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PROFIL TURYSTY POZYSKUJACEGO INFORMACJE
O DESTYNACJI Z MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
(NA PRZYKLADZIE ODWIEDZAJACYCH KRAKOW)

PROFILE OF A TOURIST ACQUIRING INFORMATION
ON THE DESTINATION FROM SOCIAL MEDIA
(ON THE EXAMPLE OF TOURISTS VISITING CRACOW)

DOI: 10.15611/pn.2015.379.42

Streszczenie: Celem artykutu jest okreslenie cech demograficzno-spotecznych turystow ko-
rzystajacych z mediéw spotecznosciowych podczas poszukiwania informacji o miejscu doce-
lowym podrozy. Wykorzystujac test U Manna-Whitneya i ¢* Pearsona w odniesieniu do badan
ruchu turystycznego w Krakowie w 2014 r., pozytywnie zweryfikowano cztery z pigciu hipo-
tez badawczych, wyspecyfikowanych w oparciu o kwerende polskiej i zagranicznej literatury
przedmiotu. Analizy pozwolily stwierdzi¢, ze uzytkownik social mediow jest najczgsciej oso-
ba mloda, pochodzaca z duzego miasta i majaca korzenie w kraju recepcji. Motywem jego
podrozy jest poznanie waloréw miejsca docelowego, uczestnictwo w imprezie kulturalnej lub
sprawy biznesowe.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, turystyka, informacja, decyzje nabywcze, Krakow.

Summary: The purpose of the article is to determine the socio-demographic characteristics of
tourists who are using social media while searching for information on the tourist destination.
Using Mann-Whitney U test and Pearson’s ¢? test with regard to the results of research into
tourist traffic in Cracow in 2014, four of the five research hypotheses, which were specified
on the basis of the review of Polish and foreign subject literature, were positively verified. The
analysis led to a conclusion that a social media user is generally a young person who comes
from a large city and who has his/her ancestry in a visited country. The motive of his/her trip
is to get to know the tourist amenities of a destination, the participation in cultural event or the
business meeting.

Keywords: social media, tourism, information, purchasing decisions, Cracow.
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Dobre zarzqdzanie biznesem to
zarzgdzanie jego przyszioscig,
a zarzqdzanie przysztoscig to
zarzgdzanie informacjq

Marion Harper

1. Wstep

Popularno$¢ mediow spotecznosciowych (SM) w ostatnim czasie znaczaco wzrosta,
czego dowodem sg szybko rozwijajace si¢ portale tego typu — Facebook i Twitter.
Poza ulatwieniem komunikacji z dotychczasowymi znajomymi ze $wiata realnego,
social media pozwalaja bowiem na nawigzanie zupetnie nowych kontaktow, na wie-
lokierunkowa wymiang do$wiadczen, opinii, pogladow oraz na szeroko rozumiang
rozrywke. Ich uzytkownicy licza jednak jeszcze na co$ wigcej — oczekuja informacji
o nowosciach, trendach, ofertach czy inicjatywach podejmowanych przez réznego
rodzaju instytucje. Nowe media zaczety wiec przejmowac dominujaca role w strate-
giach marketingowych wielu firm na $wiecie, a na rynku turystycznym — takze ob-
szardw recepcji. Trzeba jednak zauwazy¢, Ze nie wszyscy wspotczesni konsumenci
sg uzytkownikami SM. Stad propozycje kierowane do tego segmentu powinny
uwzglednia¢ jego szczegdlny charakter i by¢ dopasowane do profilu, a tym samym
potrzeb i oczekiwan jego cztonkow. Celem artykutu jest okreslenie cech demogra-
ficzno-spotecznych turystow' korzystajacych z social mediow podczas poszukiwa-
nia informacji o miejscu docelowym podrdzy. Do jego zrealizowania zastosowano
wyniki badan ruchu turystycznego w Krakowie w 2014 .

2. Rola informacji w decyzjach nabywczych konsumenta turysty

W literaturze przedmiotu istnieje wiele réznych interpretacji pojecia ,,zachowania
konsumentow” [zob. m.in. Hansen 1972, s. 15; Szczepanski (red.) 1977, s. 23; Schift-
man, Kanuk 1984, s. 6; Blackwell et al. 1995, s. 4; Antonides, van Raaij 2003, s. 24;
Garbarski (red.) 2011, s. 94]. Nie wdajac si¢ w dyskusje terminologiczne, mozna
stwierdzi¢, ze w niemal wszystkich definicjach wyodrebnia si¢ dwie fazy [Kiezel
(red.) 1999, s. 60]:

1. zachowanie konsumenta (turysty) na rynku — czynnosci lub/i postawy zwigza-
ne ze zdobywaniem dobr i ustug zaspokajajacych potrzeby (w tym wybor i zakup
produktu);

' W niniejszym artykule okreslenie ,,turysta” bedzie uzywane zamiennie z terminami: ,,odwiedza-
jacy” 1,,808¢”. Autorka zdaje sobie sprawe z r6znicy miedzy tymi pojeciami, niemniej jednak poniewaz
powszechnie uczestnika ruchu turystycznego nazywa si¢ turysta bez wzgledu na to, czy nocuje on,
czy tez nie nocuje w miejscu czasowego pobytu, w niniejszej pracy rowniez zastosowano takie rozwia-
zanie.
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2. zachowanie konsumpcyjne (turystyczne) — uzytkowanie nabytego produktu
(konsumowanie go, obchodzenie si¢ z nim, dysponowaniem nim).

W obrebie obu faz wyrdznia si¢ szereg etapow [Seweryn 2014, s. 33], a w kaz-
dym z nich konsument-turysta podejmuje réznorakie decyzje. Te ostatnie mozna
podzieli¢ na: ogdlne (odnosnie do podzialu posiadanych srodkéw zaspokajania po-
trzeb), modalne (w zakresie sposobu zaspokojenia odczuwanej potrzeby) i szczegd-
towe (zwigzane z wyborem i zakupem konkretnego produktu turystycznego) [Niem-
czyk 2010, s. 14]. Tym, co r6zni zachowanie konsumenta turysty od zachowania
konsumenta nabywajgcego inne produkty (np. meble, sprz¢t RTV), jest m.in. to, ze
decyzje te podejmuje on nie tylko w fazie rynkowej (przed wyjazdem), ale réwniez
podczas podrdzy i pobytu turystycznego. Wprawdzie wiele produktow turysta naby-
wa jeszcze przed opuszczeniem miejsca zamieszkania (np. impreze w biurze podro-
zy, ubezpieczenie, sprzet, artykuly kosmetyczne, odziez i obuwie turystyczne), ale
szereg dobr i ustug kupuje on takze w miejscu recepcji turystycznej (mapy, pamiatki,
ustugi komunikacyjne, kulturalne, rozrywkowe itp.).

W klasycznym modelu podejmowania przez konsumenta decyzji o zakupie prze-
chodzi on przez pigciofazowy proces [Decrop 1999, s. 115]: rozpoznanie problemu,
poszukiwanie informacji, stworzenie listy wariantow, ocena wariantow, wybor pro-
duktu i jego zakup. Nie zawsze jednak wystepuja wszystkie fazy, co pozwala wyrdz-
ni¢ cztery rodzaje decyzji. Konsument w turystyce podejmuje przede wszystkim
decyzje rozwazne i nierutynowe (rzadziej nawykowe i impulsywne) [Rudnicki 2010,
s. 31], w przypadku ktoérych istotne okazujg si¢ wszelkiego rodzaju informacje.
To dzigki nim turysta tworzy wlasny obraz rynku, dostepnych produktéw, ich wad
i zalet, dostarczanych przez nie warto$ci. To umozliwia mu bardziej poprawng ewa-
luacj¢ poszczegdlnych alternatyw oraz, w ostatecznym rozrachunku, podjecie wia-
sciwej decyzji zakupu. Informacji takich dotaczaja mu oferenci produktow tury-
stycznych, przy czym wspotczesni konsumenci coraz czgsciej podchodza sceptycznie
do komercyjnych tresci reklamowych, a zaczynaja od przedsigbiorstw wymagaé
bardziej zindywidualizowanego podejscia do swoich oczekiwan i potrzeb w postaci
interaktywnej komunikacji [Gretzel et al. 2007]. Jednocze$nie z biernych odbiorcow
informacji zmieniajg si¢ oni we wspottworcow przekazow, integrujac si¢ w obecnie
powszechnie dostepnym Internecie w tzw. spolecznosci wirtualne.

3. Portale spolecznosciowe zrodlem informacji turystycznej

Jednym z najbardziej popularnych obszaréw kreowania wirtualnych spotecznosci sg
obecnie social media. W ich ramach funkcjonujg m.in. portale spotecznosciowe,
czyli serwisy internetowe wspottworzone przez osoby o podobnych zainteresowa-
niach, sktonne do interakcji z innymi uczestnikami oraz dzielenia si¢ wiedza [Ka-
plan, Haenlein 2010, s. 60-61]. Informacje pozyskiwane przez SM niosg za soba
warto$¢ dla odbiorcow, gdyz jest ich wiele, sa powszechnie dostepne, aktualne,
anade wszystko — w odczuciu konsumentéw — wiarygodne. Charakteryzuje je jawna
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tozsamos$¢ nadawcy oraz bezstronnosc¢ i szczeros$¢ relacji opiniotworcy z potencjal-
nymi konsumentami [Pikuta-Matachowska 2010, s. 359]. Stad tez nie moze dziwic¢
fakt, ze turystyka i media spolecznos$ciowe to nieodtaczni partnerzy. Potwierdza to
raport sporzadzony przez tworcow szwedzkiego start-upa Tripl, wedtug ktérego co-
raz mniej 0s6b wyobraza sobie podrézowanie czy tez przebywanie na wakacjach bez
dostepu do swoich kont na portalach spotecznosciowych. Az 72% uzytkownikow
Facebooka podrozujac i wypoczywajac na urlopie, codziennie loguje si¢ na serwisie
[Kawik 2011].

Potencjat tkwigcy w social mediach dostrzegaja przedsigbiorstwa turystyczne
i obszary recepcji, prowadzac w nich dziatania marketingowe. Buduja w ten sposob
relacje turysta—firma/destynacja [Maurer, Wiegmann 2011, s. 492] i zarzadzaja nimi
[Sigala et al. (red.) 2012, s. 7], kreuja swoj pozytywny wizerunek i zaufanie do ofe-
rowanych produktow [Grabner-Krauter 2009, s. 505], jak rdwniez wzbudzaja nowe
potrzeby turystyczne [Stepaniuk 2012, s. 55] i zachowania konsumenckie [Rapp
etal. 2013, s. 547]. Wedtug raportu Tripla 69% badanych przedsigbiorstw turystycz-
nych przyznalo, ze czes¢ klientow zawdzigcza Facebookowi, a 46% — ze Twitterowi.
Duzg aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych wykazuja zwlaszcza linie lotnicze.
Liderem w tym wzgledzie sg amerykanskie Southwest Airlines, posiadajace na Face-
booku 1,6 mln fandéw, a profil firmy na Twitterze $ledzi 1,1 mln uzytkownikow
[Kawik 2011].

Trzeba jednak zauwazy¢, ze nie wszyscy wspolczesni konsumenci turysci sa
uzytkownikami SM. Firmy i obszary recepcji powinny wi¢c zna¢ profil klientow
tworzacych ten segment, aby wiedziec¢, jakie informacje i o jakich produktach roz-
powszechnia¢ za pomocg tego pozadanego obecnie narz¢dzia marketingowego.

4. Metodyka badan

Dla znalezienia odpowiedzi na pytanie: ,,Czym uzytkownicy social mediow roznig
si¢ od turystow pozyskujacych informacje z innych zrodet?” wykorzystano wyniki
badan ruchu turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie w 2014 r. na zlecenie
Urzgdu Miasta pod nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej. Kwestiona-
riusz wypetnito wowczas 3651 respondentéw?, ktérych podzielono na dwie grupy:
uzytkownikow nowym mediéw (S)) i korzystajgcych z innych zrodet informacji
o Krakowie (S,). Statystycznie istotne réznice migdzy tymi dwoma grupami odwie-
dzajacych okreslono za pomocg testu U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych
wyrazonych w skali porzadkowej) i ¢? Pearsona (w odniesieniu do zmiennych wyra-
zonych w skali nominalnej?).

Kwerenda literatury polskiej i zagranicznej pozwolita wyspecyfikowaé cztery
hipotezy badawcze:

2 Szerzej na temat metodyki badan [Borkowski et al. 2014, s. 5-8].
3 'W przypadku zmiennych: pte¢ i polskie pochodzenie, z uwagi na symetrycznosé tablic (2x2), do
obliczenia y* wykorzystano wzor z tzw. poprawka Yatesa.
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H,,: wykorzystanie social mediow na etapie wyboru produktu (destynacji)
zmniejsza si¢ wraz z wiekiem [Morrison 2014],

H ,: uzytkownikami Nowych Mediow sg przede wszystkim mieszkancy duzych
aglomeracji miejskich [Duggan, Brenner 2013, s. 3],

H,.: z informacji w social mediach korzystajg gtownie turysci o motywach roz-
rywkowych [Xiang, Gretzel 2010, s. 185],

H,: dzigki mediom spotecznosciowym turySci podrozujg w duzej mierze celem
odwiedzin znajomych [Kawik 2011].

Ponadto zatozono, ze biorac pod uwage narodowo$¢ kregu znajomych na porta-
lach spotecznosciowych, z informacji tam zamieszczonych cze$ciej od innych ko-
rzystaja goscie posiadajgcy korzenie w kraju recepcji* (hipoteza H, ).

Postawiono jednoczesnie osiem razy dwie hipotezy statystyczne: H — profil ko-
rzystajgcych z medidw spotecznosciowych (S)) jest taki sam, jak profil gosci z nich
niekorzystajacych (S,); oraz H, — profil obu grup odwiedzajacych Krakow (S, 1 S,)
rozni si¢ istotnie. W sytuacji gdy wynik prawdopodobienstwa testowego p byt mniej-
szy niz a = 0,05, nalezato przyja¢ H,. W przeciwnym wypadku nie bylo podstaw do
odrzucenia H . Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze nie wystepuja statystycz-
nie istotne roznice wsrod turystow odwiedzajacych Krakéw w 2014 r. pod wzgledem
korzystania z mediow spotecznosciowych, jesli chodzi o takie cechy demograficzno-
-spoteczne, jak pte¢ (p = 0,09013), wyksztalcenie (p = 0,12438), status zawodowy
(p = 0,17922) i1 materialny (p = 0,49579). Ci, ktérzy pozyskuja informacje z SM,
wyrozniajg si¢ od pozostatych tylko z uwagi na wiek (p = 0,00855), wielko$¢ miej-
sca zamieszkania (p = 0,02031) i polskie pochodzenie (p = 0,00001), a takze cel
gtéwny przyjazdu do miasta (p = 0,00424).

5. Istotne réznice w profilach gosci przyjezdzajacych do Krakowa
w 2014 r. korzystajacych i niekorzystajacych z mediow
spolecznosciowych podczas pozyskiwania informacji o miescie

Jedng ze zmiennych istotnie roznicujgcych profil turysty przyjezdzajacego do Kra-
kowa pod wzgledem tego, czy korzysta, czy tez nie korzysta z social mediow, jest
wiek. Otoz im starszy turysta, tym w mniejszym zakresie czerpie informacje o desty-
nacji z portali spoteczno$ciowych (zob. rys. 1). Pozytywnie weryfikuje si¢ wigc hi-
poteza H,, Co wigcej, o ile w segmentach wiekowych do 40 lat przewazajg osoby
pozyskujace wiedz¢ z mediow spotecznosciowych, to w kolejnych grupach dominu-

4 Biorgc pod uwage, ze zgodnie z zaleceniami WTO (obecnie UNWTO) za odwiedzajacego
(w tym turyste) zagranicznego uznaje si¢ osobg, ktora na okres krotszy niz 12 miesigcy opuszcza swoj
kraj zamieszkania, a nie kraj pochodzenia, uwzglgdniono, Ze nie tylko tury$ci zagraniczni moga mie¢
polskie korzenie, ale takze, ze turysci krajowi moga takich korzeni nie posiada¢ (np. Anglik mieszkaja-
cy na stale w Warszawie i przyjezdzajacy w celach turystycznych do Krakowa). Stad tez pytanie
o polskie pochodzenie zadano wszystkim respondentom — tak gosciom z Polski, jak i z zagranicy.
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Rys. 1. Roznice w profilach wiekowych gosci przyjezdzajacych do Krakowa w 2014 r. korzystajacych
i niekorzystajacych z mediow spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wiasne.

ja juz ci, ktorzy z social mediow nie korzystaja (wérod osob powyzej 65 r.z. nikt nie
wskazat tego zrodta informacji o Krakowie).

Inng zmienng istotnie odrdzniajgcy krakowskiego turyste korzystajacego z no-
wych mediow od pozostalych odwiedzajacych miasto jest wielko$¢ miejsca za-
mieszkania. Mianowicie goscie z bardzo duzych, a zwtaszcza duzych miast, czesciej
od innych pozyskuja wiedzg z tego zrodta (zob. rys. 2). W odniesieniu do miasteczek
1 wsi (tak duzych, jak i matych) wigkszy udziat posiadaja natomiast turysci czerpiacy
informacje z innych przekazéw (radia, telewizji, prasy, materiatdw drukowanych,
szkoty itp.). Zatem wyspecyfikowana w oparciu o literatur¢ hipoteza H, , zostata
w przypadku Krakowa empirycznie potwierdzona.
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20% 1
0% . . . —
Bardzo duze Duze miasto Miasteczko Duza wie$ Mata wie$
miasto

OKorzystajacy z mediow spotecznosciowych B Niekorzystajacy z medidw spotecznosciowych

Rys. 2. Roznice w profilach gosci przyjezdzajacych do Krakowa w 2014 r. korzystajacych
i niekorzystajacych z mediéw spoteczno$ciowych pod wzgledem wielko$ci miejsca zamieszkania

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Jesli chodzi o role polskiego pochodzenia, to tak, jak zostato weczesniej zatozone,
zdecydowanie wigcej przyjezdzajacych do Krakowa turystow o rodzimych korze-
niach korzysta z medidow spotecznosciowych jako ze zrodta informacji o dawnej
stolicy kraju. Wsérod oséb niemajgcych w Polsce przodkéw dominujg natomiast tacy,
ktorzy czerpia wiedze z innych, tradycyjnych publikatorow (zob. rys. 3). W ten spo-
sob empirycznie potwierdzona zostaje hipoteza H .
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Polskie pochodzenie Brak polskiego pochodzenia

OKorzystajacy z medidw spolecznosciowych BNiekorzystajacy z mediow spolecznosciowych

Rys. 3. Roznice w profilach gosci przyjezdzajacych do Krakowa w 2014 r. korzystajacych
i niekorzystajacych z medidow spotecznosciowych pod wzglgdem polskiego pochodzenia

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 4. Roznice w preferencjach turystow korzystajacych i niekorzystajacych z mediow
spotecznosciowych odnosnie do gldwnego celu przyjazdu do Krakowa w 2014 r.

Zrodto: opracowanie wiasne.
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[ wreszcie, analiza uzyskanych wynikow w zakresie celu przyjazdu do Krakowa
pozwala stwierdzié, ze goscie korzystajacy z nowych mediow czgsciej od innych
deklarujag motyw rozrywkowy (co pozytywie weryfikuje hipotez¢ H, ), ale takze
poznawczy, biznesowy i udziatu w imprezie kulturalnej (zob. rys. 4).

Nie potwierdza si¢ natomiast w przypadku Krakowa hipoteza H, , gdyz odwie-
dziny znajomych wskazywane sa w wickszym odsetku przez gosci niepozyskuja-
cych informacji z mediow spotecznosciowych niz czerpigcych wiedze z tego zrodta.

6. Zakonczenie

W czasach rozwoju mediow spotecznos$ciowych czgs¢ turystow stata si¢ konsumen-
tami skupionymi na informacjach, potrafiacymi do nich dotrze¢ oraz odpowiednio
je analizowac, pozostajac w interakcji z innymi uczestnikami Web 2.0. Za pomocg
taniego i ogélnodostepnego narzedzia, jakim jest Internet, mogg oni jeszcze tatwiej
poznawa¢ doswiadczenia innych, poréwnywac produkty, zadawac pytania, rozwia-
zywac¢ problemy, minimalizujgc w ten sposob ryzyko zwigzane z dokonaniem nie-
wlasciwego wyboru.

Wyniki analiz przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy wskazuja, ze tu-
rysta poszukujacy na portalach spotecznosciowych informacji o destynacji jest naj-
czesciej osobg mtoda (do 30 lat), pochodzaca z duzego miasta i majaca korzenie
w kraju recepcji. Motywem jego podrozy jest poznanie walorow turystycznych miej-
sca docelowego, uczestnictwo w imprezie kulturalnej lub sprawy biznesowe (np. de-
legacja, udziat w konferencji, kongresie, szkoleniu). Tak rozpoznany profil turysty —
uzytkownika SM pozwala firmie ustali¢ preferencje klienta, jego potrzeby
1 oczekiwania oraz dopasowa¢ do nich produkt i sposob jego komunikowania w sieci.
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