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Politechnika Biatostocka

FACEBOOK JAKO PLASZCZYZNA KREOWANIA
WIEZI SPOLECZNYCH MIEDZY WYBRANYMI
PODMIOTAMI TURYSTYCZNYMI

A UZYTKOWNIKAMI SERWISU.

STUDIUM PRZYPADKU

Streszczenie: W pracy zaprezentowano analiz¢ motywow powstania oraz wybranych aspektow
funkcjonowania profili podmiotéw turystycznych w serwisie spoteczno$ciowym Facebook
(FB). Przeanalizowano kreowanie wigzi spotecznych w uktadzie firma-uzytkownik. Do ba-
dan wybrano dziesi¢¢ firm majacych w ofercie produkty i ushugi zwigzane z turystyka kwali-
fikowana, dzialajacych na terenie wojewddztwa podlaskiego. Gtownym motywem utworze-
nia profilu FB firmy byla dziatalno$¢ konkurencji w tym zakresie. Na ch¢¢ budowania
trwatych relacji z uzytkownikiem wskazalo jedynie 10% respondentéw. Wyniki analizy ko-
mentarzy wskazuja, ze najczesciej odnosza si¢ one do firmy i jej pracownikdw oraz prezento-
wanej oferty. FB moze by¢ postrzegany jako ptaszczyzna kreowania wtoérnych wigzi spotecz-
nych, za$ mozliwo$ci budowania relacji uzytkownik-firma nie sa wykorzystywane.

Stowa kluczowe: Facebook, wtorne wigzi spoteczne, turystyka.

DOI: 10.15611/n0z.2013.4.11

1. Wstep

Rewolucja Web 2.0 umozliwita kreacje, prezentacje i udostepnianie elementow za-
warto$ci Internetu przez uzytkownikow dla uzytkownikow — jako tzw. User Genera-
ted Content (UGC) [Alikili¢ 2008]. Web 2.0 znosi bariery geograficzne i spoteczne,
przez co mozliwosci kreowania wirtualnych spotecznosci skupiajacych si¢ m.in.
wokot wspolnych zainteresowan, prezentowanych swiatopogladow sg praktycznie
nieograniczone [Lange-Faria i Eliot 2012]. Social Media (SM), jako jeden z przeja-
wow Web 2.0, sg internetowymi aplikacjami, ktére umozliwiaja — przez tworzenie
indywidualnego profilu obejmujacego zamieszczone fotografie, teksty, blogi, pliki
audio i wideo, udostgpnianie jego zawartosci zaprzyjaznionym uzytkownikom —
wzajemny kontakt i tworzenie wigzi mi¢dzy uzytkownikami [Kaplan i Haenlein
2010], zaréwno indywidualnymi, jak i reprezentujacymi instytucje, podmiot gospo-
darczy itp.
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SM definiowane sg roéwniez jako aplikacje internetowe prezentujace tresci gene-
rowane przez uzytkownikow (UGC) i zawierajace multimedia bedace odbiciem ich
wlasnych do$wiadczen, m.in. turystycznych, ktére sa udostgpniane pozostatym
uzytkownikom [Blackshaw 2006].

Wedtug opinii niektérych autorow, m.in. Gretzel [2007], uzytkownicy portali
spotecznosciowych, w obrebie nawet nieformalnej grupy, czesciej wykorzystuja
1 wymieniaja w sieci tresci zwigzane z aktywnoS$cig turystyczng wiasng lub innych
0s6b niz tresci generowane przez profesjonalnych dostawcow i dystrybutorow ustug
turystycznych, prezentowane w ramach indywidualnych witryn internetowych. Dip-
pelreiter i in. [2008] dzielg interakcje uzytkownikoéw SM zorientowanych na turysty-
ke na dwa podstawowe typy. Pierwszym z nich sg oddziatywania polegajace na pro-
stym, wirtualnym komunikowaniu si¢, drugi zas obejmuje wymiang i udostepnianie
informacji lub komentowanie wiasnej aktywnosci turystycznej oraz innych osob.
Oba typy oddzialywan stuza pelniejszej percepcji otaczajacej rzeczywistosci oraz
usuwaniu niepewnos$ci zwigzanej z funkcjonowaniem i aktywnos$cig spoteczna jed-
nostki w jej szerokiej, rowniez turystycznej, perspektywie [Kaplan i Haenlein 2010],
a jednoczes$nie, jako wynikajace z dobrowolnosci 1 wspdlnych zainteresowan lub
pogladow, pomagaja w tworzeniu wtornych wigzi spotecznych.

Wiezi te obejmujg wszelkie przejawy integrowania si¢ 0sob, rowniez poza wir-
tualna rzeczywistoscia, i zostaty zdefiniowane jako luzne i pozbawione silnego emo-
cjonalnego kontekstu zaleznosci zachodzacych pomiedzy cztonkami grup, skupio-
nych wokoét wspolnych i1 ograniczonych do pewnego zakresu zainteresowan,
pogladow lub aktywnosci [Podgoérecki, L.os 1979].

Zawarto$¢ tworzona przez uzytkownikow jest szczegodlnie pozadana w sytuacji,
gdy zawiera ocen¢ i rekomendacje produktow i ustug turystycznych [Gretzel, Yoo
2008; Cox i1in. 2009]. To z kolei powinno stac si¢ podstawa dziatania osob zarzadza-
jacych profilami firmowymi, zwigzanego np. z pozyskaniem jak najwiekszej liczby
pozytywnych komentarzy w obrebie profili firmowych, tj. tzw. free publicity, czyli
tre$ci niezaleznych od dostawcy produktu/ustugi.

Stad tez Maurer i Wiegmann [2011] sugeruja, ze Facebook (FB) stuzy jego uzyt-
kownikom do poszukiwania informacji oraz opinii o produktach i ustugach, z per-
spektywy firmy zas$ — do budowania trwatych relacji uzytkownik-firma, opartych na
wigziach wtornych.

2. Hipoteza badawcza i cele pracy

Portale spotecznosciowe, w tym Facebook, sg wspotczesnie efektywnie wykorzysty-
wane jako forum umozliwiajace kreowanie wtornych wiezi spotecznych i stuzg pod-
miotom turystycznym do budowania trwatych relacji z uzytkownikami odwiedzaja-
cymi ich profil, ktérzy sa obecnymi lub potencjalnymi konsumentami oferowanych
produktow i ustug.
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Na podstawie zaprezentowanej hipotezy sformutowano cele pracy, ktore zwigza-
ne byly ze wskazaniem, gtownie w kontekscie kreowania wtornych wiezi spotecz-
nych i zwigzanych z nimi postaw lojalnosciowych, motywow utworzenia na portalu
spotecznosciowym Facebook fanpage’u wybranych podlaskich podmiotow tury-
stycznych, posiadajacych w ofercie produkty i ustugi zwigzane z turystyka kwalifi-
kowang. Cele szczegdtowe zwigzane byly z subiektywng oceng wiascicieli bada-
nych podmiotdéw, dotyczaca skutkdw powstania fanpage’n dla funkcjonowania
przedsigbiorstwa. Nie bez znaczenia pozostaje rowniez problem jako$ci/nat¢zenia
oddziatywan uzytkownik-firma. Stad tez ocenie poddano charakter interakcji uzyt-
kownik-profil firmowy, opierajac si¢ na klasyfikacji zaproponowanej przez Dippel-
reiter i in. [2008]. Z kolei na podstawie modelu zachowan konsumenckich AIDA
zrealizowano kolejny cel szczegdtowy, zwigzany — przez analiz¢ komentarzy uzyt-
kownikow — z okresleniem poziomu ich zainteresowania prezentowang ofertg pro-
duktéw i ushug turystycznych.

3. Obiekt badan

W przedmiotowym badaniu uwzgledniono dziesig¢ wybranych podmiotéw tury-
stycznych dzialajacych na obszarze wojewddztwa podlaskiego i oferujacych pro-
dukty i ushugi w zakresie m.in. turystyki aktywnej i kwalifikowanej oraz majacych
profil w serwisie spotecznosciowym Facebook. Byly to: Stajnia Okliny (SO) (m.in.
oferta zwigzana z turystyka rowerowa), Dworek Pentowo (DP) (m.in. oferta zwigza-
na z jezdziectwem), Stadnina Zarnowo (SZ) (m.in. oferta zwigzana z jezdziectwem),
Gospodarstwo Agroturystyczne Pienki (GAP) (m.in. oferta zwigzana z jezdziec-
twem), Kaylon (K) (m.in. oferta zwigzana ze sptywami kajakowymi), Osrodek
Wypoczynkowy Biebrza (OWB) (m.in. oferta zwigzana ze splywami kajakowymi,
rajdami rowerowymi, turystyka piesza, lotami balonem, nartami wodnymi, narciar-
stwem), Przedsigbiorstwo Turystyczne Rospuda.pl (PTR) (oferta zwigzana m.in. ze
studenckimi sptywami kajakowymi, windsurfingiem, nartami wodnymi), Kajaki
AsTour (KAS) (m.in. oferta zwigzana ze sptywami kajakowymi), Zakowyje Sptywy
Kajakowe (ZWK) (m.in. oferta zwigzana ze sptywami kajakowymi), Wojewddzki
Osrodek Sportu i Rekreacji Szelment (WSO) (m.in. oferta zwigzana z turystyka ro-
werowa, turystyka wodna i zeglarstwem, kajakarstwem i windsurfingiem, narciar-
stwem).

Wybor Facebooka podyktowany byt jego wysoka popularnoscia wsrod uzyt-
kownikow zaréwno indywidualnych, jak i instytucjonalnych. Wedtug wynikow ba-
dan opublikowanych przez Deloitte, az 86% podmiotéw gospodarczych wykazuje
istotno$¢ tego serwisu dla ich funkcjonowania w perspektywie nastepnych lat'.

' MIT Sloan/Deloitte Study: Managers See Importance of Social Business, http://socialmediato-
day.com/chris-horton/562391/mit-sloandeloitte-study-managers-see-importance-social-business,
22.06.2012.
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4. Metodyka badan

Badania podzielone byty na dwie czesci. W czesci pierwszej, na podstawie autor-
skiego kwestionariusza ankiety — zawierajacego 5 pytan jednokrotnego wyboru —
przeprowadzono wywiad telefoniczny z przedstawicielami 10 wskazanych wczes-
niej organizatorow turystyki. Pytania dotyczyly m.in. motywow utworzenia profilu
przedsigbiorstwa na Facebooku, poziomu zainteresowania ofertg firmy, oceny dyna-
miki sprzedazy, liczby odston witryny internetowej oraz wydatkow marketingowych
po wdrozeniu firmowego profilu. Do kazdego z pytan utworzono 4 warianty odpo-
wiedzi.

Druga czg$¢ prac obejmowata analiz¢ komentarzy pozostawionych przez uzyt-
kownikow na profilach analizowanych firm za pomoca modelu AIDA, gdzie [Strong
1925]:

A — attention (uwaga) — zwrdcenie uwagi klientdéw na produkt lub ushuge;

I — interest (zainteresowanie) — wzbudzenie zainteresowania konsumenta pro-
duktem lub ustuga;

D — desire (pozadanie) — wywotanie u konsumenta checi posiadania produktu
lub skorzystania z ustugi, wynikajacej z przekonania klienta, ze produkt Iub ustuga
jest mu potrzebny i przydatny;

A — action (dziatanie) — wywolanie ostatecznego dziatania konsumenta w posta-
ci zakupu tego wlasnie produktu badz ustugi.

Rozpatrywano komentarze, ktore pojawity si¢ na profilu w ciagu jednego roku,
tj. miedzy lipcem 2011 r. a lipcem 2012 r. W dalszej czgsci prac uporzadkowano
zebrane komentarze, postugujac si¢ przy tym nastepujacymi kryteriami klasyfikacji
(tab. 1).

Tabela 1. Zastosowane w pracy kryteria klasyfikacji komentarzy

Komponent . -
Zast kryteria klasyfik
modelu AIDA astosowane kryteria klasytikacjl
A — attention  opinie na temat firmy, pracownikow, prezentowanych materiatlow

(zainteresowanie) | komentarze do tresci zamieszczonych w profilu firmy
* podzigkowania za udostgpnienie materiatdéw w postaci zdjec, filmow itp.

* inne
I — interest * wymiana zdan dotyczaca prezentowanej oferty turystycznej
(zainteresowanie) | zapytania dotyczace szczegdtow oferowanych produktow i ustug
D — desire * wyrazenie zachwytu oferta turystyczna
(pozadanie) * che¢ skorzystania z ustug firmy turystycznej

e zachgcanie innych internautéw do skorzystania z oferty przedsi¢biorstwa
A —action » uzytkownik skorzystat z ustug firmy lub zrobi to w najblizszym czasie
(dziatanie)

Zrodto: opracowanie wlasne.
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5. Wyniki badan

Pierwsza czg$¢ badan zwigzana byla z subiektywna oceng wplywu utworzenia fan-
page’u firmy na m.in. poziom zainteresowania oferta i sprzedaz produktéw i ustug
turystycznych, dokonang przez wtascicieli wybranych podlaskich podmiotow tury-
stycznych.

W pierwszej kolejno$ci przeanalizowano motywy, jakie przyswiecaty utworze-
niu profilu firmy w serwisie spotecznosciowym (rys. 1).

3 3
!E‘
o
2
= 2
e}
aQ
5]
o
g 1 1
kS
@ Dziatalno$¢ konkurencji w SM O Wykorzystanie rosngcego potencjatu SM
m Che¢ utrzymania kontaktu z klientem m Kreowanie i promocja wizerunku firmy

00 Cheé poprawy wskaznikow sprzedazy

Rys. 1. Motywy zatozenia profilu firmy na portalu Facebook

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Jako gtowny motyw zatozenia profilu firmy w serwisie spotecznosciowym Face-
book wskazano dziatalno$¢ firm konkurencyjnych w tym zakresie oraz dostrzegany
przez respondentdéw rosnacy potencjat, m.in. marketingowy, portali spotecznoscio-
wych. Obie opcje wskazane zostaty przez trzech ankietowanych. Kierowanie si¢
checig poprawienia wskaznikow sprzedazy to gtdéwny czynnik dla dwojga pytanych.
Z kolei na kreowanie i promowanie wizerunku firmy oraz che¢¢ utrzymywania relacji
z klientem wskazato po jednym z ankietowanych wtascicieli.

Jednoczesnie potowa respondentow, w kontekscie pojawienia si¢ profilu firmy
na FB, nie zauwaza istotnych korzysci, zwigzanych m.in. ze wzrostem poziomu za-
interesowania produktami i ustugami turystycznymi.

Z kolei wzrost i zdecydowany wzrost zainteresowania oferta zaobserwowato od-
powiednio troje i dwoje sposrod ankietowanych. Podobna zalezno$¢ stwierdzono dla
sprzedazy oferty produktow i ustug turystycznych, z ta jednakze rdznica, ze na zde-
cydowany wzrost sprzedazy wskazat jedynie jeden respondent. Szczegodty przedsta-
wiono na rys. 2.
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Rys. 2. Wplyw utworzenia profilu na portalu Facebook na poziom zainteresowania ofertg i sprzedaz
produktow i ushug turystycznych przez podmioty

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Rownoczesnie stwierdzono wptyw istnienia fanpage’u na liczbe odwiedzin (ro-
zumianych z perspektywy pojedynczej odstony strony) firmowej witryny WWW.
Jednakze wzrost liczby odwiedzin nie jest tozsamy z liczbg wizyt (rozpatrywanych
jako sekwencja kolejnych odston w obrebie tej samej witryny), poniewaz w zdecy-
dowanej wigkszos$ci przypadkoéw (7 osob) ankietowani wskazuja na niezmienno$¢
tego parametru (rys. 3).
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i}
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g
3 3
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8 2
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Q
0
Zdecydowanie wzrosta Zwiekszyta sie Pozostaje bez zmian
0O odwiedziny W wizyty

Rys. 3. Wplyw utworzenia profilu na portalu Facebook na liczbe odwiedzin i wizyt uzytkownikow
na stronie internetowej firmy

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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W drugiej czesci badan przeanalizowano aktywno$¢ uzytkownikow odwiedzaja-
cych analizowane profile w kontekscie liczby polubien oraz pozostawionych ko-
mentarzy.

Stwierdzono, ze 5417 internautow wyrazito swoje zainteresowanie zamieszczo-
nymi tresciami, klikajac Lubie fo. Liczba ,,polubien” w stosunku do kazdego z ana-
lizowanych podmiotéw przedstawia si¢ nastepujaco: SO — 140; DP —319; SZ — 202;
GAP - 126; K —58; OWB — 162; PTR — 406; KAS —2913; ZWK —20; WSO — 1071.

Najmniej uzytkownikow (81, co stanowi 1,5% ogotu ,,lubiacych” poszczegdlne
posty) wyrazito swoje zainteresowanie profilami firmowymi w postaci pozostawie-
nia komentarzy. Ogotem stwierdzono wystepowanie 135 komentarzy w jezyku pol-
skim, co w przeliczeniu na 1 komentujgcego wynosi srednio 1,67 komentarza. Przy-
ktadowe wpisy zamieszczono na rys. 4.

Lubie to! - Dodaj komentarz - Udostepnij

&Y Liczha oséh, kidre to lubig: 2

R ki polecam serdecznie, naprawde warto, boskie
- tereny, konie jak konie, ale wiascidele i atmosfera - cud, midd i
= orzeszki
24 czerwea o 1425 - Lubie to!
- M ko A ja tam konie lubie, I jade. Bo odpuscdc sobie nie
rnogtam.

24 czerwea o 21:30 - Lubie to!

Rys. 4. Przyktadowe komentarze z fanpage’u jednego z analizowanych gospodarstw agroturystycznych

Zrodto: http://www.facebook.com.

Zebrane komentarze internautow sklasyfikowano, opierajac si¢ na modelu AIDA
oraz kryteriach klasyfikacji wskazanych w tab. 2. Wyniki zaprezentowano w tab. 2.

Niemal 46% komentujacych wyrazito swoje opinie na temat samej firmy, jej
pracownikoéw oraz tresci umieszczonych w profilu analizowanych podmiotow (ko-
mentarze z poziomu A — attention). Zainteresowanie szczegoétami oferty byto powo-
dem umieszczenia wpisu przez niecale 13,5% oso6b komentujacych (komentarze
z poziomu I — interest). Zdecydowanie wigksza liczba komentujacych w analizowa-
nym okresie wyrazila zachwyt prezentowang oferta i che¢¢ skorzystania z niej,
jak réowniez rekomendowata ofertg innym osobom (ok. 32%). Najmniej wpisow
(ok. 9%) zwigzanych byto z deklarowang checig skorzystania z ustug firmy lub tez
ze wspomnieniami odnoszacymi si¢ do wczes$niejszych do§wiadczen zwigzanych
z jedng z analizowanych firm (komentarze z poziomu A — action).

Jednoczesnie zaobserwowano, ze administratorzy czterech sposrod dziesieciu
analizowanych podmiotéw nie odpowiadaja na komentarze pozostawione przez
uzytkownikow odwiedzajacych profil (Okliny, Gospodarstwo Agroturystyczne
Pienki, Oérodek Wypoczynkowy Biebrza, Zakowyje Sptywy Kajakowe). W pozo-
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Tabela 2. Klasyfikacja zebranych komentarzy

Liczba Prvkiad
Kategorie klasyfikacji i przyktadowe komentarze komentarzy yiladowe
, komentarze
(% ogotu)

__| opinie na temat firmy i jej pracownikow 7(5,19%) | ,,w tym roku
.§ komentarze do tresci zamieszczonych w profilu firmy 16 (11,85%) f:hyba I turnus -
N . . . . o, 5 jako$ wcezesniej
S | podzigkowania za udost¢pnienie materialow w postaci zdjec, 5(3,7%) nie?”
::« filmow itp.

inne 34 (25,19%)
Suma cz¢$ciowa 62 (45,92%)
% | wymiana zdaf dotyczgca prezentowanej oferty turystycznej 11 (8,15%) | ..a ile kosztuje
N .

d

S zapytania dotyczace szczegolow oferowanych produktow 7 (5,19%) Jeden s
S przejazd?
=i ustug
Suma czeSciowa 18 (13,34%)
< wyrazenie zachwytu oferta turystyczng 9(6,67%) | ,chcg tam by¢!”
'% che¢ skorzystania z ushug firmy turystycznej 19 (14,07%)
E zachgcanie innych internautéw 15 (11,11%)

do skorzystania z prezentowanej oferty
Suma czeSciowa 43 (31,85%)
= | uzytkownik skorzystat z ustug firmy lub zrobi to 12 (8,89%) |,,nie
-S | w najblizszym czasie przepuszcze
§, w tym roku :)”
<«
Suma cze$ciowa 12 (8,89%)
Razem 135 (100%)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

statych szeSciu przypadkach stwierdzono wystepowanie reakcji administratorow
w postaci wpisoOw zwrotnych, z reguty krotkich, pojedynczych i pojawiajacych sig¢
bardzo sporadycznie.

Nie stwierdzono wystgpowania dyskusji, polegajacej na wymianie zdan, opinii,
pogladow, pomiedzy osobami nadzorujacymi profil a innymi uzytkownikami.

Opierajac si¢ na modelu zaproponowanym przez Dippelreiter i in. [2008], doty-
czacym interakcji uzytkownik-profil firmowy, stwierdzono, ze we wszystkich anali-
zowanych przypadkach wpisow wystepowat drugi typ oddzialywan zwigzany szcze-
gblnie z komentowaniem aktywnosci turystycznej wlasnej oraz innych osob.
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6. Dyskusja wynikow

Pesonen [2011] przedstawit bardzo ciekawe wyniki badan, porownujac mate oraz
srednie i duze przedsigbiorstwa turystyczne z perspektywy ich aktywnos$ci na porta-
lu Facebook. Autor przeanalizowat 39 matych oraz 12 duzych i $rednich firm maja-
cych profile w tym serwisie. Srednia liczba fanow dla matych przedsiebiorstw wy-
nosita 116, dla duzych i $rednich firm za$ liczba ta byla wielokrotnie wigksza i
ksztaltowala si¢ na poziomie ok. 17 tysiecy. Analizowane profile przyciagnely uwa-
ge 5417 fanow, ktorzy wyrazili swoje zainteresowanie profilem i klikneli Lubig to.
Zdecydowana wigkszo$¢ polubien przypada na profil Kajaki As-Tour (2913 ,,polu-
bien”) oraz Wojewodzki Osrodek Sportu i Rekreacji Szelment (1071 ,,polubien”).
W pozostalych przypadkach uzyskane dane sg zblizone do wynikow uzyskanych
przez Pesonena.

Maurer i Wiegmann [2011] sugeruja, ze Facebook shuzy jego uzytkownikom do
zbierania informacji o produktach lub ustugach, profile firmowe za$§ wykorzystywa-
ne s3 w budowaniu relacji uzytkownik-firma. W przedmiotowym badaniu stwier-
dzono, ze jedynie niewielka cz¢s$¢ wilascicieli analizowanych podmiotow turystycz-
nych (10%) tworzy profil firmy w celu podtrzymywania wig¢zi ze swoimi klientami,
jak rowniez budowania wizerunku firmy. Gtownym motywem jest dziatalno$¢ kon-
kurencji w tym zakresie, jak rowniez dostrzegany rosnacy potencjal marketingowy
portali spotecznosciowych. Mimo to, niemal potowa z analizowanych podmiotow
nie podejmuje dyskusji z uzytkownikami komentujacymi elementy zawarto$ci pro-
filu, nie podtrzymujgc tym samym relacji z osobami zainteresowanymi prezentowa-
ng oferta. Odpowiedzi na zapytania uzytkownikdéw sg udzielane w postaci pojedyn-
czych wpisow, natomiast wymiana zdan — o ile si¢ pojawia — odbywa si¢ wytacznie
pomiedzy osobami odwiedzajacymi profil.

W zwigzku z powyzszym uzyskane rezultaty pozwalaja na stwierdzenie, ze ser-
wis spolecznosciowy (np. Facebook) moze by¢ postrzegany jako ptaszczyzna kre-
owania wtornych wigzi spotecznych, opartych na zainteresowaniach uzytkownikow
zwigzanych z aktywno$cig turystyczna, w zarowno uktadzie uzytkownik-firma, jak
i uzytkownik-uzytkownik, jakkolwiek mozliwosci budowania relacji uzytkownik-
-firma sg w analizowanym przypadku niewykorzystywane.

Z perspektywy budowania relacji uzytkownik-firma zalezno$ci uzytkownik-
-uzytkownik wystgpujace w obrebie profili firmowych sa rowniez pozadane, szcze-
gblnie gdy obejmuja komentowanie firmy, jej pracownikow oraz prezentowanej
oferty. Istniejg liczne doniesienia (m.in. [Cox i in. 2009]), ze zawarto$¢ komento-
wana lub udostepniana w serwisach spotecznosciowych jako UGC jest przez inter-
nautéw bardziej pozadana i jest wedlug nich bardziej godna zaufania niz zawartos¢
tradycyjnych witryn internetowych. Szczegoélnie dotyczy to sytuacji, gdy jest
to zwigzane z oceng i rekomendacjami produktéw i ustug turystycznych [Gretzel,
Yoo 2008].
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Tego typu oddziatywania zauwazono, rozpatrujac wyniki jakosciowego rozbioru
komentarzy na podstawie modelu AIDA. Dominujaca forma komentarzy sa wpisy
odnoszace si¢ do samej firmy, jej pracownikow oraz tresci umieszczonych w profilu
analizowanych podmiotow (komentarze z poziomu A — attention). Druga w kolejno-
sci kategorig komentarzy byly wpisy z poziomu D (D — desire), gdzie komentujacy
wyrazali zachwyt nad prezentowang oferta oraz rekomendowali jg innym. Przed-
ostatnie miejsce zajety komentarze z kategorii I (I — interest). Najmniej wpisow od-
nosito si¢ do checi skorzystania z ustug firmy lub tez wspomnien odnoszacych si¢ do
wczesniejszych doswiadczen, zwigzanych z jedng z analizowanych firm (komenta-
rze z poziomu A — action).

7. Whnioski i implikacje

1. Gléwnym motywem utworzenia profilu firmy w serwisie spotecznosciowym
byly odpowiednio (w kolejnosci od najwiekszej do najmniejszej liczby wskazan):
dziatalnos¢ firm konkurencyjnych w tym zakresie, dostrzegany przez respondentow
rosnacy potencjal marketingowy serwisow spoteczno$ciowych, cheé¢ poprawienia
wskaznikow sprzedazy, kreowanie i promowanie wizerunku firmy oraz che¢ utrzy-
mywania relacji z klientem.

2. Polowa ankietowanych wtascicieli analizowanych podmiotow turystycznych
nie zauwaza istotnych korzysci zwigzanych z utworzeniem profilu firmy na Face-
booku, a odnoszacych si¢ do wzrostu poziomu zainteresowania oferowanymi pro-
duktami i ustugami turystycznymi. Wzrost i zdecydowany wzrost zainteresowania
oferta zaobserwowato odpowiednio trzech i dwoch z dziesigciu ankietowanych.

3. Analizowane profile przyciagnety uwage 5417 fanow, ktorzy wyrazili swoje
zainteresowanie prezentowang zawartoscig i klikneli Lubie to. Zdecydowana wigk-
szo$¢ polubien przypada na Kajaki As-Tour (2913 polubienia) oraz Wojewodzki
Osrodek Sportu i Rekreacji Szelment (1071 polubien). W przypadku pozostatych
profili liczba polubien zawiera si¢ migdzy 20 a 406.

4. 81 uzytkownikow, tj. 1,5% ogotu ,,lubiacych” poszczegolne posty, wyrazito
swoje zainteresowanie profilami firmowymi i pozostawito 135 komentarzy w jezyku
polskim, co w przeliczeniu na 1 komentujacego wynosi srednio 1,67 komentarza.
Opierajac si¢ na modelu zaproponowanym przez Dippelreiter i in. [2008], dotycza-
cym interakcji uzytkownik-profil firmowy, stwierdzono, ze we wszystkich analizo-
wanych przypadkach wpisow wystepowat drugi typ oddziatywan, zwiazany szcze-
gdlnie z komentowaniem aktywnosci turystycznej wlasnej oraz innych osob. Wyniki
analizy komentarzy na podstawie modelu AIDA wskazuja, ze najczeséciej odnosza
si¢ one do firmy i jej pracownikow oraz zwigzane byly z rekomendacjami produktow
1 ushug turystycznych, najrzadziej zas do do§wiadczen zwigzanych z przesztym lub
planowanym skorzystaniem z prezentowanej oferty.
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Stwierdzono, ze serwis spotecznosciowy (np. Facebook) moze by¢ postrzegany
jako ptaszczyzna kreowania wtdrnych wigzi spotecznych, opartych na zaintereso-
waniach uzytkownikow zwigzanych z aktywnoS$cig turystyczng w uktadzie uzyt-
kownik-firma, jakkolwiek mozliwosci budowania relacji uzytkownik-firma sa
niewykorzystywane ze wzglgdu na znikoma aktywno$¢ administratoréw profili, nie-
odpowiadanie na komentarze uzytkownikow i ograniczanie roli profilu do tablicy
ogloszen.

W zwigzku z tym hipoteza utworzona na potrzeby niniejszego opracowania zo-
stata potwierdzona jedynie w czgéci. Ustalenie przyczyn tak niewielkiej aktywnoS$ci
administratorow w pozyskiwaniu pozytywnych tresci niezaleznych od dostawcy
produktu/ustugi (tzw. free publicity) wymagac bedzie przeprowadzenia dalszych
szczegotowych badan.
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FACEBOOK AS A CREATION PLAIN OF SECONDARY
SOCIAL BONDS BETWEEN SELECTED TOURIST COMPANIES
AND USERS. CASE STUDY

Summary: The paper shows the results of analysis of the motivations and selected aspect of
functioning of tourist companies profiles on Facebook and its influence on secondary social
bonds creation between users and a company. Ten companies from Podlaskie Voivodeship
having the products and services associated with the active tourism were chosen as a subject
of research. The research was conducted based on the author’s self-completion questionnaire
and observation of the Facebook profiles content. Comments of users were classified based on
the AIDA model. The activity of the competition was the main reason for the creation of the
company Facebook profiles. The need for building long-lasting relations with the users
indicated only 10% of respondents. At the same time half of the respondents does not notice
significant benefits for a company from the functioning of its profile on Facebook. The results
of the analysis of comments of users on analyzed companies profiles show that most of them
concern the company and its employees or recommended products and tourist services,
whereas they rarely relate to users tourist experience associated with the past or planned using
of'the firm offer. The ability of Facebook use as a platform of social secondary bonds creation,
based on common interests of users, has been reported. The article also presents the insufficient
use of Facebook opportunities concerning the creation of users-company relation from the
perspective of free publicity.

Keywords: Facebook, secondary social bonds, tourism.





