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1. Wprowadzenie

Aplikacje mobilne to rozwiazania oparte na urzadzeniach mobilnych (np. smart-
fonach lub tabletach) z ustugami uwzgledniajacymi czesto lokalizacje, ktére
umozliwiaja uzytkownikom ciagly interakcje z innymi za posrednictwem sieci
bezprzewodowych (Qin, Kim i Tan, 2016). Wplywaja na zmiany zachodzace we
wspolczesnej konsumpcji, rewolucjonizujac tworzenie i prezentacje treéci inter-
netowych, oraz stwarzaja szanse unikalnej interakcji (Watson, McCarthy i Row-
ley, 2013). Rosnace znaczenie aplikacji mobilnych zauwazane jest we wszystkich
sferach zycia oraz stanowi konsekwencje i przejaw trendéw spotecznych. W tym
obszarze nosza one nawet miano ,wirtualnych asystentow”, wykorzystywanych
na réznych etapach procesu decyzyjnego, co prowadzi do automatyzacji decyzji.
Waznym trendem spolecznym, réwniez w obszarze nowych medidw, jest trend
zwany ,eko ja” W sferze nowych technologii sa to np. smartwatche, ktére mie-
rza dzienny $lad weglowy swoich wlascicieli, ale w praktyce takze szereg dzialan
pozwalajacych na zmniejszenie negatywnego wplywu czlowieka na $rodowisko.
Pandemia COVID-19 wymusila koniecznos¢ pracy zdalnej, ktéra w wielu sekto-
rach gospodarki zapewne utrzyma sie, stajac sie trwatym rozwiazaniem. Podobna
sytuacja dotyczy rynku spotkan stuzbowych, ktérych zdalna forma poza ograni-
czeniem kontaktow bezposrednich zmniejszy emisje zanieczyszczen spowodo-
wanych $rodkami transportu. Coraz czeéciej w przestrzeni medialnej pojawia sie
tez termin ,e-turystyka’, oznaczajacy wyjazdy wirtualne zamiast realnych. Wo-
bec idei turystyki ten ostatni przyktad jest jednak kontrowersyjny. W kontekscie
aplikacji nalezy takze wspomnie¢ o trendzie ,konsumpcji bezdotykowej”, czyli
zautomatyzowaniu czynno$ci uwazanych za nudne i nierozwijajace, takich jak
codzienne zakupy czy oplacanie rachunkéw za prad, wode (Balifiska i Staskie-
wicz, 2021). Zgodnie z przewidywaniami zawartymi w raporcie 10 Hot Consu-
mer Trends 2030 wykorzystanie technologii mobilnych bedzie ulegalo znaczacej
intensyfikacji niemal w kazdym aspekcie zycia (Ericsson, 2022).

Korzystanie z aplikacji mobilnych nie oznacza jednak pasywnej postawy
uzytkownikéw. Ricardo G. Bilro i Sandra M. C. Loureiro (2020) uwazaja nawet,
ze korzystanie z aplikacji mobilnych zwieksza zaangazowanie uzytkownikéw. Ich
uwaga nie jest wowczas kierowana na aspekt techniczny czy organizacyjny, ale
na korzysci plynace z okreslonych wyborow.

Aplikacje pelnia nie tylko uzyteczng, ale takze spoleczna role. W tym drugim
przypadku zwykle analizuje si¢ aplikacje typu Facebook, YouTube i Instagram,
podkreslajac czynniki hedonistyczne decydujace o ich popularnosci (Akdim,
Casalé i Flavian, 2022). Nie oznacza to, ze przyjemno$¢ z uzytkowania nie jest
wazna w przypadku aplikacji uwazanych za praktyczne. Bardzo czesto to wlasnie
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przyjemnos¢ i satysfakcja decyduja o tym, czy uzytkownicy wybiora okreslona
aplikacje (Baliriska i Jaska, 2022).

Wazne obecnie jest réwniez polaczenie zastosowania urzadzen mobilnych
z mediami spoleczno$ciowymi, takimi jak Facebook i Twitter, oraz z mozliwo-
$ciami lokalizacji. Powstalo nawet okre$lenie na ten tréjkat: So-Lo-Mo, czyli
Social-Local-Mobile (Sznajder, 2013). Dzigki opcjom integracji i interaktywnosci
mozliwe jest zintegrowanie wszystkich urzadzen (korzystajacych z sieci) wjeden
yorganizm’, ktéry pozwala na ciagle pozyskiwanie, aktualizowanie i rozpowszech-
nianie informacji waznych dla dzialalnoéci przedsiebiorstwa. Aplikacje sa takze
waznym zrédtem informacji dla przedsigbiorcéw, pod warunkiem ze umozliwiaja
zamieszczanie przez klientéw uwag, komentarzy czy rekomendacji (Manolitzas
i in., 2022). Stanowia tez cenne zrédlo danych dla badaczy (Sidor i in., 2021;
Minkwitz, 2018), zaréwno w zakresie analizowanych tresci (Park, Lee i Back,
2021; Hernéndez, Alarc6n i Meraz Ruiz, 2022; Ho, Withanage i Khong, 2020), jak
i obrazéw. Zdaniem Elany Barbierato i in. (2022) komentarze (recenzje) zamiesz-
czone w aplikacji (w tym badaniu w aplikacji Tripadvisor) sa komplementarne do
tradycyjnego badania przeprowadzonego za pomoca kwestionariusza wywiadu.
Analiza dorobku naukowego, w tym przywotanych publikacji, wskazuje, Ze w ba-
daniach nad aplikacjami wykorzystywane s przede wszystkim techniki mieszczace
sie w obszarze netnografii oraz badania ankietowe.

Tempo rozwoju aplikacji mobilnych sprawia, ze konieczna jest realizacja
cyklicznych badan uwzgledniajacych zmiang potrzeb, nowe trendy i rozwigzania
technologiczne. Jest to szczegdlnie istotne w gospodarce turystycznej, zaréwno po
stronie podazy, jak i popytu turystycznego. Ostatnie sezony turystyczne, zwlaszcza
w okresie pandemii, pokazaly, jak wazna jest realizacja ustug z zachowaniem dy-
stansu spolecznego oraz szybkos¢ pozyskiwania rzetelnych i aktualnych informacji.

W badaniach dokonywana jest zwykle ocena nie tyle aplikacji, ile korzysci,
jakie wigza sie¢ z ich uzytkowaniem (Casaldiin., 2015; Liu i Zhang, 2014). Celem
prezentowanych w artykule badan bylo wiec poznanie wiedzy respondentéwiich
dos$wiadczen w zakresie korzystania z aplikacji turystycznych oraz weryfikacja po-
ziomu ich satysfakcji. Badania te stanowia wklad w wiedze na temat uzytecznosci
aplikacji mobilnych.

Problemy badawcze sformulowano w formie nastepujacych pytan:

1. Ktére aplikacje sa najczesciej wykorzystywane przez respondentow?

2. Ktore cechy aplikacji turystycznych sa dla respondentéw najwazniejsze?

3. W jakim stopniu, wyrazonym wazno$cia wskaznika satysfakcji klienta (CSI),
respondenci s zadowoleni z korzystania z wybranych aplikacji turystycznych?

4. Czy ple¢, miejsce zamieszkania, czestotliwo$¢ wyjazddw turystycznych oraz
deklarowana wysoko$¢ wydatku turystycznego (na osobe na tydzien) réznicuja
warto$¢ CSI aplikacji?
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Z uwagi na przyjeta problematyke i sposob realizacji badan zawezono ich
zakres podmiotowy do o0séb klasyfikowanych przez Gléwny Urzad Statystyczny
jako mlode, czyli nie starszych niz 34 lata (GUS, 2010). Uzasadniaja to zaréwno
przestanki metodyczne, jak i merytoryczne. Przestanka metodyczng byla moz-
liwo$¢ przeprowadzenia badan na odleglos¢ z wykorzystaniem kwestionariuszy
internetowych udostepnianych przez kanaty internetowe, w tym media spolecz-
nosciowe. Przestanka merytoryczna bylo to, ze aplikacje mobilne powinny odpo-
wiada¢ potrzebom okre$lonej grupy konsumentéw, szczegélnie pod wzgledem ich
cech funkcjonalnych (Irwansyah i Triputra, 2016).

2. Charakterystyka aplikacji

Badaniom poddano nastepujace aplikacje: Booking, Tripadvisor, PortalPasaze-
ra, Jakdojade, Blablacar, Uber, Skayscanner, Kayak i Revolut. Umownie okreéla
sie je jako aplikacje turystyczne lub szerzej: podréznicze. Poniewaz badania byty
prowadzone w kontekscie aktywnodci turystycznej, przyjeto termin ,aplikacje
turystyczne”

Pierwsza z wymienionych, znana przez wszystkich objetych badaniami re-
spondentdw, jest dzielem firmy Booking.com, zalozonej w 1996 r. w Amsterdamie
jako start-up. Obecnie jest to przedsigbiorstwo o zasiegu miedzynarodowym. Na
platformie zarejestrowanych jest 1632 298 obiektéw noclegowych rozlokowanych
w 126416 miejscach (w 229 krajach). Codziennie za posrednictwem portalu
rezerwowanych jest ponad 1,55 mln noclegéw. Platforma Booking pelni dwo-
jaka funkcje: po pierwsze, stuzy do rezerwacji, po drugie, posiada rozbudowany
system rekomendacji. Jak wynika z badar Diany Gavilan i in. (2018), wystepuje
»asymetryczna interakcja miedzy ocenami liczbowymi a recenzjami: gdy ocena
jest dobra, zaufanie do oceny zalezy od liczby recenzji, ale odwrotnie, jesli ocena
jest zla, liczba recenzji nie ma wpltywu na to, jak wiarygodna jest ocena”.

Z kolei aplikacja Jakdojade.pl ma rodowdd akademicki. Zostata przygotowa-
na w ramach pracy inzynierskiej na Politechnice Poznanskiej i wykorzystywata
technologie GPS. Rozwiazanie to mialo pomdc przede wszystkim studentom
w przemieszczaniu si¢ po miedcie (Kubiak i Skawinska, 2015). W 2006 r. na
rynku bylo zbyt malo telefonéw wyposazonych w GPS, aby przetozylo si¢ to na
popularnos¢ aplikacji w tamtym okresie. Rosla ona wraz z rozwojem rozwigzan
technologicznych stosowanych w smartfonach.

Aplikacja Uber, funkcjonujaca w wielu krajach (w tym w Belgii, Francii,
Niemczech i we Wloszech), jest zabroniona, gdyz stanowi duza konkurencje
dla regulowanych przewozéw transportowych (takséwek). W sprawie platform
wspolpracy (w tym Ubera) wypowiedziala si¢ Komisja Europejska w 2016 r.
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oraz na wniosek rzadu Hiszpanii Trybunat Sprawiedliwoéci Unii Europejskiej.
Wedlug TSUE dzialalno$¢ Ubera nie ogranicza si¢ tylko do po$rednictwa miedzy
kierowcami a klientami — $§wiadczy on takze ustugi indywidualnych przewozéw
miejskich, ktore udostepnia gtéwnie za pomoca narzedzi informatycznych, takich
jak aplikacja. Pomimo takiej interpretacji ustugi Ubera w Polsce sa dozwolone.
Uber charakteryzowany jest réwniez w kategoriach modelu biznesowego, nazy-
wanego uberyzacja, gospodarki wspoldzielenia, systemu transportu miejskiego,
zatrudnienia, prawa czy etyki (Stepnicka, 2018). Rozwiazania technologiczne
uwzgledniajace potrzeby konsumentéw pozwolily Uberowi zbudowa¢ przewage
konkurencyjna nad transportem takséwkowym (Beim, 2018).

Tripadvisor dziala od 2010 r. jako aplikacja spolecznosciowa obejmujaca tresci
podroéznicze. Uzytkownicy maja mozliwo$¢ dzielenia sie swoimi do$wiadczeniami,
publikowania recenzji, komentarzy i ocen dotyczacych zaréwno calych destyna-
cji, jak i poszczegodlnych obiektéw czy ustug. Dodatkowo aplikacja oferuje fora
dyskusyjne (Ho i in., 2016). Prezentuje 8,6 mln miejsc noclegowych, restauracii
i atrakgji, przyciaga ponad 460 mln uzytkownikéw i udostepnia 859 mln recenzji
rocznie. Podstawows jej funkcja jest gromadzenie i rozpowszechnianie tresci po-
drézniczych tworzonych przez uzytkownikéw oraz redukeja ich indywidualnego
wysilku (Akdim i in., 2022).

3. Metody badan

Gléwne metody wykorzystane w badaniach na etapie gromadzenia materiatu ba-
dawczego to: analiza danych Zrédlowych, wywiad grupowy kierowany oraz me-
toda CAWI (Hill i Brierley 2003). Metoda ta wykorzystywana jest najczesciej
do pomiaru poziomu satysfakcji z ustug handlowych (Wozniak i Zimon, 2016),
finansowych, a takze realizowanych przez urzad miasta (Wolniak i Skotnicka-Za-
sadzier, 2008). Stosowanie jej do okreslenia poziomu zadowolenia z korzystania
z aplikacji jest nowym rozwigzaniem w metodyce badan. Ze wzgledu na proble-
matyke badan wykorzystano réwniez netnografie, dzieki ktérej pozyskano wie-
dze niezbedna do przygotowania narzedzia badawczego. Na etapie analizy wyko-
rzystano z kolei indeks satysfakcji klienta (CSI). Przebieg procesu badawczego
zaprezentowano narys 1.

Z uwagi na przeznaczenie aplikacji w badaniach uwzgledniono przede wszyst-
kim cechy uzytkowe (autentyczno$¢ informacji, plynnoé¢ dzialania, przejrzysty
uklad, aktualnos¢ informacji, przydatnoséé praktyczng, innowacyjno$é¢) oraz jedna
ceche hedonistyczna, oparta na doznaniach estetycznych (atrakcyjny wyglad).
Wyb6r tych zmiennych zostal zweryfikowany przez wywiad grupowy kierowany,
ktory przeprowadzono z grupa 25 celowo dobranych respondentéw, studentéw
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Opracowanie zalozen do Identyfikacja cech Opracowanie listy
badan, wyb6r metod badan aplikacji turystycznej aplikagji turystycznych

\ 4

Weryfikacja uniwersalnych
. cech aplikacji turystycznej
Badania pilotazowe C‘)prac?owame . | oraz wybor aplikacji
kwestionariusza ankiety ;] ;
do badan empirycznych
(wywiad grupowy)
\ 4
Udos.konalenie Badania wiasciwe —|  Analiza, obliczenie CSI
narzedzia badaczego

Rys. 1. Etapy procesu badawczego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

kierunku turystyka i rekreacja WE SGGW (studia II stopnia). Do weryfikacji
wybrano nastepujace aplikacje: Tripadvisor, Booking, PortalPasazera, Jakdojade,
Blablacar, Uber, Skayscanner, Kayak i Revolut, ktorych lista zostala przygotowana
w oparciu o netnografie i zweryfikowana w trakcie wywiadu grupowego.

Kwestionariusz do badan empirycznych przygotowano na platformie Google
Forms. Skladat si¢ on z 23 pytait merytorycznych oraz metryczki. Rozpoczynaty
go dwa pytania filtrujace, weryfikujace aktywno$¢ turystyczna przed pandemia
i korzystanie z aplikacji w czasie i na potrzeby wyjazdéw turystycznych. Kon-
strukcja pozostalych pytan uwzgledniala wymagania metody CSI (jedno pyta-
nie ze skalg S-stopniowa do weryfikacji waznosci cech aplikacji turystycznych)
i w analogicznej skali pytania (9) dotyczace oceny tych cech w poszczegélnych
aplikacjach. Cechy kazdej aplikacji respondenci oceniali niezaleznie, a pytanie
z prosba o ocene¢ bylo poprzedzone pytaniem alternatywnym, weryfikujacym,
czy respondenci korzystaja z danej aplikacji. Odpowiedz negatywna nie pozwalata
dokonac¢ oceny cech tej aplikacji. Oceny dokonywali zatem tylko ci respondenci,
ktorzy mieli doswiadczenie w korzystaniu z danej aplikacji, co w charakterystyce
wynikéw wykazano wartoscig N.

W celu zweryfikowania poprawnosci kwestionariusza w kwietniu 2021 r.
przeprowadzono badania pilotazowe. Badania wlasciwe zrealizowano w okresie
maj-czerwiec 2021 r. Link do ankiety zostal udostepniony w mediach spoleczno-
$ciowych (Facebook, Instagram, Linkedin) na profilach autorek oraz w grupach
podrézniczych, do ktérych naleza, co bylo podyktowane tematyka badan oraz
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sytuacja epidemiczng. W procesie realizacji badan wykorzystywano metode kuli
$nieznej (Jablonska i Sobieraj, 2013), co polegalo na tym, ze respondenci zache-
cali kolejne osoby do wziecia udzialu w badaniu przez udostepnianie postéw czy
linku do ankiety. Zastosowano nielosowy dobér préby (dobér metoda eliminacii).
Kryteria, jakie zgodnie z przyjeta problematyka powinni spelnia¢ respondenci, to
aktywno$¢ turystyczna przed pandemia (wyjazd turystyczny minimum raz na kilka
lat) oraz korzystanie z aplikacji turystycznych w trakcie planowania i/lub realizacji
wyjazdu turystycznego. Kryteria te zostaly uwzglednione w pytaniach filtrujacych
(na pytania w ankiecie mogly odpowiedzie¢ tylko osoby, ktére w pytaniach filtru-
jacych udzielily pozytywnych odpowiedzi).

W analizie zebranego materialu wykorzystano Customer Satisfaction Index
(CSI), ktéry pozwala na przedstawienie satysfakcji klienta w ujeciu liczbowym.
Metodologia wskaznika wymaga w pierwszej kolejnosci ustalenia kryteriéw satys-
fakcji — atrybutéw produktu lub ustugi, ktore beda oceniane (faza eksploracyjna).
Na tym etapie mozna wykorzysta¢ dane wtdrne, opinie ekspertéw, metody pane-
lowe lub badania pilotazowe. W badaniu zasadniczym kryteria oceniane s przez
respondentéw ze wzgledu na ich wazno$¢ oraz stopien spelnienia. Na podstawie
ocen waznosci wyznacza si¢ wagi poszczeg6lnych kryteriow, a sam wskaznik CSI
jest suma wazong wyznaczonych wag i ocen kryteriéw.

Wskaznik CSI wylicza sig ze wzoru (Fra$, 2014):

N
CSI=) W,xC

i-1

gdzie:
CSI - wynik satysfakeji klienta,
i — kolejny numer badanego wymagania,
N - liczba wymagan okre$lona w analizie,
W, — wspdlczynnik znaczenia wagi i-tego wymagania,
C, — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

Uzyskane wyniki mozna analizowa¢ w wartoéciach bezwzglednych (Gajew-
ska, 2015), co utrudnia poréwnywanie wynikéw w przypadku stosowania skal
o réznym zakresie. Innym stosowanym w literaturze (Wolniak i Skotnicka-Za-
sadzier, 2008; Wozniak i Zimon, 2016) sposobem jest ujecie ich w wartosciach
procentowych, co uczyniono w prezentowanym badaniu, przyjmujac nastepujaca
skale: 0-40% — bardzo zle (klient skrajnie niezadowolony); 40-60% — zle (klient
niezadowolony); 60-75% — érednio (wystepuja pewne problemy w zakresie zado-
wolenia klienta); 75-90% — dobrze (wystepuja nieliczne problemy z zadowoleniem
klienta); 90-100% — bardzo dobrze (klient zadowolony w wysokim stopniu) (Fras,
2014; Wozniak i Zimon, 2016).
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Wskaznik satysfakeji klienta jest do$¢ czesto wykorzystywany w opracowaniach
naukowych, np. przez Joane Wozniak i Dominike Zimon (2016), Stanistawa Skow-
rona (2010), Anette Pukas (2015) czy Jarostawa W. Przybytniowskiego (2019).

W niniejszym badaniu uwzgledniono nast¢pujace kryteria: autentyczno$¢ in-
formacji, plynno$¢ dziatania, przejrzysty uklad, atrakcyjny wyglad, aktualnos¢ in-
formacji, przydatno$é¢ praktyczng, innowacyjno$é. Wylonienie ich bylo elementem
badan empirycznych, a przypisane im w ramach metody CSI wagi przywolano
w tabeli 3.

4. Wyniki badan

Wiréd wszystkich respondentéw warunek aktywnosci turystycznej spelnito 336
0s6b, w tym 300 (89,3%) korzystalo z aplikacji. W analizie danych wzieto pod
uwage probe, ktora spelnita kryterium uzytkowania aplikacji mobilnych. W pro-
bie przewazaly kobiety (52,7%). Srednia wieku wynosita 24,5 (mediana 24).
Wigkszos$¢ zadeklarowala wyksztalcenie wyzsze (64,3%), pozostali — $rednie
(32,7%) i tylko 2,5% — zasadnicze zawodowe, podstawowe i gimnazjalne. Nie-
mal polowa respondentéw zamieszkiwala miasta powyzej 100 tys. mieszkancow
(49,3%). Pozostali respondenci wskazali na: miasta od 50 do 100 tys. (11,9%),
miasta do S0 tys. (20,9%) oraz wies (17,9%). Wysoko$¢ wydatku turystycznego
na tygodniowy wypoczynek jednej osoby w kraju w grupie respondentéw dekla-
rowana byla nastepujaco: do 1200 zt — 23,3%, 1200-1800 zt — 58%, powyzej 1800
zt — 18,7%. Przyjete przedzialy znajduja odzwierciedlenie w badaniach GUS,
gdzie w 2020 r. $rednia wysoko$¢ wydatku turystycznego na wyjazd dlugookre-
sowy wynosita 1044 zt (GUS, 2021, s. 46). Poprawno$¢ przyjetych przedzialéw
zostala tez zweryfikowana w badaniach pilotazowych. Aktywno$¢ turystyczna re-
spondentéw w okresie przed pandemia byta do$¢ zréznicowana. Niemal potowa
(46,3%) wyjezdzata minimum 3 razy do roku, 37,3% — 1-2 razy do roku, a 16,4%
raz na kilka lat.

Zgodnie z przyjetym kryterium doboru préby wszyscy respondenci korzystali
z aplikagji turystycznych na etapie przygotowywania i/lub realizacji wyjazdéw
turystycznych. Korzystanie z objetych badaniami aplikacji bylo zréznicowane
(tab. 1). Najbardziej znane i wykorzystywane przez respondentdw byly aplikacje
Booking i Jakdojade. Kolejna aplikacja identyfikowang przez wszystkich respon-
dentéw jest Uber. Relatywnie wysoko pozycjonowana byla réwniez aplikacja
Tripadvisor. Najmniej znane wsrdd respondentow byly aplikacje ,transportowe”:
Kayak i Portalpasazera oraz ,finansowa” Revolut.

Respondenci korzystajacy z poszczegdlnych aplikacji dokonali oceny ich cech
(tab. 2). Oceniajac je, wskazywali, ze autentyczno$¢ informacji, przejrzysty uktad
oraz fatwos¢ dzialania s atutem JakDojade. Booking wyrézniala plynnos¢ dziata-
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Tabela 1. Znajomos¢ i korzystanie z aplikacji przez respondentéw (N = 300) (w %)

Aplikaci Ni Znam, ale Znam ikorzystam | Znam ikorzystam

piace 1 znam nie korzystam sporadycznie czesto
Tripadvisor 7,3 40,0 36,4 16,3
Booking 0,0 16,3 28,2 55,5
PortalPasazera 49,1 23,6 9,1 18,2
Jakdojade 1,8 21,8 23,6 52,8
Blablacar 10,9 76,4 10,9 1,8
Uber 0,0 41,8 32,7 25,5
Skayscanner 38,2 32,8 18,2 10,8
Kayak 41,8 47,3 7,3 3,6
Revolut 30,9 32,8 18,2 18,1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Srednia ocena poszczegdlnych cech/funkeji aplikacji

3 2

g . B B NSRRI g

Aplikacje E\ g % -g E\ .E-u _% g 4% § §

s g S s g | 2@ 4 8| S & 2

B 23| F3|iE| 5| 4| ¢

EE|ES| &2 | 25| <2E| £E]| £
Tripadvisor (N=158) 4,04 3,83 3,79 3,46 3,54 3,92 3,33
Booking (N=251) 4,16 4,45 4,32 4,00 4,47 4,71 3,76
PortalPasazera (N = 82) 4,23 3,69 3,92 3,54 3,92 4,31 3,23
Jakdojade (N =229) 441 | 421 | 435 | 391 | 438 | 459 | 4,03
Blablacar (N = 38) 400 | 414 | 429 | 386 | 414 | 471 | 429
Uber (N = 175) 414 | 400 | 421 | 414 | 417 | 448 | 407
Skayscanner (N = 87) 421 3,96 3,93 3,62 3,74 | 4,14 3,65
Kayak (N= 33) 2,80 2,80 3,20 2,80 2,80 2,80 2,80
Revolut (N =109) 4,33 4,28 3,94 4,00 4,44 4,61 4,33

Srednia w $-stopniowej skali waznosci, gdzie S — cecha bardzo istotna, 1 - cecha nieistotna.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nia, aktualizacja informacji i praktyczna przydatnos¢. Aplikacje Uber wyrézniala
atrakcyjnos$¢ informacji, a Revolut i BlaBlaCar — innowacyjnos¢.

Wykorzystujac CSI, obliczono poziom satysfakcji z uzytkowania przez respon-
dentéw aplikacji. W tej analizie wybrano tylko te z analizowanych aplikacji, z kto-
rych korzystala minimum polowa respondentéw. Byly to: Tripadvisor, Booking,
Jakdojade i Uber (tab. 3).

Oczekiwania respondentdéw w zakresie cech mobilnych aplikacji turystycznych
byly zréznicowane. Najwyzsze dotyczyly plynnosci dzialania (wartoéé érednia:
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Tabela 3. Warto$¢ wskaznika satysfakeji klienta dla wybranych aplikacji

Znaczenie Waga Wartosci wazone dla aplikacji
Czynniki satysfakgji czynnika cavnnika Trip- Booki Jak Ub

(M) 4 advisor | 008 dojade e
Autentyczno$¢ informacji 4,42 14,57 0,59 0,61 0,64 0,60
Plynnos¢ dzialania 4,68 15,42 0,59 0,69 0,65 0,62
Przejrzysty uklad 3,91 12,89 0,49 0,56 0,56 0,54
Atrakcyjny wyglad 4,32 14,25 0,49 0,57 0,56 0,59
Aktualno$¢ informacji 4,65 15,32 0,54 0,69 0,67 0,64
Przydatno$¢ praktyczna 4,06 13,40 0,52 0,63 0,61 0,60
Innowacyjnos¢ 4,29 14,15 0,47 0,53 0,57 0,58
Suma 30,33 100,00 3,70 4,27 4,27 4,17
Warto$é¢ wskaznika w % 74,01 85,34 85,32 83,34

Zrédlo: opracowanie wlasne.

M = 4,68) i aktualno$ci zawartych w nich informacji (M = 4,65), najnizsze —
przejrzystego ukladu (M = 3,91). Weryfikacji wskaznikiem satysfakeji klienta
poddano aplikacje wykorzystywane przez minimum polowe respondentéw i byly
to aplikacje: Tripadvisor, Booking, Jakdojade, Uber. Wartos¢ powyzej CSI 75%,
czyli poziom dobry, uzyskaly aplikacje: Booking, Jakdojade, Uber. Wartos¢ CSI
aplikacji Tripadvisor na poziomie 74,01% uplasowat ja w przedziale srednim.

Zgodnie z przyjeta w literaturze interpretacjq aplikacje Booking, Uber i Jak-
dojade zostaly ocenione jako dobre, a Tripadvisor — jako $redni. Sprawdzono,
czy istnieje roznica w ocenie satysfakeji z korzystania z poszczegdlnych aplikacji
w zaleznosci od przyjetych zmiennych réznicujacych (wyliczert dokonano wedtug
przywolanego wcze$niej wzoru) (tab. 4).

Weryfikacja wartosci wskaznika CSI wykazata, ze:

— najwieksza réznica (test U Manna-Whitneya potwierdzil, ze jest to réznica
istotna statystycznie: p = 0,00174; wynik istotny, gdy p < 0,05) w poziomie sa-
tysfakcji w zaleznosci od plci respondentéw widoczna jest w przypadku aplikacji
Uber, cho¢ obydwie wartoéci mieszcza si¢ w przedziale ,dobrze”. CSI kobiet
w przypadku aplikacji Tripadvisor (74%) znalazt si¢ w kategorii ocen $rednich,
aw przypadku mezczyzn (75%) — dobrych;

— zmienng réznicujaca w istotny sposdb poziom CSI bylo miejsce zamieszka-
nia. Warto$¢ CSI mieszkaricow wsi byla na poziomie bardzo dobrym w przypadku
Ubera (97,1%) i Bookingu (90,3%), za$ wartoé¢ CSI mieszkaricéw $rednich miast
(50-100 tys. mieszkaicow) w przypadku aplikacji Tripadvisor i Uber uplasowata
sie w kategorii ,$redniej” (odpowiednio 68,5% i 72,8%). Test Kruskala-Wallisa
potwierdzil réznice istotna statystycznie w przypadku Ubera (p = 0,01057; wynik
istotny, gdy p < 0,05) i Bookingu (p = 0,0057);
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Tabela 4. Warto$¢ wskaznika satysfakeji w zaleznosci od réznych czynnikow

Czynniki ag‘r,il: c_>r Booking | Jakdojade Uber

Ple¢ kobieta 74,0 86,0 85,0 80,8
mezczyzna 75,0 84,0 86,6 88,8

Miejsce zamieszkania wie$ 81,3 90,3 86,9 97,1
miasto < 50 tys. 76,5 82,2 88,1 79,9

miasto 50-100 tys. | 68,5 83,5 86,8 72,8

miasto > 100 tys. 77,5 85,1 82,9 86,0

Czestotliwo$¢ wyjazdow |3 1 wiecej 72,7 85,8 83,2 81,0
turystycznych 1-2 razy 83,2 87,8 92,9 91,7
raz na kilka lat 72,9 88,3 75,8 75,5

Wysokos¢ wydatku do 1200 74,8 85,9 85,8 84,4
turystycznego (na osobe |1200-1600 73,5 82,4 85,4 76,3
na tydzie) w zi ponad 1600 73,6 85,9 84,2 85,4

Zrédlo opracowanie wlasne

~ wartos¢ CSI respondentéw podrézujacych turystycznie bardzo czesto (mi-
nimum 3 razy w roku) i rzadko (raz na kilka lat) w odniesieniu do aplikacji Trip-
advisor byla na poziomie $rednim, za$ wartos¢ CSI tych wyjezdzajacych 1-2 razy
w roku w odniesieniu do aplikacji Jakdojade i Uber — na poziomie bardzo dobrym;

— niezaleznie od wysokosci wydatku turystycznego warto$¢ CSI w odniesieniu
do aplikacji Tripadvisor byla na poziomie $rednim, a w pozostatych aplikacjach
— dobrym.

5. Dyskusja

Analiza ocen poszczegdlnych cech aplikacji (tab. 2) wykazala, ze autentyczno$é
informacji oraz przejrzysty uklad zostaly najwyzej ocenione w aplikacji Jakdoja-
de. W przypadku aplikacji informacja przekazywana jest nie tylko poprzez opis,
ale takze obrazy (zdjecia, filmy), co — jak potwierdzaja badania (Zeng i in., 2020)
— wplywa na intencje behawioralne konsumentéw. Ta aplikacja zostala tez naj-
wyzej oceniona pod katem przejrzystosci ukladu. Potwierdzaja to badania Ka-
tarzyny Soleckiej i Moniki Cholewy (2020), z ktérych wynika, ze najwazniejsza
cecha aplikacji ,transportowych” jest tatwos¢ obstugi, a aplikacja Jakdojade zo-
stala w tych samych badaniach oceniona na 4,4 w skali S-stopniowej. Na te ce-
che w swoich badaniach wskazuja réwniez Maria Bajak i Iryna Manczak (2021)
poddajac ocenie funkcjonalno$¢ turystycznej aplikacji VisitMatopolska. Plyn-
no$¢ dziatania najwyzej oceniono w aplikacji Booking, podobnie jak aktualnosé¢



34 Agata Balinska, Wioletta Olejniczak

informacji i praktyczng przydatnos¢. Atrakcyjnosé¢ informacji najwyzej oceniono
w aplikacji Uber, a innowacyjno$¢ — w przypadku aplikacji Revolut i Blablacar.
Aplikacja Revolut zostala tez wysoko oceniona w kategorii aktualno$¢ informacji
oraz przydatno$¢ praktyczna. Na przydatnos¢ aplikacji mobilnych jako ich gtéw-
na wartoé¢ wskazuja tez badania Krzysztofa Kubiaka (2015).
Praktyczna przydatno$¢ wiaze sie z systemem rekomendacji. Na jego role

w korzystaniu z aplikacji Booking wskazuja Diana Gavilani in. (2018). Z ich ba-
dan wynika, ze ,uzytkownicy sieci bardziej ufaja niskim ocenom liczbowym niz
wysokim ocenom. [...] internauci maja tendencje do wybierania tych hoteli, ktére
maja lepsze oceny. Ponadto badanie to ukazuje wplyw moderacji liczby recenzji
na zwigzek migdzy oceng liczbowa a wiarygodno$cia oceny. Badania te dowodza
réwniez, ze niskie oceny sa godne zaufania, niezaleznie od liczby recenzji, podczas
gdy wysokie sa godne zaufania tylko wtedy, gdy sa poparte duza liczba recenz;ji”
(Gavilan i in., 2018, s. 59). Potwierdzaja to badania Luisa V. Casaléi in. (2015),
z ktorych wynika, ze ranking platform internetowych jest dodatnio skorelowany
z wiarygodnoscia zamieszczonych w nich rekomendacji. Oznacza to, Ze negatywne
recenzje maja wiekszy wpltyw na zachowanie podréznych niz pozytywne.

Renata Rasiniska i Wiestaw Siwiniski (2015) w swoich badaniach wskazuja
réwniez na inny praktyczny wymiar aplikacji mobilnych. Korzystanie z nich eli-
minuje zbedny bagaz w postaci przewodnikow, aparatéw fotograficznych, kamer
czy urzadzen nawigacyjnych, poniewaz wszystkie ich funkcje mozna znalez¢
w urzadzeniach mobilnych.

6. WniosKki

Rola aplikacji mobilnych na réznych etapach proceséw decyzyjnych jest coraz
bardziej zauwazalna. Jest to skutkiem szeroko rozumianych zmian spoleczno-go-
spodarczych. Aplikacje coraz czesciej sa traktowane w kategoriach ,wirtualnych
asystentéw”, wyreczajac w duzym stopniu uzytkownikéw w zbieraniu i analizowa-
niu danych. Dotyczy to réwniez aplikacji wykorzystywanych na potrzeby plano-
wania i organizacji wyjazdow turystycznych. Wybrane aplikacje byly przedmio-
tem analizy w prezentowanych badaniach. Dzigki zastosowaniu CSI wykazano
poziom zadowolenia respondentéw z korzystania z poszczegdlnych aplikacji oraz
dokonanie poréwnan uwzgledniajacych zmienne réznicujace. Uzyskane wyniki
pozwolily odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze.

Realizacji badan towarzyszyto kilka ograniczen:

1. Zaprezentowano jedynie wybrane aplikacje. Ich wybér byt poprzedzony
analiza literatury oraz zweryfikowany przez wywiad grupowy i badania pilotazowe,
ale dynamiczne zmiany w tym obszarze rodza obawe, ze aplikacja, ktéra na etapie
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konstruowania narzedzia zostala pominieta z uwagi na jej niewielka popularnos¢,
w trakcie opracowywania wynikéw badan bedzie wyzej pozycjonowania niz apli-
kacje poddane analizie. Sytuacja moze by¢ réwniez odwrotna.

2. Préba badacza zostata wytoniona z populacji 0sé6b mtodych. Korzystne by-
lyby badania poréwnawcze respondentéw reprezentujacych rézne generacje, co
wiaze sie z koniecznocia szerszych badan i zdywersyfikowania sposobu dotarcia
do respondentéw.

3. Przeprowadzone badania sklonity do sformulowania nastepujacych impli-
kacji:

- implikacja poznawcza — aplikacje mobilne dla sektora turystycznego
najczeéciej wymagaja polaczenia z internetem. Jest to mozliwe dzigki Wi-Fi lub
4G. Jednak nie wszystkie miasta czy miejsca sa w pelni pokryte sieciami Wi-Fi
oferujacymi bezplatne polaczenie z internetem, a oplaty za roaming i transmi-
sje danych nadal stanowia znaczny wydatek dla wielu turystéw, zwlaszcza tych
w mlodszym wieku. Aplikacje mobilne w trybie offline s rozwiazaniem, ktéore
pozwoli uzytkownikom unikna¢ dodatkowych oplat, nie tracac nic ze spersonalizo-
wanych, interaktywnych i ulepszonych doswiadczen turystycznych oraz poziomu
satysfakcji z ich korzystania;

— implikacja metodyczna — poszczegélne cechy (funkeje) aplikacji, w tym
rekomendacje, s3 cennym zrédtem informacji dla badaczy rynku turystycznego.
Ujednolicenie rozwiazan technicznych w tym zakresie w réznych aplikacjach
zwigkszyloby warto$¢ pozyskanego ta droga materialu;

- implikacje praktyczne — wzrost liczby uzytkownikéw urzadzen mobilnych
sprzyja tworzeniu aplikacji wykorzystywanych w turystyce, ktore s3 innowacyjnym
zrodlem informacji turystycznej. Zmieniajace si¢ potrzeby kolejnych generacji
uzytkownikéw sprawiaja, ze ewolucji podlegaja tez oczekiwania wzgledem apli-
kacji mobilnych.
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User assessments of travel apps

Abstract. Today, mobile apps are an indispensable part of travel planning, enabling travellers to
access all necessary information from anywhere in the world. The main objective of the study was
to find out to what extent respondents are familiar with and use mobile travel apps and to assess
the level of satisfaction with their functionality. To achieve this objective, after analysing available
secondary data, an online questionnaire survey was carried out involving 300 respondents aged
up to 35. The survey included 23 questions of different type concerning nine popular travel apps.
The collected data were used to calculate a Customer Satisfaction Index (CSI) for each respond-
ent. It was found that the frequency of use of mobile travel apps when travelling and their assess-
ment was differentially correlated with factors such as respondents’ sex, age, educational level,
and tourism activity, especially before the pandemic.
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