KWARTALNIK NAUK O PRZEDSIEBIORSTWIE

DOI: 10.33119/KNOP.2026.79.1.1

dr hab. Maria Johann,
prof. SGH

Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie

Kolegium Nauk o Przedsi¢biorstwie

Instytut Rynkéw i Konkurencji
e-mail: mjohan@sgh.waw.pl
ORCID: 0000-0003-2305-0169

Ahmed Bostani
Szkota Gtéwna Handlowa
w Warszawie

Szkota Doktorska SGH

e-mail: ab132949@doktorant.sgh.

waw.pl

ORCID: 0009-0004-4330-5354

Ramiz Orujaliyev

Szkota Giéwna Handlowa

w Warszawie

Szkota Doktorska SGH

e-mail: rol42110@doktorant.sgh.
waw.pl

ORCID: 0009-0003-1156-8531

Stowa kluczowe:

jako$¢ obstugi klienta,
Al chatbot, zachowania
konsumentéw, badanie
pilotazowe, turystyka

i hotelarstwo

1/2026

Wplyw obstugi klienta
za posrednictwem chatbotéw
na postawy konsumentéw na

rynku hotelarskim
The influence of chatbot-based

customer service on consumer attitudes
in the hotel industry

Streszczenie: Wdrozenie sztucznej inteligencji w réznych obszarach
dziatalnodci przedsiebiorstw hotelarskich pozwala na zwigkszenie
efektywnos’ci, redukcjc; kosztéw oraz zyskanie przewagi konkurencyj-
nej. Istotnym obszarem tych dziatani jest wspieranie obstugi klienta
za posrednictwem chatbotéw Al Tematyka artykutu dotyczy zalez-
nosci zachodzacych pomiedzy jako$cia obstugi klienta realizowanej
przez chatboty a postawami konsumentéw na rynku hotelarskim.
Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badania pilotazowego
dotyczacego wskazanych zaleinosci oraz ocena zastosowanej meto-
dyki badawczej i narz¢dzia badawczego. Przyjeto zaltozenie, ze jakos¢
obstugi klienta $wiadczonej za posrednictwem hotelowych chatbo-
téw pozytywnie wplywa na satysfakcje, zaufanie i lojalno$é klientéw.
W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z wykorzystaniem
chatbotéw w obstudze klienta przez przedsigbiorstwa hotelarskie oraz
oméwiono wyniki badania pilotazowego przeprowadzonego na probie
40 respondentéw korzystajacych z hotelowych chatbotéw. Wstepne
wyniki badania pilotazowego wskazuja na pozytywny wptyw jakosci
obstugi klienta realizowanej za posrednictwem chatbotéw na satys-
fakcje oraz zaufanie klientéw, natomiast nie potwierdzaja jej pozy-
tywnego wplywu na lojalno$¢ klientéw. Ponadto nie odnotowano
nieprawidlowosci w opracowanej metodyce badawczej ani w kwe-
stionariuszu ankiety.
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Keywords: Abstract: Implementing artificial intelligence in various areas of hotel
customer service quality, Al,
chatbot, consumer behavior, ) . . .
pilot study, tourism and tive advantage. Supporting customer service through Al chatbots is

operations allows for increased efficiency, cost reduction, and competi-

hospitality a key area of ongoing activity. This article examines the relationship
between the quality of customer service provided via chatbots and con-
sumer attitudes in the hotel market. The aim of this study is to present
the results of a pilot study on these relationships and to evaluate the
selected research method and research tool. It is assumed that the qual-
ity of customer service provided via hotel chatbots has a positive impact
on customer satisfaction, trust, and loyalty. This paper presents issues
related to the use of chatbots in customer service by hotels and dis-
cusses the results of a pilot study conducted on a sample of 40 respond-
ents who used hotel chatbots. Initial results of the pilot study indicate
a positive impact of the quality of customer service provided via chat-
bots on customer satisfaction and trust, but do not indicate a positive

JEL: impact on customer loyalty. Furthermore, no irregularities were noted
M14, L83, Z32 in the research method and survey questionnaire.
Wprowadzenie

Sztuczna inteligencja (Al) rewolucjonizuje sektor hotelarski, a jej wdrozenie w réz-
nych obszarach dziatalnosci przedsi¢biorstw hotelarskich wptywa na optymalizacje pro-
wadzonych operacji, usprawnienie proceséw decyzyjnych poprzez analiz¢ danych oraz
na poprawe obstugi klienta dzigki wykorzystaniu chatbotéw i wirtualnych asystentéw.
Rozwiazania te zwigkszajg efektywno$¢ prowadzonych dziatar, umozliwiaja redukcje
kosztéw oraz przyczyniajg si¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej. Globalny rynek
Al w branzy hotelarskiej i turystycznej wyceniono na 2,9 mld USD w 2024 r., a wedtug
prognoz osiggnie on warto$¢ 36,5 mld USD do 2034 r., rosnac w tempie 28,9% rocznie,
co odzwierciedla szybki rozwéj narzedzi Al, takich jak chatboty i wirtualni asystenci,
wykorzystywanych w obstudze klienta [InsightAce Analytic, 2025]. W kontekscie tak
szybkiego wzrostu zasadne staje si¢ pytanie, czy jako$¢ obstugi klienta $wiadczonej za
posrednictwem chatbotéw wplywa na postawy i zachowania konsumentéw?

Badania nad jakoscia ustug pokazuja, ze nabywcy oceniaja obstugg klienta pod wzgle-
dem wielu cech, a ich do§wiadczenia wplywaja na intencje behawioralne, takie jak skton-
no$¢ do udzielania rekomendacji, rozpowszechniania pozytywnych opinii o firmie czy
zamiar ponownego skorzystania z oferowanych ustug, ktére stanowia przestanki zacho-
wari lojalno$ciowych [Zeithaml i in., 1996]. Lojalno$¢ klienta jest natomiast uznawana
za kluczowy czynnik sukcesu firmy [Kandampully, Suhartanto, 2000]. W odniesieniu do
przedsi¢biorstw hotelarskich wyniki badan prowadza do podobnych wnioskéw. Jakosé
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$wiadczonych ustug pozytywnie wptywa na satysfakcje i lojalno$¢ klienta. Oznacza to,
ze hotele powinny rozwija¢ programy obstugi klienta w celu zwigkszenia satysfakeji
i lojalnosci gosci hotelowych, co przektada si¢ na poprawe wynikéw prowadzonej dzia-
talnosci [Priyo i in., 2019]. W ramach dziatan z zakresu obstugi klienta, wymagajacych
od pracownikéw profesjonalizmu, zaangazowania, empatii oraz indywidualnego podej-
$cia [Parasuraman i in., 1988], coraz czgéciej wykorzystywana jest takze obstuga klienta
realizowana za posrednictwem hotelowych chatbotéw.

Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badania pilotazowego dotyczacego
wplywu jakosci obstugi klienta $wiadczonej za posrednictwem chatbotéw na postawy
konsumentéw na rynku hotelarskim. Zamiarem autoréw jest takze ocena przyjetej meto-
dyki badawczej oraz opracowanego narzedzia badawczego. Przyjeto zatozenie, ze jako$¢
obstugi klienta realizowanej przez hotelowe chatboty wplywa na satysfakeje, zaufanie
i lojalnos¢ klienta. W artykule zarysowano problematyke badawcza dotyczaca wykorzy-
stania chatbotéw w obstudze klienta w hotelarstwie, a nast¢pnie zaprezentowano wyniki
badania pilotazowego oraz sformutowane na ich podstawie wnioski.

Zastosowanie chatbotéw w obstudze klienta

Termin chatbot odnosi si¢ do oprogramowania, za pomoca ktérego uzytkownicy
moga prowadzi¢ dialog w jezyku naturalnym, tak jakby prowadzili go z drugim czlowie-
kiem [Abu Shawar, Atwell, 2007]. Chatboty pozwalaja na interakeje z uzytkownikami
za pomocg mowy albo tekstu, wykorzystujac sztuczng inteligencje (Al) i przetwarzanie
jezyka naturalnego (NLP). Udzielaja odpowiedzi na pytania, wykonuja okreslone zadania
i wspieraja rozwigzywanie probleméw, przekazujac informacje w sposéb zautomatyzo-
wany [Lalwani i in, 2018]. Dzi¢ki zaawansowanym technologiom opartym na sztucznej
inteligencji (Al) chatboty zyskuja na popularnosci oraz wykazuja wysoki potencjat roz-
wojowy [Luo iin., 2019]. W przedsigbiorstwach wykorzystywane sa m.in. w procesach
sprzedazowych, rekrutacyjnych, szkoleniowych pracownikéw oraz w obstudze klienta.
Zastosowanie chatbotéw w interakcjach z klientami ma wiele zalet, do ktérych naleza:
jednoczesna obstuga dowolnej liczby klientéw oraz dostgpnos¢ 24/7 bez koniecznosci
oczekiwania na kontakt z pracownikiem firmy [Wolski, 2019]. Nowoczesne chatbo-
ty umozliwiaja ponadto komunikacj¢ w wielu jezykach [Vanjani i in., 2019], co ma
szczegblne znaczenie w przypadku firm §wiadczacych ustugi klientom z réznych kra-
jow. Chatboty oferuja réwniez inne korzysci, takie jak budowanie relacji z klientami,
zwickszanie zaufania klientéw do firmy oraz wzmacnianie wigzi emocjonalnej klienta
z marka [Kuligowska, Lasek, 2011]. Wdrozenie chatbotéw sprzyja optymalizacji kosz-
tow przedsigbiorstwa, usprawnieniu proceséw biznesowych oraz umocnieniu pozycji

rynkowej firmy [Kuligowska, 2022].
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W przedsigbiorstwach hotelarskich istotnym elementem oferty jest wysoka jakos¢
obstugi klienta. W praktyce biznesowej problemem bywa jednak dhugi czas udzielania
odpowiedzi na zapytania gosci, co znacznie wydtuza proces obstugi klienta. Jednoczesnie
klienci oczekuja sprawnej i profesjonalnej komunikacji, dlatego chatbot umozliwiajacy
automatyczne udzielanie odpowiedzi stanowi efektywne rozwiazanie oraz wsparcie dla
tradycyjnej obstugi klienta [Gunawan i in., 2020].

Chatbot hotelowy petni funkcje¢ wirtualnego asystenta na stronie internetowej
obiektu, ktérego dzialanie oparte jest na sztucznej inteligencji. Umozliwia on klientom
kontakt z hotelem o dowolnej porze i z kazdego miejsca, a takze korzystanie ze sperso-
nalizowanych ustug. Chatbot wspiera klientéw w wyszukiwaniu potrzebnych informacji
o hotelu i oferowanych ustugach, prowadzi uzytkownika przez proces rezerwacji oraz
realizuje inne prosby za posrednictwem czatu. Moze przekazywaé informacje na temat
dostepnosci pokoi, obowiazujacych zasad, udogodnieri i lokalnych atrakgji oraz propo-
nowa¢ ustugi dostosowane do indywidualnych potrzeb [Putri i in., 2019]. Po zakon-
czeniu pobytu w hotelu moze takze kontaktowad si¢ z gosémi w celu uzyskania opinii
na temat jako$ci $wiadczonych ustug.

Chatboty przynosza wiele korzysci zaréwno klientom, jak i przedsi¢biorstwom hote-
larskim. Z perspektywy uzytkownikéw istotne sa: sprawna obstuga klienta, wygoda,
dostgpnos¢, brak koniecznos$ci oczekiwania na kontake z pracownikiem hotelu, mozli-
wo$¢ szybkiego uzyskania odpowiedzi oraz spersonalizowanych rekomendacji, a takze
pomoc w zatatwieniu réznych spraw w dogodnym dla uzytkownika czasie. Dla przed-
sigbiorstw kluczowe znaczenie maja: obnizenie kosztéw obstugi klienta, zmniejszenie
obciazenia pracownikéw recepcji, zwigkszenie liczby rezerwacji oraz mozliwos¢ groma-
dzenia danych o klientach i monitorowania poziomu satysfakeji klienta. Rozbudowany
system obstugi klienta przy wykorzystaniu chatbotéw sprzyja poprawie komunikacji
oraz wzmacnianiu relacji z odbiorcami. Ponadto wdrazanie nowoczesnych technolo-
gii $wiadczy o innowacyjnosci przedsi¢biorstwa i wplywa na budowanie nowoczesnego
wizerunku, co sprzyja wzrostowi zaufania interesariuszy, przyciaganiu klientéw, part-
neréw i wartosciowych pracownikéw, a w konsekwencji umacnianiu pozycji rynkowej
[Putri i in., 2019].

Pomimo wielu zalet wykorzystanie chatbotéw wiaze si¢ réwniez z pewnymi ogra-
niczeniami i barierami. Do najczgdciej wskazywanych naleza: ograniczone mozliwo-
$ci rozumienia i przetwarzania zlozonych pytan, co moze prowadzi¢ do negatywnych
odczu¢ oraz reakeji uzytkownikéw. Z kolei brak empatii i inteligencji emocjonalnej
moze niekorzystnie wptywa¢ na doswiadczenia odbiorcéw oraz zniechgca¢ do kontak-
tu z chatbotem w przypadku bardziej ztozonych i emocjonalnie nacechowanych roz-
méw. Istotnym zagadnieniem pozostaje takze bezpieczeristwo danych gromadzonych
przez chatboty oraz ochrona prywatnosci uzytkownikéw, co ma bezposredni wplyw
na poziom zaufania do tego typu rozwiazan. Integracja chatbotéw z istniejacymi syste-
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mami informatycznymi, ich biezaca aktualizacja oraz konserwacja stanowia dodatkowe
wyzwania dla zapewnienia dobrze funkcjonujacego systemu obstugi klienta [Krizanec
Cvitkovi i in., 2025]. Kluczowe znaczenie ma réwniez odpowiednie zaprojektowanie
technologii pod wzgledem funkcjonalnym i relacyjnym, co wplywa na ksztattowanie
pozytywnych doswiadczeri uzytkownikéw oraz generowanie zachowari lojalnosciowych

[Huang, Rust, 2018].

Jako$¢ ustug $wiadczonych za posrednictwem chatbotéw

Badania nad ustugami wskazuja, ze przedsi¢biorstwa powinny koncentrowac si¢
na zapewnieniu wysokiej jakosci $wiadczonych ustug, aby sprosta¢ oczekiwaniom
klientéw i zaspokoi¢ ich potrzeby. Umozliwia to rozwijanie lojalnej bazy klientéw,
zwigkszenie ich retencji oraz uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku [Singh i in.,
2023]. W celu zapewnienia i doskonalenia jakosci ustug, firmy prowadza badania,
stosujac rozne techniki i narzedzia badawcze. Wéréd metod stosowanych w badaniach
konsumentéw znajduja si¢ m.in. ankiety posprzedazowe i zogniskowane wywiady
grupowe, natomiast w odniesieniu do pracownikéw obstugujacych klientéw wyko-
rzystuje si¢ badanie typu ,tajemniczy klient” (mystery shopping) oraz ankiety pracow-
nicze. W badaniach ankietowych konsumentéw stosowane s narzedzia pozwalajace
na pomiar jakosci ustug, takie jak SERVQUAL. Instrument ten umozliwia pordw-
nanie oczekiwan klientéw z ich rzeczywistymi doswiadczeniami w pieciu kluczowych
obszarach: niezawodnosci, odpowiedzialnosci, zaufania, empatii oraz zapewnienia
dostepu do sprzetéw, materialéw i personelu [Parasuraman i in., 1988]. Nalezy tak-
ze podkredli¢, ze wyniki badari potwierdzaja réwniez wptyw jakosci ustug na postawy
konsumentéw, §wiadczace o ich intencjach lojalnosciowych [Zeithaml i in., 1996],
co stanowi istotny argument przemawiajacy za koniecznoscia systematycznego pro-
wadzenia pomiaréw jakosci ustug.

W odniesieniu do rynku ustug hotelarskich réwniez stwierdzono zwiazek pomie-
dzy jakoscia $wiadczonych ustug, satysfakcja i lojalnoscia klienta, co oznacza, ze popra-
wa jakosci ustug przekiada si¢ na lepsze wyniki firmy. Ze wzgledu na znaczenie obstugi
klienta w dziatalnosci ustugowej konieczne jest zapewnienie kompleksowego systemu
obstugi klienta z wykorzystaniem nowoczesnych technologii [Priyo i in., 2019]. Wspét-
cze$nie obstuga realizowana wylacznie przez pracownikéw hoteli moze okazad sig nie-
wystarczajaca i moze prowadzi¢ do utraty potencjalnych klientéw w przypadku zbyt
dtugiego oczekiwania na kontakt badz uzyskania niekompletnych informacji.

Wdrazanie chatbotéw stanowi zatem rozwigzanie, ktére z jednej strony odcigza pra-
cownikéw recepcji, z drugiej za$ zapewnia uzytkownikom szybka i sprawna obstuge,
dostarczajac niezbednych informagji i spersonalizowanych rekomendacji oraz wsparcie
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w procesie rezerwacji. W wielu przedsi¢biorstwach hotelarskich obstuga wymagajaca
od pracownikéw profesjonalizmu, zaangazowania, empatii i indywidualnego podej-
$cia [Parasuraman i in., 1988], jest uzupetniana obstuga realizowana za posrednictwem
hotelowych chatbotéw. Takie komplementarne podejscie, polegajace na wspétistnieniu
nowej technologii i tradycyjnej obstugi, uznawane jest za szczegélnie korzystne [Iva-
nov, Webster, 2019].

Wdrozenie chatbotéw do obstugi klienta wymaga jednak zapewnienia wysokiego
poziomu ustug spetniajacych oczekiwania odbiorcéw, co implikuje konieczno$é pro-
wadzenia badan uzytkownikéw, pozwalajacych na oceng jakosci ustug $wiadczonych
za poSrednictwem chatbotéw. Tradycyjne narzedzia stuzace do pomiaru jakosci ustug
mogg okaza( si¢ jednak niewystarczajace ze wzgledu na charakeer oraz specyfike funk-
cjonowania chatbotéw. Dlatego tez proponowane sa nowe, wielowymiarowe narzedzia
badawcze, uwzgledniajace zaréwno funkcjonalne, jak i doswiadczalne cechy obstugi za
posrednictwem chatbotéw, a takze umozliwiajace dokonanie precyzyjnego pomiaru.
Najnowsze prace dotyczace agentéw obstugi klienta wykorzystujacych sztuczna inteli-
gencje (Al), takich jak chatboty i wirtualni asystenci, proponuja wielowymiarowe ska-
le, czego przyktadem jest skala AISAQUAL obejmujaca sze$¢ wymiaréw: wydajno$é,
bezpieczenstwo, dostgpnosé, zadowolenie, kontakt z cztowiekiem oraz antropomorfizm
[Noor i in., 2022].

W hotelarstwie priorytetem jest wydajno$¢, rozumiana jako kompetencje zwiaza-
ne z profesjonalng obstuga, m.in. mozliwos¢ uzyskania natychmiastowych odpowiedzi
dotyczacych godzin zameldowania, dostgpnosci udogodnien czy opcji péZnego wymel-
dowania. Bezpieczenistwo dotyczy zapewnienia ochrony danych i prywatnosci klientéw,
ktérzy czgsto oczekuja dyskrecji i taktu, podrézujac w celach stuzbowych badz pry-
watnych. Dostgpno$é oznacza mozliwo$¢ korzystania z chatbotéw w dowolnym cza-
sie i miejscu dogodnym dla uzytkownikéw oraz komunikacje w wielu jezykach, co jest
istotne w obstudze gosci zagranicznych. Zadowolenie wiaze si¢ z przyjemna, zabawna
i rozrywkowa interakcja zapewniajaca mile spedzony czas, natomiast kontakt z cztowie-
kiem oznacza mozliwo$¢ rozmowy z pracownikiem hotelu za posrednictwem chatbota
w przypadku bardziej ztozonych spraw wymagajacych bezposredniej rozmowy. Istot-
nym atrybutem jest takze antropomorfizm, przejawiajacy si¢ nadawaniem chatbotowi
cech ludzkich oraz prowadzeniem konwersacji w sposéb zblizony do rozmowy inter-
personalnej, co sprzyja personalizacji kontakeu.

Dotychczasowe badania potwierdzity zasadno$¢ oceny jakosci ustug $wiadczonych
za posrednictwem chatbotéw oraz ich wplyw na postawy i zachowania konsumentéw
[Noor i in., 2022], natomiast na rynku hotelarskim wiedza na ten temat jest ograni-
czona. Szczegdlnie istotne wydaja si¢ zaleznosci pomiedzy jakoscia ustug $wiadczonych
za posrednictwem chatbotéw a zaufaniem, satysfakcja i lojalnoscig klientéw, poniewaz
relacje te wskazuja na wplyw tej formy obstugi na wyniki dziatalnosci przedsigbiorstwa.
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Na podstawie przeprowadzonych analiz zaproponowano model teoretyczny przed-
stawiony na rysunku 1 oraz sformutowano hipotezy badawcze.

Rysunek 1. Model teoretyczny

Satysfakcja klienta

H2 z jakosci obstugi

H7
H4

Jako$¢ obstugi

Zaufanie klienta H6
chatbota

do chatbota
H5
HS8
Lojalno$¢
klienta

Zrédlo: opracowanie whasne.

H1. Jako$¢ obstugi $wiadczonej za posrednictwem chatbota wptywa pozytywnie na
zaufanie klienta do chatbota.
H2. Jako$¢ obstugi $wiadczonej za posrednictwem chatbota wptywa pozytywnie na
satysfakcje klienta z jakosci obstugi.
H3. Jako$¢ obstugi $wiadczonej za posrednictwem chatbota wptywa pozytywnie na
lojalnos¢ klienta.
H4. Zaufanie do chatbota wptywa pozytywnie na satysfakcje klienta z jakosci obstugi.
H5. Zaufanie do chatbota wptywa pozytywnie na lojalnoé¢ klienta.
H6. Satysfakeja z jakosci obstugi $wiadczonej za posrednictwem chatbota wplywa pozy-
tywnie na lojalno$¢ klienta.
H7. Zaufanie do chatbota posredniczy w relacji pomiedzy jakoscig obstugi $wiadczo-
nej za jego posrednictwem a satysfakcja klienta z obstugi.
H8. Zaufanie do chatbota posredniczy w relacji pomiedzy jako$cia obstugi swiadczo-
nej za jego posrednictwem a lojalnoscia klienta.

Schemat postgpowania badawczego przedstawiono na rysunku 2.

www.przedsiebiorstwo.waw.pl 11
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Rysunek 2. Schemat postgpowania badawczego

Badanie Zrédet wtérnych

v

Okreslenie problemu badawczego

v

Formutowanie hipotez

v

Wybér metody badawczej

v

Opracowanie modelu teoretycznego

v

Przygotowanie kwestionariusza

v

Badanie pilotazowe

v

Estymacja modelu pomiarowego

v

Estymacja modelu strukturalnego

v

Analiza i weryfikacja wynikéw

Zrédto: opracowanie wihasne.

Wyniki badania pilotazowego

Badanie pilotazowe przeprowadzono przed realizacja badania wiasciwego, ktére-
go celem byla ocena wplywu jakosci obstugi klienta $wiadczonej za posrednictwem
chatbotéw na satysfakcje i lojalnos¢ klienta na rynku hotelarskim. Badanie pilotazowe
miato na celu weryfikacj¢ przyjetej metodyki badawczej oraz oceng poprawnosci pytan
i instrukeji zamieszczonych w kwestionariuszu ankiety. Kwestionariusz ankiety sktadat
si¢ z kilku cz¢sci. W pierwszej zawarto krétkie wprowadzenie, w ktérym podano infor-
macje dotyczace tematyki oraz celu badania. Nast¢pnie zamieszczono pytania kwalifi-
kujace na temat korzystania z chatbotéw, co umozliwito prawidtowy dobér uczestnikéw
badania. W badaniu mogly uczestniczy¢ wylacznie osoby, ktére w ciagu ostatnich
dwoch lat korzystaly z hotelowego chatbota, w celu uzyskania informacji, dokonania
rezerwacji lub zgloszenia innej pros$by zwiazanej z pobytem w hotelu. W podstawo-
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wej czgsci kwestionariusza zawarto pytania dotyczace cech spoteczno-demograficznych
respondentéw oraz ich postaw wobec jakosci obstugi swiadczonej za posrednictwem
chatbotéw. Respondenci oceniali poszczegélne twierdzenia przy uzyciu 7-punktowej
skali Likerta, w przedziale od 1 (zdecydowanie si¢ nie zgadzam) do 7 (zdecydowanie
si¢ zgadzam). W koricowej czgdci ankiety umieszczono typowe dla badania pilotazowe-
go pytania dotyczace m.in. zrozumienia tematu badania i tresci pytani, dtugosci kwe-
stionariusza, poziomu zaangazowania oraz ewentualnych trudnosci zwiazanych z jego
wypelnieniem. Badanie pilotazowe miato charakter ilosciowy i zostato przeprowadzone
w sierpniu 2025 r. przez agencj¢ badawcza Biostat.

W badaniu pilotazowym wzigto udziat 40 respondentéw, w tym 50% kobiet i 50%
mezczyzn. Podziat respondentéw wedtug grup wiekowych wygladal nastepujaco: naj-
wigksza grupe stanowily osoby w wieku 35-44 lata (22,5%), po 17,5% respondentéw
nalezato do przedzialéw wiekowych 25-34 lata, 45-54 lata oraz 55—64 lata, osoby
w wieku 18-24 lata stanowity 15% préby, natomiast najmniej liczng grupe stanowili
respondenci powyzej 65. roku zycia (10,5%). Respondenci nalezeli do nast¢pujacych
grup zawodowych: pracownicy biurowi (stanowili 32,5% badanych), pracownicy fizycz-
ni (22,5%), urzednicy paristwowi (15%), przedsigbiorcy (10%), emeryci i renciéci oraz
studenci i uczniowie (po 7,5%), inne zatrudnienie (5%). Z kolei podziat respondentéw
wedtug wyksztalcenia prezentowat si¢ nast¢pujaco: najwigksza grupe stanowity osoby
z wyksztalceniem magisterskim lub innym wyzszym (45%), nastepnie z wyksztalceniem
$rednim, technicznym (37,5%), zasadniczym zawodowym (10%), licencjackim (7,5%).
Respondenci zamieszkiwali gtéwnie miasta liczace od 100 tys. do 500 tys. mieszkari-
céw (40% badanej préby), do 100 tys. mieszkaicow (37,5%), wsie (12,5%) oraz mia-
sta powyzej 500 tys. mieszkaricéw (10%).

W badaniu pilotazowym zastosowano metodg czgsciowych najmniejszych kwadra-
téw (PLS) w ramach modelowania réwnan strukturalnych (SEM), ktéra jest powszech-
nie stosowana w badaniach konsumenckich [Guenther i in., 2023]. PLS-SEM jest
szczegblnie uzyteczna w analizie ztozonych modeli z wieloma czynnikami, zwlaszcza
przy stosunkowo niewielkiej liczebnosci préby [Hair, Alamer, 2022]. Ponadto podej-
$cie to umozliwia oceng zaréwno relacji bezposrednich, jak i posrednich, co jest istotne
w analizach mediacyjnych [Sarstedt i in., 2023]. Wiarygodno$¢ czynnikéw testowano
przy wykorzystaniu oprogramowania statystycznego SmartPLS-4.

Wszystkie czynniki uznano za wiarygodne, na co wskazuja tadunki czynnikowe
(factor loadings), warto$¢ wspétczynnika Alfa Cronbacha oraz rzetelnos¢ taczna (com-
posite reliability) powyzej 0,7. Ponadto trafno$¢ zbiezng (convergent reliability) oceniono
za pomoca wskaznika AVE (average variance extracted), ktérego wartosci przekroczy-
ty poziom 0,5, co potwierdza poprawno$¢ pomiaru [Sarstedt i in., 2021]. Otrzymane
wyniki wskazuja, ze model pomiarowy charakteryzuje si¢ wiarygodnoscig i trafnoscia,
co przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1. Rzetelno$¢, trafnosé, wspétczynnik wariancji inflacji

Czynniki i zmienne tworzace FL o rho_A CR AVE

Czynnik Jako$é¢ obstugi chatbota (JK) 0,888 | 0,897 | 0,915 @ 0,644
Zmienne JK1 0,906
JK2 0,849
JK3 0,764
JK4 0,685
JK5 0,800
K6 0,794

Czynnik Zaufanie klienta do chatbota (ZK) 0,914 0,919 0,933 0,700
Zmienne ZK1 0,787
ZK2 0,846
ZK3 0,894
ZK4 0,791
ZK5 0,830
ZK6 0,867

Czynnik Satysfakcja klienta z jakosci obstugi (SK) 0,924 0,938 0,943 0,770
Zmienne SK1 0,900
SK2 0,769
SK3 0,835
SK4 0,932
SK5 0,939

Czynnik Lojalnos¢ klienta (LK) 0,902 0,908 0,932 0,773
Zmienne LK1 0,837
LK2 0,850
LK3 0,914
LK4 0,913

Notatka: FL — fadunki czynnikowe; ot — Alpha Cronbacha; CR — rzetelnos¢ taczna; AVE — przecigtna wydobyta wariancja.

Zrédlo: opracowanie whasne.

W kolejnym etapie analizy zastosowano modelowanie strukturalne, w ramach kté-
rego przeprowadzono oceng istotno$ci wspétczynnikéw sciezkowych (path coefficients).
Wyniki wskazuja na istotny statystycznie, pozytywny wplyw jakosci obstugi klienta
$wiadczonej za posrednictwem chatbota (JK) na zaufanie klienta do chatbota (ZK)
(B=0,823, t=17,415, p =0,000) oraz na satysfakcje klienta z jakosci obstugi chatbota
(SK) (B=0,319, t=2,723, p=0,006). Oznacza to brak podstaw do odrzucenia hipo-
tez H1 i H2. Jednoczesnie zalezno$¢ pomiedzy jakoscia obstugi klienta $swiadczonej za
posrednictwem chatbota (JK) a lojalnoscia klienta (LK) okazata si¢ nieistotna statystycz-
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nie (B = 0,076, t= 0,493, p = 0,622), co stanowi podstawe do odrzucenia hipotezy H3.
Z kolei wplyw zaufania klienta do chatbota (ZK) na satysfakeje klienta z jakosci obstugi
chatbota (SK) jest istotny statystycznie i pozytywny (B =0,643, t=5,610, p =0,000),
wobec czego nie ma podstaw do odrzucenia hipotezy H4. Natomiast wplyw zaufania
klienta do chatbota (ZK) na lojalno$¢ klienta (LK) okazat si¢ nieistotny statystycznie
(B=0,385,t=1,481, p=0,139), co oznacza, ze istniejg podstawy do odrzucenia hipote-
zy H5. Ponadto satysfakcja klienta z jakosci obstugi (SK) wywiera istotny statystycznie,
pozytywny wplyw na lojalnoé¢ klienta (LK) (B = 0,460, t=1,976, p = 0,048), co ozna-
cza brak podstaw do odrzucenia hipotezy H6. Wyniki analizy wskazuja takze na istotny
statystycznie, pozytywny wplyw jakosci obstugi klienta $wiadczonej za posrednictwem
chatbota (JK) na satysfakcje klienta z jakosci obstugi chatbota (SK) poprzez posredni-
czaca role zaufania klienta do chatbota (ZK) (B = 0,529, t= 5,499, p = 0,000). Oznacza
to brak podstaw do odrzucenia hipotezy H7 i potwierdza wystgpowanie efektu media-
cyjnego. Jednak zalezno$¢ pomiedzy jakoscia obstugi $wiadczonej za posrednictwem
chatbota (JK) na lojalno$¢ klienta (LK) poprzez posredniczaca rol zaufania klienta do
chatbota (ZK) okazala sie nieistotna statystycznie (B =0,317, t= 1,454, p = 0,146), co
stanowi podstawe do odrzucenia hipotezy H8. Szczegbtowe wyniki analizy przedsta-
wiono w tabeli 2.

Tabela 2. Badanie istotnoséci wspétczynnikéw éciezkowych

Hipoteza Czynniki Beta (B) T-Test Warto$¢ P Decyzja
Zaleino$ci pomiedzy czynnikami

H1 JK ->ZK 0,823 17,415 0,000 potwierdzona
H2 JK->SK 0,319 2,723 0,006 potwierdzona
H3 JK->LK 0,076 0,493 0,622 niepotwierdzona
H4 ZK->SK 0,643 5,610 0,000 potwierdzona
H5 ZK->LK 0,385 1,481 0,139 niepotwierdzona
Ho6 SK->LK 0,460 1,976 0,048 potwierdzona
H7 JK->ZK->SK 0,529 5,499 0,000 potwierdzona
HS JK->ZK->LK 0,317 1,454 0,146 niepotwierdzona

Notatka: JK — jakos¢ obstugi chatbota; ZK — zaufanie klienta do chatbota; SK — satysfakcja klienta z jakosci obstugi;
LK — lojalnos¢ klienta.

Zrédlo: opracowanie whasne.

W kolejnym etapie dokonano oceny narz¢dzia badawczego pod katem zrozumia-
tosci tematyki badania oraz pytan zawartych w kwestionariuszu. 87,5% responden-
téw uznalo, ze pytania sa adekwatne do tematyki ankiety. Wszyscy uczestnicy badania
stwierdzili, ze tre$¢ pytari jest zrozumiala, a zaproponowane opcje odpowiedzi —
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wystarczajace. Zdecydowana wigkszo$¢ badanych stwierdzita, ze pytania nie s klopo-
tliwe (85%), drazliwe (87,5%) ani zbyt trudne (85%). Pozytywnie oceniono réwniez
poziom zaangazowania i satysfakcji z udzialu w badaniu. 87,5% respondentéw dekla-
rowato zaangazowanie podczas wypetniania ankiety, a 77,5% okrelito swéj udziat
w badaniu jako satysfakcjonujacy. Wigkszos¢ uczestnikéw badania (65%) ocenita dtu-
gos¢ kwestionariusza jako odpowiednia (Srednia), 20% — jako krétka, 12,5% — jako
do$¢ dtuga, natomiast 2,5% — jako zdecydowanie zbyt dtuga. Ponadto 85,5% respon-
dentéw nie odczuwato zmeczenia pod koniec wypetniania ankiety. Analiza odpowie-
dzi na pytania kontrolne oraz obserwacje z realizacji badania pilotazowego pozwalaja
stwierdzi¢, ze kwestionariusz zostal poprawnie skonstruowany i spelnia podstawowe
kryteria poprawnosci metodycznej. Jego tres¢ jest adekwatna do problematyki badaw-
czej, pytania sg zrozumiale dla uczestnikéw, a czas wypetniania ankiety nie stanowi
istotnej bariery dla uczestnikéw badania.

Podsumowanie

Tematyka niniejszego artykutu dotyczaca wykorzystania chatbotéw w obstudze
klienta w przedsi¢biorstwach hotelarskich stanowi istotny obszar badawczy w kontek-
$cie postgpujacej automatyzacji proceséw organizacyjnych, zwiazanej z wdrazaniem
rozwiazan opartych na sztucznej inteligencji, oraz rosnacych oczekiwan konsumen-
téw wobec jako$ci $wiadczonych ustug. Zastosowanie chatbotéw umozliwia uspraw-
nienie proceséw obstugi klienta, przynoszac korzysci zaréwno przedsi¢biorstwom, jak
i ich odbiorcom. Z perspektywy przedsigbiorstw hotelarskich kluczowe znaczenie ma
optymalizacja kosztéw oraz zwigkszenie efektywnosci operacyjnej, natomiast klienci
zyskuja mozliwo$¢ korzystania z dostgpnej catodobowo, szybkiej i spersonalizowane;j
obstugi $wiadczonej przez chatboty.

Przeprowadzone badanie pilotazowe dostarczylo istotnych informacji niezbednych
do realizacji badania wlasciwego. Uzyskane wyniki wskazuja na pozytywny wpltyw jako-
$ci obstugi klienta $wiadczonej za posrednictwem hotelowych chatbotéw na zaufanie
i satysfakeje klienta, natomiast nie potwierdzaja jej bezposredniego wptywu na lojal-
nos¢ klienta. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna takze stwierdzi¢, ze przyjeta
metodyka badawcza jest prawidtowa i moze zostad zastosowana w badaniu whasciwym.
Ponadto pytania zawarte w kwestionariuszu sa zrozumiate oraz adekwatne do tematyki
badania, a dtugo$¢ kwestionariusza zostata oceniona jako odpowiednia, co potwierdza
mozliwo$¢ jego wykorzystania w dalszej procedurze badawczej.
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