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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE A E-MARKETING HOTELARSKI W IRANIE
— PRZYKLAD PARSIAN INTERNATIONAL HOTELS

Abstrakt: Celem badari ilosciowych byla analiza roli mediéw spolecznosciowych w marketingu hoteli irariskich za posrednictwem
Internetu. Zastosowano technike kwestionariuszowg na probie 149 marketeréw zatrudnionych w dziale marketingu sieci Parsian
International Hotels. Do oceny danych zastosowano program SPSS. Przeprowadzono testy Kolmogorowa-Smirnowa, Cochrana,
regresji, wedlug wspélczynnikéw niestandaryzowanych i standardowych. W oparciu o wyniki mozemy stwierdzié, Ze media
spolecznosciowe nadal nie stanowia istotnego narzedzia marketingowego w hotelach irafiskich. Facebook i YouTube sa mediami
najczesciej wykorzystywanymi do celéw marketingowych, jako Ze filmy oraz zdjecia moga by¢ uzywane na ich stronach w wiek-
szym stopniu niz na innych. Wyniki pokazuja, ze mozliwosci marketingowe Parsian Hotels rosna wraz z powszechniejszym
korzystaniem z mediéw spolecznosciowych, jednakze sektor marketingu hotelarskiego na razie nie traktuje Internetu jako odgry-

wajacego najistotniejsza role narzedzia marketingowego.

Stowa kluczowe: marketing internetowy, Parsian Hotels, Iran, Internet, marketing hotelarski.

1. WSTEP

Rozwdj technologii teleinformatycznych wywart
ogromny wplyw na wszystkie procesy zachodzace
w laficuchach wartoéci w przemysle turystycznym,
hotelarskim i gastronomicznym (BUHALIS 2003, YOO,
LEE 2015). Internet zmienil wszystkie aspekty marke-
tingu, dystrybucji i konsumpgji turystycznej (GRETZEL,
YUAN, FESENMAIER 2000). Jednym ze skutkéw pojawie-
nia sie Internetu jest rozw6j mediéw spolecznoscio-
wych, ktdére zrewolucjonizowaly sposéb, w jaki przed-
siebiorstwa przyciagaja i wchodza w interakcje ze
swoimi klientami (LEE, HONG 2016, LEUNG, BAI, STA-
HURA 2015). Z tego powodu marketerzy zaczeli sie
bardziej koncentrowa¢ na mediach spolecznoscio-
wych, by za ich posrednictwem sklania¢ klientéw do
rezerwacji pokojéw hotelowych (GIBBS, MACDONALD,
MAcKAY 2015, KiM, LiM, BRYMER 2015). Marketing
w mediach spolecznosciowych musi przebiega¢ wed-
lug inteligentnej i systematycznej strategii (HUOTAR],
NYBERG 2012), ktéra stworzy pozytywny wizerunek
marki (SHANEA 2011).

Firmy podréznicze musza zrozumie¢, jakie sa naj-
lepsze sposoby wykorzystania mediéw spolecznoscio-
wych oraz kluczowe elementy korzystnej, zintegro-
wanej strategii marketingowej (BAGGIO i in. 2013b).
Internet traktowany jest przez przedsiebiorstwa hote-
larskie jako narzedzie marketingowe (LIM 2010) i staje
sie najwazniejszym kanalem marketingowym tych
firm (BUHALIS 1998). W poréwnaniu z innymi formami
marketingu ten uprawiany w sieci coraz bardziej zys-
kuje na popularnosci (HUDSON, HUANG, ROTH, MAD-
DEN 2016). Badania rynku poprzez media spolecznos-
ciowe odgrywaja coraz wieksza role w sferze hote-
larstwa i turystyki, zmieniajac tradycyjne techniki mar-
ketingowe (HSU 2012, PARK, OH 2012).

W roku 1993 Iran stal si¢ drugim krajem na Bliskim
Wschodzie (po Izraelu) z dostepem do Internetu, pod-
czas gdy dzi$ zajmuje 14. miejsce na $wiecie pod
wzgledem liczby uzytkownikow (SALAVATI, HASHIM
2015). Sposréd 16 krajow Bliskiego Wschodu Iran wy-
kazuje ich najwieksza liczbe (47 mln), co stanowi po-
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nad % wszystkich uzytkownikéw w tym regionie (In-
ternet World Stats 2015). Okolo 15% Irariczykow jest
zarejestrowanych na portalach spolecznosciowych,
pomimo ze wiekszos¢ z nich jest zablokowana przez
wladze iraniskie (JAFARI 2016). Jednakze zastosowanie
e-marketingu w Iranie réwniez wzroslo w ostatnich
latach. Istnieje ponad 1300 sklepéw on-line dzialajg-
cych w samym tylko Teheranie (Iranian internet infra-
structure... 2014). Media spolecznoéciowe w Iranie sa
bardzo popularne. Badania przeprowadzone w 2016 r.
wykazaly, iz odmiu na dziesieciu Iraiiczykéw uzywa
Facebooka, przy czym % z nich czyni to za pomoca
swoich smartfonéw (Liking Facebook in Tehran... 2016).
Statystyki te wskazuja mozliwosci, jakie Internet,
a w szczeg6lnosci media spolecznosciowe, stwarzaja
firmom irariskim jesli chodzi o znalezienie i przyciag-
niecie klientéw w sieci. Niestety sektor hotelarski
w Iranie doswiadcza wielu probleméw, lacznie ze sla-
bym zarzadzaniem, zwlaszcza w Teheranie (SOHRABI
iin. 2012). Pomimo powszechnego uzywania mediéw
spolecznosciowych jako narzedzia marketingowego
w krajach rozwinietych, sa one wciaz nowym zjawi-
skiem w niektérych krajach rozwijajacych sie, takich
jak Iran.

Tab. 1. Parsian International Hotels w liczbach

Lp. Nazwa/Miasto I;glz(l;? gv]:rlizzzlzlik
1 Azadi/Teheran 475 5
2 | Esteghlal/Teheran 504 5
3 | Parsian/Kermanshah 242 5
4 | Khazar/Mazandaran 164 5
5 | Kosar/Isfahan 166 5
6 | Safaiyeh/Yazd 146 5
7 | Enghelab/Teheran 246 4
8 | Evin/Teheran 150 4
9 | Kosar/Teheran 139 4
10 | Aligapu/Isfahan 112 4
11 | Tourist/ Mashhad 132 4
12 | Azadi/Abadan 111 4
13 | Buali/Hamedan 36 4
14 | Parsian/Hamedan 45 4
15 | Parsian/Bam 89 4
16 | Parsian/Yasuj 55 4

17 | Azadi/Shahrkord 53 4

18 | Parsian/Shiraz 61 4

19 | Azadi/Ramsar 152 4

20 | Parsian/Yazd 32 3

21 | Parsian/Isfahan 48 3

22 | Azadi/Gachsar 23 3

Ogolna liczba pokoi 3181 X

Zr6dlo tab. 1-8: opracowanie wlasne autoréw.

Jak dotad w Iranie nie zostaly przeprowadzone
zadne badania dotyczace roli mediéw spotecznoscio-
wych w rozwoju marketingu elektronicznego w prze-
mysle hotelarskim (KHEIRI i in. 2015). Niniejsze bada-
nie ma zatem na celu przeanalizowanie znaczenia me-

diéw spolecznosciowych w marketingu elektronicz-
nym prowadzonym przez Parsian International Hotels
w Iranie. Firma ta zostala zalozona w 1995 r. i obej-
muje 22 piecio-, cztero- i trzygwiazdkowe hotele (Par-
sian International Hotel 2015), co czyni ja najwieksza
sieciag hotelowa w Iranie (tab. 1).

2. PRZEGLAD LITERATURY

W minionej dekadzie przeprowadzono wiele
badan na temat znaczenia marketingu elektronicznego
w dziedzinie turystyki i hotelarstwa (BAGGIO i in.
2013a). W swoich szeroko zakrojonych badaniach
N.L. CHAN i B.D. GUILLET (2011) analizowali dzialal-
nos¢ marketingowa 67 hoteli w Hong Kongu na forum
portali spolecznosciowych. Autorzy sugeruja, ze nale-
zy utworzy¢ osobne oddzialy w hotelach odpowie-
dzialne za formulowanie i wdrazanie szczegélowego
planu korzystania z mediéw spolecznosciowych.
A. ALAMEDDINE (2013) twierdzi, ze gléwnym celem
firm korzystajacych z tych mediéw powinna by¢ inter-
akcja z klientami. J. MIGUENS, R. BAGGIO i C. COSTA
(2008) badali tresci generowane przez uzytkownikow
CGC (consumer generated content) na forum TripAdviser
dotyczace hoteli w Lizbonie. Wyniki pokazaly, ze 74%
tych tresci dotyczy hoteli. W innym badaniu E.E.K.
KM, A.S. MATTILA i S. BALOGLU (2011) podjeli prébe
wykazania, ze umieszczenie zdje¢ i filméw wideo na
stronie internetowej moze mie¢ pozytywny wplyw na
marketing. Przeanalizowali zdjecia i filmy w szesciu
aspektach: 1) public relations, 2) estetyka, 3) dostoso-
wanie do potrzeb klienta, 4) rzetelnos¢, 5) interakcja
wirtualna oraz 6) elastycznos¢. Badajac w Korei Potud-
niowej turystyke internetowa, innowacje i jej rozwoj
E.EK. KM, N. CHUNG, C.K. LEE (2011) odkryli, Zze za-
projektowanie strony internetowej zawierajacej wszys-
tkie wymienione elementy moze skloni¢ uzytkowni-
kéw do zakupu w sieci oraz zwiekszy¢ ich zadowo-
lenie z tego zakupu (2011). Wyniki tych badan wska-
zuja, ze Internet zrewolucjonizowal rozpowszechnia-
nie informagji turystycznej i sprzedaz. Pokazuja réw-
niez, iz koreariskie male i sredniej wielkosci przed-
siebiorstwa turystyczne moga skuteczniej wejs¢ na
miedzynarodowe rynki turystyczne dzieki zastosowa-
niu innowacyjnych i dobrze skonstruowanych stron
internetowych.

Tabela 2 przedstawia wyniki najistotniejszych ba-
dan przeprowadzonych w tym zakresie.

Z uzyskanych wynikéw badain mozna wniosko-
wac, ze wybér mediow spolecznosciowych jest jedna
z najwazniejszych decyzji, jaka hotel moze podjac¢
w zakresie marketingu elektronicznego.

W oparciu o przeglad literatury zbadano zwiazki
pomiedzy czterema elementami martketingu CRM
(customer relationship management — zarzadzanie relacja-
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Tab. 2. Dotychczasowe badania na temat marketingu hotelarskiego w literaturze

Autor Rok Temat Gléwne wnioski
V.H.NGUYEN & Praktyka online, media spolecznosciowe w mar- Markenng wsted (_)dgrywa Kluczowa role'; W od- ;
7 WANG 2011 Ketingu miciscowosci turvstveznych biorze danego miejsca przez turyste, musi wiec by¢
) & ) Tystycznych. powaznie traktowane przez DMO?).
Rola mediéw spotecznosciowych jako narzedzia Kenijskie organizacje turystyczne musza posiadac
. .. . konkretny plan dla kazdej sieci spolecznej. Na
C.K. STANLEY 2011 | marketingowego w turystyce w Kenii - Studium przyklad: umieszczenie firmy w Wikipedi oraz
przypadku: safari i wycieczki objazdowe w Kenii. planéw marketingowych na Facebooku.
Zaangazowanie mediéw spolecznosciowych na . - I . .
kanale Facebooka poswigeconym marketingowi. Zidentyfikowano 10 cgynmk/o w, ktbre moga by
Analiza relacji: przywiazania emocjonalnego do pomocne w prezentacji planow marketingowych
C.HECHELMANN | 2012 - il . ] 8090 1\ mediach spotecznosciowych w celu wytworzenia
marki, identyfikacji wlasnej osoby z oferta danej emocionalnei relacii pomiedzy Klientem a dan.
marki (self-brand connection) oraz lojalnosci w od- mark] ) Jrpomieczy 4
niesieniu do sportowych marek sponsorujacych. 2
WG KM Recenzje zamieszczane w mediach spotecznoscio-
H ’LI‘M &’ 2015 Skutecznos¢ korzystania z mediow wych, zwlaszcza globalne oceny i odpowiedzi na
R A BI”YMER spotecznosciowych w dziatalnosci hoteli. negatywne komentarze, powinny stanowié¢
PR krytyczng cze$¢ marketingu hotelowego.
To, jak uzytkownicy podchodzg do rzetelnosci
N. CHUNG & 2015 Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych informacji znalezionych w mediach
C.Koo w poszukiwaniu informagji turystycznych. spotecznosciowych, wptywa na uzytkowanie tych
portali.
Przewidywanie pozytywnych reakcji PP iz
J LEE & uzy tkOW};lﬂ(()W rf)a rggam@yw medi a]ch Informatywnos¢ i kreatywnos¢ reklamowa sa
’ 2016 s . .. .| bardzo wazne w marketingu prowadzonym za
I.B. HONG spotecznosciowych: Rola emocjonalnego podejscia | . - .
do Klienta, informatywnosci i kreatywnosci. posrednictwem mediéw spotecznosciowych.

a) Destination Marketing Organization.

mi z klientami) w turystyce internetowej, uwzgled-
niajac trzy typy portali spolecznosciowych (Blogs,
Social Media, Content Community) - rys. 1. Oto ze-
stawienie czterech hipotez:

Hi: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwigzane z pozyskiwa-
niem informacji o kliencie.

H>: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwiazane z interakcja
z klientem.

Has: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwiazane z planowa-
niem dziataii marketingowych.

Hy: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwigzane z analiza infor-
magji o kliencie.

Blogi > Pozyskiwanie informacji
o kliencie
Marketing Interakcja z klientem
Media CRM
spotecznosciowe ~|w przemysle )
hotelarskim Planowanie rynku
Portal . -
internetowy > Analiza informacji
(content community) - o kliencie

Rys. 1. Typologia badanych portali spolecznosciowych
(DESMOND 2013)

3. METODYKA

Obecnie istnieje wiele eksperymentalnych i nauko-
wych metod badania skutecznosci mediéw spolecz-
nosciowych. W naszych badaniach szczegélnie intere-
sowal nas model AIDA (ROBERTS 2010), ktéry prezen-
tuje etapy poznawcze jednostek w procesie nabywania
uslug, poniewaz moze on poméc w okresleniu sku-
tecznosci mediow spolecznosciowych w marketingu
prowadzonym w irafiskim przemysle hotelarskim.
Struktura modelu AIDA opisuje kanat zakupu, gdzie
nabywcy przechodza przez kazdy etap oraz gdzie me-
dia spolecznosciowe pomagaja im w dokonaniu osta-
tecznego zakupu.

Szczegoblny przypadek mediéw spolecznosciowych
polega na tym, ze to Srodowisko nie jest juz prosta
relacja miedzy nabywca a sprzedajacym. Zatem, kiedy
firmy korzystaja z mediéw spolecznosciowych, na
rézne etapy w kanale zakupu uwzglednione w mode-
lu AIDA maja wplyw informacje dodane przez innych
klientéw poprzez media spolecznosciowe i ich portale.

Model AIDA zawiera cztery czynniki, ktére nalezy
rozwazy¢: $wiadomosé, zainteresowania, pragnienie
oraz dzialanie (LIN, HUANG 2006). Inni badacze dodaja
jeszcze piaty czynnik, tj. retencje, jako bardzo istotny
wedlug nich (HASSAN, NADZIM, SHIRATUDDIN 2015).
Oto objasnienie tych pieciu czynnikow:
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1) swiadomosé: moment, w ktérym klienci zaczy-
naja poznawac marke, produkt lub ustuge;

2) zainteresowanie: klient zostal poinformowany
o korzysciach plynacych z produktu lub ustugi;
jesli uzna je za istotne, poswieci czas na poszu-
kiwania i bedzie zdobywat dalsze informacje;

3) pragnienie: klient zaczal mie¢ stosunek emocjo-
nalny do produktu/ustugi i usilnie pragnie go
posiasc¢;

4) dzialanie: na tym etapie klient zaczyna kupo-
wac produkt lub ustuge;

5) retencja: zwycieskie firmy prébuja zatrzymac
klienta przez dtugi czas (SINGAIAH, LASKAR 2015).

Aby oceni¢ prawdziwos¢ hipotez/ zalozen i zwery-
fikowac je za pomoca analizy regresyjnej, badacze
uzyli ilosciowej metody zbierania danych za pomoca
ankiety przeprowadzonej wsréd pracownikéw dzialu
marketingu Parsian Hotels Corp., w styczniu 2016.
Autorzy udali sie do biur marketingu w réznych mias-
tach, takich jak Teheran, Shiraz, Isfahan i Kish, aby
zebra¢ dane za pomoca kwestionariusza. Wczesniej
przeprowadzono badania literatury w celu zaprojek-
towania ram badawczych oraz zidentyfikowania po-
dobnych badan.

Pytania w ankiecie zostaly podzielone na cztery
gléwne czesci. Zastosowano pieciopunktowa skale Li-
kerta. Czes¢ pierwsza dotyczyla pozyskiwania danych
o kliencie. Zadano respondentom pytania, takie jak
np.: ,,Z ktérego portalu spolecznosciowego korzysta-
cie najczesciej w celach marketingowych?”, ,W jakim

stopniu te portale sa pomocne?” itp. Czes¢ druga po-
swiecona byla interakcji z klientem i zawierala m.in.
takie pytania: ,Jak interakcja z klientami w mediach
spolecznosciowych wplywa na ich zaufanie?”, ,Czy
interakcja z klientami ma wplyw na ich zadowole-
nie?” etc. Trzecia cze$¢ kwestionariusza dotyczyla pla-
nowania rynku; marketerzy zostali zapytani o role
mediéw spolecznosciowych w planowaniu rynku
Parsian Hotels. Wreszcie czes$¢ ostatnia dotyczyla
tego, czy marketerzy analizuja informacje o klientach
uzyskane na portalach spolecznosciowych, czy tez
nie.

Dokonano ekspertyzy w celu potwierdzenia wiary-
godnosci badania kwestionariuszowego. Zastosowano
wspdlczynnik alfa Cronbacha, aby oceni¢ rzetelnos¢
walidacji uzytych skal w kwestionariuszu badania.
Wynik testu Cronbacha wyniést 0,896, co oznacza, ze
ankieta jest rzetelna.

Badanie objelo wszystkich specjalistéw zatrudnio-
nych w dziale marketingu Parsian Hotels. Wybrano
prébe 140 respondentéw wedlug wzoru Cochrana. Za
pomoca testu Kolmogorowa-Smirnowa przyjete hipo-
tezy zostaly zweryfikowane, natomiast w celu okresle-
nia wkladu kazdego z mediéw spolecznosciowych
w rozwoj e-marketingu w dzialaniach Parsian Hotels
zastosowano wspolczynnik korelacji Pearsona oraz
przeprowadzono analize regresji wielu zmiennych.
Oczekiwanym efektem bylo ustalenie ogélnych ram
uzytkowania mediéw spolecznosciowych w celach
marketingowych w sektorze hotelarskim Iranu.

Tab. 3. Odpowiedzi wedlug korzystania z mediéw spotecznosciowych
przez Parsian International Hotels

- Czas Odsetek

Typ mediow uzytkowania Nr Odsetek skumulowany
nigdy 15 6,0 6,0
Media spotecznosciowe 1-5 godzin 22 88 14,8
(Facebook) 6-10 godzin 41 16,4 31,2
+10 godzin 172 68,8 100,0
nigdy 28 11,2 11,2
Tresci generowane przez 1-5 godzin 18 7,2 18,4
uzytkownikéw (YouTube) 6-10 godzin 37 14,8 33,2
+10 godzin 167 66,8 100,0
nigdy 33 13,2 13,2
. . 1-5 godzin 56 22,4 35,6
Blogi osobiste 6-10 godzin 87 34,8 704
+10 godzin 74 29,6 100,0
nigdy 27 10,8 10,8
Blogi biznesowe 1-5 godzin 71 28,4 39,2
6-10 godzin 116 46,4 85,6
+10 godzin 36 14,4 100,0
nigdy 24 9,6 9,6
Blogi spotecznosciowe 1-5_godzin 12 168 264
6-10 godzin 99 39,6 66,0
+10 godzin 85 34,0 100,0
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4. WYNIKI

Wyniki analizy czestotliwosci korzystania z mediéw
spolecznosciowych wskazuja (tab. 3), ze Facebook jest
najpopularniejszym portalem uzywanym w celach
marketingowych przez Parsian Hotels, jako Ze tylko
6% ankietowanych nie korzysta z Facebooka, a ponad
68% przez wiecej niz 10 godzin. Przy bardzo niewiel-
kiej r6znicy drugim portalem pod wzgledem popular-
nosci wsréd respondentéw jest YouTube. Ponad 66%
marketerow uzywa YouTube przez wiecej niz 10 go-
dzin. Blogi osobiste to najrzadziej wykorzystywane
strony - okolo % marketeréow nie uzywa ich wecale.
Ponad 70% badanych korzysta natomiast z blogéw
biznesowych przez 1-5 godzin, podczas gdy 14%
przez wiecej niz 10 godzin. Z kolei tylko 9% respon-
dentéw nie korzysta z Media blogs, ale az 34% uzywa
ich przez ponad 10 godzin. Analiza wynikéw dotycza-
cych wykorzystania mediéw spolecznosciowych przez
Parsian International Hotels potwierdza, ze Facebook
jest najpopularniejszym portalem wykorzystywanym
w marketingu przez te sie¢ hotelowa.

Jesli chodzi o zwiazki miedzy r6znymi zmiennymi
to mozna stwierdzi¢, Ze, istnieje silna zaleznos¢ mie-
dzy korzystaniem z mediéw spotecznosciowych a po-
zyskiwaniem informacji na temat gosci hoteli Parsian.
Korzystanie z mediéw spolecznosciowych ma bezpo-
$redni wplyw na uzyskiwanie tych informacji. Ozna-
cza to, ze wraz z rozwojem mediéw spolecznoscio-
wych, znajomosc klienta réwniez bedzie wzrastac.

Z drugiej strony, jak wynika z tab. 4, nie ma istot-
nego zwigzku miedzy wykorzystaniem tresci genero-
wanych przez uzytkownikéw a pozyskiwaniem infor-
macji o klientach, ani tez pomiedzy korzystaniem
z blogéw a uzyskiwaniem takich informacji.

Tab. 4. Efekty badania istotnosci informacji

o klientach hoteli
Pozyskiwanie informacji Poziom .
o kliencie R istotnosci Wynik
Media spotecznosciowe 0,244 0,000 istotny
zwiazek
Tr.esc1 generowane przez 0,102 0,107 b.rak
uzytkownikéw zwigzku
Blogi 0050 | 0435 | Drak
zwigzku

Tabela 5 pokazuje, ze istnieje silny zwiazek miedzy
korzystaniem z mediéw spolecznosciowych w mar-
ketingu elektronicznym a interakcja z klientem. Inter-
akcja z klientem wzrasta dzieki korzystaniu z mediow
spolecznosciowych. Na podstawie poziomu istotnosci
mozna stwierdzi¢ wazna zaleznos¢ miedzy korzysta-
niem z treéci generowanych przez uzytkownikéw a in-

terakcja z klientem w merketingu elektronicznym
Parsian Hotels. Zachodzi tez korelacja miedzy korzy-
staniem z blogéw a interakcja z klientem, jednak ma
ona niewielki wplyw na zaangazowanie klientéw,
chociaz wzrost wykorzystania blogéw przez hotele
zwiekszy réwniez nieco interakcje z klientami.

Tab. 5. Efekty badania istotnosci interakgji z klientami

. . Poziom .
Interakcja z klientem R istotnosci Wynik
Media spotecznosciowe 0,277 0,000 istotny
zwiazek
Tresci generowane przez istotny
uzytkownikow 0,000 0714 zwigzek
Blogi 0512 | 0,000 brak
zwiazku

Jak wynika z tab. 6 istnieje tez silny zwiazek mie-
dzy korzystaniem z mediéw spolecznosciowych, blo-
gow i tresci generowanych przez uzytkownikéw z jed-
nej strony a planowaniem rynku w marketingu elekt-
ronicznym Parsian Hotels z drugiej. Oznacza to, ze
uzywanie nowych narzedzi ma bezposredni i pozy-
tywny wplyw na planowanie rynku hotelarskiego.
Wraz ze zwiekszonym wykorzystaniem tych narzedzi,
rosnie $wiadomos¢ planowania rynku.

Tab. 6. Efekty badania istotnosci planowania rynku
w marketingu elektronicznym

. Poziom .
Planowanie rynku R istotnosci Wynik
Media spotecznosciowe 0,153 0,015 1st9tny
zwiazek
Tresci generowane przez brak
uzytkownikow 0,027 0139 zwigzku
Blogi 0020 | 0147 brak
zwiazku

Wyniki przedstawione w tab. 7 dowodzg, ze nie
ma istotnego zwigzku miedzy korzystaniem z me-
diéw spotecznosciowych a analiza danych o klientach
w kontekscie ich przyciggania. Natomiast istnieje
w tym aspekcie silna zaleznos¢ miedzy korzystaniem
z tresci generowanych przez uzytkownikéw a analiza
danych o klientach. Tresci stron spolecznosciowych
stuza marketerom do analizy informacji o klientach.
Z drugiej strony, nie ma znaczacej korelacji miedzy
korzystaniem z blogéw a analiza danych o klientach,
jesli chodzi o zachecenie ich do korzystania z danych
hoteli.

Na podstawie uzyskanych wynikéw stwierdzono,
ze pierwsza i druga hipoteza zostaly potwierdzone.

Hi: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwiazane z pozyskiwa-
niem informacji o kliencie.
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H»: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele jest pozytywnie zwiazane z interakcja
z klientem.

Hs: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele nie jest pozytywnie zwiazane z plano-
waniem marketingowym.

Hy: Korzystanie z mediéw spolecznosciowych przez
hotele nie jest pozytywnie zwiazane z analiza
informaciji o kliencie.

Tab. 7. Efekty badania istotnosci analizy informaciji o klientach
w celu przyciggniecia ich droga marketingu

elektronicznego
Analiza informacji Poziom .
o klientach R istotnosci Wynik
. - brak
Media spotecznosciowe 0,387 0,055 .
zwiazku
Tr.esc1 gen_er(?wane przez 0,000 0,232 1st9tny
uzytkownikéw zwigzek
Blogi 0,151 0,091 brak
zwiazku

W tab. 8 wyjasniono zmienno$¢ zmiennej zaleznej
(stosowanie marketingu elektronicznego) za pomoca
réwnania regresji wielokrotnej. Najpierw przeprowa-
dzono wstepna analize zmiennych niezaleznych, aby
upewni¢ sie co do braku odchylenia od rozkladu
normalnego, linearnosci i réwnosci pozostalych wa-
riancji i nielinearnych zmiennych niezaleznych. Zato-
Zenia regresji moga by¢ zastosowane po sprawdzeniu
ich prawidlowosci. W niniejszym badaniu, wszystkie
zalozenia byly wlasciwe. Jak wynika z danych w tab. 8,
zmienne modelu ttumacza 24,4% (R? = 0,244) wariancji
zmiennej zaleznej w prébie oraz 23,5% (R? - 0,235) wa-
riancji zmiennej zaleznej w populacji statystycznej.

Tab. 8. Korelacja zmiennych w réwnaniu ze zmienng zalezng
dla planowania e-marketingu w hotelarstwie

Nazwa zmiennej B Beta T .POZIOI}l .
istotnosci
Media spotecznosciowe | 1,065 | 0,409 | 6,297 0,000
Tresci generowane prez | 555 | 0436 | 6,600 | 0,000
uzytkownikéw
Blogi 0428 | 0,214 | 3,384 0,001

Wartosci Beta wskazuja, ze wszystkie zmienne sa
ze soba powiagzane. Zmienne: korzystanie z mediéw
spolecznosciowych, korzystanie z tresci generowa-
nych przez uzytkownikéw oraz korzystanie z blogéw
wykazuja bezposrednia i pozytywna zaleznos¢ ze
zmiennymi zaleznymi (marketing elektroniczny).
Stwierdzono, ze sposréd zmiennych korzystanie z me-
diéw spolecznosciowych moze wyjasni¢ wiekszos¢
wariancji marketingu elektronicznego. Mozna wiec
wyciagnac¢ wniosek, Ze zmienna o najwiekszym wply-
wie na marketing elektroniczny Parsian Hotels maja

media spolecznosciowe. Wysoka wartos¢ F = 26/45
oraz poziom istotnosci réwny 0,000 potwierdzily
model o przedziale ufnosci P < 0,001.

6. WNIOSKI

Pojecie ,,media spolecznosciowe” odnosi sie do portali
i narzedzi internetowych, ktére rozwinely sie i staly
sie popularne w srodowisku stworzonym przez wspél-
czesne media, takie jak sieci spoleczne, Internet czy
smartfony (MIRALBELL 2015). W dzisiejszej erze rywa-
lizacji marketing elektroniczny moze wspomoc iran-
skie firmy, dajac im przewage jesli chodzi o poziom
sprzedazy i zwiekszenie ich udzialu na rynku krajo-
wym i zagranicznym (DIAZ-CHAO, MIRALBELL-IZARD,
TORRENT-SELLENS 2015). Wyniki niniejszych badar sa
podobne do uzyskanych przez E.EK. KiM, A.S. MAT-
TILA i S. BALOGLU (2011), ktérzy badali zdjecia i filmy
wideo pod nastepujacymi szeScioma wzgledami: public
relations, estetyka, dostosowanie do potrzeb klienta,
rzetelno$¢, wirtualna interakcja oraz elastycznos¢.
Doszli oni do wniosku, iz zaprojektowanie strony in-
ternetowej zawierajacej wymienione cechy moze zwie-
kszy¢ checi klienta, by dokonywa¢ zakupu w Interne-
cie oraz wzmocni¢ jego péZniejsze zadowolenie z tego
faktu. Udostepnianie zdje¢, filméw wideo, jak réwniez
chat, album, tagi, krag znajomych - to wszystko sa ele-
menty przyciagajace klientoéw. Marketerzy moga opra-
cowac znacznie lepszy plan marketingowy korzysta-
jac z tych funkcji, a w rezultacie nawiazac lepsze rela-
gje z klientami. Fakt ten $wiadczy o znaczacej roli no-
wych mediéw w zdobywaniu klientéw.

W oparciu o wyniki badar trzech kanatéw mediéw
spolecznosciowych mozna bylo wyjasni¢ tylko 23,5%
wariangji elektronicznego marketingu Parsian Hotels
w badanej prébie. 76% tych zmiennych mozna
wyjasni¢ innymi zmiennymi niz wystepujace w bada-
niu. Swiadczy to o tym, ze temu sektorowi hotelar-
skiemu nie udato sie w pelni wykorzysta¢ dostepnych
mozliwosci. Media tradycyjne dzialaja w tej kwestii
inaczej, co jest spowodowane odmiennoscia komuni-
kacji marketingowej i nowych mediéw.

Jednym z gléwnych powodoéw takiej sytuacji moze
by¢ filtrowanie mediéw spolecznosciowych w Iranie.
Portale takie, jak Facebook, YouTube i Twitter sa blo-
kowane, a ludzie uzywaja wirtualnej sieci prywatnej
(VPN - Virtual Private Network), by na nie wejs¢. Cho-
ciaz ogromna liczba Iraficzykéw korzysta z tych stron,
oficjalnie firmy, jak np. hotele, maja do nich ograniczo-
ny dostep, poniewaz wedlug wladz korzystanie z nich
jest sprzeczne z prawem.

Predkos¢ i cena Internetu stanowia dodatkowe
problemy. Wedlug Net Index (2015) Iran zajmowat 97.
miejsce w rankingu 114 panstw jako jeden z krajow
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o najwolniejszym i najdrozszym Internecie na $wiecie.
Stanowi to powazna bariere dla tych firm, aby umiesz-
cza¢ w nim filmy, ale takze dla ich klientéw, aby mogli
je ogladac.

Ograniczeniem niniejszego badania prawdopodob-
nie bylo to, Ze zostalo ono przeprowadzone w kon-
kretnej korporacji hotelowej, zawierajacej wiele hoteli.
Skutkiem tego wyniki moga nie uwzglednia¢ malych
hoteli.

Uzyskane wyniki wskazuja réwniez na to, ze ist-
nieje potrzeba badan nad iranskimi hotelami o niz-
szym standardzie, z uwzglednieniem ich podejicia do
marketingu z wykorzystaniem mediéw spolecznoscio-
wych. Jako Zze uzywanie smartfonéw w Iranie jest
jednym z najwiekszych na $wiecie, znaczenie tej nowej
platformy oraz aplikacji mobilnych dla przemystu ho-
telarskiego w Iranie moze sta¢ sie bardzo istotne dla
przysztych badan.

Z jezyka angielskiego ttumaczyta
Ewa Mossakowska

BIBLIOGRAFIA

ALAMEDDINE A., 2013, Perceptions of executives from seven selected
companies of the use of social media in marketing practices,
Pepperdine University Graduate.

BAGGIO R., SIGALA M., INVERSINI, A., PESONEN ]. (eds.), 2013a,
Hotel websites, web 2.0, web 3.0 and online direct marketing: The
case of Austria, ,Information and Communication Techno-
logies in Tourism”, s. 665-677, doi: 10.1007/978-3-319-03973-
2 48.

BAGGIO R., SIGALA M., INVERSINI A., PESONEN J. (eds.), 2013b,
Investigating social media marketing in the hospitality industry:
Facebook and European hotels, ,, Information and Communica-
tion Technologies in Tourism”, s. 1-146, doi: 10.1007/978-3-
319-03973-2.

BUHALIS D., 1998, Strategic use of information technologies in the
tourism industry, ,,Tourism Management”, 19 (5), s. 409-421,
doi:10.1016,/S0261-5177(98)00038-7.

CHAN N.L., GUILLET, B.D., 2011, Investigation of social media
marketing: How does the hotel industry in Hong Kong perform in
marketing on social media websites?, ,Journal of Travel,
Tourism Marketing”, 28(4), s. 345-368, doi: 10.1080/105484
08.2011.571571.

CHUNG N.,, Koo C., 2015, The use of social media in travel infor-
mation search, ,, Telematics and Informatics”, 32(2), s. 215-229,
doi: 10.1016/j.tele.2014.08.005.

DESMOND J., 2013, A modest proposal: A response to the marketing
challenges presented by the crisis confronting humanity in respect
to the requirement to feed nine billion by 2050, ,Journal of
Marketing Management”, 29(13-14), s. 1631-1643, doi: 10.
1080/0267257X.2013.798676.

DI1AZ-CHAO A., MIRALBELL-IZARD O.,, TORRENT-SELLENS J., 2015,
Information and Communication cechnologies, innovation, and
firm productivity in small and medium-sized travel agencies: new
evidence from Spain, ,,Journal of Travel Research”, s. 1-12, doi:
10.1177/0047287515583357.

GIBBS C., MACDONALD F.,, MACKAY K., 2015, Social Media Usage
in Hotel Human Resources: Recruitment, Hiring and Com-
munication, , International Journal of Contemporary Hospi-
tality Management”, 27(2), doi: 10.1108/IJCHM-05-2013-0194.

GRETZEL U., YUAN Y -L.,, FESENMAIER D.R., 2000, Preparing for the
New Economy: Advertising Strategies and Change in Destination
Marketing Organizations, ,,Journal of Travel Research”, 39(2),
s. 146-156, doi: 10.1177/004728750003900204.

HASSAN S, NADZIM S.Z.A., SHIRATUDDIN N., 2015, Strategic use
of social media for small business based on the AIDA model,
»Procedia - Social and Behavioral Sciences”, 172, s. 262-269,
doi: 10.1016/j.sbspro.2015.01.363.

HECHELMANN C., 2012, Social media engagement in a dedicated
Facebook channel: An analysis of relationships to emotional attach-
ement, self-brand connection and brand commitment towards sports
sponsoring brands, University of Technology, Sydney.

Hsu Y. 2012, Facebook as international eMarketing strategy of
Taiwan hotels, ,International Journal of Hospitality Manage-
ment”, 31, s. 972-980, doi: 10.1016/j.ijhm.2011.11.005.

HUDSON S., HUANG L., ROTH M.S., MADDEN T.J., 2016, The
influence of social media interactions on consumer-brand relation-
ships: A three-country study of brand perceptions and marketing
behaviors, , International Journal of Research in Marketing”,
33, Elsevier B.V, doi: 10.1016/j.ijjresmar.2015.06.004.

HUOTARI M.,, NYBERG E., 2012, Utilizing social media in a tourism
company, Oulu University of Applied Sciences.

Internet World Stats., 2015, Retrieved June 24, 2016, from http://
www.internetworldstats.com/ stats5.htm.

Iranian internet infrastructure and policy report, 2014, Small Media,
London; http://smallmedia.org.uk/sites/default/files/u8/
IIP_Nov14_0.pdf.

JAFARI H., 2016, Techrasa. Retrieved August 3, 2016, from
http:/ /techrasa.com/2016/07/26/53-iranians-member-least
-one-social-media-platform/ .

KHEIRI J., YAZDANPANAH E., SOLEYMANINEJAD M., SAJJADI F.,
TASLIMI M., 2015, Ranking five star hotels in Tehran using CSR,
,International Journal of Information Science”, 5(2), s. 30-41,
doi:10.5923 /j.ijis.20150502.02.

KHEIRI J.,, NASIHATKON B., 2016, The Effects of Rural Tourisn on
Sustainable Livelihoods. Case Study: Lavij Rural, Iran, ,Modern
Applied Science”, 10(10), s. 10-22.

KHEIRI J., 2016, Travel motivations: An investigation of motivational
theories, ,International Journal of Hospitality Management”,
34(1), pp. 227-233. d0i:10.1016/j.ijhm.2013.03.010.

KHEIRI J., SHOHRAT ZEINABAD R., TABATABALE F., 2016, Evalua-
tion of Tourism Investment Priorities in Zoroastrian Villages of
Yazd Province, Iran, ,,American Journal of Rural Develop-
ment”, 4(1), s. 1-9.

KM EEK., MATTILA AS.,, BALOGLU S,, 2011, Effects of gender and
expertise on consumers’ motivation to read online hotel reviews,
,,Cornell Hospitality Quarterly”, 52, s. 399-406, doi: 10.1177/
1938965510394357.

KiMM.J., CHUNG N.,, LEE C.K,, 2011, The effect of perceived trust on
electronic commerce: Shopping online for tourism products and
services in South Korea, ,,Tourism Management”, 32(2), s. 256-
265, doi: 10.1016/j.tourman.2010.01.011.

KM W.G,, LM H.,, BRYMER R.A., 2015, The effectiveness of ma-
naging social media on hotel performance, ,, International Journal
of Hospitality Management”, 44, s. 165-171, doi: 10.1016/j.
jjhm. 2014.10.014.

LEE J., HONG 1.B,, 2016, Predicting positive user responses to social
media advertising: The roles of emotional appeal, informativeness,
and creativity, ,International Journal of Information Manage-
ment”, 36(3), s. 360-373, doi: 10.1016/j.ijinfomgt.2016.01.001.




22 ~Turyzm” 2016, 26/2

LEUNG X.Y., BAI B.,, STAHURA K.A,, 2015, The marketing effective-
ness of social media in the hotel industry: A comparison of Face-
book and Tuwitter, ,,Journal of Hospitality, Tourism Research”,
37(2), s. 1-24, doi: 10.1177/1096348012471381.

Liking Facebook in Tehran: Social networking in Iran, 2016, Iran
Media Program, Philadelphia.

LiMm W.M.,, 2010, Factor analysis of variables affecting e-marketing
adoption by UK independent hotels, ,Information and Com-
munication Technologies in Tourism”, s. 39-50; http://dblp.
uni-trier.de/db/ conf/enter/ enter2010.htm1#Lim10.

LIN Y.S., HUANG J.Y., 2006, Internet blogs as a tourism marketing
medium: A case study, ,Journal of Business Research”, 59(10-
11), s. 1201-1205, doi:10.1016/j jbusres.2005.11.005.

MIGUENS J., BAGGIO R.,, COSTA C., 2008, Social media and tourism
destinations: TripAdvisor case study, ,,Advances in Tourism
Research”, s. 1-6.

MIRALBELL O., 2015, Use of social networking sites for knowledge
exchange, ,International Journal of Web Based Communities”,
11(1), s. 42-56.

Net Index., 2015, retrieved from http://www.internetsociety.
org/net-index.

NGUYEN V.H.,, Wang Z., 2011, Practice of online marketing with
social media in tourism destination marketing, Sodertérns Uni-
versity.

PARK J.,, OH I, 2012, A Case Study of Social Media Marketing by
Travel Agency: The Salience of Social Media Marketing in the
Tourism Industry, ,International Journal of Tourism Sciences”,
12(1), s. 93-106, doi: 10.1080/15980634.2012.11434654.

Parsian International Hotel, 2015, Retrieved June 23, 2016;
http:/ /pih.ir/ index.aspx?siteid=1&fkeyid=&siteid=1&pagei
d=139.

ROBERTS S., 2010, E-Marketing. An evaluation of Tobago’s official
tourism website, ,Marketing Island Destinations”, s. 79-96,
Burlington: Elsevier, doi: 10.1016,/B978-0-12-384909-0.00007-6.

SALAVATI S.,, HASHIM N.H., 2015, Website adoption and perfor-
mance by Iranian hotels, ,, Tourism Management, 46, 367-374,
doi:10.1016/j.tourman.2014.07.017.

SHANEA N., 2011, Social media’s role in branding: A study of social
media use and the cultivation of brand affect, trust, and loyalty.
University of Texas at Austin.

SINGAIAH G., LASKAR SR., 2015, Understanding of social market-
ing: A conceptual perspective, ,,Global Business Review”, 16(2),
s. 213-235, doi: 10.1177/0972150914564282.

SOHRABI B., VANANI LR., TAHMASEBIPUR K., FAZLI S,, 2012, An
exploratory analysis of hotel selection factors: A comprehensive
survey of Tehran hotels, ,International Journal of Hospitality
Management”, 31(1), s. 96-106, doi: 10.1016/j.ijhm.2011.
06.002.

STANLEY C.K,, 2011, The role of social media as marketing tool for
tourism in kenya. Case study: Kenya safari and tours, Arcada
University of Applied Sciences.

Yoo K., LEE W., 2015, Use of Facebook in the US heritage accom-
modations sector: an exploratory study, ,Journal of Heritage
Tourism”, 10(2), s. 191-201, doi: 10.1080/1743873X.2014.
985228.

Artykut wplynat do redakgji:
3 listopada 2016 1.
Zaakceptowano do druku:
14 grudnia 2016 1.




	00_Spis_tres_26_2
	01_Drozdow_Duda-Seif_PL
	02_Iran
	03_Rogowski_PL
	04_Podhorodec.PL
	05_Gierczak_PL
	06_Matczak_Pawlicki
	07_Duda-Seifert_PL
	08_Ambrozik_PL_1
	Pusta strona

