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Моделирование использования сфабрикованных отзывов как инструмента
недобросовестной конкуренции в сфере гостиничных услуг

Заявка № 1670191
Роль интернет-платформ с онлайн-отзывами растет с каждым днем: все чаще такие

площадки дополняют мнения экспертов и социальные сети в информировании потреби-
телей, позволяя преодолевать информационную асимметрию в отношении качества услуг
[Anderson et al, 2012]. Однако сегодня онлайн-обзоры могут быть созданы не только для
того, чтобы поделиться опытом, но, и чтобы искусственно манипулировать мнениями лю-
дей. Это явление называется поддельными (фейковыми) отзывами. Компании могут пи-
сать мошеннические положительные отзывы на собственные услуги, чтобы улучшить свою
репутацию, или, наоборот, отрицательные отзывы на услуги конкурента, чтобы нанести
ущерб их имиджу. Поддельные отзывы могут иметь значительные последствия как для
платформы рецензирования, их пользователей, так и для самих фирм [Akesson et al, 2023].
Именно поэтому сегодняшний день множество исследований посвящено теме верифика-
ции фальшивых отзывов на разных площадках [Abri et al, 2020; Li et al, 2014; Moon et al,
2021; Plotkina et al, 2020; Salminen et al, 2025].

Для анализа наличия стимулов у фирм к написанию поддельных отзывов было исполь-
зовано теоретико-игровое моделирование. Рассмотрев модификацию модели линейного го-
рода Хоттелинга с затратами на саморекламу и антирекламу [Mayzlin et al, 2014] и модель
пространственной конкуренции [Chen et al, 2007], мы создали собственную модификацию
модели Хоттелинга на спицах с учетом издержек на создание поддельных отзывов и при-
шли к выводу, что в определенных условиях у фирмы есть стимулы создания фальшивых
отзывов и они снижаются при увеличении издержек их написания.

Публикуемое пользовательское мнение особенно важно для продуктов и услуг, связан-
ных со сферой гостеприимства, т.к. посещение ресторанов и проживание в отелях являют-
ся опытными благами. Однако на сегодняшний день достаточно мало статей посвящены
эмпирическому исследованию данного вопроса на рынке гостиничных услуг. Для анализа
манипуляции отзывами отелями были собраны следующие данные в статике:

· Отзывы об отелях Москвы, собранные с платформ Островок [10] и 2ГИС [11]
· Общая информация об отелях Москвы (возраст, местоположение, тип и т.д.)
· Координаты автобусных остановок, станций метро, автовокзалов, аэропортов Москвы

(данные Портала открытых данных Правительства Москвы [12])
С помощью ПО QGIS Desktop 3.44.4 были созданы пространственные характеристи-

ки отелей (например, расстояние до ближайшей автобусной остановки или количество
конкурентов в определенном радиусе). А эконометрическое моделирование в программе
Gretl показало, что некоторые из этих пространственных характеристик значимо влияют
на наличие положительных поддельных отзывов. Пользователям следует учитывать этот
фактор при выборе отеля, а интернет-площадкам стоит усилить модерацию отзывов для
отелей, обладающих данными характеристиками.
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