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MEDIA SPOŁECZNOŚCIOWE A E-MARKETING HOTELARSKI W IRANIE 
– PRZYKŁAD PARSIAN INTERNATIONAL HOTELS 

 
Abstrakt: Celem badań ilościowych była analiza roli mediów społecznościowych w marketingu hoteli irańskich za pośrednictwem 
Internetu. Zastosowano technikę kwestionariuszową na próbie 149 marketerów zatrudnionych w dziale marketingu sieci Parsian 
International Hotels. Do oceny danych zastosowano program SPSS. Przeprowadzono testy Kolmogorowa-Smirnowa, Cochrana, 
regresji, według współczynników niestandaryzowanych i standardowych. W oparciu o wyniki możemy stwierdzić, że media 
społecznościowe nadal nie stanowią istotnego narzędzia marketingowego w hotelach irańskich. Facebook i YouTube są mediami 
najczęściej wykorzystywanymi do celów marketingowych, jako że filmy oraz zdjęcia mogą być używane na ich stronach w więk-
szym stopniu niż na innych. Wyniki pokazują, że możliwości marketingowe Parsian Hotels rosną wraz z powszechniejszym 
korzystaniem z mediów społecznościowych, jednakże sektor marketingu hotelarskiego na razie nie traktuje Internetu jako odgry-
wającego najistotniejszą rolę narzędzia marketingowego.  
 

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

 
 

 

 

1. WSTĘP 

 
Rozwój technologii teleinformatycznych wywarł 
ogromny wpływ na wszystkie procesy zachodzące    
w łańcuchach wartości w przemyśle turystycznym, 
hotelarskim i gastronomicznym (BUHALIS 2003, YOO, 
LEE 2015). Internet zmienił wszystkie aspekty marke-
tingu, dystrybucji i konsumpcji turystycznej (GRETZEL, 
YUAN, FESENMAIER 2000). Jednym ze skutków pojawie-
nia się Internetu jest rozwój mediów społecznościo-
wych, które zrewolucjonizowały sposób, w jaki przed-
siębiorstwa przyciągają i wchodzą w interakcje ze 
swoimi klientami (LEE, HONG 2016, LEUNG, BAI, STA-
HURA 2015). Z tego powodu marketerzy zaczęli się 
bardziej koncentrować na mediach społecznościo-
wych, by za ich pośrednictwem skłaniać klientów do 
rezerwacji pokojów hotelowych (GIBBS, MACDONALD, 
MACKAY 2015, KIM, LIM, BRYMER 2015). Marketing      
w mediach społecznościowych musi przebiegać wed-
ług inteligentnej i systematycznej strategii (HUOTARI, 
NYBERG 2012), która stworzy pozytywny wizerunek 
marki (SHANEA 2011).  

 
 
Firmy podróżnicze muszą zrozumieć, jakie są naj-

lepsze sposoby wykorzystania mediów społecznościo-
wych oraz kluczowe elementy korzystnej, zintegro-
wanej strategii marketingowej (BAGGIO i in. 2013b). 
Internet traktowany jest przez przedsiębiorstwa hote-
larskie jako narzędzie marketingowe (LIM 2010) i staje 
się najważniejszym kanałem marketingowym tych 
firm (BUHALIS 1998). W porównaniu z innymi formami 
marketingu ten uprawiany w sieci coraz bardziej zys-
kuje na popularności (HUDSON, HUANG, ROTH, MAD-
DEN 2016). Badania rynku poprzez media społecznoś-
ciowe odgrywają coraz większą rolę w sferze hote-
larstwa i turystyki, zmieniając tradycyjne techniki mar-
ketingowe (HSU 2012, PARK, OH 2012).  

W roku 1993 Iran stał się drugim krajem na Bliskim 
Wschodzie (po Izraelu) z dostępem do Internetu, pod-
czas gdy dziś zajmuje 14. miejsce na świecie pod 
względem liczby użytkowników (SALAVATI, HASHIM 
2015). Spośród 16 krajów Bliskiego Wschodu Iran wy-
kazuje ich największą liczbę (47 mln), co stanowi po-
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nad ⅓ wszystkich użytkowników w tym regionie (In-
ternet World Stats 2015). Około 15% Irańczyków jest 
zarejestrowanych na portalach społecznościowych, 
pomimo że większość z nich jest zablokowana przez 
władze irańskie (JAFARI 2016). Jednakże zastosowanie 
e-marketingu w Iranie również wzrosło w ostatnich 
latach. Istnieje ponad 1300 sklepów on-line działają-
cych w samym tylko Teheranie (Iranian internet infra-
structure... 2014). Media społecznościowe w Iranie są 
bardzo popularne. Badania przeprowadzone w 2016 r. 
wykazały, iż ośmiu na dziesięciu Irańczyków używa 
Facebooka, przy czym ⅓ z nich czyni to za pomocą 
swoich smartfonów (Liking Facebook in Tehran... 2016). 
Statystyki te wskazują możliwości, jakie Internet,          
a w szczególności media społecznościowe, stwarzają 
firmom irańskim jeśli chodzi o znalezienie i przyciąg-
nięcie klientów w sieci. Niestety sektor hotelarski        
w Iranie doświadcza wielu problemów, łącznie ze sła-
bym zarządzaniem, zwłaszcza w Teheranie (SOHRABI  
i in. 2012). Pomimo powszechnego używania mediów 
społecznościowych jako narzędzia marketingowego  
w krajach rozwiniętych, są one wciąż nowym zjawi-
skiem w niektórych krajach rozwijających się, takich 
jak Iran.  
 

Tab. 1. Parsian International Hotels w liczbach 
 

 Lp. Nazwa/Miasto 
Liczba 
pokoi 

Liczba 
gwiazdek 

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 Aliqapu/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 

Ogólna liczba pokoi 3 181 x 
 

Źródło tab. 1–8: opracowanie własne autorów. 

 
Jak dotąd w Iranie nie zostały przeprowadzone 

żadne badania dotyczące roli mediów społecznościo-
wych w rozwoju marketingu elektronicznego w prze-
myśle hotelarskim (KHEIRI i in. 2015). Niniejsze bada-
nie ma zatem na celu przeanalizowanie znaczenia me-

diów społecznościowych w marketingu elektronicz-
nym prowadzonym przez Parsian International Hotels 
w Iranie. Firma ta została założona w 1995 r. i obej-
muje 22 pięcio-, cztero- i trzygwiazdkowe hotele (Par-
sian International Hotel 2015), co czyni ją największą 
siecią hotelową w Iranie (tab. 1). 

 
 

2. PRZEGLĄD LITERATURY 
 

W minionej dekadzie przeprowadzono wiele 
badań 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 działal-
ność marketingową 67 hoteli w Hong Kongu na forum 
portali społecznościowych. Autorzy sugerują, że nale-
ży utworzyć osobne oddziały w hotelach odpowie-
dzialne za formułowanie i wdrażanie szczegółowego 
planu korzystania z mediów społecznościowych.       
A. ALAMEDDINE (2013) twierdzi, że głównym celem 
firm korzystających z tych mediów powinna być inter-
akcja z klientami. J. MIGUÉNS, R. BAGGIO i C. COSTA 

(2008) badali treści generowane przez użytkowników 
CGC (consumer generated content) na forum TripAdviser 
dotyczące hoteli w Lizbonie. Wyniki pokazały, że 74% 
tych treści dotyczy hoteli. W innym badaniu E.E.K. 
KIM, A.S. MATTILA i S. BALOGLU (2011) podjęli próbę 
wykazania, że umieszczenie zdjęć i filmów wideo na 
stronie internetowej może mieć pozytywny wpływ na 
marketing. Przeanalizowali zdjęcia i filmy w sześciu 
aspektach: 1) public relations, 2) estetyka, 3) dostoso-
wanie do potrzeb klienta, 4) rzetelność, 5) interakcja 
wirtualna oraz 6) elastyczność. Badając w Korei Połud-
niowej turystykę internetową, innowacje i jej rozwój 
E.E.K. KIM, N. CHUNG, C.K. LEE (2011) odkryli, że za-
projektowanie strony internetowej zawierającej wszys-
tkie wymienione elementy może skłonić użytkowni-
ków do zakupu w sieci oraz zwiększyć ich zadowo-
lenie z tego zakupu (2011). Wyniki tych badań wska-
zują, że Internet zrewolucjonizował rozpowszechnia-
nie informacji turystycznej i sprzedaż. Pokazują rów-
nież, iż koreańskie małe i średniej wielkości przed-
siębiorstwa turystyczne mogą skuteczniej wejść na 
międzynarodowe rynki turystyczne dzięki zastosowa-
niu innowacyjnych i dobrze skonstruowanych stron 
internetowych.  

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

Z uzyskanych wyników badań można wniosko-
wać, że wybór mediów społecznościowych jest jedną  
z najważniejszych decyzji, jaką hotel może podjąć       
w zakresie marketingu elektronicznego.  

W oparciu o przegląd literatury zbadano związki 
pomiędzy czterema elementami martketingu CRM 
(customer relationship management – zarządzanie relacja- 
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mi z klientami) w turystyce internetowej, uwzględ-
niając trzy typy portali społecznościowych (Blogs, 
Social Media, Content Community) – rys. 1. Oto ze-
stawienie czterech hipotez: 

H1: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z pozyskiwa-
niem informacji o kliencie. 

H2: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z interakcją          
z klientem. 

H3: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z planowa-
niem działań marketingowych. 

H4: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z analizą infor-
macji o kliencie. 

 

 
 

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

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
3. METODYKA 

 
Obecnie istnieje wiele eksperymentalnych i nauko-
wych metod badania skuteczności mediów społecz-
nościowych. W naszych badaniach szczególnie intere-
sował nas model AIDA (ROBERTS 2010), który prezen-
tuje etapy poznawcze jednostek w procesie nabywania 
usług, ponieważ może on pomóc w określeniu sku-
teczności mediów społecznościowych w marketingu 
prowadzonym w irańskim przemyśle hotelarskim. 
Struktura modelu AIDA opisuje kanał zakupu, gdzie 
nabywcy przechodzą przez każdy etap oraz gdzie me-
dia społecznościowe pomagają im w dokonaniu osta-
tecznego zakupu. 

Szczególny przypadek mediów społecznościowych 
polega na tym, że to środowisko nie jest już prostą 
relacją między nabywcą a sprzedającym. Zatem, kiedy 
firmy korzystają z mediów społecznościowych, na 
różne etapy w kanale zakupu uwzględnione w mode-
lu AIDA mają wpływ informacje dodane przez innych 
klientów poprzez media społecznościowe i ich portale.  

Model AIDA zawiera cztery czynniki, które należy 
rozważyć: świadomość, zainteresowania, pragnienie 
oraz działanie (LIN, HUANG 2006). Inni badacze dodają 
jeszcze piąty czynnik, tj. retencję, jako bardzo istotny 
według nich (HASSAN, NADZIM, SHIRATUDDIN 2015). 
Oto objaśnienie tych pięciu czynników: 

Tab. 2. Dotychczasowe badania na temat marketingu hotelarskiego w literaturze 
 

Autor Rok Temat Główne wnioski 

V.H. NGUYEN &  
Z. WANG 

2011 
Praktyka online, media społecznościowe w mar-
ketingu miejscowości turystycznych. 

Marketing w sieci odgrywa kluczową rolę w od-
biorze danego miejsca przez turystę, musi więc być 
poważnie traktowane przez DMOa). 

C.K. STANLEY 2011 
Rola mediów społecznościowych jako narzędzia 
marketingowego w turystyce w Kenii – Studium 
przypadku: safari i wycieczki objazdowe w Kenii. 

Kenijskie organizacje turystyczne muszą posiadać 
konkretny plan dla każdej sieci społecznej. Na 
przykład: umieszczenie firmy w Wikipedi oraz 
planów marketingowych na Facebooku. 

C. HECHELMANN 2012 

Zaangażowanie mediów społecznościowych na 
kanale Facebooka poświęconym marketingowi. 
Analiza relacji: przywiązania emocjonalnego do 
marki, identyfikacji własnej osoby z ofertą danej 
marki (self-brand connection) oraz lojalności w od-
niesieniu do sportowych marek sponsorujących. 

Zidentyfikowano 10 czynników, które mogą być 
pomocne w prezentacji planów marketingowych    
w mediach społecznościowych w celu wytworzenia 
emocjonalnej relacji pomiędzy klientem a daną 
marką. 

W.G. KIM,  
H. LIM, &  
R.A. BRYMER 

2015 
Skuteczność korzystania z mediów 
społecznościowych w działalności hoteli. 

Recenzje zamieszczane w mediach społecznościo-
wych, zwłaszcza globalne oceny i odpowiedzi na 
negatywne komentarze, powinny stanowić 
krytyczną część marketingu hotelowego. 

N. CHUNG &  
C. KOO 

2015 
Wykorzystanie mediów społecznościowych             
w poszukiwaniu informacji turystycznych. 

To, jak użytkownicy podchodzą do rzetelności 
informacji znalezionych w mediach 
społecznościowych, wpływa na użytkowanie tych 
portali. 

J. LEE &  
I.B. HONG 

2016 

Przewidywanie pozytywnych reakcji 
użytkowników na reklamę w mediach 
społecznościowych: Rola emocjonalnego podejścia 
do klienta, informatywności i kreatywności. 

Informatywność i kreatywność reklamowa są 
bardzo ważne w marketingu prowadzonym za 
pośrednictwem mediów społecznościowych. 

 

          a) Destination Marketing Organization. 
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1) świadomość: moment, w którym klienci zaczy-
nają poznawać markę, produkt lub usługę; 

2) zainteresowanie: klient został poinformowany  
o korzyściach płynących z produktu lub usługi; 
jeśli uzna je za istotne, poświęci czas na poszu-
kiwania i będzie zdobywał dalsze informacje; 

3) pragnienie: klient zaczął mieć stosunek emocjo-
nalny do produktu/usługi i usilnie pragnie go 
posiąść; 

4) działanie: na tym etapie klient zaczyna kupo-
wać produkt lub usługę; 

5) retencja: zwycięskie firmy próbują zatrzymać 
klienta przez długi czas (SINGAIAH, LASKAR 2015).  

Aby ocenić prawdziwość hipotez/założeń i zwery-
fikować je za pomocą analizy regresyjnej, badacze 
użyli ilościowej metody zbierania danych za pomocą 
ankiety przeprowadzonej wśród pracowników działu 
marketingu Parsian Hotels Corp., w styczniu 2016. 
Autorzy udali się do biur marketingu w różnych mias-
tach, takich jak Teheran, Shiraz, Isfahan i Kish, aby 
zebrać dane za pomocą kwestionariusza. Wcześniej 
przeprowadzono badania literatury w celu zaprojek-
towania ram badawczych oraz zidentyfikowania po-
dobnych badań. 

Pytania w ankiecie zostały podzielone na cztery 
główne części. Zastosowano pięciopunktową skalę Li-
kerta. Część pierwsza dotyczyła pozyskiwania danych 
o kliencie. Zadano respondentom pytania, takie jak 
np.: „Z którego portalu społecznościowego korzysta-
cie najczęściej w celach marketingowych?”, „W jakim 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

stopniu te portale są pomocne?” itp. Część druga po-
święcona była interakcji z klientem i zawierała m.in. 
takie pytania: „Jak interakcja z klientami w mediach 
społecznościowych wpływa na ich zaufanie?”, „Czy 
interakcja z klientami ma wpływ na ich zadowole-
nie?” etc. Trzecia część kwestionariusza dotyczyła pla-
nowania rynku; marketerzy zostali zapytani o rolę 
mediów społecznościowych w planowaniu rynku 
Parsian Hotels. Wreszcie część ostatnia dotyczyła  
tego, czy marketerzy analizują informacje o klientach 
uzyskane na portalach społecznościowych, czy też   
nie. 

Dokonano ekspertyzy w celu potwierdzenia wiary-
godności badania kwestionariuszowego. Zastosowano 
współczynnik alfa Cronbacha, aby ocenić rzetelność 
walidacji użytych skal w kwestionariuszu badania. 
Wynik testu Cronbacha wyniósł 0,896, co oznacza, że 
ankieta jest rzetelna.  

Badanie objęło wszystkich specjalistów zatrudnio-
nych w dziale marketingu Parsian Hotels. Wybrano 
próbę 140 respondentów według wzoru Cochrana. Za 
pomocą testu Kolmogorowa-Smirnowa przyjęte hipo-
tezy zostały zweryfikowane, natomiast w celu określe-
nia wkładu każdego z mediów społecznościowych    
w rozwój e-marketingu w działaniach Parsian Hotels 
zastosowano współczynnik korelacji Pearsona oraz 
przeprowadzono analizę regresji wielu zmiennych. 
Oczekiwanym efektem było ustalenie ogólnych ram 
użytkowania mediów społecznościowych w celach 
marketingowych w sektorze hotelarskim Iranu.  

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

Tab. 3. Odpowiedzi według korzystania z mediów społecznościowych  
przez Parsian International Hotels 

 

Typ mediów 
Czas 

użytkowania 
Nr Odsetek 

Odsetek 
skumulowany 

nigdy  15   6,0     6,0 
1–5   godzin  22   8,8   14,8 
6–10 godzin  41 16,4   31,2 

Media społecznościowe 
(Facebook) 

  +10 godzin            172 68,8 100,0 
nigdy  28 11,2   11,2 

1–5   godzin  18   7,2   18,4 
6–10 godzin  37 14,8   33,2 

Treści generowane przez 
użytkowników (YouTube) 

  +10 godzin            167 66,8 100,0 
nigdy   33 13,2   13,2 

1–5   godzin   56 22,4   35,6 
6–10 godzin   87 34,8   70,4 

Blogi osobiste 

  +10 godzin   74 29,6 100,0 
nigdy   27 10,8   10,8 

1–5   godzin   71 28,4   39,2 
6–10 godzin            116 46,4   85,6 

Blogi biznesowe 

  +10 godzin   36 14,4 100,0 
nigdy   24   9,6      9,6 

1–5   godzin   42 16,8    26,4 
6–10 godzin   99 39,6    66,0 

Blogi społecznościowe 

  +10 godzin   85 34,0 100,0 
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4. WYNIKI 

 
Wyniki analizy częstotliwości korzystania z mediów 
społecznościowych wskazują (tab. 3), że Facebook jest 
najpopularniejszym portalem używanym w celach 
marketingowych przez Parsian Hotels, jako że tylko 
6% ankietowanych nie korzysta z Facebooka, a ponad 
68% przez więcej niż 10 godzin. Przy bardzo niewiel-
kiej różnicy drugim portalem pod względem popular-
ności wśród respondentów jest YouTube. Ponad 66% 
marketerów używa YouTube przez więcej niż 10 go-
dzin. Blogi osobiste to najrzadziej wykorzystywane 
strony – około ⅓ marketerów nie używa ich wcale. 
Ponad 70% badanych korzysta natomiast z blogów 
biznesowych przez 1–5 godzin, podczas gdy 14% 
przez więcej niż 10 godzin. Z kolei tylko 9% respon-
dentów nie korzysta z Media blogs, ale aż 34% używa 
ich przez ponad 10 godzin. Analiza wyników dotyczą-
cych wykorzystania mediów społecznościowych przez 
Parsian International Hotels potwierdza, że Facebook 
jest najpopularniejszym portalem wykorzystywanym 
w marketingu przez tę sieć hotelową.  

Jeśli chodzi o związki między różnymi zmiennymi 
to można stwierdzić, że, istnieje silna zależność mię-
dzy korzystaniem z mediów społecznościowych a po-
zyskiwaniem informacji na temat gości hoteli Parsian. 
Korzystanie z mediów społecznościowych ma bezpo-
średni wpływ na uzyskiwanie tych informacji. Ozna-
cza to, że wraz z rozwojem mediów społecznościo-
wych, znajomość klienta również będzie wzrastać.  

Z drugiej strony, jak wynika z tab. 4, nie ma istot-
nego związku między wykorzystaniem treści genero-
wanych przez użytkowników a pozyskiwaniem infor-
macji o klientach, ani też pomiędzy korzystaniem        
z blogów a uzyskiwaniem takich informacji.  

 
Tab. 4. Efekty badania istotności informacji  

o klientach hoteli 
 

Pozyskiwanie informacji  
o kliencie 

R 
Poziom 

istotności 
Wynik 

Media społecznościowe 0,244 0,000 
istotny 

związek 
Treści generowane przez 
użytkowników 

0,102 0,107 
brak 

związku 

Blogi  0,050 0,435 
brak 

związku 

 
Tabela 5 pokazuje, że istnieje silny związek między 

korzystaniem z mediów społecznościowych w mar-
ketingu elektronicznym a interakcją z klientem. Inter-
akcja z klientem wzrasta dzięki korzystaniu z mediów 
społecznościowych. Na podstawie poziomu istotności 
można stwierdzić ważną zależność między korzysta-
niem z treści generowanych przez użytkowników a in-

terakcją z klientem w merketingu elektronicznym 
Parsian Hotels. Zachodzi też korelacja między korzy-
staniem z blogów a interakcją z klientem, jednak ma 
ona niewielki wpływ na zaangażowanie klientów, 
chociaż wzrost wykorzystania blogów przez hotele 
zwiększy również nieco interakcje z klientami.  

 
Tab. 5. Efekty badania istotności interakcji z klientami 

 

Interakcja z klientem R 
Poziom 

istotności 
Wynik 

Media społecznościowe 0,277 0,000 
istotny 

związek 
Treści generowane przez 
użytkowników 

0,000 0,714 
istotny 

związek  

Blogi  0,512 0,000 
brak 

związku  

 
Jak wynika z tab. 6 istnieje też silny związek mię-

dzy korzystaniem z mediów społecznościowych, blo-
gów i treści generowanych przez użytkowników z jed-
nej strony a planowaniem rynku w marketingu elekt-
ronicznym Parsian Hotels z drugiej. Oznacza to, że 
używanie nowych narzędzi ma bezpośredni i pozy-
tywny wpływ na planowanie rynku hotelarskiego. 
Wraz ze zwiększonym wykorzystaniem tych narzędzi, 
rośnie świadomość planowania rynku.  

 
Tab. 6. Efekty badania istotności planowania rynku  

w marketingu elektronicznym 
 

Planowanie rynku R 
Poziom 

istotności 
Wynik 

Media społecznościowe 0,153 0,015 
istotny 

związek 
Treści generowane przez 
użytkowników 

0,027 0,139 
brak 

związku 

Blogi  0,020 0,147 
brak 

związku 

 
Wyniki przedstawione w tab. 7 dowodzą, że nie 

ma istotnego związku między korzystaniem z me-
diów społecznościowych a analizą danych o klientach 
w kontekście ich przyciągania. Natomiast istnieje        
w tym aspekcie silna zależność między korzystaniem 
z treści generowanych przez użytkowników a analizą 
danych o klientach. Treści stron społecznościowych 
służą marketerom do analizy informacji o klientach.   
Z drugiej strony, nie ma znaczącej korelacji między 
korzystaniem z blogów a analizą danych o klientach, 
jeśli chodzi o zachęcenie ich do korzystania z danych 
hoteli.  

Na podstawie uzyskanych wyników stwierdzono, 
że pierwsza i druga hipoteza zostały potwierdzone. 

H1: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z pozyskiwa-
niem informacji o kliencie. 
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H2: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele jest pozytywnie związane z interakcją     
z klientem. 

H3: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele nie jest pozytywnie związane z plano-
waniem marketingowym. 

H4: Korzystanie z mediów społecznościowych przez 
hotele nie jest pozytywnie związane z analizą 
informacji o kliencie. 

 
Tab. 7. Efekty badania istotności analizy informacji o klientach  

w celu przyciągnięcia ich drogą marketingu  
elektronicznego 

 

Analiza informacji  
o klientach 

R 
Poziom 

istotności 
Wynik 

Media społecznościowe 0,387 0,055 
brak 

związku 
Treści generowane przez 
użytkowników 

0,000 0,232 
istotny 

związek 

Blogi  0,151 0,091 
brak 

związku 

 
W tab. 8 wyjaśniono zmienność zmiennej zależnej 

(stosowanie marketingu elektronicznego) za pomocą 
równania regresji wielokrotnej. Najpierw przeprowa-
dzono wstępną analizę zmiennych niezależnych, aby 
upewnić się co do braku odchylenia od rozkładu 
normalnego, linearności i równości pozostałych wa-
riancji i nielinearnych zmiennych niezależnych. Zało-
żenia regresji mogą być zastosowane po sprawdzeniu 
ich prawidłowości. W niniejszym badaniu, wszystkie 
założenia były właściwe. Jak wynika z danych w tab. 8, 
zmienne modelu tłumaczą 24,4% (R2 = 0,244) wariancji 
zmiennej zależnej w próbie oraz 23,5% (R2 – 0,235) wa-
riancji zmiennej zależnej w populacji statystycznej.  

 
Tab. 8. Korelacja zmiennych w równaniu ze zmienną zależną  

dla planowania e-marketingu w hotelarstwie 
 

Nazwa zmiennej B Beta T 
Poziom 

istotności 
Media społecznościowe 1,065 0,409 6,297 0,000 
Treści generowane przez 
użytkowników  

1,052 0,436 6,600 0,000 

Blogi  0,428 0,214 3,384 0,001 

 
Wartości Beta wskazują, że wszystkie zmienne są 

ze sobą powiązane. Zmienne: korzystanie z mediów 
społecznościowych, korzystanie z treści generowa-
nych przez użytkowników oraz korzystanie z blogów 
wykazują bezpośrednią i pozytywną zależność ze 
zmiennymi zależnymi (marketing elektroniczny). 
Stwierdzono, że spośród zmiennych korzystanie z me-
diów społecznościowych może wyjaśnić większość 
wariancji marketingu elektronicznego. Można więc 
wyciągnąć wniosek, że zmienną o największym wpły-
wie na marketing elektroniczny Parsian Hotels mają 

media społecznościowe. Wysoka wartość F = 26/45 
oraz poziom istotności równy 0,000 potwierdziły 
model o przedziale ufności P < 0,001.  

 
 

6. WNIOSKI 

 
Pojęcie „media społecznościowe” odnosi się do portali 
i narzędzi internetowych, które rozwinęły się i stały 
się popularne w środowisku stworzonym przez współ-
czesne media, takie jak sieci społeczne, Internet czy 
smartfony (MIRALBELL 2015). W dzisiejszej erze rywa-
lizacji marketing elektroniczny może wspomóc irań-
skie firmy, dając im przewagę jeśli chodzi o poziom 
sprzedaży i zwiększenie ich udziału na rynku krajo-
wym i zagranicznym (DIAZ-CHAO, MIRALBELL-IZARD, 
TORRENT-SELLENS 2015). Wyniki niniejszych badań są 
podobne do uzyskanych przez E.E.K. KIM, A.S. MAT-
TILA i S. BALOGLU (2011), którzy badali zdjęcia i filmy 
wideo pod następującymi sześcioma względami: public 
relations, estetyka, dostosowanie do potrzeb klienta, 
rzetelność, wirtualna interakcja oraz elastyczność. 
Doszli oni do wniosku, iż zaprojektowanie strony in-
ternetowej zawierającej wymienione cechy może zwię-
kszyć chęci klienta, by dokonywać zakupu w Interne-
cie oraz wzmocnić jego późniejsze zadowolenie z tego 
faktu. Udostępnianie zdjęć, filmów wideo, jak również 
chat, album, tagi, krąg znajomych – to wszystko są ele-
menty przyciągające klientów. Marketerzy mogą opra-
cować znacznie lepszy plan marketingowy korzysta-
jąc z tych funkcji, a w rezultacie nawiązać lepsze rela-
cje z klientami. Fakt ten świadczy o znaczącej roli no-
wych mediów w zdobywaniu klientów. 

W oparciu o wyniki badań trzech kanałów mediów 
społecznościowych można było wyjaśnić tylko 23,5% 
wariancji elektronicznego marketingu Parsian Hotels 
w badanej próbie. 76% tych zmiennych można 
wyjaśnić innymi zmiennymi niż występujące w bada-
niu. Świadczy to o tym, że temu sektorowi hotelar-
skiemu nie udało się w pełni wykorzystać dostępnych 
możliwości. Media tradycyjne działają w tej kwestii 
inaczej, co jest spowodowane odmiennością komuni-
kacji marketingowej i nowych mediów. 

Jednym z głównych powodów takiej sytuacji może 
być filtrowanie mediów społecznościowych w Iranie. 
Portale takie, jak Facebook, YouTube i Twitter są blo-
kowane, a ludzie używają wirtualnej sieci prywatnej 
(VPN – Virtual Private Network), by na nie wejść. Cho-
ciaż ogromna liczba Irańczyków korzysta z tych stron, 
oficjalnie firmy, jak np. hotele, mają do nich ograniczo-
ny dostęp, ponieważ według władz korzystanie z nich 
jest sprzeczne z prawem.  

Prędkość i cena Internetu stanowią dodatkowe 
problemy. Według Net Index (2015) Iran zajmował 97. 
miejsce w rankingu 114 państw jako jeden z krajów      
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o najwolniejszym i najdroższym Internecie na świecie. 
Stanowi to poważną barierę dla tych firm, aby umiesz-
czać w nim filmy, ale także dla ich klientów, aby mogli 
je oglądać. 

Ograniczeniem niniejszego badania prawdopodob-
nie było to, że zostało ono przeprowadzone w kon-
kretnej korporacji hotelowej, zawierającej wiele hoteli. 
Skutkiem tego wyniki mogą nie uwzględniać małych 
hoteli.  

Uzyskane wyniki wskazują również na to, że ist-
nieje potrzeba badań nad irańskimi hotelami o niż-
szym standardzie, z uwzględnieniem ich podejścia do 
marketingu z wykorzystaniem mediów społecznościo-
wych. Jako że używanie smartfonów w Iranie jest 
jednym z największych na świecie, znaczenie tej nowej 
platformy oraz aplikacji mobilnych dla przemysłu ho-
telarskiego w Iranie może stać się bardzo istotne dla  
przyszłych badań.  

 
Z języka angielskiego tłumaczyła 

Ewa Mossakowska 
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