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Wprowadzenie

R ozwdj nowych trendéw w Internecie spowodowat
z jednej strony wzrost spolecznego zaangazowania
coraz liczniejszych internautéw, z drugiej za$ rozwdj
mediéw spolecznosciowych, ktdre opieraja sie na ideolo-
gicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 (Kaplan,
Haenlein, 2010, s. 59-60). Media te odrdznia od innych
instrumentéw komunikacji sprzezenie zwrotne. Komu-
nikat nadawany za ich posrednictwem trafia bowiem od
nadawcy do odbiorcy, po czym odbiorca ma mozliwo$é
udzielenia odpowiedzi nadawcy w czasie rzeczywistym
(Mazurek-Lopacinska, Sobocinska, 2017, s. 343-352;
Grzesiak, 2018). Co wiecej, to wlasnie sami internauci
- internetowy tlum - sg bardzo czgsto aktywnymi twor-
cami komunikatéw dotyczacych instytucji kultury, ktére
publikowane s na réznych portalach spotecznos$ciowych
(zaréwno wlasnych, jak i innych).

Na podstawie typologii Howe’a rozwinelo si¢ wiele réz-
nych praktycznych rozwigzan, ktére moga by¢ stosowane
réwniez w instytucjach kultury. Jednym z tych rozwigzan
jest wykorzystanie crowdsourcingu, internetowego ttumu
w budowaniu kapitatu marki instytucji kultury. Portale
spolecznoéciowe czy tez, precyzyjniej rzecz ujmujac, po-
tencjal, aktywno$¢ internetowego ttumu w mediach spo-
teczno$ciowych wywieraja bowiem coraz wiekszy wptyw
na kapital marki instytucji kultury.

Celem artykutu jest identyfikacja wplywu potencjalu
internetowego tlumu na kapital marki instytucji kultury.
Wykorzystane podejscie pozwalajace na oceng wplywu
potencjalu internetowego tlumu na kapital marki instytu-
¢ji kultury dokonane zostalo w oparciu o model COBRA
(Consumer’s Online Brand-Related Activities). Warto
doda¢, ze model ten stanowi podstawe do zrozumienia
zachowan konsumentéw dotyczacych ich zaangazowania
w stosunki do marki w $rodowisku mediéw spoteczno-
$ciowych. Pierwsze publikacje dotyczace wspomnianego
modelu pochodza z 2009 roku (Shao, 2009, s. 7-25) i na-
stepnie wykorzystywany byl wraz z rozwojem mediéw
spolecznoséciowych przez kolejnych autoréw, co zostato
opisane w dalszej czesci artykutu. Tak jak zaklada wspo-
mniany model, przeprowadzono badanie aktywno$ci
internautéw w mediach spolecznosciowych bazujace na
trzech komponentach: konsumpcji, kontrybucji i kreacji
(Schivinski, Brzozowska-Wos, 2015, s. 77-85).
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Na potrzeby badan postawiono trzy hipotezy badawcze:

- HI1: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja, kre-
acja w mediach spofeczno$ciowych tresci dotyczacych
instytucji kultury) pozytywnie wplywa na $wiadomo$¢
marki/skojarzenia z marka instytucji kultury,

- H2: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja, kre-
acja w mediach spoleczno$ciowych tresci dotycza-
cych instytucji kultury) pozytywnie wptywa na po-
strzeganie jakoéci marki instytucji kultury,

- H3: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja, kre-
acja w mediach spoleczno$ciowych tresci dotycza-
cych instytucji kultury) pozytywnie wptywa na lo-
jalnos¢ wobec marki instytucji kultury.

Crowdsourcing a kapitat
marki instytucji kultury

P rzed przystapieniem do ustalenia wplywu potencjalu
internetowego tlumu (jako aktywnosci w mediach spo-

tecznosciowych) na kapitat marki instytucji kultury nalezy
dokona¢ rozpoznania i klasyfikacji zachowan internautéw
w mediach spoleczno$ciowych. Pierwsza probe usyste-
matyzowania zachowan internautéw dotyczacych marek
w mediach spoleczno$ciowych podjat G. Shao (2009). We-
dlug tego autora, zachowania te mozna ujaé w grupy zwi-
zane z konsumpcja, wspoéluczestnictwem oraz tworzeniem
tre$ci w mediach spotecznosciowych dotyczacych marek.
Rozwinieciem i uszczegétowieniem tego podejscia byly
badania i ustalenia D.G. Muntingi i innych (2011, s. 13-46).
Na potrzeby niniejszego opracowania to wlasnie podejécie
D.G. Muntingi - jego model COBRA zaadaptowano do
potrzeb oceny wplywu potencjalu internetowego ttumu na
kapital marki instytucji kultury. Model COBRA w przeko-
naniu autoréw pozwala na badanie aktywno$ci internautow
w sieci, 0 jego przydatnosci §wiadcza cytowane badania.
Podobnie bowiem jak w modelu COBRA przeprowadzono
badanie aktywnoéci internautéw w mediach spoleczno-
$ciowych bazujace na trzech komponentach:

. konsumpcji - wymagajacej jedynie pasywnego od-
bioru treéci zwigzanych z okre§long marka instytucji
kultury (Schivinski, Brzozowska-Wos, 2015, s. 77-85),

- kontrybucji - przyczyniajacej sie do powstawania tresci
zwigzanych z markg instytucji kultury,
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- kreacji - polegajacej na tworzeniu i publikowaniu w sie-
ci tre$ci dotyczacych instytucji kultury, ktére pozniej
beda konsumowane lub kontrybuowane przez innych.

O dziataniach wzmacniajacych sile marki instytucji
kultury pisze W. Olins (2004), powotujac si¢ na wydany
przez zespét angielskich ekspertéw raport ,,Polishing the
Diamond”. Autor twierdzi, ze dla dzialalnosci organizacji
non-profit, w tym réwniez instytucji kultury to wiasnie
marka ma kluczowe znaczenie (Olins, 2004), dlatego
tez w pelni uprawnione jest postugiwanie si¢ sformulo-
waniem ,marka instytucji kultury”. Kapital marki insty-
tucji kultury bedzie zatem zgodnie z ustaleniami B. Yoo
i N. Donthu (2001, s. 1) réznicg w zachowaniach odbior-
cow, potencjalnych odbiorcéw oferty wobec instytucji
kultury o ugruntowanej pozycji (rozpoznawalnej mar-
ce), a instytucji malo znanej, ktéra wystepuje w sytuaciji,
gdy obydwie instytucje charakteryzuja sie takim samym
wsparciem marketingowym i posiadaja takie same cechy.
W ujeciu K.L. Kellera (1993, s. 1-22) kapital ten jest wie-
dza na temat marki, skladajacg sie ze $wiadomosci oraz
wizerunku marki. Z kolei wedlug D.A. Aakera (1991, s. 1),
jest to zestaw aktywow i pasywow zwiazanych z marka,
jej nazwa oraz symbol, ktére daja si¢ dolaczy¢ lub odja¢
od ogolnej wartosci ustugi dla instytucji kultury oraz jej
klientow. D.A. Aaker wsrod aktywow tych umiescil:

. $wiadomos$¢ marki - sita, z jaka marka instytucji
kultury jest obecna w umysle odbiorcy, potencjalne-
go odbiorcy oferty instytucji kultury (Aaker, 1996),

. skojarzenia z marka — wszystko to, co wedlug odbior-
cy, potencjalnego odbiorcy oferty kulturalnej dotyczy
marki instytucji kultury (Aaker, 1996). Sa one zwig-
zane z powstawaniem wizerunku marki instytucji
kultury w umysle odbiorcy, potencjalnego odbiorcy
oferty kulturalnej, rodzajem instytucji, kategorig pro-
duktu, $wiadomoscig istnienia instytucji kultury oraz
cechami marki, znakami i symbolami (Aaker, 2000),

. postrzegang jako$¢ marki — postrzeganie przez od-
biorce, potencjalnego odbiorce oferty kulturalnej
ogolnej jakosci ustugi instytucji kultury (Yoo, Don-
thu, 2001, s. 1-14),

. lojalno$¢ wobec marki - przywigzanie odbiorcy
oferty kulturalnej do marki instytucji kultury (Yoo,
Donthu, 2001, s. 1-14),

. inne aktywa - bedace w szczegdlnosci patentami,
znakami towarowymi oraz relacjami zachodzacymi
w kanatach dystrybucji.

W zaprezentowanych badaniach brane beda pod uwa-
ge pierwsze cztery komponenty kapitatu marki instytucji
kultury. Komponenty te zostaly wybrane ze wzgledu na
specyfike dzialalnos$ci w sferze kultury, gdzie mniejszy
wplyw majg inne aktywa bazujace na kwestiach dotycza-
cych relacji zachodzacych w kanatach dystrybucji.

Model badawczy przedstawia rysunek 1.

Aby zweryfikowaé postawione hipotezy, dokona¢ porow-
nania konstruktu teoretycznego z modelem empirycznym
opracowanym na podstawie danych, w 2018 roku prze-
prowadzono badania ankietowe w grupie 1021 polskich
odbiorcow ustug kultury, oséb, ktére regularnie korzystaja
z medidéw spolecznosciowych. Model COBRA potraktowa-

4

ny zostal jako pojedyncza zmienna latentna, skladajaca sie
z konsumpgji, kontrybucji oraz kreacji i przewidywane jest
jej skorelowanie oraz wywieranie przez nig pozytywnego
wplywu na kapital marki instytucji kultury.

Swiadomos¢
marki/skojarzenia

H1 (+) z marka

Postrzeganie
jakosci marki

H3 (+)

Lojalnos¢
wobec marki

Rys. 1. Konstrukt teoretyczny: Model COBRA versus komponenty
kapitatu marki instytucji kultury
Zrodto: opracowanie wtasne

Wykorzystana metoda badawcza
prowadzonych badan oraz
charakterystyka proby badawczej

W celu rozpoznania wplywu potencjalu internetowego
tlumu, wptywu aktywnoéci polskich internautéw

w mediach spotecznosciowych na kapital marki instytu-
¢ji kultury wykorzystano dane zgromadzone za pomoca
standaryzowanej ankiety internetowej. Proba w znacznym
stopniu odzwierciedla profil grupy polskich internautéw
korzystajacych z mediéw spolecznosciowych w Polsce
- wedlug badania Gemius. W badaniu wzieto udzial 1837
respondentéw. Wykorzystano przy tym dobdr tzw. “wy-
godny” polegajacy na wyborze uczestnikéw badania ze
wzgledu na ich dostepnos¢ i bliskos¢. Takie podejécie jest
opisane w literaturze i pozwala na nielosowy dobér proby
(Bornstein i in., 2017, s. 357-370). Badania przeprowadzo-
ne zostaly za posrednictwem platformy spolecznosciowej
Facebook, gdyz to gtéwnie mlodzi odbiorcy zaangazowani
sa w dzialania z wykorzystaniem tych mediow.
Kwestionariusz zostal stworzony na bazie modelu
COBRA. Kwestionariusz ankiety skladal si¢ z 9 pytan
gtéwnych oraz pytan metryczkowych. Pytania 1-3 do-
tyczyly rodzaju instytucji kultury, z ktérych korzysta re-
spondent, oraz czestotliwosci korzystania z tych instytucji.
Pytania 4-9 dotyczyly wymiaréw (komponentéw) kreo-
wania marki, takich jak: konsumpcja tresci w Internecie,
kontrybucja tresci w Internecie, kreacja tresci w Interne-
cie, $wiadomo$¢ marki instytucji kultury, postrzegana ja-
kosé¢ marki kultury oraz lojalno$¢ wobec instytucji kultury.
Pytania o charakterze jako$ciowym zadane zostaly
z uzyciem siedmiostopniowej skali Likerta. Rekrutacja
respondentéw przeprowadzona zostala wérdd uzytkow-
nikéw platformy spolecznosciowej Facebook bedacych
fanami Mateusza Grzesiaka (pracownik naukowy, méwca
motywacyjny, trener, coach, posiadajacy spoteczno$¢ po-
nad 600 000 followerséw) w maju 2018. W wyniku we-
ryfikacji odrzucono niekompletne oraz zawierajace bledy
kwestionariusze, a takze kwestionariusze wypelnione
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przez respondentdw, ktorzy odpowiedzieli, iz nigdy nie
korzystali z mediéw spolecznosciowych. Dalo to ostatecz-
nie 1021 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. Ko-
biety stanowily 68,3% prdoby, mezczyzni 31,7%. Wigkszos¢
badanych (34,6%) stanowili ludzie mtodzi w wieku 29-38
lat oraz 19-28 lat (34,1%). Najliczniejsza grupe stanowili
respondenci z wyksztalceniem wyzszym (69,7%), 27,1%
respondentow to osoby z wyksztalceniem $rednim (tab. 1).

Wyniki badan

ickszo$¢ badanych zadeklarowala, iz najczesciej

korzysta z ustug instytucji kultury zazwyczaj raz
w miesigcu (35,6%). Wszyscy respondenci korzystaja
z mediéw spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Insta-
gram). Wynik prezentuje rysunek 2.

Telefon komérkowy
(smartfon)

I ©¢.0

Komputer stacjonarny | 27.2
Tablet (notebook) [N 18.3
Komputer | 17,0
przenosny (laptop)
Smart TV 8.4
Inne | 0,5
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 2. Czestos¢ wykorzystywanych narzedzi do przegladania
tresci w Internecie (%)
Zrodto: opracowanie wtasne

Przeanalizowano marki 387 réznych instytucji kultury
nalezacych do takich kategorii, jak: kino (53,1%), bibliote-
ka (20,2%), teatr (8,5%), dom czy centrum kultury (6,6%),
muzeum (4,2%), filharmonia (2,3%), galeria sztuki (1,4%)
oraz opera i operetka (0,9%) - rysunek 3.

kino N 5,

Biblioteka [N 20,2
Teatr [ 8.5
Dom, centrum [ 6.6
kultury
Muzeum [l 4.2
imna [l 2,9

Filharmonia [l 2,3
Galeriasztuki [ 1,4
Opera, operetka ] 0,9
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Instytucje kultury, z ktérych respondenci korzystaja naj-
czesciej (%)
Zrodto: opracowanie wtasne

Respondentéw poproszono o ustosunkowanie si¢ do
15 stwierdzen na siedmiostopniowej skali Likerta, roz-
ciagajacej si¢ od odpowiedzi ,,bardzo rzadko” do ,bardzo
czesto”. Komponenty oraz poszczegdlne sktadowe modelu
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COBRA stuzacego do pomiaru aktywnosci polskich od-
biorcédw oferty kulturalnej w mediach spoteczno$ciowych
zaprezentowano w tabeli 2.
Stwierdzenia wykorzystane do pomiaru $wiadomosci
marki instytucji kultury, postrzegania jakosci marki insty-
tucji kultury oraz lojalno$ci wobec marki instytucji kultu-
ry (facznie 9 stwierdzen) zostaly zapozyczone z literatury
przedmiotu i réwniez dostosowane do siedmiostopniowej
skali Likerta, rozciagajacej sie od odpowiedzi ,,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam” do ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”.
Swiadomo$¢ istnienia marki instytucji kultury oraz po-
strzeganej jako$¢ marki instytucji kultury mierzono za po-
mocy szeéciu stwierdzen zaproponowanych przez B. Yoo
i innych (2000, s. 1-14; 2001) oraz A.F. Villarejo-Ramosa
i M.J. Sanchez-Franco (2005). Do pomiaru lojalno$ci wo-
bec marki instytucji kultury wykorzystano trzy stwierdze-
nia autorstwa G. Walsh i innych (2009, s. 187-203) (tab. 3).
W analizach zastosowano kombinacje statystyk eksplo-
racyjnych oraz konfirmacyjnych. Najpierw przeprowadzo-
no analize rzetelnosci komponentéw modelu COBRA stu-
zacego do pomiaru aktywnosci polskich odbiorcéw ustug
kultury w mediach spoteczno$ciowych (Aczel, Sounder-
pandian, 2017). Przeprowadzono ja przy wykorzystaniu
oprogramowania SPSS oraz modulu Analiza rzetelnosci.
Jako model analityczny wybrano model wewnetrznej
spojnosci alfa Cronbacha bazujacy na przecigtnej korelacji
pomiedzy pozycjami skali (Timm, 2002). Wyniki oceny
rzetelno$ci narzedzia pomiarowego dla 15 komponen-
tow modelu COBRA wskazujg zatem, Ze jest ono wysoce
rzetelne zaréwno dla komponentu ,,Konsumpcja” (wspot-
czynnik alfa Cronbacha 0,881), ,,Kontrybucja” (0,925), jak
i ,Kreacja” (0,906). Wszystkie pozycje opisujace kompo-
nenty modelu COBRA stuzagcego do pomiaru aktywnosci
odbiorcéw oferty kulturalnej w mediach spolecznoscio-
wych s3 silnie skorelowane ze skalg sumaryczna.
Nastepnie przeprowadzono eksploracyjng analize
czynnikowa z wykorzystaniem metody gléwnych skia-
dowych i ortogonalnej rotacji Promax przy uzyciu opro-
gramowania SPSS (Konarski, 2015). Przyjeto nastepujace
zalozenia analizy:
. metoda wyodrebniania — metoda gléwnych skladowych,
- wyodrebnianie na podstawie wartosci wlasnej wiekszej
niz 1,

. metoda rotacji ukos$nej Promax z parametrem kappa
na poziomie 4,

. zaprezentowane zostang tylko tadunki czynnikowe
o wartosciach bezwzglednych powyzej poziomu 0,5.

Wspdlczynnik adekwatnosci doboru proby Kaise-
ra-Meyera-Olkina (KMO) przyjal warto$¢ 0,937, nato-
miast test sferycznosci Barletta okazat si¢ istotny (x2 =
=14121,423; p < 0,001). Miara KMO informuje, czy zmien-
ne w poprawny sposob zostaly zaprezentowane w probie. Jej
wysoki poziom (0,937), przekraczajacy warto$¢ 0,5 $wiad-
czy o zasadno$ci zastosowania analizy czynnikowej. Z ko-
lei test sferycznoséci Bartletta weryfikuje hipoteze, Ze ma-
cierz korelacji pomiedzy zmiennymi wykorzystywanymi
w analizie czynnikowej jest macierza jednostkowa. Jesli tak
nie jest, to zasadne jest zastosowanie analizy czynnikowe;j.
Mozliwo$¢ zastosowania tej analizy potwierdzona zostala
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Tabela 1. Dane metryczkowe respondentow

Dane metryczkowe Procent Dane metryczkowe Procent
Kobieta 68,3 Uczen 3,6
Ple¢
Mezczyzna 31,7 Student 13,7
Do 18 lat 2,2 Pracownik fizyczny 11,5
Zawod
0Od 19 do 28 lat 34,1 Pracownik umystowy 66,4
0d 29 do 38 lat 34,6 Rencista/emeryt 23
Wiek
Od 39 do 48 lat 19,4 Osoba bezrobotna 2,5
0d 49 do 58 lat 7,1 Wie$ 16,1
Powyzej 58 lat 2,7 Miasto do 50 tys. mieszkancow 17,7
Podstawowe 0,1 Miej S.Ce stalego Miasto od 50 tys. do 150 tys. mieszkaricow 17,7
zamieszkania
Gimnazjalne 1,8 Miasto od 150 tys. do 500 tys. mieszkancow 16,8
Zasadnicze zawodowe 1,3 Miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw 31,6
Srednie 27,1 Bardzo zta 1,3
Wyksztalcenie

Zta 2,3
Sytuz.lq a Przecietna (ani dobra, ani zla) 36,8

Wyisze 69,7 materialna
Dobra 45,7
Bardzo dobra 14

Zrédto: opracowanie wtasne

Tabela 2. Komponenty modelu COBRA stuzacego do pomiaru aktywnosci polskich odbiorcow oferty kulturalnej w mediach spoteczno-

Sciowych

Komponent 1

Lpt Konsumpcja tresci w Internecie

Komponent 2
Kontrybucja tresci w Internecie

Komponent 3
Kreacja tresci w Internecie

Ogladam oficjalng strong internetowg

wskazanej instytucji kultury (1.1) Kultury (2.1)

Zamieszczam komentarze na profilu
spoleczno$ciowym wskazanej instytucji

Pisze recenzje wydarzen (oferty kulturalnej)
wskazanej przeze mnie instytucji kultury
G.1)

Wchodze na profile spoleczno$ciowe (np.
fanpage na Facebooku) (1.2)

»Lubi¢” (lajkuje) posty wskazanej instytucji
kultury zamieszczane na fanpage’u (2.2)

Publikuje zdjecia z wydarzen (eventow)
wskazanej instytucji kultury (3.2)

Czytam posty opublikowane przez
3 wskazang instytucje kultury w serwisach
spolecznosciowych (1.3)

»Lubi¢” (lajkuje) zdjecia, filmy oraz inne
grafiki wskazanej instytucji kultury
zamieszczane na fanepageu (2.3)

Udostepniam posty dotyczace wskazanej
instytucji kultury (3.3)

Czytam komentarze innych ludzi na
temat wskazanej przeze mnie instytucji

»Lubi¢” (lajkuje) strony (fanpage) zwiazane

Udostepniam filmiki, ktére dotycza

(1.5) kultury (2.5)

4 kultury zamieszczane na platformach ze wskazang instytucja kultury (2.4) wskazanej instytucji kultury (3.4)
spolecznosciowych (1.4)
Og}qdam zdjecia, ﬁlm}f oraz inne grafiki Sharu)q., d21.e1§ si¢ z innymi 1nterne.1utam1 . Umieszczam tresci zwigzane ze wskazang
5 zwigzane ze wskazang instytucja kultury postami zwigzanymi ze wskazang instytucjg

instytucja kultury na blogach (3.5)

Zrédto: opracowanie wtasne (w tabeli podano numery pytan z ankiety)

réwniez przez warto$¢ p—value, ktéra wynosi ponizej 0,001

- odrzucono hipoteze¢ o jednostkowos$ci macierzy korelacji,
zatem pomiedzy analizowanymi zmiennymi wystepuja
korelacje $wiadczace o istnieniu nieobserwowalnych czyn-
nikéw. Otrzymane wyniki wskazaly na odpowiednie ich
dopasowanie do danych - z analizy nie wyeliminowano
zadnej z uzytych pozycji skal. Biorac pod uwage stopien
wyjasnienia zmiennoéci wejsciowego zbioru zmiennych,
udalo sie wykry¢ dwa czynniki tlumaczace ponad 69%
informacji dla pelnego zestawu 15 zmiennych obserwo-
walnych (tab. 4).

Z wynikow zawartych w tabeli 5 wynika, ze wszystkie
zmienne wej$ciowe zostaly przypisane do odpowiednich
czynnikéw. Skfad czynnikéw jest nastepujacy:

. czynnik 1: (1.3), (2.3), (2.2), (2.4), (1.2), (1.5), (1.4), (1.1),
. czynnik 2: (3.4), (3.3), (3.5), (3.2), (2.5), (3.1), (2.1).

Przy zastosowaniu rotacji uko$nej Promax zapewnia-
jacej wystepowanie zwigzku pomiedzy czynnikami poka-
zano, ze zaleznoé¢ ta jest na poziomie 0,659, co oznacza
zalezno$¢ umiarkowanie silng dodatnig. Wzrost poziomu
jednego czynnika powoduje wzrost poziomu drugiego
z nich. Bardzo podobne wyniki uzyskano réwniez z zasto-
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Tabela 3. Komponenty systemu stuzacego do pomiaru swiadomosci marki/skojarzenia z marka instytucji kultury, postrzegania jakosci
marki instytucji kultury oraz lojalnosci wobec ich marki

. Komponent 4 Komponent 5 Komponent 6
Lp. Swiadomos$¢ marki/skojarzenia Postrzegana jakos¢ marki Lojalno$¢ wobec marki
z marka instytucji kultury instytucji kultury instytucji kultury
z la.twfosaq rozpozna)g Ws,k azang praeze Oferta kulturalna wskazanej przeze mnie Regularnie korzystam z oferty wskazanej
! mnie instytucj¢ kultury wéréd innych instytucji jest dobrej jakosci (5.1) rzeze mnie instytucji kultury (6.1)
podobnych organizacji (4.1) tytucyt) )) ' P tytucy Yo
Mam dobre wspomnienia zwigzane ze Ofertg \.Nskarzaf.ne.]. 1pstytuCJ1 kultury jest Polga.labym/[?olecﬂbym wslfazanq przeze
2 wskazang instytucia kultury (4.2) lepszej jakosci niz innych podobnych mnie instytucje kultury swoim znajomym
3 instytucjy yi% organizacji (5.2) (6.2)
Dobrze wiadomo co wyrdznia wskazang Oferta wskazanej instytucji kultury jest Qferta kulturalvna wslfazane] 1ns.tytuq '
3 instytucje kultury (4.3) jedyna w swoim rodzaju (5.3) Jest przeze mnie wybierana w pierwszej
Je Vi Jedy Ju . kolejnosci (6.3)
Zrodto: opracowanie wtasne (w tabeli podano numery pytan z ankiety)
Tabela 4. Macierz tadunkow czynnikowych - model petny
Macierz struktury
Stwierdzenie Sktadowa
Nr Tres¢ 1 2
pytania
(1.3) [Czytam posty opublikowane przez wskazang instytucje kultury w serwisach spoleczno$ciowych] 0,883 0,583
(2.3) [,Lubi¢” (lajkuje) zdjecia, filmy oraz inne grafiki wskazanej instytucji kultury zamieszczane na fanpage’u] 0,878 0,677
(2.2) [,Lubi¢” (lajkuje) posty wskazanej instytucji kultury zamieszczane na fanpage’u] 0,872 0,676
(2.4) [,Lubi¢” (lajkuje) strony (fanpage) zwigzane ze wskazang instytucjg kultury] 0,865 0,684
(1.2) [Wchodzg na profile spotecznosciowe (np. fanpage na Facebooku)] 0,832 0,510
(1.5) [Ogladam zdjecia, filmy oraz inne grafiki zwigzane ze wskazang instytucja kultury] 0,825
[Czytam komentarze innych ludzi na temat wskazanej przeze mnie instytucji kultury zamieszczane na
(1.4) (o 0,822 0,526
platformach spoteczno$ciowych]
(L.1) [Ogladam oficjalng strong internetowa wskazanej instytucji kultury] 0,557
(3.4) [Udostepniam filmiki, ktére dotyczg wskazanej instytucji kultury] 0,604 0,895
(3.3) [Udostepniam posty dotyczace wskazanej instytucji kultury] 0,631 0,894
(3.5) [Umieszczam tresci zwiazane ze wskazang instytucjg kultury na blogach] 0,857
(3.2) [Publikuj¢ zdjecia z wydarzen (eventéw) wskazanej instytucji kultury] 0,528 0,797
(2.5) [Sharujg, dzielg sie z innymi Internautami postami zwigzanymi ze wskazang instytucja kultury] 0,709 0,793
(3.1) [Pisze recenzje wydarzen (oferty kulturalnej) wskazanej przeze mnie instytucji kultury] 0,755
(2.1) [Zamieszczam komentarze na profilu spolecznosciowym wskazanej instytucji kultury] 0,579 0,751
Zrodto: opracowanie wtasne
sowaniem metody najwiekszej wiarygodnosci, jednak ze Otrzymane wyniki wskazaly na ich dopasowanie do
wzgledu na ograniczong objeto$¢ opracowania ograniczo- danych - z analizy nie wyeliminowano Zadnej z uzytych
no sie do zaprezentowania w artykule wynikéw jedynie pozycji skal. Biorac pod uwage stopien wyjasnienia
analizy przeprowadzonej metoda gtéwnych skladowych. zmienno$ci wejsciowego zbioru zmiennych, udalo si¢
W dalszej czeéci przeprowadzono analize rzetelno$ci wykry¢ trzy czynniki tlumaczace ponad 77% informa-
komponentéw stuzacych do pomiaru komponentéw kapi- cji dla petnego zestawu 9 zmiennych obserwowalnych
talu marki (§wiadomo$¢ marki instytucji kultury, postrze- (tab. 5).
ganie jakosci marki instytucji kultury oraz lojalnos¢ wo- Zaobserwowano, ze wszystkie zmienne wejSciowe
bec marki instytucji kultury). Analize t¢ przeprowadzono zostaly przypisane do odpowiednich czynnikéw. Skiad
(podobnie jak dla modelu COBRA) przy wykorzystaniu czynnikéw jest nastepujacy:
oprogramowania SPSS oraz modulu Analiza rzetelnosci. . czynnik 1: (4.2), (4.3), (4.1),
Wszystkie zalozenia sg analogiczne jak w przypadku omé- . czynnik 2: (5.2), (5.3), (5.1),

wionego wyzej modelu COBRA. . czynnik 3: (6.3), (6.2), (6.1).
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Tabela 5. Macierz tadunkéw czynnikowych - model petny

Macierz struktury
Stwierdzenie Sktadowa
Nr Tres 1 2 3
pytania
(4.2) Mam dobre wspomnienia zwigzane ze wskazang instytucja kultury 0,933 0,421 -0,009
(4.3) Dobrze wiadomo co wyrdznia wskazang instytucje kultury 0,905 0,483 -0,020
1) Z latvxiosa.? rozpoznaje wskazang przeze mnie instytucje kultury wsréd innych podobnych 0,904 0,318 0,005
organizacji
(5.2) Oferta wskazanej instytucji kultury jest lepszej jakosci niz innych podobnych organizacji 0,427 0,889 0,043
(5.3) Oferta wskazanej instytucji kultury jest jedyna w swoim rodzaju 0,262 0,864 0,027
(5.1) Oferta kulturalna wskazanej przeze mnie instytucji jest dobrej jako$ci 0,622 0,788 0,045
(6.3) Oferta kulturalna wskazanej instytucji jest przeze mnie wybierana w pierwszej kolejnosci -0,039 0,057 0,853
(6.2) Polecitabym/polecitbym wskazang przeze mnie instytucje kultury swoim znajomym -0,032 -0,052 0,848
(6.1) Regularnie korzystam z oferty wskazanej przeze mnie instytucji kultury 0,046 0,097 0,797
Zrédto: opracowanie wtasne
Tabela 6. Wspotczynniki regresji w modelu SEM
. Wspétczynnik Standlaryzowgny Btad Statystyka
Relacja " wspotczynnik p-value
regresji " standardowy Walda
regresji
Sw1ador§osc . Konst.lmpc!elT kontrybuq.a, 0,404 0,229 0,063 6,369 0,001
marki kreacja tresci w Internecie
Postrzegzlime . Konsx.lmpq'aT kontrybuq.a, 0,337 0252 0,053 6,379 0,001
marki kreacja treéci w Internecie
Lojalnose 1| Konsumpcja, kontrybucja, 0,069 0,049 0,053 1,310 0,190
wobec marki kreacja tresci w Internecie

Zrédto: opracowanie wtasne

Wyniki przeprowadzonej analizy pokazuja, ze udalo
sie wygenerowa¢ trzy czynniki, ktére jednoznacznie od-
powiadajg komponentom systemu stuzacego do pomiaru
$wiadomosci marki/skojarzenia z marka instytucji kultury,
postrzeganej jako$ci marki instytucji kultury oraz lojalno-
$ci wobec marki instytucji kultury. Ladunki czynnikowe
przyjmuja wysokie warto$ci §wiadczac o bardzo silnej ko-
relacji pomiedzy obserwowalnymi zmiennymi wej$ciowy-
mi a ukrytymi czynnikami. Zaobserwowano umiarkowa-
nie silng korelacje pomiedzy czynnikiem 1 ($wiadomo$é
marki/skojarzenia z marka) a czynnikiem 2 (postrzeganie
jako$ci marki), natomiast pomiedzy pozostaltymi parami
czynnikéw zaleznosci sg bardzo stabe, co raczej sugeruje
ich niezalezno$¢.

Wptyw aktywnosci on-line uzytkownikow
mediow spotecznosciowych na
kapitat marki instytucji kultury

celu przetestowania postawionych hipotez ba-
dawczych oraz modelu koncepcyjnego umiesz-
czono wszystkie zmienne latentne w modelu réwnan
strukturalnych (SEM). Analize¢ SEM przeprowadzono

na podstawie modelu czynnikowego oszacowanego
metoda gléwnych skltadowych w korespondencji do
uzyskanych wynikéw, ktére nie zakladaly eliminacji
jakiejkolwiek zmiennej. Model COBRA stuzacy do po-
miaru aktywno$ci internautéw (odbiorcow ustug kul-
tury) w mediach spotecznosciowych analizowano jako
czynnik drugiego rzedu skladajacy si¢ ze zmiennych
latentnych pierwszego rzedu (konsumpcja, kontrybu-
cja oraz kreacja). Z kolei system stuzacy do pomiaru ka-
pitatu marki skladat si¢ z trzech zmiennych latentnych
($wiadomos$¢ marki/skojarzenia z marka instytucji kul-
tury, postrzegana jako$¢ marki instytucji oraz lojalno$¢
wobec marki instytucji kultury). Otrzymane wyniki
wykazaly, ze model koncepcyjny osiaggnal odpowiednie
miary dopasowania (tab. 6).

Wyniki zamieszczone w tabeli 6 uzyskane dla modelu
pelnego na bazie metody gléwnych sktadowych wskazuja,
ze zaobserwowano dodatni wplyw modelu COBRA stu-
z3cego do pomiaru aktywnosci internautéw (odbiorcéw
ustug kultury) w mediach spoteczno$ciowych na kom-
ponenty systemu stuzacego do pomiaru kapitalu marki,
jednakze statystyczng istotno$¢ (*) potwierdzono tylko
dla relacji modelu COBRA i komponentu kapitalu marki
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Tabela 7. Wskazniki dobroci dopasowania modelu SEM

Nazwa wskaznika Warto$¢ wskaznika Komentarz
CMIN/df 1514 Tloraz wskaznika chi-kwadrat oraz liczby stopni swobody; akceptowalny poziom miary
’ $wiadczacy o dobrym dopasowaniu modelu: ponizej 5,0; estymowany model jest akceptowalny
Pierwiastek $redniego kwadratu reszt; akceptowalny poziom miary $wiadczacy o dobrym
RMR 0,086 . o .
dopasowaniu modelu: ponizej 0,1; estymowany model jest akceptowalny
Indeks dobroci dopasowania; akceptowalny poziom miary §wiadczacy o dobrym dopasowaniu
GFI 0,981 . .
modelu: powyzej 0,9; estymowany model jest akceptowalny
Skorygowany indeks dobroci dopasowania; akceptowalny poziom miary $wiadczacy o dobrym
AGFI 0,964 . .. .
dopasowaniu modelu: powyzej 0,9; estymowany model jest akceptowalny
CFI 0.996 Wzgledny indeks dopasowania; akceptowalny poziom miary $wiadczacy o dobrym
’ dopasowaniu modelu: powyzej 0,9; estymowany model jest akceptowalny
Pierwiastek bfedu sredniokwadratowego aproksymacji; akceptowalny poziom miary $wiadczacy
RMSEA 0,022 . g .
o dobrym dopasowaniu modelu: ponizej 0,08; estymowany model jest akceptowalny
PCLOSE 1,000 Wskaznik bliskosci; akceptowalny poziom: powyzej 0,05; estymowany model jest akceptowalny

Zrédto: opracowanie wtasne

takiego jak ,,swiadomos¢ marki/skojarzenia z markg” oraz
dla relacji modelu COBRA i komponentu kapitalu marki
instytucji kultury ,,postrzeganie jakosci marki” Zwiazki
sa dodatnie, co oznacza, ze model COBRA dziala sty-
mulujaco na komponenty kapitalu marki. Tym samym
wraz ze wzrostem aktywnos$ci dziatan internautéw (od-
biorcéw ustug kultury) w mediach spoteczno$ciowych
zwigksza sie poziom kapitatu marki instytucji kultury. Site
wplywu mierzy standaryzowany wspolczynnik regresji
— wplyw ten jest staby, ale poréwnywalny. Natomiast dla
relacji z lojalno$cig wobec marki wplyw ten jest znikomy,
co jest powigzane z brakiem istotnoéci dla tej relacji. W ta-
beli 7 zaprezentowano wybrane wskazniki dopasowania
konstruktu teoretycznego do danych empirycznych.

Zamieszczone w tabeli 7 warto$ci wskaznikéw potwier-

dzaja, ze model teoretyczny jest dobrze dopasowany do
danych empirycznych. Ostatecznie model mozna zapisaé
w postaci przedstawionej na rysunku 4. Relacje statystycz-
nie istotne oznaczono symbolem (*), natomiast w nawia-
sie podano standardowe wspdtczynniki regresji.

Komentujgc wyniki z przeprowadzonej analizy SEM

dokonanej metoda gtéwnych sktadowych i odnoszac je
do postawionych hipotez badawczych, stwierdzono, ze:

- H1: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja,
kreacja w mediach spolecznosciowych tresci doty-
czacych instytucji kultury) pozytywnie wplywa na
$wiadomo$¢ marki/skojarzenia z marka instytucji
kultury zostala potwierdzona;

- H2: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja,
kreacja w mediach spolecznosciowych tresci doty-
czacych instytucji kultury) pozytywnie wplywa na
postrzeganie jakosci marki instytucji kultury zostala
potwierdzona;

- H3: model COBRA (konsumpcja, kontrybucja, kre-
acja w mediach spoteczno$ciowych treéci dotycza-
cych instytucji kultury) pozytywnie wplywa na lo-
jalnos¢ wobec marki instytucji kultury nie zostata
potwierdzona.

Swiadomos¢
marki/skojarzenia
z marka

Postrzeganie
jakosci marki

Lojalnos¢
wobec marki

Rys. 4. Konstrukt teoretyczny: model COBRA versus komponenty
marki instytucji kultury
Zrodto: opracowanie wtasne

Podsumowujac rezultaty badan na podstawie przepro-
wadzonej analizy rzetelno$ci, analizy czynnikowej oraz ana-
lizy SEM, nalezy stwierdzi¢, ze model COBRA stymulujaco
wplywa na kapital marki instytucji kultury. Statystycznie
istotne relacje zaobserwowano dla komponentdéw zwigza-
nych ze $wiadomoscig marki/skojarzenia z marka instytucji
kultury oraz dla relacji zwigzanej z postrzeganiem jakosci
marki instytucji kultury. Natomiast nie wykazano staty-
stycznie istotnego zwigzku dla wplywu modelu COBRA na
lojalno$¢ wobec marki instytucji kultury.

Whnioski z badan — implikacje
dla zarzadzania

drugiej dekadzie XXI wieku nastepuja istotne
zmiany jako$ciowe, wpltywajace na nowe mozliwo-

$ci wzmacniania kapitalu marki instytucji kultury, m.in.
wykorzystujac do tego potencjal internetowego ttumu.
Tworzone witryny internetowe, profile na Facebooku czy
kanaty filmowe YouTube stajg si¢ fundamentem budowa-
nia dlugotrwatych relacji, kreowania wizerunku instytucji
kultury oraz podstawowym Zrédlem informacji o orga-
nizacji, jej dziatalno$ci i ofercie. Potwierdzaja to réwniez
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wyniki badan, ktére zaprezentowane zostaly w artykule.
Aktywno$¢ internautéw w mediach spoteczno$ciowych
stymulujaco wplywa na $wiadomo$¢ marki/skojarzenia
z marka instytucji kultury oraz postrzeganie jej jako$ci.

Z badan przeprowadzonych przez M. Sobocinska (2015,
s. 214) wynika jednak, ze nie wszyscy menedzerowie insty-
tucji kultury sg tego w pelni $wiadomi. Pomimo iz prawie
wszystkie badane instytucje kultury w Polsce (badaniu
poddanych zostalo 451 instytucji) posiadaly wlasng stro-
ne internetowa (99,1%), to profil na Facebooku posiadlo
774% instytucji kultury poddanych badaniu. Podobne
wnioski mozna wyciagna¢ takze z badan, ktdre realizowane
byly w instytucjach kultury na obszarze Euroregionu Slask
Cieszynski w 2015 i 2016 roku (Wrdblewski, 2016; 2017).
Na przestrzeni ostatnich lat zwigkszyt sie w dziataniach
marketingowych instytucji kultury zakres stosowanych me-
diéw spolecznosciowych. Swiadcza o tym wysokie odsetki
polskich i czeskich instytucji kultury, ktére od przynaj-
mniej 1 roku, ale nie dluzej niz 5 lat posiadaja profil juz nie
tylko na Facebooku (66,5%), ale réwniez Twitterze (48,5%),
Instagramie (32%) czy kanat YouTube (15,5%).

Nalezy postrzegaé to zatem jako odpowiedz instytucji
kultury na nowe trendy w zachowaniach konsumentéw,
ktore sg zwigzane z wirtualizacja procesu pozyskiwania in-
formacji czy podejmowania przez odbiorce, potencjalnego
odbiorce oferty instytucji kultury decyzji zakupu w sektorze
kultury. Mozna zalozy¢, ze bedzie sie to przeklada¢ réwniez
na rosnacyg aktywnos$¢ polskich odbiorcéw ustug kultury
w mediach spofecznosciowych (konsumpcja, kontrybucja,
kreacja tresci), a tym samym media te stang si¢ kluczowym
instrumentem budowania kapitalu marki instytucji kultury,
kapitatu bazujacego na potencjale internetowego thumu.

Z badan przeprowadzonych dla MuseumNext na 500 re-
zydentach Wielkiej Brytanii wynika, ze osoby, ktore $ledza
w mediach spotecznosciowych profil jakiej$ instytucji kul-
tury, robia to gtéwnie, gdyz chca: udzieli¢ wsparcia w pro-
mocji tej instytucji (47%), zaimponowac znajomym tym, ze
odwiedzity te instytucje (38%), pozyskac znizki promocyj-
ne on-line lub zobaczy¢ zapowiedzi zblizajacych sie wystaw
(35%), utozsamiac si¢ z opiniami lub stylem, reprezentowa-
nym przez dang instytucje kultury w mediach spofeczno-
$ciowych (31%), odwiedzi¢ dang instytucje kultury (20%),
poinformowa¢ swoich znajomych o tym, ze doceniajg oni
instytucje kultury (11%) (Social Media Audiences and the
Museum, 2010).

Platformy instytucji kultury w mediach spolecznoscio-
wych moga by¢ atrakcyjne same w sobie dla uzytkownikéw
tych medidw, co sprawia, iz internetowy ttum chetnie konsu-
muje tresci dotyczace instytucji kultury, a czgsto nawet dzieli
sie swoimi opiniami na jej temat (kontrybucja). Pierwsze
dwa komponenty modelu COBRA (konsumpcgja i kontrybu-
cja) nie wigzg si¢ zazwyczaj z duzym wysitkiem intelektual-
nym dla uzytkownika mediéw spolecznosciowych, dlatego
tez te aktywno$¢ mozna zaobserwowaé najczesciej.

Trzeci komponent modelu COBRA - kreacja tresci
dotyczacych instytucji kultury w mediach spoleczno-
$ciowych wymaga od uzytkownikéw Internetu (interne-
towego ttumu) zdecydowanie wiekszego zaangazowania
anizeli tylko konsumpcja tresci czy kontrybucja.

4

Sama konsumpcja treéci czy kontrybucja majg zapewne
duzy wplyw na $wiadomo$¢ marki, a nawet postrzeganie
jej jakosci, wydaje sie jednak, ze w procesie budowania lo-
jalnosci wobec marki instytucji kultury najbardziej istotna
bedzie kreacja tresci, ktdra jest aktywno$cia on-line, jak
juz wspomniano wyzej wystepujaca zdecydowanie rza-
dziej anizeli pozostale dwa komponenty modelu COBRA.

Przyczyn aktywno$ci internetowego ttumu w mediach
spotecznoéciowych mozna dopatrywac sie w ekonomicz-
nych, psychologicznych i spotecznych prawidlowo$ciach
zachowan konsumentéw na rynku ustug kultury. Wsréd
nich nalezy wskaza¢ m.in. na efekt demonstracji (skton-
no$¢ do upodobniania si¢ do innych) czy tez efekt ,,halo”
(pozytywne ocenianie danego produktu lub instytucji
w przypadku, gdy posiada choc¢by jedng zalete o istot-
nym natezeniu) (Wréblewski, 2017). Najwazniejsze jest
jednak zwrdcenie uwagi na fakt, iz uzytkownicy mediéw
spotecznos$ciowych chetnie informujg swoich znajomych
o jakiejkolwiek swojej aktywnosci zwigzanej z dang in-
stytucja kultury, gdyz dzieki temu chcg czué, ze uczest-
niczg w czym§$ waznym, chcg imponowa¢ innym swoim
stylem zycia i podnie$¢ swoj status spoteczny. Z drugiej
strony, jesli widzg, iz ich znajomi angazuja si¢ w jakies
przedsiewziecie kulturalne, to sami réwniez chca w tym
uczestniczy¢, by np. nie odstawa¢ od innych. Dodatkowo
nalezy pamietaé, ze w mediach spotecznosciowych wy-
stepuje efekt tzw. $nieznej kuli. Jest to proces lawinowego
wzrostu liczby oséb zaangazowanych w dane przedsie-
wzigcie, dzieki naklanianiu ich do okres$lonego zachowa-
nia przez inne jednostki, ktére wczesniej rowniez zostaty
do niego naméwione (Pacholski, Stabon, 2001). Jesli za-
tem przykltadowo uzytkownicy zamierzajg wzigé udziat
w koncercie symfonicznym, zachecaja do tego swoich
znajomych, a ci z kolei swoich itd. Dzieki tego rodzaju
prawidlowosciom, bazujac na potencjale i aktywnosci
internetowego tlumu, w mediach spoleczno$ciowych
mozliwe jest aktywne i stale rozwijanie kapitalu marki
instytucji kultury, w szczegélno$ci swiadomosci marki
oraz postrzeganej jej jakosci. Warto doda¢, ze crowdso-
urcing w 2014 roku uznany zostal przez dwie globalne
firmy konsultingowe, Deloitte i Accenture, za kluczowy
trend technologiczny.

Podsumowanie

iegajac po media spotecznosciowe w procesie budo-

wania kapitalu marki instytucji kultury, nalezy jednak
pamietal, ze rzadza si¢ one troche innymi prawami niz
typowe narzedzia komunikacji marketingowej. W szcze-
golnosci istotne s3: otwarto$é, przejrzystos$é, nieformalnosé
oraz réwnoprawno$¢ uzytkownikéw. Wazng implikacja
tych cech jest gotowos$¢ do szczerego dialogu z uzytkow-
nikami. Jak pisat ]. Howe (2006): ,czasem tlum moze by¢
madry, ale czasem moze tez by¢ i glupi”. Trudne sg zwlasz-
cza te drugie interakcje, krytykujace instytucje kultury, pre-
zentowane inicjatywy i tematy. Wciaz pozostaje racjonalna
i merytoryczna krytyka publikowanych tresci i dzialan,
ktorych one dotycza, a ktérej czesto nie mozna przemilczeé
i nie zauwazy¢. Jej istnienie wymaga od instytucji kultury
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okreslenia odpowiednich wytycznych postepowania w ta-
kich przypadkach. Oczywiscie istnieje tez opcja wylaczenia
mozliwo$ci komentowania, ale zamyka to bezcenny kanat
sprzezenia zwrotnego, dzieki ktéremu instytucja moze nie
tylko budowa¢ kapital marki, ale réwniez doskonali¢ swoje
dzialania i dopasowywac je coraz lepiej do potrzeb swoich
odbiorcéw (Kopera i in., 2014).

Przeprowadzone przez autoréw badania dowodza, ze
statystycznie istotne relacje zaobserwowano w szczegdl-
noéci dla komponentéw zwigzanych ze $wiadomosciag
marki instytucji kultury oraz dla relacji zwigzanej z po-
strzeganiem jej jakosci. Tym samym zweryfikowano hipo-
tezy 1i2. Natomiast nie wykazano statystycznie istotnego
zwiazku dla wplywu modelu COBRA na lojalnos¢ wobec
marki instytucji kultury.

Nalezy zatem zastanowi¢ sie, co ma istotny wplyw
na taki stan rzeczy. Samo konsumowanie tre$ci przez
internetowy ttum, ich $ledzenie (,,polubienie”) profilu
instytucji kultury na portalu takim jak Facebook, moze
by¢ dla uzytkownikéw bardzo korzystne, a zarazem
nie wigze si¢ dla internauty z zadnym zobowigzaniem
wobec instytucji kultury. Nalezy pamietaé, ze to od do-
brego przygotowania instytucji kultury bedzie w duzym
stopniu zaleze¢, czy przedsiewzigcie budowania marki
z wykorzystaniem potencjatu ttumu (aktywnosci onli-
ne internautéw w mediach spoteczno$ciowych) okaze
sie sukcesem czy porazka. Niewatpliwie aktywizacja
dzialan w mediach spotecznosciowych stanowi wazne
wyzwanie dla instytucji kultury, jednak dzialania te wy-
magaja zastosowania dzialan strategicznych zwiazanych
z wdrazaniem zaplanowanych kampanii promocyjnych
dostosowanych do wczes$niej rozpoznanych potrzeb
uzytkownikow kultury.

Brak losowo dobranej proby powoduje, ze interpretacja
badan ograniczona jest do zbadanej populacji, co stano-
wi niewatpliwie ograniczenie przeprowadzonych badan.
W badaniach nie pytano respondentéw o mozliwe dziata-
nia, ktére moglyby zwiekszy¢ ich lojalnos¢ w stosunku do
okreslonej marki kultury. W zwiazku z tym zarzadzajacy
instytucjami kultury musza zdawa¢ sobie réwniez sprawe
z tego, ze interakcje z uzytkownikami mediéw spoteczno-
$ciowych moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne.

Rozpoznanie obszardw ,krytyki” oraz ,pelnej akceptacji”

moze stanowi¢ dla zarzadzajacych instytucjami kultury
wazna wskazéwke co do podejmowanych dzialan mar-
ketingowych w zakresie realizowanych dziatan (zaréwno
w zakresie promocji, jak rowniez w obszarze przyszlej
oferty). Tak wykorzystana wiedza pozwoli na wzrost lojal-
noéci internautéw w stosunku do konkretnych instytucji
kultury. Wspomniane obszary (zwigzane z podejmowang
tematyka artykulu) beda stanowi¢ przyszly obszar badan
prowadzonych przez autoréw.
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The Impact of Online Crowd’s Potential on
Brand Capital of Cultural Institutions

Summary

In the second decade of the 21st century, social media
changed the nature of communication and cooperation
between participants on the market of cultural services.
They have become, among others, an important market-
ing instrument in the area of contact with online crowd.
However, despite their growing importance in various
areas of the cultural sector entities” activity, the problem
of building brand capital of cultural institutions with the
use of crowd potential and building brand capital on the
basis of online activity of internet users in social media
is relatively rarely addressed. Therefore, the paper is an
attempt to fill the research gap in this sphere. It presents
the results of a survey conducted in 2018 on a group of
1021 consumers of cultural services, and also people who
regularly use social media. The performed statistical anal-
ysis and obtained research results prove that activity of
online crowd in social media (COBRA model) stimulates
the brand capital of cultural institutions. Statistically sig-
nificant relationships are observed especially for the brand
capital components related to the awareness / associations
with the cultural institution brand and for the relationship
associated with the perception of its quality. The paper
opens with a review of the literature on crowdsourcing,
the COBRA model and brand capital. In the further part
of the study, the research hypotheses, conceptual model,
research methodology as well as results and conclusions
are presented. The last part of the paper discusses the
obtained results and indicates the existing managerial
implications.

Keywords

online crowd, crowdsourcing, social media, cultural insti-
tutions, COBRA, brand capital
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