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PROFIL TURYSTY POZYSKUJĄCEGO INFORMACJE 
O DESTYNACJI Z MEDIÓW SPOŁECZNOŚCIOWYCH 
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Streszczenie: Celem artykułu jest określenie cech demograficzno-społecznych turystów ko-
rzystających z mediów społecznościowych podczas poszukiwania informacji o miejscu doce-
lowym podróży. Wykorzystując test U Manna-Whitneya i c2 Pearsona w odniesieniu do badań 
ruchu turystycznego w Krakowie w 2014 r., pozytywnie zweryfikowano cztery z pięciu hipo-
tez badawczych, wyspecyfikowanych w oparciu o kwerendę polskiej i zagranicznej literatury 
przedmiotu. Analizy pozwoliły stwierdzić, że użytkownik social mediów jest najczęściej oso-
bą młodą, pochodzącą z dużego miasta i mającą korzenie w kraju recepcji. Motywem jego 
podróży jest poznanie walorów miejsca docelowego, uczestnictwo w imprezie kulturalnej lub 
sprawy biznesowe.

Słowa kluczowe: media społecznościowe, turystyka, informacja, decyzje nabywcze, Kraków.

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 c2 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 zarządzanie biznesem to 
zarządzanie jego przyszłością, 
a zarządzanie przyszłością to 

zarządzanie informacją

Marion Harper

1. Wstęp

Popularność mediów społecznościowych (SM) w ostatnim czasie znacząco wzrosła, 
czego dowodem są szybko rozwijające się portale tego typu – Facebook i Twitter. 
Poza ułatwieniem komunikacji z dotychczasowymi znajomymi ze świata realnego, 
social media pozwalają bowiem na nawiązanie zupełnie nowych kontaktów, na wie-
lokierunkową wymianą doświadczeń, opinii, poglądów oraz na szeroko rozumianą 
rozrywkę. Ich użytkownicy liczą jednak jeszcze na coś więcej – oczekują informacji 
o nowościach, trendach, ofertach czy inicjatywach podejmowanych przez różnego 
rodzaju instytucje. Nowe media zaczęły więc przejmować dominującą rolę w strate-
giach marketingowych wielu firm na świecie, a na rynku turystycznym – także ob-
szarów recepcji. Trzeba jednak zauważyć, że nie wszyscy współcześni konsumenci 
są użytkownikami SM. Stąd propozycje kierowane do tego segmentu powinny 
uwzględniać jego szczególny charakter i być dopasowane do profilu, a tym samym 
potrzeb i oczekiwań jego członków. Celem artykułu jest określenie cech demogra-
ficzno-społecznych turystów1 korzystających z social mediów podczas poszukiwa-
nia informacji o miejscu docelowym podróży. Do jego zrealizowania zastosowano 
wyniki badań ruchu turystycznego w Krakowie w 2014 r.

2. Rola informacji w decyzjach nabywczych konsumenta turysty

W literaturze przedmiotu istnieje wiele różnych interpretacji pojęcia „zachowania 
konsumentów” [zob. m.in. Hansen 1972, s. 15; Szczepański (red.) 1977, s. 23; Schiff- 
man, Kanuk 1984, s. 6; Blackwell et al. 1995, s. 4; Antonides, van Raaij 2003, s. 24; 
Garbarski (red.) 2011, s. 94]. Nie wdając się w dyskusje terminologiczne, można 
stwierdzić, że w niemal wszystkich definicjach wyodrębnia się dwie fazy [Kieżel 
(red.) 1999, s. 60]: 

1. zachowanie konsumenta (turysty) na rynku – czynności lub/i postawy związa-
ne ze zdobywaniem dóbr i usług zaspokajających potrzeby (w tym wybór i zakup 
produktu);

1 W niniejszym artykule określenie „turysta” będzie używane zamiennie z terminami: „odwiedza-
jący” i „gość”. Autorka zdaje sobie sprawę z różnicy między tymi pojęciami, niemniej jednak ponieważ 
powszechnie uczestnika ruchu turystycznego nazywa się turystą bez względu na to, czy nocuje on,  
czy też nie nocuje w miejscu czasowego pobytu, w niniejszej pracy również zastosowano takie rozwią-
zanie.
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2. zachowanie konsumpcyjne (turystyczne) – użytkowanie nabytego produktu 
(konsumowanie go, obchodzenie się z nim, dysponowaniem nim). 

W obrębie obu faz wyróżnia się szereg etapów [Seweryn 2014, s. 33], a w każ-
dym z nich konsument-turysta podejmuje różnorakie decyzje. Te ostatnie można 
podzielić na: ogólne (odnośnie do podziału posiadanych środków zaspokajania po-
trzeb), modalne (w zakresie sposobu zaspokojenia odczuwanej potrzeby) i szczegó-
łowe (związane z wyborem i zakupem konkretnego produktu turystycznego) [Niem-
czyk 2010, s. 14]. Tym, co różni zachowanie konsumenta turysty od zachowania 
konsumenta nabywającego inne produkty (np. meble, sprzęt RTV), jest m.in. to, że 
decyzje te podejmuje on nie tylko w fazie rynkowej (przed wyjazdem), ale również 
podczas podróży i pobytu turystycznego. Wprawdzie wiele produktów turysta naby-
wa jeszcze przed opuszczeniem miejsca zamieszkania (np. imprezę w biurze podró-
ży, ubezpieczenie, sprzęt, artykuły kosmetyczne, odzież i obuwie turystyczne), ale 
szereg dóbr i usług kupuje on także w miejscu recepcji turystycznej (mapy, pamiątki, 
usługi komunikacyjne, kulturalne, rozrywkowe itp.).

W klasycznym modelu podejmowania przez konsumenta decyzji o zakupie prze-
chodzi on przez pięciofazowy proces [Decrop 1999, s. 115]: rozpoznanie problemu, 
poszukiwanie informacji, stworzenie listy wariantów, ocena wariantów, wybór pro-
duktu i jego zakup. Nie zawsze jednak występują wszystkie fazy, co pozwala wyróż-
nić cztery rodzaje decyzji. Konsument w turystyce podejmuje przede wszystkim 
decyzje rozważne i nierutynowe (rzadziej nawykowe i impulsywne) [Rudnicki 2010, 
s. 31], w przypadku których istotne okazują się wszelkiego rodzaju informacje.  
To dzięki nim turysta tworzy własny obraz rynku, dostępnych produktów, ich wad  
i zalet, dostarczanych przez nie wartości. To umożliwia mu bardziej poprawną ewa-
luację poszczególnych alternatyw oraz, w ostatecznym rozrachunku, podjęcie wła-
ściwej decyzji zakupu. Informacji takich dotaczają mu oferenci produktów tury-
stycznych, przy czym współcześni konsumenci coraz częściej podchodzą sceptycznie 
do komercyjnych treści reklamowych, a zaczynają od przedsiębiorstw wymagać 
bardziej zindywidualizowanego podejścia do swoich oczekiwań i potrzeb w postaci 
interaktywnej komunikacji [Gretzel et al. 2007]. Jednocześnie z biernych odbiorców 
informacji zmieniają się oni we współtwórców przekazów, integrując się w obecnie 
powszechnie dostępnym Internecie w tzw. społeczności wirtualne.

3. Portale społecznościowe źródłem informacji turystycznej

Jednym z najbardziej popularnych obszarów kreowania wirtualnych społeczności są 
obecnie social media. W ich ramach funkcjonują m.in. portale społecznościowe, 
czyli serwisy internetowe współtworzone przez osoby o podobnych zainteresowa-
niach, skłonne do interakcji z innymi uczestnikami oraz dzielenia się wiedzą [Ka-
plan, Haenlein 2010, s. 60-61]. Informacje pozyskiwane przez SM niosą za sobą 
wartość dla odbiorców, gdyż jest ich wiele, są powszechnie dostępne, aktualne,  
a nade wszystko – w odczuciu konsumentów – wiarygodne. Charakteryzuje je jawna 
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tożsamość nadawcy oraz bezstronność i szczerość relacji opiniotwórcy z potencjal-
nymi konsumentami [Pikuła-Małachowska 2010, s. 359]. Stąd też nie może dziwić 
fakt, że turystyka i media społecznościowe to nieodłączni partnerzy. Potwierdza to 
raport sporządzony przez twórców szwedzkiego start-upa Tripl, według którego co-
raz mniej osób wyobraża sobie podróżowanie czy też przebywanie na wakacjach bez 
dostępu do swoich kont na portalach społecznościowych. Aż 72% użytkowników 
Facebooka podróżując i wypoczywając na urlopie, codziennie loguje się na serwisie 
[Kawik 2011].

Potencjał tkwiący w social mediach dostrzegają przedsiębiorstwa turystyczne  
i obszary recepcji, prowadząc w nich działania marketingowe. Budują w ten sposób 
relacje turysta–firma/destynacja [Maurer, Wiegmann 2011, s. 492] i zarządzają nimi 
[Sigala et al. (red.) 2012, s. 7], kreują swój pozytywny wizerunek i zaufanie do ofe-
rowanych produktów [Grabner-Kräuter 2009, s. 505], jak również wzbudzają nowe 
potrzeby turystyczne [Stepaniuk 2012, s. 55] i zachowania konsumenckie [Rapp  
et al. 2013, s. 547]. Według raportu Tripla 69% badanych przedsiębiorstw turystycz-
nych przyznało, że część klientów zawdzięcza Facebookowi, a 46% – że Twitterowi. 
Dużą aktywność w mediach społecznościowych wykazują zwłaszcza linie lotnicze. 
Liderem w tym względzie są amerykańskie Southwest Airlines, posiadające na Face- 
booku 1,6 mln fanów, a profil firmy na Twitterze śledzi 1,1 mln użytkowników  
[Kawik 2011].

Trzeba jednak zauważyć, że nie wszyscy współcześni konsumenci turyści są 
użytkownikami SM. Firmy i obszary recepcji powinny więc znać profil klientów 
tworzących ten segment, aby wiedzieć, jakie informacje i o jakich produktach roz-
powszechniać za pomocą tego pożądanego obecnie narzędzia marketingowego.

4. Metodyka badań

Dla znalezienia odpowiedzi na pytanie: „Czym użytkownicy social mediów różnią 
się od turystów pozyskujących informacje z innych źródeł?” wykorzystano wyniki 
badań ruchu turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie w 2014 r. na zlecenie 
Urzędu Miasta pod nadzorem Małopolskiej Organizacji Turystycznej. Kwestiona-
riusz wypełniło wówczas 3651 respondentów2, których podzielono na dwie grupy: 
użytkowników nowym mediów (S1) i korzystających z innych źródeł informacji  
o Krakowie (S2). Statystycznie istotne różnice między tymi dwoma grupami odwie-
dzających określono za pomocą testu U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych 
wyrażonych w skali porządkowej) i c2 Pearsona (w odniesieniu do zmiennych wyra-
żonych w skali nominalnej3). 

Kwerenda literatury polskiej i zagranicznej pozwoliła wyspecyfikować cztery 
hipotezy badawcze: 

2 Szerzej na temat metodyki badań [Borkowski et al. 2014, s. 5-8].
3 W przypadku zmiennych: płeć i polskie pochodzenie, z uwagi na symetryczność tablic (2x2), do 

obliczenia c2 wykorzystano wzór z tzw. poprawką Yatesa.
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H1A: wykorzystanie social mediów na etapie wyboru produktu (destynacji) 
zmniejsza się wraz z wiekiem [Morrison 2014],

H1B: użytkownikami Nowych Mediów są przede wszystkim mieszkańcy dużych 
aglomeracji miejskich [Duggan, Brenner 2013, s. 3],

H1C: z informacji w social mediach korzystają głównie turyści o motywach roz-
rywkowych [Xiang, Gretzel 2010, s. 185],

H1D: dzięki mediom społecznościowym turyści podróżują w dużej mierze celem 
odwiedzin znajomych [Kawik 2011]. 

Ponadto założono, że biorąc pod uwagę narodowość kręgu znajomych na porta-
lach społecznościowych, z informacji tam zamieszczonych częściej od innych ko-
rzystają goście posiadający korzenie w kraju recepcji4 (hipoteza H1E). 

Postawiono jednocześnie osiem razy dwie hipotezy statystyczne: H0 – profil ko-
rzystających z mediów społecznościowych (S1) jest taki sam, jak profil gości z nich 
niekorzystających (S2); oraz H1 – profil obu grup odwiedzających Kraków (S1 i S2) 
różni się istotnie. W sytuacji gdy wynik prawdopodobieństwa testowego p był mniej-
szy niż a = 0,05, należało przyjąć H1. W przeciwnym wypadku nie było podstaw do 
odrzucenia H0. Uzyskane wyniki pozwalają stwierdzić, że nie występują statystycz-
nie istotne różnice wśród turystów odwiedzających Kraków w 2014 r. pod względem 
korzystania z mediów społecznościowych, jeśli chodzi o takie cechy demograficzno-
-społeczne, jak płeć (p = 0,09013), wykształcenie (p = 0,12438), status zawodowy  
(p = 0,17922) i materialny (p = 0,49579). Ci, którzy pozyskują informacje z SM, 
wyróżniają się od pozostałych tylko z uwagi na wiek (p = 0,00855), wielkość miej-
sca zamieszkania (p = 0,02031) i polskie pochodzenie (p = 0,00001), a także cel 
główny przyjazdu do miasta (p = 0,00424).

5. Istotne różnice w profilach gości przyjeżdżających do Krakowa 
w 2014 r. korzystających i niekorzystających z mediów 
społecznościowych podczas pozyskiwania informacji o mieście

Jedną ze zmiennych istotnie różnicujących profil turysty przyjeżdżającego do Kra-
kowa pod względem tego, czy korzysta, czy też nie korzysta z social mediów, jest 
wiek. Otóż im starszy turysta, tym w mniejszym zakresie czerpie informacje o desty-
nacji z portali społecznościowych (zob. rys. 1). Pozytywnie weryfikuje się więc hi-
poteza H1A. Co więcej, o ile w segmentach wiekowych do 40 lat przeważają osoby 
pozyskujące wiedzę z mediów społecznościowych, to w kolejnych grupach dominu-

4 Biorąc pod uwagę, że zgodnie z zaleceniami WTO (obecnie UNWTO) za odwiedzającego  
(w tym turystę) zagranicznego uznaje się osobę, która na okres krótszy niż 12 miesięcy opuszcza swój 
kraj zamieszkania, a nie kraj pochodzenia, uwzględniono, że nie tylko turyści zagraniczni mogą mieć 
polskie korzenie, ale także, że turyści krajowi mogą takich korzeni nie posiadać (np. Anglik mieszkają-
cy na stałe w Warszawie i przyjeżdżający w celach turystycznych do Krakowa). Stąd też pytanie  
o polskie pochodzenie zadano wszystkim respondentom – tak gościom z Polski, jak i z zagranicy. 



444 Renata Seweryn

ją już ci, którzy z social mediów nie korzystają (wśród osób powyżej 65 r.ż. nikt nie 
wskazał tego źródła informacji o Krakowie).

Inną zmienną istotnie odróżniającą krakowskiego turystę korzystającego z no-
wych mediów od pozostałych odwiedzających miasto jest wielkość miejsca za-
mieszkania. Mianowicie goście z bardzo dużych, a zwłaszcza dużych miast, częściej 
od innych pozyskują wiedzę z tego źródła (zob. rys. 2). W odniesieniu do miasteczek 
i wsi (tak dużych, jak i małych) większy udział posiadają natomiast turyści czerpiący 
informacje z innych przekazów (radia, telewizji, prasy, materiałów drukowanych, 
szkoły itp.). Zatem wyspecyfikowana w oparciu o literaturę hipoteza H1B została  
w przypadku Krakowa empirycznie potwierdzona.

Rys. 1. Różnice w profilach wiekowych gości przyjeżdżających do Krakowa w 2014 r. korzystających 
i niekorzystających z mediów społecznościowych

Źródło: opracowanie własne.
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Rys. 2. Różnice w profilach gości przyjeżdżających do Krakowa w 2014 r. korzystających  
i niekorzystających z mediów społecznościowych pod względem wielkości miejsca zamieszkania 

Źródło: opracowanie własne.
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Jeśli chodzi o rolę polskiego pochodzenia, to tak, jak zostało wcześniej założone, 
zdecydowanie więcej przyjeżdżających do Krakowa turystów o rodzimych korze-
niach korzysta z mediów społecznościowych jako ze źródła informacji o dawnej 
stolicy kraju. Wśród osób niemających w Polsce przodków dominują natomiast tacy, 
którzy czerpią wiedzę z innych, tradycyjnych publikatorów (zob. rys. 3). W ten spo-
sób empirycznie potwierdzona zostaje hipoteza H1E.

Rys. 3. Różnice w profilach gości przyjeżdżających do Krakowa w 2014 r. korzystających  
i niekorzystających z mediów społecznościowych pod względem polskiego pochodzenia

Źródło: opracowanie własne.

Rys. 4. Różnice w preferencjach turystów korzystających i niekorzystających z mediów  
społecznościowych odnośnie do głównego celu przyjazdu do Krakowa w 2014 r. 

Źródło: opracowanie własne.
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I wreszcie, analiza uzyskanych wyników w zakresie celu przyjazdu do Krakowa 
pozwala stwierdzić, że goście korzystający z nowych mediów częściej od innych 
deklarują motyw rozrywkowy (co pozytywie weryfikuje hipotezę H1C), ale także 
poznawczy, biznesowy i udziału w imprezie kulturalnej (zob. rys. 4). 

Nie potwierdza się natomiast w przypadku Krakowa hipoteza H1D, gdyż odwie-
dziny znajomych wskazywane są w większym odsetku przez gości niepozyskują-
cych informacji z mediów społecznościowych niż czerpiących wiedzę z tego źródła.

6. Zakończenie

W czasach rozwoju mediów społecznościowych część turystów stała się konsumen-
tami skupionymi na informacjach, potrafiącymi do nich dotrzeć oraz odpowiednio  
je analizować, pozostając w interakcji z innymi uczestnikami Web 2.0. Za pomocą 
taniego i ogólnodostępnego narzędzia, jakim jest Internet, mogą oni jeszcze łatwiej 
poznawać doświadczenia innych, porównywać produkty, zadawać pytania, rozwią-
zywać problemy, minimalizując w ten sposób ryzyko związane z dokonaniem nie-
właściwego wyboru. 

Wyniki analiz przeprowadzonych na potrzeby niniejszej pracy wskazują, że tu-
rysta poszukujący na portalach społecznościowych informacji o destynacji jest naj-
częściej osobą młodą (do 30 lat), pochodzącą z dużego miasta i mającą korzenie  
w kraju recepcji. Motywem jego podróży jest poznanie walorów turystycznych miej-
sca docelowego, uczestnictwo w imprezie kulturalnej lub sprawy biznesowe (np. de-
legacja, udział w konferencji, kongresie, szkoleniu). Tak rozpoznany profil turysty – 
użytkownika SM pozwala firmie ustalić preferencje klienta, jego potrzeby  
i oczekiwania oraz dopasować do nich produkt i sposób jego komunikowania w sieci.
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