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Streszczenie

Gtéwnym celem pracy byto stworzenie podstaw dla wstepnej analizy roli portali spotecz-
nosciowych w procesie pozyskiwania przez uzytkownikéw informacji o wybranych miej-
scach recepcyjnych w wojewddztwie podlaskim.

Przeanalizowano opinie gosci gospodarstw agroturystycznych w powiecie hajnowskim
dotyczace zrédet informacji o ich ofercie ze szczegdlnym uwzglednieniem portali spotecz-
nosciowych. Uzyskane wyniki sugeruja, ze okoto 29% wykorzystuje portale spotecznoscio-
we jako podstawowe zrddto informacji o gospodarstwach agroturystycznych. Jakosé za-
mieszczonych informacji ma réwniez znaczenie z perspektywy podjecia decyzji o wyborze
miejsca wypoczynku.

Stowa kluczowe
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Wstep

Jednym z gtdbwnych paradygmatéw we wspoéiczesnejstycg jest rosgca rola
i znaczenie technologii komunikacyjnych i informeggych (ICT), (Sotiriadis
i van Zyl, 2013), ktorych ,jaskrawym” przyktademsjefenomen portali spoteczno-
sciowych. Dynamiczny rozwoj migiwosci dotycacy miedzy innymi prowadzenia
dziatax marketingowych w portalach spoteczomwych, np. Facebook, Twitter,
Youtube, MySpace (Lange-Faria i Elliot, 2012) polavaa budowanie trwatych
i ogoélnych relacji uytkownik-firma (Maurer i in., 2011), a poprzez ta paradza-
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nie relacjami z klientem (Sigala i in. 2011), kreowe nowych potrzeb turystycz-
nych (Stepaniuk, 2012) i zachofveonsumpcyjnych (Rapp i in., 2013), jak row-
niez budowanie wizerunku i zaufania do obszaréw regegch (Grabner-Krauter,
2010).

Majac na uwadze raport gdzy innymi firmy Airwide Solutions (Airwide So-
lutions, 2010), sugeragy, w krotkiej perspektywie czasowej, wzrost znaiae
serwisOw spoteczrigiowych dla wspotczesnego turysty jakaddta i przestrzeni
wymiany informaciji turystycznej oraz jako domincgj ptaszczyzny kontaktéw
interpersonalnych, gidbwnym celem pracy byto stwoizepodstaw dla wepnej
analizy roli portali spoteczrisiowych w procesie pozyskiwania przezytkowni-
kow informacji o wybranych miejscach recepcyjnyclivajewddztwie podlaskim.

Cele szczegdtowe dotyczyly wytyczenia dalszychua&odw bada zwiazanych
z analiz opinii uzytkownikow portali spotecznigiowych o jakdci zawartdci
profili gospodarstw agroturystycznych, jak réwnigkreslenia wptywu zawartci
prezentowanej na profilu na pedie decyzji o aktywngxi turystycznej.

1. Przeglad literatury

Turysta jest zaly od informacji (Raitz i in., 1989). Snepengen.i (1990) wyka-
Zuja, ze informacja jest niezidna do wyboru miejsca recepcyjnego, jak d&re-
$lenia zwgzanych z nim atrybutéw, czyli sposobu dojazdu, zatlknowania, atrak-
cji, ceny. Wymiana informacji i komunikowaniez2d, oprécz promociji, dystrybu-
cji produktow i ustug, zasdzania i prowadzenia ba@laaukowych, jedna z gtow-
nych maliwosci, jakie stwarza Internet we wspotczesnej turystg@chmallegger
i Carson, 2008).

Web 2.0 poszerzyta kompetencje internauty, ktérydbiorcy tréci stat s¢
rowniez ich tworg. Kreowanie i udogpnianie User Generated Conterftt GC),
(Alikilig, 2008), czyli zawartéci tworzonej przez zytkownikow dla wytkowni-
kow to podstawowy atrybut tej fazy rozwoju IntemneNajbardziej jaskrawym
przejawem Web 2.0ggportale spoteczriciowe (ang.Social Media- SM), odgry-
wajace coraz istotniejgzrole jako zrodto informacji turystycznej (Xiang i Gretzel,
2010). Social Mediasg internetowymi aplikacjami, ktére urdwiajac tworzenie
indywidualnego profilu obejmagego zamieszczone fotografie, teksty, blogi, pliki
audio i wideo, udosgpnianie jego zawarfgi zaprzyjgnionym wytkownikom,
oraz wysylanie wiadonigi poprzez e-mail, czat, itp., pozwajajzajemny kontakt
migdzy ich wytkownikami (Kaplan i Haenlein, 2010)3 $6wniez miejscem pre-
zentacji i wymiany opinii i déwiadcze turystycznych (Blackshaw, 2006). W opi-
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nii niektérych autoréw, meidzy innymi Gretzel (2007), aytkownicy Internetu, w
poszukiwaniu informacji o miejscach recepcyjnyckgsciej wykorzystugy i wy-
mieniap w sieci tréci zwigzane z wiaspaktywndcia turystyczm, niz tresci gene-
rowane przez profesjonalnych dostawcow ustug tyegstych. Ow obieg informa-
cji turystycznej mae by definiowany jako Travel 2.0, ktéryetac bezpdredni
pochodi Web 2.0, znaczeniowo odnost sio treci bedgcych UGC i zwjzanych
Z turystylg (Sigala, 2011).

Dippelreiter i in. (2008) dziglinterakcje aytkownikbw SM zorientowanych
na turystylk na dwa podstawowe typy. Pierwszym z nigloddziatywania polega-
jace na prostym, wirtualnym komunikowaniw,sdrugi z& obejmuje wymiag
i udostpnianie informacji lub komentowanie wlasnej aktyweidurystycznej oraz
innych, zaprzyjanionych oséb. Oba typy oddziatywatuza petniejszej percepcji
otaczajcej rzeczywistéci oraz usuwaniu niepewsd zwigzanych z funkcjono-
waniem i aktywnécia spoteczg jednostki, w jej szerokiej, rownieturystycznej,
perspektywie (Kaplan i in., 2010).s8ttez mozna stwierda, ze gtowry rola ser-
wisOw spoteczngciowych jest ksztattowanie wtérnych zwkdéw spotecznych
opartych na rozwijagych sk trendach sgdzania czasu wolnego poza domem i na
tej postawie tworzenie grup, wptyvaalych na przyszte zachowania spoteczne lub
styl zycia. Wymiana opinii i déwiadczé, usuwanie niepewroi to rownoczénie
elementy internetowego marketingu szeptanego (emgord of mouth, ktory
obejmuje komunikagjmiedzy konsumentami dotygea produktéw, ustug i firm -
niezaleng od zrédet komercyjnych (Litvin i in., 2008).

Jednoczénie istnief prognozy, w mgi ktérych najpopularniejsze obecnie SM,
czyli Facebook i Twitter, ¢dg gtdwrg plaszczyza komunikacji spotecznej po
roku 2015 (raport firmy Airwide Solutions, 2010).

2. Metoda badan

Ze wzgkdu na wysokie walory przyrodnicze, z@ane z wystpowaniem Puszczy
Biatowieskiej i Biatowieskiego Parku Narodowego olallturowe, odnosge sé
do wspolwystpowania na tym terenie zndicowanych spoteczioi pod wzgé-
dem wyznaniowym, kulturowym i narodowmowym - co stanowi doskongbaz
dla lokalnego rozwoju dziataldoi agroturystycznej - do realizacji celow pracy
wybrano turystow odwiedzggych gospodarstwa 4gce na obszarze powiatu haj-
nowskiego.

Glowng metody wykorzystan do zrealizowania celéw pracy byt sonddia-
gnostyczny oparty na autorskim kwestionariuszuetgki
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Dobér respondentéw byt losowy. Prdbadawcg, sktadajca sie z 40 osdb,
ktére wyrazity cle¢ udziatu w badaniach, stanowili ge wybranych gospodarstw
agroturystycznych pofmnych w powiecie hajnowskim. Zgodnie z danymi udo-
stepnionymi przez Starostwo Powiatowe w Hajnéwce fymkaja tu 133 gospo-
darstwa agroturystyczne w gminach: Biatomgie(51), Czeremcha (3), Dubicze
Cerkiewne (9), Hajnéwka (18), Kleszczele (8), Nargly i Narewka (37). Pod
uwag: wzieto losowo wybrane gospodarstwa, zlokalizowane wngeti o ich naj-
wigkszej liczbie, tj. Biatowiga i Narewka.

Prace przeprowadzono w kwietniu i maju 2012 r. wigpaijacych miejscowo-
sciach: Biatowiga (gm. Biatlowiga), Janowo (gm. Narewka), Lewkowo Stare (gm.
Narewka), Narewka (gm. Narewka), Tarnopol (gm. M.

3. Wyniki badan

Osoby, ktére zgodzity sina wypetnienie kwestionariusza ankiety to w przewa
jace] wiekszasci (72,5%) mieszkéacy duzych miast, pracacy zawodowo i ogga-
jacy dochody w granicach lub powsj sredniej krajowej (90%). Nieco ponad po-
towe z nich (52%) stanowili gzczyzni.

Dominowaly osoby w wieku 25-44 lata (42,5%), mdiegna grupe stanowili
respondenci w wieku parej 24 lat (32,5%) oraz rulzy 45 a 60 rokientycia
(25%). W analizowanej grupie nie stwierdzono wpstvania oséb w wieku po-
produkcyjnym, czyli po 60 rokiycia. Ankietowani posiadali gtéwnie wyksztatce-
nie srednie (55%) lub wisze (37,5%).

W wiegkszaici przypadkdéw osoby, ktdre zgodzityesivypeinic ankiet wypo-
czywaly ze wspétmabnkiem oraz dziemi (52,5%) lub tylko ze wspdtmadn-
kiem/partnerem (20%). Licargrupg stanowity take osoby samotne (27,5%).

Respondenci deklarowali sporadyczne, czyli corocznyzane gtéwnie z se-
zonem urlopowym (50%), oraz gte, kilkukrotne w trakcie sezonu urlopowego
(32,5%), korzystanie z oferty gospodarstw agrotyomych w powiecie hajnow-
skim.

Jednym z podstawowyctrédet informaciji o ofercie gospodarstw agrotury-
stycznych g dla ankietowanych - poza rodzin znajomymi (15%), folderami
i materiatami reklamowymi (15%) poprzednimi wizytiaf8%) - serwisy spotecz-
nosciowe. Z prezentowanej tam zawa&dn odnoszcej st do gospodarstw agrotu-
rystycznych, korzysta nientd jedna trzecia ankietowanych. Szczegotowe dane
odnoszce st do zaprezentowanych powsj wynikow przedstawiono na rys. 1.
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Rys. 1. Gtéwne Zrédta informacji o gospodarstwach agroturystycznych powiatu hajnowskiego we-
dtug respondentdéw biorgcych udziat w badaniu [%]

Zrédto: opracowanie wlasne.

Majac na uwadze dominaga role portali spotecznéciowych, jakozrodia in-
formacji o gospodarstwach agroturystycznych w poigidnajnowskim, przeanali-
zowano je po em popularnéci. W swietle uzyskanych rezultatow stwierdzono,
ze najcesciej wykorzystywanym jest Facebo{2% wskaza), w dalszej kolejno-
sci plasuj sic Nk (37% odpowiedzi) oraz Twittgf7%). Najrzadziej zarespon-
denci wskazywali na Grono.net (4%).

Jednoczénie uzyskane wyniki pozwolity na stwierdzenie isego wptywu in-
formacji o ofercie gospodarstwa agroturystycznemyli tekstow, grafik, multi-
mediéw oraz komentarzy i rekomendacji innyctytkownikbw zamieszczonych
na profilu w portalu spoteczeoiowym, na podjcie przez ankietowanych decyzji
0 wyborze miejsca wypoczynku. Polowa ankietowanyskazata na di¢ znacze-
nie zawartéci profilu gospodarstwa agroturystycznego. Przeegmzdania byto
12,5% respondentéw. Szczegdbly przedstawiono n&rys.
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[%]

tak, wplyw jest istotny zawarto$¢ profilu nie jest trudno powiedzie¢
czynnikiem decydujgcym

Rys. 2. Wptyw informacji zamieszczonych na profilu gospodarstwa agroturystycznego w portalu
spotecznosciowym na podjecie przez respondentdw decyzji o wyborze miejsca wypoczynku [%]

Zrédto: opracowanie wiasne.

Ankietowani ocenili rownig poziom wiarygodngci informacji o ofercie go-
spodarstw agroturystycznych z powiatu hajnowskiegonieszczonych na profi-
lach w portalach spoteczémowych. Rozpatrywano tu zedeos¢ pomidzy opisem
tekstowym wraz z galeyizdjeé, ktdére widciciele gospodarstw umieszczapa
profilu, a stanem rzeczywistym, czyli stwierdzonyreez uytkownika portalu
i jednoczenie turyst po przybyciu na miejsce. Dwiegbé ankietowanych stwier-
dzito, ze stan rzeczywisty jest zgodny z ofeprezentowam na profilu gospodar-
stwa. Przeciwnego zdania byto 22,5% osb6bdoiyeh udziat w badaniu twierde,
ze prezentowana na profilu oferta jest niekiedy gidleod stanu rzeczywistego.
Z kolei 37,5% badanych nie potrafito okli¢ swojego zdania w tej kwestii. Szcze-

goty zaprezentowano narys. 3.
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40 |
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[%]
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zawarto$¢ profilu odzwierciedla  zawarto$¢ profilu nie oddaje stanu trudno powiedzie¢
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Rys. 3. Ocena wiarygodnosci oferty gospodarstw agroturystycznych, prezentowanej na profilu
w portalu spotecznosciowym w stosunku do stwierdzonego przez respondentdw stanu rzeczywiste-
8o [%]

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Respondenci wskazali tad, ktére z elementow zawastd profili gospodarstw
agroturystycznych z powiatu hajnowskiego wymagaprawy. Najcgsciej wska-
zywano na nieadekwagriub nieobiektywsn, w stosunku do prezentowanej oferty,
jakos¢ komentarzy pozostawianych zarowno przez admingstaprofilu, jak te
odwiedzajcych profil.

Poza tym zastrzenia budzita jak& tekstéw odnosgcych sé do prezentowa-
nej oferty oraz, w najmniejszym stopniu, jéka@amieszczonych galerii fotografii
(rys. 4).

50 45
40 ~ 35
30
& 20
20
10
0
jakos¢ zamieszczonych jakkos¢ galerii fotografii komentarze i opinie
tekstow pozostawione przez

administratora i
odwiedzajgcych profil

Rys. 4. Elementy zawartosci profili gospodarstw agroturystycznych w portalach spotecznosciowych
budzgce zastrzezenia respondentéw

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Dyskusja wynikow

Wyniki przeprowadzonych badavskazuj, ze osoby, ktére wely udziat w bada-
niach i wypoczywaly w gospodarstwach agroturystychnpowiatu hajnowskiego
s najczsciej w wieku produkcyjnym, posiadajustabilizowany status rodzinny
oraz wyksztatceniérednie lub wysze i zamieszkagjw miastach.

Znaczna cgs¢ respondentow, 29%, stwierdzitze wybranezrodia interneto-
we, a konkretnie portale spotecZnmwe stanowj podstawowezrddto informacii
o ofercie gospodarstw agroturystycznych w powideégnowskim. Najwiksz
popularndcia wsrdd ankietowanych cieszytesFacebook, ¢gdacy obecnie liderem
wsrod porali tego typu i zytkowany globalnie przez ponad 905 min o0so6b
(www.checkfacebook.com). Drugim w kolefod portalem byta Nk, ktéra na fali
popularnéci Facebook’a systematycznie traciytkownikow (Szewczyk, 2012).
Trzecie miejsce w rankingu zhjspecyficzny portal spoteczé@owy o charakte-
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rze mikrologa - Twitter. Najrzadziej gavskazywano na Grono, ktére, mimo po-
siadania aktywnychaytkownikéw, niespodziewanie zakezyto swop dziatalngé
w lipcu 2012 r. (Chrobot, 2012).

Wysoka popularng portali spoteczniciowych sugeruje przesumie uwagi
i aktywnaci internetowej znacznej exi uzytkownikéw, poszukujcych informa-
cji o ustugach i produktach agroturystycznych,radycyjnych publikatoréw,
w tym szczegOlnie indywidualnych witryn internetastly na portale spoteczno-
sciowe. Przyczya takiego stanu rzeczy me by, po pierwsze, staba dephas¢
w wyszukiwarkach (gtownie Google) indywidualnychtmyn internetowych, wy-
nikajaca gtownie z dominacji ogolnopolskich portali tusgsznych vérod pocat-
kowych wynikow wyszukiwania organicznego (niepubiikane badania wiasne
autora), brak czasu, moda. Z drugiej strony isjrliegne dowody (m. in. Cox i in.,
2009), ze zawarté¢ prezentowana w profilu na portalu spotecaiawym,
zwhaszcza UGC, jest przez Internautéw bardziejagana i godna zaufaniazni
zawartad¢ tradycyjnych witryn internetowych. Szczegélnieyday to sytuaciji gdy
UGC zwpzane jest z oceni rekomendacjami produktéw i ustug turystycznych
(Gretzel, Yoo, 2008). Podobne zjawisko gxéne z przeniesieniem punktygxkio-
sci w poszukiwaniu informacji turystycznej z indywialnych witryn interneto-
wych na profile w portalach spotecZismowych opisuje Parra-Lopez iin. (2011).

Z tej perspektywy istotneggowniez cytowane wcz@niej prognozy, sugerage
w niedalekiej przyszkei przeniesienie punktu gikosci w komunikacji medzy-
ludzkiej na portale spoteczémowe (raport Airwide Solutions, 2010). Ustalenie
wlasciwych przyczyn takiego stanu rzeczydirie wymagé przeprowadzenia
szczegbtowych bada szczegdlnie zwizanych z motywacjami, ktore sklarjaj
uzytkownikéw do wykorzystania SM w planowaniu aktywoioturystyczne;j.

Najczstsze zarzuty w stosunku do jakb zawartdci profili gospodarstw
agroturystycznych w powiecie hajnowskim, mimo i¢bssinkowo wysokiej wia-
rygodndgci, odnosity s¢ do niezadowalagej jakgci zamieszczonych komentarzy
i rekomendaciji gytkownikdéw, tekstow oraz z¢l§. Aspekt 6w ma szczegolne zna-
czenie, poniewawysoka jaké¢ elementow zawarkosi ma bardzo istotne znacze-
nie z perspektywy e-marketingu szeptanego azanego z nim sukcesu komercyj-
nego promowanego w sieci przeggriecia (Liu i Arnett, 2009). Istnigj liczne
doniesienia, midzy innymi (Prebensen i in, 2010) o wplywie uzyskanwcze-
$niej pozytywnych lub negatywnych opinii na tematspdru recepcyjnego na
0g0lny poziom satysfakcji z pobytu. Ustalenie hielnéi czynnikéw zwizanych
z wptywem SM na podgie decyzji o wyjedzie oraz z pgniejszym uzyskaniem
satysfakcji z pobytu implikuje konieczétodalszych, szczegotowych bada
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Podsumowanie

Opierapc sk na przyczynkowych wynikach batlaalery stwierdzg, ze:

portale spoteczrisiowe, medzy innymi Facebook,asz perspektywy wybra-
nych gospodarstw agroturystycznych w powiecie hagkim jednym z gtow-
nych zr6det informacji o nich i najprawdopodobniej - wygaato przeprowa-
dzenia szczego6towych bada stanowy wazny element w kreowaniu relacji
uzytkownik-gospodarstwo;

istnieje konieczn& ustalenia szczegétowych motywOw wykorzystania prze
uzytkownikéw portali spoteczri@iowych w poszukiwaniu informacji o pro-
duktach i ustugach turystycznych w wybranych obsaamrecepcyjnych woje-
wodztwa podlaskiego;

jakos¢ elementéw zawartoi profilu odgrywa istots role z perspektywy pod-
jecia decyzji o realizacji aktywrsoi turystycznej zwjzanej z zaku-
pem/rezerwagj produktu ladz ustugi turystycznej, a ich wptyw na uzyskanie
satysfakcji z péniejszego pobytu wymaga ustalenia.
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Selected social networking websites as a platform
of information of agritourist farm presentation.
Initial study

Abstract

The main aim of the study was the development of basis for initial analysis of social net-
working websites role in the process of users’ information acquisition about selected des-
tinations in podlaskie voivodeship.

The opinions of guests of selected agrotourist farms of hajnowski district concerning
their preferred sources of information taking under consideration selected social media
services were analyzed. The obtained results suggests that 29% of respondents used the
social networking websites services as a main source of information of agrotourist farms.
The quality of content published on the profile is important indecision making process
about choosing the place of leisure. The directions of further researches were indicated.

Keywords

social networking websites, information, agrotourist farms
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