ ° g 3 2 5 o E é“
g 2 & 2 £ R I
S & 5 S 2 | &8 | 3
Korelacja 0,021 -0,152**| 0,101**| 0,036 0,117**| -0,113**| 0,108**
Pearsona
Istotnos¢ 0,338 <0,001 <0,001 0,102 <0,001 <0,001 <0,001
(dwustronna)
N 2024 2016 2016 2016 2016 2016 2016

Zrédlo: opracowanie wlasne.

5. Dyskusja

Analiza rezultatéw badania pokazala, ze wybrane cechy charakterystyczne hote-
lu moga by¢ dobrym predyktorem poziomu satysfakeji klientéw z ustug hotelo-
wych. Liczba gwiazdek posiadanych przez hotel byta czynnikiem silnie i pozy-
tywnie wplywajacym na satysfakcje gosci. W tym ujeciu prezentowane badanie
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potwierdzilo niektére wnioski z analizy Abrate i in. (2011), uwzgledniajac tak-
ze — zgodnie z sugestig badaczy — inne europejskie rynki hotelowe. Warto przy
tym zwrdci¢ uwage, ze poziom satysfakcji czesto byl podobny w przypadku ho-
teli cztero- i pigciogwiazdkowych, co wskazuje, ze polskie hotele czterogwiazd-
kowe oferuja z reguly poziom ponadstandardowy, mogacy rywalizowa¢ z oferta
obiektow pieciogwiazdkowych. Z drugiej strony hotele pieciogwiazdkowe wciaz
wykazujg przewage w ocenie komfortu, co potwierdzaja wnioski z badari Rodri-
guez-Diaz i in. (2018), ktérzy przy analizie hiszpanskich i marokanskich hoteli
zauwazyli podobienstwo migdzy hotelami cztero- i pigciogwiazdkowymi. Jed-
noczeénie analiza wynikéw oceny stosunku ceny do jakosci pokazuje, ze klienci
polskich hoteli z reguty sa $wiadomi jako$ci produktu, ktéry wybieraja, i uwazaja
ceny ustug hotelowych za adekwatne do ich jakosci. Jedynym wyjatkiem sg ho-
tele najnizszej kategorii. Roznice te mozna thumaczy¢ tym, ze hotele najnizszej
kategorii rywalizuja czgsto z obiektami nieskategoryzowanymi, ktére moga ofe-
rowa¢ podobny poziom ustug za atrakcyjniejsza cene. Z tego wzgledu poziom
satysfakcji klientéw hotelowych jest zauwazalnie nizszy (cho¢ wciaz na pozio-
mie 8,26).

Jesli chodzi o wplyw lokalizacji hotelu na satysfakeje klientéw hotelowych,
niniejsze badanie stanowi uzupelnienie analiz prowadzonych przez Napierale
i Le$niewska-Napierate (2019). W ich opracowaniu polozenie w mieécie lub poza
nim nie determinowalo poziomu satysfakcji, co zostalo potwierdzone w biezacym
badaniu. Badacze wskazali jednak na réznice w ocenie satysfakcji w kontekscie
dostepu komunikacyjnego. Moze to wyjasnia¢ réznice w ocenie czastkowej satys-
fakeji z lokalizacji, gdzie hotele miejskie otrzymywaly srednio wyzsze oceny. Warto
doda¢, ze Napierala i Lesniewska-Napierata (2019) analizowali jedynie hotele
w centralnej Polsce, podczas gdy niniejsze badanie ukazuje zaleznosci dla catego
polskiego rynku hotelowego, a jednoczesnie prezentuje alternatywne spojrzenie
na determinanty satysfakcji w poréwnaniu do Xu i Li (2016), ktérzy analizujac
recenzje amerykanskich hoteli, wskazali na dobra lokalizacje jako gtéwng determi-
nante satysfakcji. Prezentowana analiza pokazuje, ze takq determinantg nie bedzie
lokalizacja poza miastem, mimo waloréw zdrowotnych i estetycznych. Wyjasnienia
tych réznic nalezaloby szuka¢ wsréd réznych wymagan co do lokalizacji obstugi-
wanych przez hotele segmentow.

Analizujac wplyw przynaleznoéci hotelu do sieci, biezace badanie pokazuje
wyniki mocno odbiegajace od dotad prezentowanych wliteraturze. Analiza wyka-
zala, ze polskie hotele niezalezne sa statystycznie istotnie gorzej oceniane w niemal
wszystkich analizowanych kategoriach — z wyjatkiem personelu oraz stosunku
ceny do jako$ci. Jest to wynik odmienny od tego, jaki uzyskali Moreno-Perdigén
iin. (2021), takze badajac poziom satysfakeji klientéw hotelowych na podstawie
ocen na portalu Booking.com. To wlasnie w kontekscie poziomu obstugi przez
pracownikéw oraz stosunku ceny do jakoéci hotele sieciowe wykazywaly przewage
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nad hotelami niezaleznymi. Wytlumaczeniem tak duzej réznicy w wynikach moze
by¢ objecie przez Moreno-Perdigén i in. (2021) badaniami hoteli w destynacjach
wakacyjnych, podczas gdy biezace badanie bierze pod uwage caly rynek hotelarski
w kraju. Jednocze$nie, podobnie jak wskazywaly wyniki analizy wplywu kategorii
hotelu na satysfakcje, klienci polskich hoteli s bardziej $wiadomi produktu, ktory
wybieraja, i dlatego w podobny sposéb oceniajg aspekt stosunku ceny do jakosci.
Analizujac takze wyniki badan Banerjee i Chua (2016), mozna dostrzec réznice
w ocenie hoteli niezaleznych miedzy europejskim a polskim rynkiem hotelowym.
Wspomniane badania wykazaly, ze to wlasnie hotele niezalezne w Europie otrzy-
muja najwyzsze oceny w poréwnaniu do hoteli sieciowych, podczas gdy niniejsza
analiza dowiodla odwrotnej zaleznosci. Ukazuje to odmienno$¢ polskiego rynku
od Europy jako calosci, gdzie goscie hoteli sieciowych sa bardziej usatysfak-
cjonowani oferowanymi im uslugami. Z drugiej strony badanie to czesciowo
potwierdza wnioski Xu i in. (2017), ktérzy wskazali typ hotelu jako potencjalng
determinante braku satysfakcji u klientéw hotelowych. Jednak i w tym przypadku
personel byl jednym z najsilniej réznicujacych aspektéw, co nie zostato wykaza-
ne w analizie polskiego rynku. Takie wyniki sugeruja, ze poziom wyszkolenia
obstugi w obiektach niezaleznych jest na podobnym poziomie jak w hotelach sie-
ciowych.

Dlugo$é¢ funkcjonowania hotelu okazala sie elementem, ktéry w znaczacy ne-
gatywny sposob wplywal na poziom satysfakcji klientéw hotelowych. Szczegolny
brak zadowolenia z poziomu komfortu i udogodnien pokazuje, ze polskie hotele
dzialajace na rynku od dawna nie robig wystarczajaco duzo, by zapewni¢ odpo-
wiednig jakos$¢ swoich obiektéw. Co wigcej, ocena czystosci byla silnie negatywnie
skorelowana z dtugoscia dziatalnosci hotelu, dowodzac, ze hotele ze starsz infra-
struktura maja réwniez problemy z utrzymaniem czysto$ci. Wynik ten pokrywa
sie z rezultatami uzyskanymi przez Hung i in. (2010), ktérzy wykazali, ze brak
remontéw i renowacji negatywnie wplywal na ocene starszych hoteli — niezaleznie
od tego, jak dobra byta ich polityka zarzadzania reputacja online. Zalezno$¢ ta byta
szczegOlnie istotna dla hoteli o wyzszych kategoriach gwiazdkowych i oferujacych
pokoje za wyzsza od $redniej cene. Uzyskane wyniki sa jednak odmienne od wy-
nikéw uzyskanych przez Rabadan-Martin i in. (2020) w analizie hiszparnskiego
rynku hotelarskiego, gdzie dlugo$¢ funkcjonowania obiektéw nie byta zmienna
determinujaca ich ocene w sieci. Raz jeszcze pokazuje to réznice miedzy rynkami
w Srodkowo-Wschodniej i Zachodniej Europie.

Prezentowane badanie wykazato niewielki wplyw wielkosci obiektu na poziom
satysfakcji klientéw, co pokrywa si¢ z wynikami uzyskanymi przez Rabadan-
-Martiniin. (2020). Jedynym elementem, na ktéry do$¢ silnie wplywata wielkogé
obiektu, byla satysfakcja z jako$ci obslugi przez personel hotelowy. Wytlumacze-
niem takiej zaleznosci jest mozliwo$¢ wigkszej personalizacji ustug w mniejszych
hotelach i z mniejsza liczba klientéw, ktérzy musza by¢ naraz obstuzeni przez
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jednego pracownika. Brak korelacji oceny czystosci z wielko$cig hotelu wskazuje
natomiast, ze duze hotele nie maja problemu z utrzymaniem duzych przestrze-
ni i czesto dodatkowych atrakeji na satysfakcjonujacym poziomie sanitarnym.
Biezace badanie jest tez dopelnieniem badan przeprowadzonych przez Kim i in.
(2013), ktére wykazaly, ze cho¢ wielko$¢ hotelu moze mie¢ wplyw na jego wy-
niki finansowe, to nie jest ona $cisle powigzana z poziomem satysfakeji klientéw

hotelowych.

6. Zakonczenie i rekomendacje

Celem przedstawionego badania byla weryfikacja cech charakteryzujacych ho-
tele, ktére moga réznicowaé poziom satysfakcji klientéw oceniany w interneto-
wych recenzjach. Za pomocy analizy ANOVA i wspoélczynnika korelacji Pearso-
na wykazano, ze za determinanty poziomu satysfakeji z jakosci ustug hotelowych
mozna uzna¢ kategorie obiektu, przynalezno$¢ obiektu do sieci oraz dlugosé
funkcjonowania hotelu. Brak lub znikomy wplyw zostat zidentyfikowany dla
lokalizacji hotelu oraz jego wielko$ci okreslanej liczbg pokoi. Badania wykazaly
ogolnie satysfakcjonujacy poziom ustug oferowanych przez polskie hotele oraz
duze podobienistwo w ocenie ofert hoteli cztero- i pieciogwiazdkowych. Analiza
dostepnych tekstow naukowych pokazala takze, iz polski rynek hotelowy rézni
sie znacznie w pewnych aspektach od rynkéw zachodnioeuropejskich oraz ame-
rykanskich, szczegdlnie wyzszej satysfakcji z jakosci ustug oferowanych przez
hotele sieciowe w poréwnaniu do hoteli niezaleznych, za to oferuje podobny po-
ziom personelu we wszystkich badanych obiektach.

6.1. Implikacje teoretyczne

Z perspektywy teoretycznej dzigki duzej probie badawczej, obejmujacej zdecy-
dowana wigkszo$¢ polskich hoteli, ukazane zostaly zaleznosci dla calego kraju,
a nie tylko dla pojedynczych regionéw lub typéw obiektow, jak réwniez réznice
wplywu czynnikéw charakteryzujacych hotele pomiedzy polskim rynkiem ho-
telarskim a wynikami uzyskiwanymi w innych regionach. Biorac pod uwagg, ze
uzyskane wyniki wykazywaly silne i istotne statystycznie zaleznosci, moga one
stuzy¢ za podstawe dalszych badan nad oceng satysfakcji klientow hotelowych.
Niniejsze badanie jest takze przykladem wykorzystania metody web-scrapingu
w badaniach nad satysfakcja z produktéw przedsiebiorstw na duza skale.
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6.2. Implikacje praktyczne

Analiza determinant satysfakcji klientéw ukazala pewne aspekty, na ktére powin-
ny szczegdlnie zwrdci¢ uwage osoby zarzadzajace polskimi hotelami. Menedze-
rowie obiektéw pigciogwiazdkowych powinni w swoich przekazach marketingo-
wych po$wieci¢ wigcej uwagi na wyeksponowanie wartoéci dodanej zwiazanej
z pobytem w hotelach najwyzszej kategorii. Powinni skupi¢ si¢ na elementach
decydujacych o komforcie pobytu klientéw i zaletach lokalizacji hoteli. Osoby
zarzadzajace hotelami, ktére funkcjonuja na rynku od dluzszego czasu, powin-
ny dokladnie analizowa¢ otrzymywane od klientéw recenzje i weryfikowa¢, czy
obiekty, ktorymi zarzadzaja, nie wymagaja dodatkowych inwestycji majacych na
celu od$wiezenie wyposazenia i wnetrz. Z kolei menedzerowie duzych obiektéw
powinni poswieci¢ wigcej czasu na szkolenia swoich pracownikéw i zweryfiko-
wac, czy obecnie stosowane procedury operacyjne nie wplywaja negatywnie na
odczucia gosci. Osoby zarzadzajace hotelami polozonymi poza miastami po-
winny zastanowi¢ si¢ nad wyeksponowaniem alternatywnych dla samochodu
mozliwo$ci dotarcia do swoich obiektéw, a takze nad zainwestowaniem w $rodki
transportu do hotelu dla niezmotoryzowanych gosci. Wreszcie menedzerowie
hoteli niezaleznych powinni oceni¢ wachlarz oferowanych przez nie udogodnien,
szczegolnie w poréwnaniu do dzialajacych w poblizu hoteli sieciowych.

6.3. Ograniczenia i przyszte badania

Niniejsza analiza ma pewne ograniczenia, ktére moga zosta¢ zniwelowane w przy-
szlych badaniach. Po pierwsze, w badaniu determinant satysfakcji zostaly wziete
pod uwage jedynie czynniki zwigzane ze strong podazowa (cechy hoteli), a nie
popytowa (cechy demograficzne, segmenty). Przyszte badania powinny poméc
odpowiedzie¢ na pytanie, jak poszczegdlne grupy klientéw oceniaja poziom swo-
jej satysfakeji i czy poszczegdlne aspekty sa bardziej istotne dla niektérych grup.
Po drugie, badanie dotyczyto jedynie obiektéw polskich i skategoryzowanych.
Przyszte analizy moglyby uwzgledni¢ obiekty nieskategoryzowane, takze dostep-
ne na portalu Booking.com, oraz rozszerzy¢ badanie na inne kraje Europy Srod-
kowo-Wschodniej. Po trzecie, badanie bylo ze swej natury badaniem ilo$ciowym.
Przyszte proby obserwacji poziomu satysfakeji moglyby zostaé polaczone z ana-
liza tekstowa recenzji, co pozwoliloby na zawezenie kategorii majacych wplyw na
konkretne aspekty satysfakcji z jako$ci ustug hotelowych.
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Determinants of satisfaction
with the services of Polish hotels -
an analysis of Booking.com scores

Abstract. Customer satisfaction is crucial to the success of any business venture, especially in the
tourism sector. The aim of this article was to analyse the satisfaction of Polish hotel customers
and to determine whether hotel characteristics differentiate their guests’levels of satisfaction. The
study was based on data scraped from 2036 hotel profiles available on the Booking.com website,
which were analysed using ANOVA and Pearson’s correlation coeflicients in the SPSS program.
Generally, services offered by Polish hotels were assessed as satisfactory. The level of satisfaction
of Polish customers is mostly differentiated by the hotel category, being part of a hotel chain and
the length of time the hotel has been in operation. The hotel’s location and its size were found to
have a minor effect on the level of satisfaction. In general, the level of satisfaction with the quality
of services offered by chain hotels was higher than that reported for independent hotels, while sat-
isfaction with the quality of hotel staft was similar regardless of hotel type. The author concludes
by indicating aspects that need to be addressed by hotel managers in order to increase the level of
satisfaction with the services provided.

Keywords: satisfaction, hotels, Boking.com, web-scraping
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