Prace i Studia Geograficzne
ISSN: 0208-4589; ISSN (online): 2543-7313

2017, T.62.Z.3 ss. 63-88

Alina Zajadacz

Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu
Wydziat Nauk Geograficznych i Geologicznych
Katedra Turystyki i Rekreacji

e-mail: alina@amu.edu.pl

DYSSATYSFAKCJA W PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ.
NEGATYWNE OPINIE UZYTKOWNIKOW TRIPADVISOR
NA TEMAT GLOWNYCH ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH

WYBRANYCH MIAST W POLSCE

The dissatisfaction in space tourism. Negative feedback of the TripAdvisor
users on the main tourist attractions of selected cities in Poland

Stowa kluczowe: dyssatysfakcja, TripAdvisor, atrakcje turystyczne
Keywords: dissatisfaction, TripAdvisor, tourist attractions

WPROWADZENIE

Badania dotyczace opinii turystoéw w zakresie stopnia zadowolenia z atrakcji
turystycznych podejmowane sg czgsto w ramach analiz zachowan konsumentow,
procesu formutowania strategii rozwoju turystyki czy strategii marketingowych
(por. Zeng, Gerritsen 2014). O ich istotnosci dla sektora ushug turystycznych
decyduje przede wszystkim wptyw tego typu opinii, rozpowszechnianych m.in.
poprzez marketing szeptany (word-of-mouth — WOM), na efekt lojalnosci klien-
tow, rekomendowanie przez nich produktow, ustug czy okreslonej destynacji
(przestrzeni) turystycznej (Berezina i in. 2015).

Obserwowany wzrost wykorzystania Internetu, jako zrédta informacji turystycz-
nej, a takze wzrost liczby indywidualnych podrézy turystycznych, przyczynia si¢ do

Cytowa¢ jako: Zajadacz A., 2017, Dyssatysfakcja w przestrzeni turystycznej. Negatywne opinie uzytkowni-
kow TripAdvisor na temat gtownych atrakcji turystycznych wybranych miast w Polsce, Prace i Studia Geo-
graficzne, 62.3, Wydziat Geografii i Studiow Regionalnych, Uniwersytet Warszawski, Warszawa, 63-88.
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coraz wickszego wptywu rekomendacji zamieszczanych on-line (na zasadach peer
to peer — P2P) na podejmowanie przez potencjalnych turystow decyzji o wyborze
miejsca docelowego wyjazdu. Zaréwno dla oséb planujacych podréz, jak i bedacych
w trakcie podrozy (dokonujacych mobilnych rezerwacji) do szczego6lnie istotnych
(czgsto i wnikliwie analizowanych) naleza negatywne opinie, odnoszace si¢ do do-
$wiadczen innych podréznych. Pozwalaja one unikna¢ zagrozen czy chybionych
decyzji. Natomiast dla uslugodawcéw tego typu negatywne informacje majg klu-
czowe znaczenie w weryfikacji produktéw i Swiadczonych ustug turystycznych.
Zgodnie z koncepcja ,,paradoksu odzyskiwania ustug” (¢the Service Recovery Para-
dox — SRP), wskazanie obszarow problemowych, stanowi podstawe dziatan, ktore
moga wplynaé na wzrost satysfakcji turystow. Klienci, ktorych pierwotne oczeki-
wania nie zostaty spelione (np. w wyniku niepelnej ustugi lub wad produktu), po
skorygowaniu przez ustugodawce problemu, mogg wyraza¢ wigksze zadowolenie,
niz w przypadku klientow, ktorzy otrzymali od razu prawidlowa ofert¢ (Harrison-
Walker 2001; Hoffman, Bateson 2010; Zeithaml i in. 2006). Sednem koncepcji SRP
jest zalozenie, ze skuteczne korygowanie wadliwych ustug i produktow prowadzi do
zwigkszenia wiarygodnosci oraz zaufania wéréd klientéw'. Service Recovery Para-
dox wskazuje na mozliwo$¢ konwersji , krytykéw” w ,,promotoréw” (oredownikow
marki). Jednak jesli przyczyny negatywnych opinii nie zostang rozpoznane i nie
beda podjete dziatania zaradcze, dyssatysfakcja turystow bedzie destrukcyjnie
wptywac na efekt lojalnosci dotychczasowych klientow, jak i negatywnie oddziaty-
waé poprzez marketing szeptany (w tym o szerokim zakresie rozprzestrzeniania on-
line), na decyzje potencjalnych turystéw, odnosnie do wyboru danego miejsca, pro-
duktu czy ushugi (Mattila, Mount 2003).

Monitorowanie negatywnych opinii turystow na temat oferty turystycznej, jak
podkresla Harrison-Walker (2001), implikuje korzysci dla ustugodawcow poprzez
wskazowki pozadanych kierunkoéw zmian. Prowadzony system monitoringu w tym
zakresie (m.in. poprzez ksigzki skarg i zazalen, anonimowe ankiety, call center czy
opinie wyrazane on-line) obejmuje zazwyczaj informacje zwrotne klientéw, doty-

! Np. w sytuacji, gdy dany lot zostanie odwotany, a linie lotnicze przeprosza pasazerow, zaoferuja
inny lot tego samego dnia i kupon rabatowy na poczet przysztych podrdzy, zadowolenie i lojal-
nos$¢ pasazerow w stosunku do danego przewoznika moze by¢ wigksza, niz w przypadku, gdyby
pierwotnie zarezerwowany lot odbyt si¢ prawidtowo.
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czace cech konkretnych produktow czy ushug turystycznych. Rzadziej podejmowa-
ne sg badania obejmujace szersze problemy, zwigzane z brakiem spelnienia oczeki-
wan turysty w stosunku do atrybutdow przestrzeni turystycznej. Mozna zauwazy¢
takze, ze nader rzadko problem dyssatysfakcji w przestrzeni turystycznej analizo-
wany jest w odniesieniu do tych miejsc i obiektow, ktore w opinii turystow stanowig
glowne atrakcje danych destynacji. Atrakcje turystyczne, plasujace si¢ na czotowych
pozycjach w rankingach generowanych przez turystdw uznawane sg za ,,magnesy”
— wywotujace podziw i zachwyt. Ignorowane sa przy tym informacje na temat moz-
liwego braku zadowolenia czesci odwiedzjgcych z miejsc i obiektow uznawanych
za clou przestrzeni turystycznej. Tego typu analiza ocen negatywnych, dotyczacych
glownych atrakcji turystycznych, zlokalizowanych w wybranych miastach, dostarcza
uzytecznych informacji zaréwno gestorom konkretnych obiektow, miejsc czy ustug,
jak 1 organizacjom i instytucjom zajmujacym si¢ zarzadzaniem turystyka w okreslonej
przestrzeni turystycznej (m.in. Destination Management Organization — DMO).

Celem podjetych badan bylo rozpoznanie skali i przyczyn negatywnych opi-
nii dotyczacych gléwnych atrakcji turystycznych wybranych miast w Polsce,
takich jak: Krakow, Warszawa, Gdansk, Wroctaw oraz Poznan. Z uwagi na pod-
stawowe znaczenie Internetu, jako Zrodla informacji turystycznej, a takze $ro-
dowiska rozprzestrzeniania si¢ WOM, badania oparto na danych — stanowigcych
wpisy uzytkownikow jednego z turystycznych serwis6w spolecznosciowych,
jakim byt TripAdvisor (w prezentacji wynikéw badan zachowano oryginalna,
wystepujacg w serwisie pisownic).

DYSSATYSFAKCJA W PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ —
PRZEGLAD LITERATURY

Dyskusje, dotyczaca pojecia przestrzeni turystycznej, przedstawiono w licznych
opracowaniach (por. Liszewski 1995; Wtodarczyk 2009; Kowalczyk 2011). W opar-
ciu o przeglad wielu koncepcji i definicji, A. Kowalczyk (2011, s. 31) wyrdznit ,,dwa
zasadnicze sposoby pojmowania przestrzeni turystycznej — przestrzen turystyczng
traktowang jako przestrzen trojwymiarowa oraz przestrzen turystyczng wielowymia-
rowg (n-wymiarowg). Pierwsza mozna inaczej nazwac «geograficzng przestrzenia
turystyczng», a drugg «spoleczng przestrzenig turystyczng»”. Za punkt wyjscia
w badaniach dyssatysfakcji w przestrzeni turystycznej przyjeto ujecie geograficzne.
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Dyssatysfakcja (tj. barak spetnienia oczekiwan) (https://en.oxforddictionaries.
com/definition/dissatisfaction, 28.12.2016) oznacza stopien, w jakim oceny tury-
sty na temat poszczegolnych atrybutéw produktu nie przekroczyly oczekiwania
tegoz turysty wzgledem tych atrybutéow (Tribe, Snaith 1998). Stanowi zatem
negatywng rozbiezno$¢ miedzy tym, czego oczekiwatl konsument, atym co
otrzymal. Opisywana jest takze jako emocjonalna reakcja na niezgodnos¢ po-
migdzy oczekiwaniami nabywcy a rezultatami uzycia produktu lub korzystania
z ustugi (Buczak, Zientalska 2015, s. 112):

Oczekiwania<Rezultaty Emocjonalna satysfakcja
Oczekiwania=Rezultaty Oczekiwana zgodnos¢ (brak emocji)
Oczekiwania>Rezultaty Emocjonalna dyssatysfakcja (brak satysfakcji).

Wsrod czynnikow, majacych wplyw na poczucie dyssatysfakcji turystow moz-
na wymieni¢ zarowno niematerialne (np. obstuge klienta, empati¢ personelu, typ
pogody), jak i materialne — cechy fizyczne obiektow, produktow i ustug turystycz-
nych (Ekinci i in. 2008; Prentice 2013; Torres, Kline 2013). Ponadto obok atrybu-
tow przestrzeni turystycznej (materialnych czy niematerialnych) istotne znaczenie
odgrywaja indywidualne cechy danego turysty. Naleza do nich m.in. wymagania,
nawyki, dotychczasowe do$§wiadczenia w zakresie wyjazdow turystycznych (Bu-
czak, Zientalska 2015), a takze poziom zyciowego optymizmu.

Traktowanie dyssatysfakcji, jako lustrzanego odbicia satysfakcji, tj. w ujeciu
jednowymiarowym, w ktorym zaklada si¢, ze dany czynnik moze generowac
zarowno satysfakcje (w przypadku, gdy spelnia oczekiwania), jak i niezadowo-
lenie (gdy oczekiwania w jego zakresie nie zostaly spetnione) stanowi zbyt duze
uproszczenie (Alegre, Garau 2009). W wielu badaniach wykazano, ze obecnos¢
pewnych czynnikéw generuje satysfakcje, ale ich brak niekoniecznie wplywa na
niezadowolenie (Kano 1984; Kano i in. 1984). Moze mie¢ miejsce takze sytua-
cja odwrotna, gdy dane czynniki i sytuacje moga wywolywac tylko niezadowo-
lenie, natomiast ich nieobecno$¢ nie musi prowadzi¢ do zadowolenia. To pode;j-
$cie nawigzuje do dwuczynnikowej teorii Herzberga (1966), ktory w odniesieniu
do czynnikoéw motywujacych do pracy wyrdznit dwie kategorie, takie jak: czyn-
niki higieny (czynniki zewngtrzne) oraz motywatory (czynniki wewnetrzne).
Czynniki higieny (do ktorych zaliczono m.in. polityke przedsigbiorstwa, zarza-
dzanie, stosunki miedzyludzkie, wynagrodzenie, bezpieczenstwo pracy, zycie
osobiste, warunki pracy, zajmowang pozycj¢) nie prowadza bezposrednio do
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satysfakcji z pracy, jednak ich brak czy niedostatek wplywaja na poziom nieza-
dowolenia pracownikow.

Takze w modelu zaproponowanym przez N. Kano (1984) przyjeto zatozenie,
ze nie wszystkie cechy sktadowe oferty sa dla klienta tak samo wazne. Wyod-
rgbniono pigc¢ kategorii jakosci elementow (Kano i in. 1984):

1.

Przyciagajace elementy jakosci (ang. attractive quality elements) — jesli wy-
stepuja, gwarantuja wysoki poziom satysfakcji, natomiast ich brak nie wy-
woluje dyssatysfakacji, poniewaz nie byly one oczekiwane przez klienta
(np. innowacyjne cechy produktéw czy ustug). Powoduja ponadprzecictny
wzrost satysfakcji z konsumpcji. Popularno$¢ tych cech jest jednak krotko-
okresowa i moga si¢ one przeistoczy¢ w cechy obowiazkowe lub zaniknac.

. Jednowymiarowe elementy jakosci (ang. one-dimensional quality ele-

ments) — wywoluja zadowolenie, gdy sa zagwarantowane na wysokim po-
ziomie i dyssatysfakcje, gdy wystepuja na niskim poziomie. Ich jakos¢ ma
wprost proporcjonalny wpltyw na stopien zadowolenia klienta.

. Obowiazkowe elementy jakoSci (ang. must-be quality elements) — ich

wystepowanie klienci przyjmuja za pewnik. Jesli sg zagwarantowane nie
wywoluja zwiekszenia poczucia satysfakcji, natomiast, jesli jest ich brak
lub sa niskiej jakos$ci, przyczyniajg si¢ do dyssatysfakcji. Powinny by¢ za-
tem standardowo zagwarantowane w produkcie lub ustudze.

Obojetne elementy jakosci (ang. indifferent quality elements) — elementy,
ktore nie wywoluja ani satysfakcji, ani dyssatysfakcji, bez wzgledu na to,
czy ich jako$¢ jest wysoka czy tez nie.

,,Odwrotne” elementy jako$ci (ang. reverse quality elements) — elementy
jakosci, ktore wywotuja dyssatysfakcje, gdy ich natezenie jest zbyt duze,
natomiast satysfakcje, gdy to natgzenie maleje (do optymalnego z punktu
widzenia klienta), np. przesadnie uprzejma obstuga, zbyt wiele funkcji
w urzagdzeniach elektronicznych, utrudniajacych korzystanie z nich.

Model N. Kano (Kano i in. 1984) byt czgsto wykorzystywany w badaniach
zwigzanych ze stopniem satysfakcji turystycznej, ale takze krytykowany (Miku-
lic, Prebez 2016), gtéwnie ze wzgledu na trudnosci w klasyfikowaniu elemen-
tow jakos$ci, zwigzane z subiektywnymi ocenami turystow. Wyniki badan nad
dyssatysfakcja, jak i satysfakcja turystow pozwalaja na analiz¢ informacji

zwrotnych, przekazywanych przez turystow, co z kolei stanowi punkt wyjscia do



68 Alina Zajadacz

podejmowania dziatan zwigzanych z weryfikacjg niedoskonato$ci, identyfikacja
silnych, stabych, czy unikatowych stron oferty turystycznej danej destynacji
(Buczak, Zientalska 2015).

W badaniach zwigzanych z rozpoznaniem stopnia i przyczyn dyssatysfakcji tu-
rystow coraz czesciej znajdujg zastosowanie dane generowane przez uzytkowni-
kéw turystycznych serwiséw spotecznosciowych, nie tylko ze wzgledu na tatwosc¢
dotarcia do szerokiego banku danych, na temat elementéw oferty turystycznej
wielu destynacji, ale takze z powodu silnego opiniotworczego oddziatywania tego
typu rekomendacji w srodowisku on-line (por. Zeng, Gerritsen 2014).

DYSSATYSFAKCJA TURYSTOW W WEB 2.0

Okreslenie Web 2.0 odnosi si¢ do potocznej nazwy serwiséw internetowych,
powstatych po 2001, w ktérych dzialaniu podstawowa rolg odgrywaja tresci
generowane przez uzytkownikow danego serwisu (ang. user-generated content —
UGC). Najbardziej rozwinigtg sferg Web 2.0, zwigzang z podrézami turystycz-
nymi sg opinie turystow na temat zadowolenia z oferty i dos§wiadczen zwigza-
nych z wyjazdem (O'Connor 2008; Litwin i in. 2008; Nusair i in. 2013; Berezina
i in. 2015). Sg one generowane m.in. w popularnych serwisach turystycznych
takich jak np. TripAdvisor, Expedia, VirtualTourist.com czy Booking.com. Ba-
dania wskazuja, ze UGC sg wykorzystywane w planowaniu podrézy turystycz-
nej, 1 staja si¢ coraz bardziej wptywowe w tym zakresie (Cox i in. 2009; Mackay
iin. 2005; Litwin i in. 2008; Nusair i in. 2013; Stringam, Gerdes 2010).

Obecnie do najpopularniejszych serwiséw turystycznych w skali globalne;j
nalezy TripAdvisor, zatozony w 2000 r. w USA. Oferuje on porady milionow
turystow oraz szeroka game opcji i funkcji planowania podrézy z linkami do
narzedzi rezerwacji, ktore sprawdzajg inne strony internetowe, aby znalez¢ naj-
lepsze ceny uslug. Serwis stanowi obecnie wielopoziomowa wyszukiwarke (ang.
metasearch engine), utatwia rezerwacj¢ za posrednictwem powigzan z dostaw-
cami i posrednikami ushug turystycznych. Zapewnia to komfort wyboru oferty
pod katem istotnych dla klienta kryteriow, jak réwniez mozliwo$¢ zapoznania
si¢ z opiniami na temat wybieranego obiektu korzystajac z jednego serwisu.
TripAdvisor tworzy najwi¢cksza spotecznos¢ podroznikow na catym Swiecie,
srednia miesigczna liczba uzytkownikéw szacowana byta na 390 milionéow. Pod
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koniec 2016 r. liczba wygenerowanych recenzji osiggneta 435 miln, w serwisie
zgromadzono takze opinie na temat 6,8 mln noclegéw, restauracji i atrakcji.
Strony dziataja w 49 krajach §wiata (https://www.tripadvisor.com/PressCenter-
c6-About Us.html, 2.01.2017).

TripAdvisor zaliczany jest do turystycznych technologii informatycznych
(Benckendorff i in. 2014, s. 129), do serwiséw spoteczno$ciowych (ang. Social ne-
twork sites — SNSs), ktore jako internetowe ustugi, pozwalajg ich uzytkownikom:

e wykreowac profil publiczny lub pot publiczny w ramach ograniczonego

systemu,

e stworzy¢ liste innych uzytkownikéw, z ktorymi dana osoba chce utrzy-

mywac¢ kontakty,

e mie¢ wglad w informacje generowane przez uzytkownikow danej sieci.

Zastosowanie w budowie SNSs modelu o strukturze ,,plastra miodu” (ang. /o-
neycomb model) sugeruje, ze do ich gtéwnych atutéw nalezy mozliwo$¢ konwer-
sacji, dzielenia si¢ informacjami (na zasadach P2P) i kreowania wizerunku przez
uzytkownikow. Serwisy spotecznosciowe stanowia takze dla branzy turystycznej
istotne narzg¢dzie kontroli nad reputacjg wlasnej dziatalno$ci w Internecie.

J. Tribe (2016, s. 83) dostrzega ,,rozszerzajace si¢ korzysci ptynace z sieci
spolecznosciowych dla branzy turystycznej. Serwis TripAdvisor oferuje mozli-
woS$¢ dzielenia si¢ opiniami i ocenami (np. na temat hoteli) wérod wirtualnej
spotecznoséci. Daje on mozliwos¢ uczestniczenia w demokratycznym systemie
poprzez zamieszczanie niezaleznych opinii i aktualizowanie ocen”. Uzytkowni-
cy, ktorzy zaloguja sie przy uzyciu Facebooka zobaczg recenzje znajomych lub
»Znajomych swoich znajomych” przed innymi opiniami. Te przyktady dowodza,
ze poszukiwanie informacji dotyczacych podrézy jest coraz bardziej indywidu-
alne, a takze oparte na wspotdzieleniu, w wyniku wykorzystania big data do-
stepnych w SNSs (Benckendorff i in. 2014). Badania dotyczace postrzegania
wiarygodnosci informacji zamieszczanych w TripAdvisor przez jego uzytkow-
nikéw potwierdzaja, ze istotne w tym zakresie znaczenie ma zasada homofilii,
tzn., ze ludzie czg$ciej nawigzujg relacje z osobami podobnymi do nich, niz
o cechach odmiennych (Ayeh i in. 2013).

TripAdvisor stanowi coraz czgsciej wykorzystywang bazg danych w bada-
niach turystycznych, zwigzanych m.in. z wizerunkiem destynacji (Miguéns i in.
2008; Zajadacz 2015), oceng bazy noclegowej (Miguéns i in. 2008) czy analizg



70 Alina Zajadacz

zachowan turystow (Raimbault i in. 2014). Serwis ten jest takze wykorzystywa-
ny jako zrodto informacji geograficznej (Social Media related Geographic In-
formation — SMGI), w tym w badaniach nad wptywem SMGI na podejmowanie
decyzji w zakresie planowanej podrozy (Floris 2014).

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych (MS) jako bazy danych w badaniach
turystycznych, wykazato takze pewne mankamenty. Nalezy do nich m.in. rozlegloé¢
zbioréw danych’. Generowanie przez uzytkownikow tresci w ilosciach masowych,
powoduje trudnosci w ich monitorowaniu. Mozna zauwazy¢, ze staja si¢ one takze
poteznym kanatem dystrybucji plotek (Munar i in. 2014) o pozytywnym lub nega-
tywnym zabarwieniu. Stwarza to przed branza turystyczng istotne wyzwanie odno-
$nie do zarzadzania informacjami w MS, tak, by nie powodowaty one dla destynacji
negatywnych konsekwencji (Hédé¢, Kellett 2012). Z drugiej strony, istnieje mozli-
wos¢ sprawdzania wiarygodnosci UGC poprzez ponowne wyszukiwanie i porow-
nywanie informacji (Chung, Buhalis 2008; Fotis i in. 2012; Munar, Jacobsen 2014;
Tham 2013). Funkcjonuja takze udogodnienia w $§ledzeniu i analizowaniu wpisow
na temat danej firmy czy osoby w mediach spolecznosciowych, takie jak wyszuki-
warka Social Mention (www.socialmention.com, 10.11.1016). Pomimo wystepuja-
cych mankamentéw, MS uznawane sg obecnie za kluczows innowacje dla branzy
turystycznej, nie tylko dlatego, ze pozwalaja one na wymian¢ informacji wsrod
turystow (Xiang, Gretzel 2010) i moga wpltywacé na doswiadczenia turystow czy
proces podejmowania decyzji, ale takze ze wzgledu na ich zdolno$¢ do pobudzenia
dalszych innowacji (np. w zakresie rozwoju roznych form taniego podrézowania,
opartego na relacjach P2P).

METODY I ZAKRES BADAN

Celem podjetych badan bylo rozpoznanie skali i przyczyn dyssatysfakcji
z glownych atrakcji turystycznych w wybranych miastach w Polsce, takich jak:
Warszawa, Krakow, Gdansk, Wroctaw i Poznan — stanowigcych wiodace osrod-
ki w zakresie turystyki miejskiej w kraju, zarowno pod wzgledem zasobow

% Obecnie do najpopularniejszych platform mediéw spotecznych sa zaliczane takie jak: Facebook,
YouTube, Google+, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest (http://www.globalwebindex.net/hubfs
/Reports/GWI_Social Report - Q3 2015 Summary.pdf, 20.08.2016.
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dziedzictwa kulturowego, jak i liczby udzielonych noclegdw w turystycznych
obiektach noclegowych (Turystyka... 2015). Bank danych obejmowat wpisy
uzytkownikow serwisu TripAdvisor, wygenerowane do okresu rejestracji da-
nych (tj. 0d 26.10do 1.11.20161.).

W pierwszym etapie badan, w analizach stopnia dyssatysfakcji uwzgledniono
dla kazdego z pigciu miast 15 gtéwnych atrakcji turystycznych, zgodnie z rankin-
giem wygenerowanym przez uzytkownikow TripAdvisor. Bank danych iloscio-
wych obejmowatl wszystkie oceny na temat atrakcji turystycznych, zamieszczone
przez uzytkownikéw serwisu (do okresu: 26.10-1.11.2016 r.) — tacznie 106 211
ocen (tab. 1). Oceny te byly wyrazane w pigciostopniowej skali — od ,,doskonate”
do ,,okropne”. Kazdy uzytkownik ocenial dang atrakcj¢ zgodnie z zamieszczona
w formie kafeterii skala (por. opis atrakcji dla Poznania®). Na tle petnej skali ocen
glownych atrakcji, szczegétowym analizom poddano oceny negatywne (na po-
ziomie: ,,zle” oraz ,,okropne”), z uwzglednieniem 11 jezykow ocen.

W drugim etapie badan, w celu rozpoznania przyczyn dyssatysfakcji, uwzglednio-
no takze dane jakosciowe — wybrane wpisy ilustrujace zar6wno opinie ,,okropne”, jak
i ,,zle”. Przyktady obejmuja recenzje w dwoch jezykach, w ktorych zamieszczono
najwicksza liczbe negatywnych wpisow, tj. polskim oraz angielskim. Teksty w jezyku
angielskim przytoczono w formie wlasnego, autorskiego przektadu.

Tabela 1. Popularno$¢ badanych miast wedtug liczby ocen uzytkownikow TripAdvisor
Table 1. Popularity analyzed cities according to the number of TripAdvisor users raitings

Miasto/City Liczba ocen/Number of raitings [%e]
Krakow 51309 48
Warszawa 29 161 28
Wroctaw 10 946 10
Gdansk 10316 10
Poznan 4 479 4
Lacznie 106 211 100

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.

3 https:/pl.tripadvisor.com/Attraction Review-g274847-d287788-Reviews-Old Market Square-
Poznan Greater Poland Province Central Poland.html, 7.08.2017.
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W etapie trzecim, zgromadzone dane ilo§ciowe wykorzystano, stosujac wie-
lowymiarowa analiz¢ poréwnawcza (Bellinger 1994; Zajadacz 2004), w celu
opracowania rankingéw miast ze wzglgdu na oceny ich gtownych atrakcji tury-
stycznych w dwoch kategoriach: ,,zle” oraz ,,okropne”. Bazujac na danych pier-
wotnych (wynik pomiaru: liczba ocen) przeprowadzono ich skalowanie na war-
tosci punktowe (0-100 pkt.). Miasto, ktéore mialo w danej kategorii najwyzszy
wynik pomiaru otrzymywato 100 pkt., natomiast miasto, w ktorym wystapit
najnizszy wynik pomiaru otrzymywalto 0 pkt., wartosci punktowe dla pozosta-
lych miast obliczono wedtug wzoru (1.1.).

Y = 100 — — Xmax—x) (1.1.)

(*max—%min )X0,01

gdzie:

Y — wartos$¢ punktowa dla badanego miasta

Xmax — Maksymalny wynik pomiaru

Xmin — Minimalny wynik pomiaru

x; — wynik pomiaru dla badanego miasta.

Otrzymane wartosci punktowe postuzyty do obliczenia wskaznikow synte-
tycznych (Ws) dla kazdego z analizowanych miast — jako $redniej arytmetycz-
nej wartosci punktowych. Wartosci Ws stanowily podstawe rankingéw miast
w kategoriach ocen ,,zle” oraz ,,okropne”, odnoszacych si¢ do badanych atrak-
cji turystycznych.

WYNIKI BADAN

Przeprowadzona w pierwszym etapie badan analiza ocen gldéwnych atrakcji
turystycznych wybranych miast, w oparciu o ranking w serwisie TripAdvisor
wykazata, w przypadku wszystkich miast, dominacj¢ pozytywnych opinii
(ryc. 1-5). Na tym tle oceny negatywne stanowity okoto 1-2% ogédtu ocen wy-
razanych w pieciostopniowe;j skali.

W przypadku ocen negatywnych (ryc. 6-10), ktore wystapity w odniesieniu
do wszystkich gtéwnych atrakcji turystycznych w badanych miastach, mozna
zauwazy¢ przewage ocen w kategorii ,,zle” nad skrajnie negatywnymi, tj. kate-
gorii ,,okropne”.
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Ryec. 1. Ocena gtéwnych atrakcji turystycznych Krakowa w TripAdvisor
Fig. 1. Rating the main tourist attractions of Cracow in TripAdvisor

Zrbdto: opracowanie wilasne.
Source: author’s own elaboration.
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Ryec. 2. Ocena gtéwnych atrakcji turystycznych Warszawy w TripAdvisor
Fig. 2. Rating the main tourist attractions of Warsaw in TripAdvisor

Zrbdto: opracowanie wilasne.
Source: author’s own elaboration.
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Ryec. 3. Ocena gtownych atrakcji turystycznych Gdanska w TripAdvisor
Fig. 3. Rating the main tourist attractions of Gdansk in TripAdvisor

Zrédto: opracowanie wilasne.
Source: author’s own elaboration.

Most Tumski

Ogréd Japonski - Park Szczytnicki
Ogréd Botaniczny Uwr

Dworzec Gtéwny Wroctaw
Mulimedialna Fontanna w Pergoli

Kosciot sw. Elzbiety
Uniwersytet Wroctawski

Katedra Wroctawska
Panorama Ractawicka

Wroctawski Ratusz
Wroctaw Zoo & Afrykarium

Ostréw Tumski
Rynek - Stare Miasto

Wroctawskie Krasnale

I I
| |
| |
| |
| |
| [
| [
| |
| |
| [
| |
| [
| |
| |
| |
I I

Rynek Gtowny

0 10 20 30 40 50 60 70% 80 90 100 [%]
[Jdoskonate  Ebdb Msdrednie Mzie M okropne

Ryec. 4. Ocena gtéwnych atrakcji turystycznych Wroctawia w TripAdvisor
Fig. 4. Rating the main tourist attractions of Wroctaw in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.
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Ryec. 5. Ocena gtéwnych atrakeji turystycznych Poznania w TripAdvisor
Fig. 5. Rating the main tourist attractions of Poznan in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.

Analiza danych iloSciowych — negatywnych opinii uzytkownikoéw serwisu
TripAdvisor, z uwzglednieniem jezyka wpisu, wskazuje na dominacj¢ tego typu
ocen w jezyku angielskim oraz jezyku polskim (tab. 2). Zauwazalna jest przy
tym przewaga niemal we wszystkich miastach, liczby ocen zaré6wno na poziomie
»zke”, jak 1 ,,0kropne” wyrazanych w jezyku angielskim. Wyjatek stanowig opi-
nie o glownych atrakcjach turystycznych Poznania, gdzie liczba wpisow (w ka-
tegorii ,,zte””) w jezyku polskim nieznacznie przewyzsza sum¢ wpisow w jezyku
angielskim. Na podstawie jezyka wpisu nie mozna wnioskowa¢ o narodowosci
nadawcy. Dominacja opinii generowanych w jezyku angielskim ma zwigzek
z miedzynarodowym, kosmopolitycznym charakterem tego jezyka, powszechnie
stosowanego podczas podrézy turystycznych. Niewielkie liczby negatywnych
opinii wyrazanych w jezykach azjatyckich moga mie¢ zwiazek z mniejszym
udziatem turystow z Dalekiego Wschodu w strukturze ruchu turystycznego
w badanych miastach, ale takze moga wynika¢ z wigkszej powsciagliwosci
w wyrazaniu skrajne negatywnych opinii przez przedstawicieli kultury Wschodu.
Wyjasénienie tych kwestii wymagatoby oddzielnych badan, dotyczacych roznic
kulturowych pomiedzy ,,cywilizacja Wschodu i Zachodu” (por. Nisbett 2015).



76 Alina Zajadacz

Kosciot Bozego Ciata [ zte = okropne
Uniwersytet Jagielloriski - muzeum
Park Planty

Kosciot Franciszkandw

Podziemia Rynku

Muzeum Witrazu

Zamek Krélewski na Wawelu

Kazimierz

Fabryka Schindlera

Muzeum Lotnictwa Polskiego
Katedra Wawelska

Dom Strachu (Lost Souls Alley)
Kosciot Mariacki

Stare Miasto

Rynek gtéwny

1
|
|
I
|
|
I
I
|
|
I
|
|
|
I
|
|
|
I I
| |
| |
| |
I I
| |
| |
I I
I I
| |
| |
I I
I I
|

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275

Rye. 6. Liczba ocen negatywnych gtéwnych atrakcji turystycznych Krakowa w TripAdvisor
Fig. 6. The number of negative assessments of the main tourist attractions
of Cracow in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.
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Ryec. 7. Liczba ocen negatywnych gtoéwnych atrakcji turystycznych Warszawy w TripAdvisor
Fig. 7. The number of negative assessments of the main tourist attractions
of Warsaw in TripAdvisor

Zrodlo: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.
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Rye. 8. Liczba ocen negatywnych glownych atrakcji turystycznych Gdanska w TripAdvisor
Fig. 8. The number of negative assessments of the main tourist attractions
of Gdansk in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.
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Ryec. 9. Liczba ocen negatywnych gtownych atrakceji turystycznych Wroctawia w TripAdvisor
Fig. 9. The number of negative assessments of the main tourist attractions
of Wroctaw in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.
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Rye. 10. Liczba ocen negatywnych gléwnych atrakcji turystycznych Poznania w TripAdvisor
Fig. 10. The number of negative assessments of the main tourist attractions
of Poznan in TripAdvisor

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.

W drugim etapie badan, w celu nakreslenia przyczyn niezadowolenia z gtow-
nych atrakcji turystycznych w badanych miastach, wykorzystano dane jakosciowe
— przyktadowe wpisy uzytkownikéw serwisu TripAdvisor wyrazajace opinie ne-
gatywne w jezyku polskim oraz angielskim (w przypadku jezyka angielskiego,
zastosowano wlasny, autorski przektad). Wpisy uzytkownikow sygnalizuja bezpo-
srednig lub posrednig przyczyne niezadowolenia z danej atrakcji turystyczne;.
Indywidualne recenzje mialy najczesciej formeg opisu sytuacyjnego lub wnioskoéw
i przemyslen autora na bazie wlasnych doswiadczen. Ponizej przytoczono przy-
ktadowe opinie.

[1] Wspaniale muzeum z okropng obstuga: ,,Muzeum jest niesamowite, po-
zycja obowigzkowa dla wszystkich. Natomiast obstuga jest dramatem. Niemite
wrecz chamskie traktowanie gosci jest tam na porzqdku dziennym. Ostrzegam
przewodnikow turystycznych spoza muzeum, nawet nie probujcie wskazywac drogi
do tazienki bo mozecie zostac¢ usunieci z obiektu. Nie jestem przewodnikiem, ale
bytem kilka razy Swiadkiem takich wydarzen. ZENADA!!!” (Warszawa, Muzeum
Powstania Warszawskiego, 16 marca 2016, kategoria: zte, j. polski).
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Tabela 2. Liczba ocen negatywnych wedhug jezyka wpisu w TripAdvisor
Table 2. The number of negative assessments according to language of comments in

TripAdvisor

Jezyk Poznan Warszawa | Wroclaw Gdansk Krakéw | Suma / Amount
wpisu/

languageof | zyplo/T|zP|O/T |2/P|O/T|2Z7P|O/T|2/P|O/IT| Z/P | O/T
comments

polski/ 25| 9 | 66| 26 | 31| 23 | 18| 12 | 67| 24 | 207 | o4
Polish

angielski/ | )\ g 10| 66 | 42 | 15 | 31 | 16 | 436 | 172 | 723 | 278
English

wloski/ 3 2 |23 14| 5| 4|6 | 1 |9a]| 17| 131] 38
Italian

rosyjski/ 21 0l 9| 2112101 1 |10] 5 | 24 8
Russian

hiszpafski/ | | 5 | 19 | 4 1 2 |1 1 | 36| 18 | 58 25
Spanish

miemiecki/ | o\ o | o | 3 | 4| 3| 3| 2 |13] 4| 2 12
German

portugalski/ | | | g 2l o0lo 1] o] 8|3 14 5
Portuguese

francuski/ 15| | ¢ 5 s 1 21 |3] 9| 53 16
French

holenderski/ | | o | ;| 4 1o | 5o |31] 7 | 49 11
Dutch

japoniski/ ol ol2lolololol|l1]3]o0 5 1
Japanese

chifiski/ ol o | 4| 1 ol ool o] 1] 4 5 5
Chinese

Z/ P — z¥e/ poor, O/ T — okropne/ terrible

Zrbdto: opracowanie wihasne.

Source: author’s own elaboration.

[2] Zawiedziony: , Sqdzitem, ze Stare Miasto w Krakowie jest jednym z naj-

lepszych ,, starych miast” w Europie. W rzeczywistosci ma kilka kosciotow, jedno

ciekawe miejsce na rynku, a reszta to sklepy, restauracje, (...), kioski, (...), puby,

pienigdze, (...). Chciatem oddycha¢ historig, chciatem doswiadczy¢ waskich
bocznych uliczek, chciatem starych domow i niezdarnych ulic z ‘kocimi thbami’.

Za to stalem si¢ magnesem turystycznym na wyjgtkowo wysokie ceny (...)" (Kra-
kow, Stare Miasto, 5 wrzesnia 2016, kategoria: zte, j. angielski).
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[3] Atlas: ,, Co za wspanialy budynek. Zastuguje on na lepszq tres¢. Wystawa
dotyczy historii Poznania. Jest przepetniona nowymi mediami, co sprawia, ze
bardzo trudno pojq¢ fabute. Wyglgda na to, zZe dzieci Wiz wygraly bitwe z histo-
rvkami. Informacje sq tak szczegotowe, zZe tatwo si¢ zanudzi¢. Wydaje sie, ze
rozciggnieto historig, aby dopasowac do wielkosci budynku. Prawie jakby budy-
nek mial zrekompensowac historie (...)” (Poznan, Brama Poznania, 9 sierpnia
2014, kategoria: okropne, j. angielski).

[4] Rezerwacja niezbedna: ,, Przyjechalismy po potudniu w pigtek, powie-
dziano nam, ze wszystkie bilety na dzien zostaly sprzedane. Zapytalem o soboty
i kazano mi wroci¢ o 17.30 tego samego dnia, kiedy te bilety zostang wydane!
Wrocitem o 17.25 i kobieta powiedziata szorstkim tonem: «Zamkniete. Brak
biletowy. Po «wyjasnieniuy, ze powiedziano mi bym wrocit o tej porze [nie byt
to krotki spacer] po sobotnie bilety, ustyszatem — Brak sobotnich biletow. Za-
mknigte”. Co za sposob traktowania ludzi, wyraznie zagraniczni turysci nie sq
mile widziani” (Wroctaw, Panorama Ractawicka, 16 pazdziernika 2016, katego-
ria: okropne, j. angielski).

[5] Zawiedziony: ,, Rozczarowany. Cho¢ ciekawe miejsce, nie bylismy jednak
w stanie zobaczy¢ wszystkich czesci tego dzwigu. Jest bardzo niebezpiecznie
w pewnych miejscach. Nie nadaje si¢ dla 0sob z problemami ruchowymi i miej-
scowo jest dos¢ ciasno. Pracownicy Muzeum byli nudni i bez duszy” (Gdansk,
Zuraw, 27 wrze$nia 2016, kategoria: zte, j. angielski).

Negatywne oceny, w przytoczonych przyktadach, dotyczyly glownie niezado-
wolenia z obshugi czy realizacji ustugi, stosunku jakosci produktu do jego ceny,
systemu rezerwacji, braku rzetelnej informacji, wewngtrznej organizacji danego
obiektu, funkcjonalnosci obiektu, a takze struktury i formy przekazu informacji,
estetyki czy higieny miejsca/obiektu, jak rowniez rekonstrukcji tkanki architekto-
nicznej, zniszczonej podczas 11 wojny Swiatowej. Niekiedy na negatywna ocene
odbiorcy silnie wplywaly jego wysokie oczekiwania (wywotujace rozczarowanie
podczas kontaktu z rzeczywisto$cig) badz zdarzenia, ktore miaty miejsce w trakcie
dojazdu do danej atrakc;ji.

W trzecim etapie analiz, w oparciu o zgromadzone dane ilosciowe dla po-
szczegdlnych miast dla kategorii ,,zte” oraz ,,okropne” przeprowadzono skalo-
wanie wynikow pomiaru (wedtlug wzoru 1.1.). Zamiana danych rzeczywistych
na skale punktowa (o rozpigtosci 0-100 pkt), pozwolita na obliczenie wskazni-
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kow Ws, stanowigcych podstawe rankingéw miast pod wzgledem tych dwdch
kategorii ocen (tab. 3).

Wyniki obu rankingdéw sa podobne. W kategorii ,,zte” pierwsza pozycje we-
dhug ocen gléwnych atrakcji turystycznych zajat Krakow, nieco za nim uplaso-
wata si¢ Warszawa. Natomiast najmniej ,,ztych” opinii dotyczyto Gdanska oraz
Poznania. W kategorii ,,okropne” pierwsze miejsce zajat takze Krakow, a drugie,
z nieco mniejszg punktacjg Warszawa. Poznan uplasowal si¢ w badanym zbiorze
miast na ostatniej pozycji, z najmniejsza liczba ocen skrajnie negatywnych.

Tabela 3. Ranking miast wedlug ocen glownych atrakcji turystycznych jako ,,zte”
i,,0kropne”

Table 3. Ranking of cities according to the ratings of main tourist attractions as “poor”
and “terrible”

Ranking wedlug kategorii ,,zle”/ Ranking wedlug kategorii ,,okropne”/
Rank cities according to the category of “poor” | Rank cities according to the category of “terrible”
nr Miz;;to/ Ws nr Miz;;}to/ Ws
1 | Krakow 54,0 1 Krakow 58,3
2 Warszawa 53,6 2 Warszawa 46,4
3 Wroctaw 23,3 3 Wroctaw 36,3
4 Poznan 14,7 4 Gdansk 27,5
5 Gdansk 13,2 5 Poznan 11,1

Zrodto: opracowanie wlasne.
Source: author’s own elaboration.

DYSKUSJA

Analiza danych, dotyczacych przyczyn niezadowolenia uzytkownikow
TripAdvisor z okre§lonych atrakcji turystycznych, potwierdza istotne znacznie
w odczuwaniu dyssatysfakcji zar6wno czynnikdw niematerialnych (tj. np. jakosc¢
ushug, empatia personelu), jak i materialnych — wskazywanych we wcze$niej-
szych wynikach badan nad tym problemem (Ekinci i in. 2008; Prentice, 2013;
Torres, Kline 2013).
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Mozna takze potwierdzi¢ atuty potencjatu serwisow spotecznosciowych dla
badan naukowych, podkre§lane w wielu opracowaniach (Miguéns i in. 2008,
Raimbault i in. 2014; Floris, 2014; Zajadacz 2015). W wyniku cigglego gene-
rowania danych, umozliwiaja one m.in. analiz¢ dynamiki zmian badanego pro-
blemu, a takze prowadzenie w szerokiej skali poréwnan w stosunku do innych
destynacji. Potwierdzity si¢ jednak takze mankamenty, zwigzane z ich wykorzy-
staniem (Munar i in. 2014; Hédé, Kellett 2012). Dotycza one przede wszystkim
szerokiego zakresu informacji, obejmujacych indywidualne recenzje, pisane
w wielu jezykach, czesto takze w swoistym (slangu) jezyku Internetu (tzw.
Chanspeak). Powoduje to trudno$ci w gromadzeniu, interpretacji i syntezie
wnioskow, wynikajacych z zapisow. Ponadto bank danych zaréwno iloscio-
wych, jak i jakoSciowych dostepnych w TripAdvisor dostarcza wielu informacji
na temat badanego przedmiotu, natomiast nie zawiera informacji szczegoto-
wych, dotyczacych cech podmiotu — nadawcy tych informacji, stad tez nie moz-
na odnie$¢ si¢ do znaczenia tak indywidualnych kwestii, jak wptyw doswiadcze-
nia w zakresie wyjazdow turystycznych czy zyciowego optymizmu na genero-
wanie negatywnych opinii na temat konkretnych elementéw oferty turystyczne;j.
Oddzielny problem stanowi ustalenie kto jest rzeczywistym nadawca danych
tresci (turys$ci, przedstawiciele branzy, mieszkancy?).

Przyjety sposob postgpowania w zakresie rozpoznania stopnia i przyczyn dy-
ssatysfakcji z gldéwnych atrakeji turystycznych w oparciu o dane generowane
w TripAdvisor pozwolil przede wszystkim na identyfikacj¢ opinii na temat wy-
branych atrakcji turystycznych, natomiast w niewielkim stopniu ukazat czynniki
zwigzane z cechami osdb wyrazajacych tego typu opinie. Rozszerzenie badan
o0 rozpoznanie wptywu zmiennych cechujacych te podmioty (Buczak, Zientalska
2015) na poziom satysfakcji turystow, umozliwiloby poglebienie wyjasnienia
przyczyn braku zadowolenia z okreslonych atrakcji turystycznych.

WNIOSKI

Kwestie dyssatysfakcji w przestrzeni turystycznej rzadko podejmowane sg
jako oddzielny problem badan. Pomimo wielu doswiadczen i koncepcji (m. in.
SRP), ktore wykazaly istotno§¢ okreslenia stopnia niezadowolenia i jego uwa-
runkowan, jako podstawy dziatan wplywajacych na poczucie satysfakcji tury-
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stow. Wyniki badan potwierdzity, ze negatywne opinie dotyczg takze atrakcji
uznanych za gtowne w danych miastach, zajmujacych pierwsze pozycje w ran-
kingach generowanych przez uzytkownikow turystycznego serwisu spoteczno-
sciowego. Oceny te zwigzane s3 z ,,ujemnym’” wynikiem zestawienia oczekiwan
odwiedzjgcych na temat atrakcji w stosunku do poznanych realiow. Przy czym
pewne (oczekiwane) przez turyste czynniki nie musza wywota¢ satysfakcji, na-
tomiast ich brak moze doprowadzi¢ do uczucia niezadowolenia.

Analiza ocen uzytkownikow TripAdvisor atrakcji turystycznych we wszystkich
badanych miastach wykazata ,,marginalng” skale ocen negatywnych na tle wszyst-
kich ocen, wérod ktorych dominowaly opinie pozytywne. L.acznie oceny na pozio-
me ,,zte” oraz ,,okropne” nie przekraczaty w badanych miastach 2% ogoétu ocen (dla
Gdanska: 1,1%; Wroctawia: 1,3%; Warszawy: 1,6%; Poznania: 1,7%; Krakowa:
1,9%). Ponadto wsrdéd ocen negatywnych liczba recenzji w kategorii ,,zte” byla
wicgksza niz dla skrajnej kategorii ,,okropne”. Najwigcej opinii wyrazajacych nieza-
dowolenie zawieraty wpisy w jezyku angielskim oraz w jezyku polskim.

W oparciu o wyniki badan jakosciowych, obejmujacych analizy wybranych
wpisoOw w jezyku angielskim oraz jezyku polskim stwierdzono, ze do gléwnych
przyczyn niezadowolenia z atrakcji turystycznych nalezaly zwigzane z: niska
jakoscig ushug (w stosunku do jej ceny), problemami funkcjonowania systemu
rezerwacji oraz informacji turystycznej (m.in. brak rzetelnej, aktualnej informa-
cji), brakiem estetyki (zaniedbane, zniszczone obiekty), ponadto z wysokimi
oczekiwaniami turystow (wywotujacymi rozczarowanie podczas kontaktu
z rzeczywisto$cig), badz niemitymi zdarzeniami, ktéore mialy miejsce w trakcie
dojazdu do danej atrakc;ji.

Przedstawione wyniki badan dostarczajg danych, ktore mogg stanowic¢ pod-
stawe do dyskusji, jak i weryfikacji atrakcji turystycznych, uznanych za wiodace
w badanych miastach. Zostaly one oparte na czesci opinii turystow — aktywnych
internautow. Uzyskanie bardziej pelnego obrazu opinii, dotyczacych badanego
problemu dyssatysfakcji z atrakcji turystycznych, zwigzane jest z poszerzeniem
badan o wywiady indywidualne, ktore dostarczajg danych takze na temat pod-
miotu wyrazajacego opinie. Interesujagcym zagadnieniem zaréwno z punktu wi-
dzenia poznawczego, jak i1 praktycznych zastosowan wynikéw badan jest pro-
wadzenie cyklicznych analiz skali i przyczyn dyssatysfkacji, wykorzystujac
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zaréwno potencjal mediow spotecznosciowych, jak i metod konwencjonalnych
(ang. face-to-face) — co stanowi wyzwania dla kolejnych badan.
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Summary

Research related to tourist dissatisfaction, according to the concept of Service
Recovery Paradox (SRP), by recognizing the extent and causes of negative user
reviews of the tourist offer, allow for the verification of the characteristics of this
offer, which may in turn contribute to the conversion of the “critics” into the
“supporters”. The aim of this study was to identify the extent and causes of dis-
satisfaction with the major tourist attractions of selected cities in Poland, includ-
ing Krakow, Warsaw, Gdansk, Wroclaw and Poznan. The databank of quantita-
tive data were opinions generated by users of the TripAdvisor tourist community
service (total 106 211 ratings, 26.10-1.11.2016). Users of this site rated the at-
tractions in a 5-point scale from “excellent” to “terrible”. The method of multi-
dimensional comparative analysis was used for quantitative data analysis
(Bellinger 1994; Zajadacz 2004). In order to clarify the causes of dissatisfaction
with tourist attractions, qualitative data was also used as supplementary — select-
ed entries on TripAdvisor in Polish and English. Analysis of quantitative data
showed that, regarding main tourist attractions, positive rating ranging from very
good to excellent (fig. 1-5) predominated in all surveyed cities. However, also in
all the cities analyzed, in relation to the main attractions, there were also nega-
tive ratings at “poor” and “terrible” levels. However, the degree of dissatisfac-
tion with tourist attractions can be considered small, because negative ratings
(“poor”, “terrible”) were from 1,1% (Gdansk) to 1,9% (Krakow) of the total
rating. Most of this type of negative opinions concerned Krakow's tourist attrac-
tions, and least Poznan’s (fig. 6-10). The results of the quantitative data analysis
(negative ratings) taking into account the 11 languages used in evaluation, at the
adopted S-point scale, showed that the most “poor” and “terrible” levels in all
cities were generated in English and Polish (tab. 2). The ranking of cities accord-
ing to negative ratings of major tourist attractions in the scale of 0-100 points
(tab. 3), showed that in the category of “poor” rating, the first place was taken
by Krakow (54.0 points), followed by Warsaw (53.6 points), Wroclaw (23.3
points), Poznan 14.7 points) and Gdansk (13.2 points). Whereas in the category
of “terrible”, the first place was also taken by Krakow (58.3 points), followed by
Warsaw (46.4 points), Wroclaw (36.3 points), Gdansk (27.5 points) and Poznan
(11.1 points). Based on the results of qualitative research, including analyzes of
selected entries in English and Polish, it was found that the main reasons for
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dissatisfaction with tourist attractions were: low quality of services compared to
its price, problems with operation of booking system and tourist information
(lack of reliable, up-to-date information, readable for foreigners) lack of aesthet-
ics (neglected, destroyed places), high expectations of tourists (causing disap-
pointment during contact with reality), or unpleasant events that occurred during
the journey to the attractions. The results of the research based on quantitative
and qualitative data generated in the TripAdvisor service may provide the basis
for discussion on contemporary tourist attractions, considered to be leading in
the analyzed cities. Cognitive aspects of work, as well as methodological ones,
provide useful knowledge in the decision-making process regarding marketing
of both the places and cities.
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