Aleksandra Burgiel

Komunikacja nieformalna jako
czynnik determinujacy zakup
produktow o zréznicowanym ryzyku

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 16, 367-379

2010

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW
| MARKETINGU NR 16

NR 609 2010

ALEKSANDRA BURGIEL

Akademia Ekonomiczna w Katowicach

KOMUNIKACJA NIEFORMALNA JAKO CZYNNIK
DETERMINUJACY ZAKUP PRODUKTOW
0 ZROZNICOWANYM RYZYKU

Jednym z niezwykle waznych obszardw, niezbgdnych dla zrozumienia za-
chowan konsumenckich, jest znajomos$¢ proceséw gromadzenia i wykorzystania
informacji przez nabywcow. Problematyka ta jest dzi$ szczeg6lnie aktualna, po-
niewaz z jednej strony nastepuje gwattowny wzrost ilosci informacji dociera-
jacych do konsumentow, a z drugiej strony — zmienia si¢ stosunek ludzi do po-
szczegblnych typow informacji, w tym zaufanie wobec r6znych zrodel danych
oraz podatno$¢ na ich oddziatywanie. Dostepne dla konsumentow zasoby wie-
dzy w praktyce znacznie przekraczajg nie tylko ich potrzeby informacyjne, ale
i mozliwosci percepcyjne. Wszystkie te zjawiska powoduja, ze wsrod konsumen-
tow narasta poczucie niepewnos$ci podczas dokonywania wyboréw rynkowych,
a podjecie decyzji staje si¢ w tej sytuacji szczegoélnie trudne.

Konsumenci na rézne sposoby radzg sobie z niepewnoscia wynikajaca
z nadmiaru naptywajacych informacji, miedzy innymi dokonujac selekcji zrodet,
z ktorych korzystaja. Wiele wskazuje na to, ze jednym z najpopularniejszych roz-
wigzan jest zdobywanie informacji od innych konsumentow oraz opieranie si¢ na
godnych zaufania rekomendacjach znajomych, przekazywanych w ramach tzw.
komunikacji nieformalnej (prywatnej, ,,z ust do ust”). Skorzystanie z tego typu
informacji ulatwia i przyspiesza podjecie decyzji o zakupie produktu, zapewnia-
jac jej tez lepsze (w przekonaniu konsumenta) podstawy!.

! Jest to zreszta jedna z heurystyk decyzyjnych stosowanych przez konsumentow, polegajaca
na tym, ze decydent korzysta z rekomendacji innych osob, aby zmniejszy¢ ilos¢ informacji, ktore
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Typowymi przejawami takiej komunikacji sa opowiesci konsumentow
o ich do$wiadczeniach z produktami, przekazywanie innym nabywcom porad,
opinii i uwag w trakcie spotkan towarzyskich, w miejscach pracy, w placow-
kach handlowych i ustugowych, odpowiadanie na pytania innych nabywcow,
dotyczace zakupu lub uzytkowania produktow. Zrodtem informacji o charak-
terze nieformalnym sa zaréwno bliscy (rodzina, przyjaciele, koledzy z pra-
cy), jak robwniez nieznajomi. Konsumenci przywigzuja duza wage do informa-
¢ji prywatnych, cenigc je m.in. za wiarygodno$¢, realizm, kompletnos$é, inte-
raktywno$¢?.

Komunikacja prywatna okazuje si¢ szczegdlnie przydatna m.in. wtedy, gdy
zakup jest zwigzany z wysokim ryzykiem. Ryzyko to rodzaj niepewnosci, ktorg
konsumenci odczuwaja wtedy, gdy dostrzegaja niebezpieczenstwo podjecia ztej
decyzji nabywczej 1 obawiajg si¢, ze jej roznorodne konsekwencje moga by¢ dla
nich istotne, nieprzyjemne, a nawet grozne. Potencjalne konsekwencje decyzji
wyznaczajg typy ryzyka spostrzeganego przez konsumentéw, pozwalajac na wy-
roznienie szesciu rodzajow niepewnosci:

— ryzyko ekonomiczne to obawa o utrat¢ lub niewlasciwe wykorzystanie $rod-
kéw finansowych przez np. zakup produktu niewartego swojej ceny;

— ryzyko funkcjonalne to odczucie leku przed tym, ze produkt nie spetni swoich
funkcji, nie bedzie dziatal, jak powinien w danej sytuacji;

— ryzyko fizyczne wiaze si¢ z niepewnoscia, czy produkt nie bedzie w jakis spo-
sob szkodliwy, grozny dla uzytkownika, jego otoczenia, w tym dla srodowi-
ska naturalnego;

— ryzyko spoteczne to Igk przed o§mieszeniem si¢ lub nieuzyskaniem akceptacji
0sOb waznych dla konsumenta;

— ryzyko psychologiczne dotyczy konsekwencji w postaci osobistego niezado-
wolenia z produktu, braku satysfakcji z jego wyboru 1 uzytkowania;

muszg by¢ przetworzone w celu podjecia decyzji (np. zredukowac liczbg opcji branych pod uwage
(marek), czy tez ograniczy¢ liczbg rozwazanych i porownywanych cech produktu). Por. D. Duhan,
S. Johnson, J. Wilcox, G. Harrell, Influences on Consumer Use of Word-of-Mouth Recommenda-
tion Sources, “Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, vol. 25, nr 4. Heurystyki decy-
zyjne to uproszczone strategie podejmowania decyzji, ktore zwigkszaja efektywno$¢ procesu decy-
zyjnego kosztem wigkszej niepewnosci co do poprawnosci dokonanego wyboru, http://mikro.univ.
szczecin.pl/bp/pdf/73/1.pdf, 10.03.2010.

2 Szerzej zob. m.in. A. Burgiel, Procesy informacyjno — decyzyjne konsumentow, cz. 2, ,,Mar-
keting i Rynek” 2006, nr 11; E. Rosen, Fama. Anatomia marketingu szeptanego, Wydawnictwo
,,Media Rodzina”, Poznan 2003.
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— ostatni typ ryzyka wiaze si¢ z obawg o strate czasu na poszukiwanie produktu
lub na jego obstuge/serwisowanie?®.

Dostrzeganie ryzyka zwigzanego z zakupem wywoluje u konsumentow stan
napigcia, ktory probuja zlikwidowaé/zredukowaé za pomoca réznych dziatan,
w tym — przez zdobywanie informacji od innych uzytkownikéw produktu. Ry-
zyko zauwazane przez nabywcOw jest zatem istotng determinantg wykorzystania
komunikacji nieformalnej w procesie decyzyjnym.

Podejmujac probe wypehienia luki w polskim dorobku naukowym, zreali-
zowano regionalne badania, ktoérych celem bylo rozpoznanie znaczenia m.in. ko-
munikacji nieformalnej w procesach zakupu wybranych produktéw, obarczonych
ryzykiem o zr6znicowanym poziomie i charakterze*. Zaktadano bowiem, Ze na-
tezenie, zakres i forma komunikacji prywatnej beda r6zne w przypadku produk-
tow obcigzonych ryzykiem spolecznym, znacznym ryzykiem innym niz spotecz-
ne (ekonomicznym, funkcjonalnym, fizycznym) oraz ogélnie matym ryzykiem.
Wybdr konkretnych produktow poddanych rozpoznaniom opieral si¢ na wyni-
kach odregbnych badan ankietowych’. Po przeprowadzeniu analiz obejmujacych
oceng 6 typow ryzyka dla 15 dobr i ustug, wybrano po dwa produkty dla kazde;j
z opisanych nizej grup:

— dla grupy o wysokim poziomie ryzyka ekonomicznego, funkcjonalnego i/lub
fizycznego — wybrano laptop i ushugi dentystyczne w prywatnym gabinecie
(nierefundowane przez NFZ);

— dla grupy o wysokim poziomie ryzyka spotecznego — strdj wizytowy (np. su-
kienka, garnitur, kostium) oraz meble do salonu (typu sofa, stot);

— dla grupy o relatywnie niskim poziomie wszystkich rodzajow ryzyka — dowol-
ny produkt nabiatowy i ptyn do mycia szyb.

Na wstepie ustalono, ze az 94% badanych uczestniczy w nieformalnej wy-
mianie informacji na temat produktéw, miejsc zakupu, znizek czy promocji.

3 Szerzej na temat istoty i rodzajow ryzyka zwigzanego z zakupem zob. w G. Maciejewski,
Ryzyko w percepcji konsumentow — wyniki badan, w: Zachowania konsumentow — stagnacja czy
zmiana?, 7. Kedzior, G. Maciejewski (red.), AE Katowice, CBiE, Katowice 2008, s. 274-288;
A.M. Wisniewska-Szatek, A. Banaszak, Postrzeganie ryzyka przez konsumentow, w: Psychologia
a rynek. Zachowania konsumentow, W.J. Paluchowski, G. Bartkowiak (red.), Wydawnictwo ,,Rys”,
Poznan 2004, s. 13-44.

4 Badania przeprowadzono od listopada do grudnia 2009 roku w formie ankiety audytoryjnej
i indywidualnej, na probie 300 dorostych osob, mieszkancow Slaska, dobranych w sposéb przy-
padkowy.

5 Badania przeprowadzono w pazdzierniku 2009 roku w formie ankiety audytoryjnej i indywi-
dualnej, na probie 160 0sob, dobranych w sposob przypadkowy.
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Sktonnos¢ ta jest zgeneralizowana, nie wykazata bowiem zwiazku z zadna z cech
metryczkowych. Analizujac intensywnos¢ tej wymiany przez okreslenie czestotli-
wosci rozmow z innymi ludZzmi na temat wybranych grup produktow, stwierdzo-
no, ze produkty najbardziej ryzykowne pod wzglgdem funkcjonalnym i ekono-
micznym, tj. komputery i laptopy, stanowig wzglednie najczestszy temat rozmow
z udziatem badanych. Ponad 40% respondentéw czesto lub bardzo czesto, a kolej-
na 1/3 czasami uczestniczy w rozmowach na temat tej kategorii produktow. Nieco
nizsza, cho¢ nadal wysoka, a ponadto dos¢ zblizong czgstotliwosé rozméw odno-
towano réwniez dla dwoch grup produktow o podobnym charakterze, czyli mebli
do czesci dziennej mieszkania oraz stroju wizytowego. Sg to produkty widoczne
1 przez to obarczone wigkszym ryzykiem spotecznym, o ktorych czgsto lub bardzo
czesto rozmawia 1/4 badanych, a kolejna 1/3 — czasami (por. rys. 1).

Produkt ryzykowny ekonomicznie, ale tez fizycznie, jakim jest z pewnoscia
prywatna ustuga dentystyczna, okazat si¢ mniej popularnym przedmiotem wy-
miany informacji prywatnych. Wiaze si¢ to zapewne z charakterem tych ustug —
sa ryzykowne, a zatem sktaniajg do zapytania o rade, ale raczej jednorazowo niz
z duzg czestotliwoscia, bo stan uzgbienia i efekty zabiegéw dentystycznych na-
leza raczej do intymnych tematéw, ktére porusza si¢ tylko w wyjatkowych wy-
padkach, np. niezadowolenia lub bardzo duzego zadowolenia z ustugi, albo wia-
$nie przy okazji poszukiwania dentysty. Je§li dotychczasowe $wiadczenia sg sa-
tysfakcjonujgce i nie ma potrzeby szuka¢ nowego/innego gabinetu, to rzadko po-
rusza si¢ ten temat wsrdd znajomych. Poza tym korzystanie z tych ustug jest ra-
czej sporadyczne i zwigzane z okreslonymi problemami, a nawet jesli bywa re-
gularne, to okresy przerwy sg dtugie i nie sprzyjajg wymianie informac;ji ,,z ust
do ust”. Mozna jednak zatozy¢, ze ta mniejsza intensywno$¢ komunikacji niefor-
malnej nie oznacza, ze w razie koniecznosci dokonania wyboru lub znalezienia
nowego dentysty konsumenci zrezygnujg z szansy uzyskania informacji na ten
temat wsrod znajomych lub ze mniej cenig tego typu informacje, czego dowodza
dalsze wyniki badania.

Szczegoblnie rzadko uwzgledniane sg w rozmowach takie kategorie produk-
tow, jak nabiat i $rodki czystosci. Okoto 2/3 respondentéw dyskutuje na ich te-
mat rzadko lub wcale, podczas gdy tylko co dziesiaty czgsto lub bardzo czesto.

Cho¢ generalnie udzial w komunikacji nieformalnej nie ma zwiazku z glow-
nymi cechami konsumentow, to okazuje si¢ jednak, ze sktonnos¢ do wymiany in-
formacji na temat konkretnych grup produktéw jest zdeterminowana przez pro-
fil konsumenta.
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Rys. 1. Czestotliwosé komunikacji nieformalnej na temat wybranych grup produktow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan pierwotnych.

Najsilniej tematyke nieformalnych rozmoéw determinuje wiek badanych,
ktory wptywa na sktonno$¢ do wymiany informacji o wszystkich analizowanych
produktach, za wyjatkiem nabiatu. Ta ostatnia z kolei jest ksztattowana przez po-
ziom wyksztalcenia respondentéw oraz ich sytuacje materialng. Te dwie zmienne
determinuja jeszcze czgstotliwos¢ udziatu ankietowanych w rozmowach o kom-
puterach, a samo juz tylko wyksztatcenie — o meblach oraz dekoracjach do salonu.

Dane na wykresie 2 wskazuja, ze wiek najbardziej réznicuje sktonnos¢ bada-
nych do udzialu w rozmowach na temat sprzgtu komputerowego oraz strojow wi-
zytowych. Zgodnie z przewidywaniami, komputer jest relatywnie czgséciej przed-
miotem rozmoéw badanych ponizej 35 roku zycia (wskazanie 3,3), ale wbrew ocze-
kiwaniom najrzadziej nie rozmawiajg o nim najstarsi, tylko osoby w wieku od 35
do 44 lat. By¢ moze wynika to z faktu, ze najmtodsi czesto rozmawiajg o kompu-
terach i laptopach z powodu zainteresowan, a najstarsi badani — bo potrzebujg do-
datkowych informacji i dlatego wymieniaja si¢ nimi wzglednie czeSciej niz oso-
by w $rednim wieku. Doktadnie takg samg tendencj¢ mozna odnotowac¢ dla me-
bli do czegsci dziennej mieszkania. Ciekawa obserwacja dotyczy tez komunikacji
na temat strojow wizytowych. Dwie grupy, ktore najczesciej dyskutuja na temat
tych produktéow, to ponownie najmtodsi oraz ankietowani w wieku od 45 do 54
lat (wskazania wynosza odpowiednio 2,9 i 3,1). Dla wszystkich pozostatych grup
wskazania sg nizsze (ok. 2,3). Z kolei na temat uslug dentystycznych najczesciej
rozmawiaja badani z przedzialu od 25 do 44 lat. Jedynie w odniesieniu do deter-
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gentow mozna wskaza¢ pewien rodzaj liniowej zaleznosci, poniewaz wraz z wie-
kiem ro$nie czgstotliwo$¢ udziatu w rozmowach o tej kategorii produktow.
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salonu wizytowe  dentystyczne

e | § - 24 lata 25 - 34 lata

e 45 - 54 lata === 55 | wigcej lat

3.3 ey 35 - 44 lata

* wykres przedstawia srednie z ocen w skali 5-stopniowej, gdzie 1 to najnizsza czestotliwoscé,
a5 — najwyzsza.

Rys. 2. Srednia czgstotliwo$é udziatu w komunikacji nieformalnej po$wigconej wybranym
grupom produktow wedtug wieku badanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan pierwotnych.

Pte¢ badanych jest takze istotnym czynnikiem wplywajacym na udziat
w rozmowach o konkretnych produktach, na co wskazuje analiza tabel krzyzo-
wych i wysokos¢ statystyk chi-kwadrat. Najsilniejszy zwigzek mozna zaobserwo-
wac miedzy plcia i czestotliwo$cia rozmoéw o strojach wizytowych (por. rys. 3),
ale kobiety 1 mezczyzni roznig si¢ pod wzgledem udziatu w komunikacji niefor-
malnej dotyczacej takze ustug dentystycznych, detergentow, komputeréw i mebli.
Zebrane dane wskazuja, ze zaledwie 1/3 kobiet rozmawia o strojach wizytowych
rzadko lub bardzo rzadko, podczas gdy czestotliwos$c¢ ta jest charakterystyczna dla
2/3 badanych mezczyzn. Zasadniczo kobiety o wszystkim rozmawiaja czesciej
niz m¢zezyzni, jednak za wyjatkiem komputeré6w — to domena meska, cho¢ prze-
waga badanych panow wcale nie jest tak znaczna, jak mozna by si¢ spodziewac.
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* wykres przedstawia Srednie z ocen w skali 5-stopniowej, gdzie 1 to najnizsza czestotliwosé,
a5 — najwyzsza.

Rys. 3. Srednia czgstotliwo$é udziatu w komunikacji nieformalnej poswigconej wybranym
grupom produktow wedtug ptci respondentéw

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan pierwotnych.

Analizujac znaczenie komunikacji nieformalnej w procesach zakupu roz-
nych produktow, zapytano badanych, czy planujgc zakup wymienionych doébr/
ustug, staraliby si¢ dowiedzie¢, z jakich produktéw tego typu korzystaja juz ich
znajomi. Wyniki potwierdzaja zalozenie o zroznicowanym poziomie zaangazo-
wania w komunikacje prywatna w zaleznosci od poziomu i typu ryzyka postrze-
ganego przez badanych (por. rys. 4, tab. 2). Najwigksza sktonno$¢ do zdobywa-
nia informacji o produktach wykorzystywanych przez znajomych respondenci
wykazali w przypadku najbardziej ryzykownych produktow, tj. laptopoéw i ustug
dentystycznych. W pierwszym przypadku zaledwie niecate 15% badanych zre-
zygnowatoby z takiej mozliwosci, natomiast przed wyborem dentysty az 2/3 ba-
danych raczej lub na pewno sprobowatoby si¢ dowiedzie¢, z jakich ustug korzy-
stajg ich znajomi.

Zakup produktow obcigzonych mniejszym ryzykiem funkcjonalnym i fi-
zycznym, a wickszym ryzykiem spotecznym sktonitby okoto 1/3 badanych do
uzyskania informacji od znajomych o uzywanych przez nich produktach. Na-
tomiast przed zakupem produktow mato ryzykownych jedynie co dziesigty
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(w przypadku nabiatu) lub co dwudziesty (w przypadku detergentu do szyb) re-
spondent probowatby si¢ dowiedzie¢, jakie wyroby kupuja inni.

100%
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20%
42,6

10%
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0% T T T r r
laptop usk. dentystyczna meble do salonu stroj wizytowy produkt nabiatlowy plyn do mycia szyb

mnic Wraczejnie  Manitak, aninie  Wraczej tak  mtak

Rys. 4. Sktonnos¢ do zdobywania informacji o produktach uzywanych przez znajomych
przed planowanym zakupem

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pierwotnych.

Tabela 1

Sktonno$¢ do zdobywania informacji o produktach uzywanych przez znajomych
przed ich zakupem

Produkty Srednia ocen w skali 1-7 | Dominanta
laptop 5,56 7
ustuga dentystyczna 4,79 6
meble do salonu 3,72 5
stroj wizytowy 3,25 2
produkt nabiatowy 2,80 3
ptyn do mycia szyb 2,37 2

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie badan pierwotnych.
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Wysokie ryzyko, szczeg6lnie ekonomiczne, funkcjonalne i fizyczne, jest zatem
czynnikiem, ktory prowokuje konsumentow do zabezpieczania si¢ przed btedna de-
cyzja m.in. przez ustalenie, jakie decyzje nabywcze podjeli wezesniej ich znajomi.

plyn do mycia szyb - 11.6 $rednie prawdopodobienstwo zwrdcenia si¢ przed zakupem po rad¢ do znajomego lidera

H $rednie prawdopodobienstwo rozmowy ze znajomymi przed zakupem

produkt nabialowy

35,0
meble do salonu

e R -

ust. dentystyczna

70,1

laptoy

10 0 20 0 30 0 40 0 50 0 60 0 70 0 80,0

* wykres przedstawia Srednie z ocen prawdopodobienstwa w skali 0—100%.

Rys. 5. Srednie prawdopodobienstwo wystapienia wérod respondentdw zachowan zwiazanych
z komunikacjg nieformalng ksztaltujacg zakup wybranych produktow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan pierwotnych.

W dalszej kolejnosci poddano rozpoznaniom wystepowanie typowych prze-
jawow komunikacji nieformalnej w procesach zakupu wybranych produktow.
Wyniki badan kolejny raz potwierdzity, ze wraz z ryzykiem postrzeganym przez
konsumentéw w sytuacji zakupu ros$nie tez prawdopodobienstwo wystapienia
charakterystycznych przejawow komunikacji prywatnej, tj. rozmow ze znajomy-
mi poprzedzajacych zakup oraz poszukiwania wsparcia u znawcow tematu (lide-
réw opinii®). Deklaracje badanych wskazuja, ze prawdopodobienstwo wystgpie-

¢ Lider opinii to osoba nieformalnie, $§wiadomie lub nieswiadomie wpltywajaca na motywy
i zachowania nabywcze innych osob, przekazujac im informacje i opinie na temat produktéw
i ich cech, na temat ktorych posiada ponadprzecietng wiedze. Wiedza ta wynika z wyksztatcenia,
zawodu lub zainteresowan lidera.
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nia obu tych zachowan wynosi $rednio az 70% w przypadku zakupu najbardziej
ryzykownego produktu spos$rod analizowanych, czyli laptopa (rys. 5).

Mniejsze niz zaktadano jest jednak prawdopodobienstwo oszacowane dla
drugiego ryzykownego produktu, jakim jest prywatna ustuga dentystyczna.
Wskazania dla tego $wiadczenia wynosza zaledwie 45-47%, co lokuje je blizej
produktow z drugiej grupy — o mniejszym ryzyku fizycznym, a wigkszym spo-
tecznym, ktore uzyskaty podobne oceny. Wyjatkiem jest jedynie zakup mebli do
salonu, dla ktérych nieco mniejsze jest prawdopodobienstwo skorzystania z po-
rad lidera (35%). Taki wynik jest zreszta zgodny z przypuszczeniami, poniewaz
zaktadano, ze zakup produktéw obarczonych w wigkszym stopniu ryzykiem spo-
tecznym niz fizycznym czy funkcjonalnym bedzie wymagat mniejszego wspar-
cia informacyjnego ze strony znajomych ekspertow.

Zatozenia zostaly potwierdzone takze w odniesieniu do ostatniej grupy pro-
duktow, czyli najmniej ryzykownych, dla ktorych respondenci oszacowali szan-
se rozmawiania z innymi lub zasiggania porady lidera zaledwie na ok. 10% (za
wyjatkiem nieco wyzszego wskazania dotyczacego rozmow ze znajomymi przed
zakupem nabiatu — 17%).

W przeciwienstwie do tych zasadniczo oczekiwanych wynikow pewnym za-
skoczeniem sg niskie szacunki uzyskane dla ostatniego analizowanego, najbar-
dziej konkretnego przejawu (efektu) komunikacji nieformalnej, a mianowicie
sktonnosci do zakupu produktu, o ktorym wigkszo$¢ znajomych ma ztg opinie, ale
podoba si¢ samemu respondentowi. Okazato si¢, ze gotowos¢ respondentéw do
odrzucenia produktu cieszacego si¢ ztg stawg wsrdd znajomych jest nadspodzie-
wanie wysoka, nawet jesli chodzi tylko o ptyn do mycia szyb czy dowolny pro-
dukt nabiatlowy. Ankietowani podajac, jakie sa szanse zakupu produktu Zle oce-
nianego przez znajomych, oszacowali je zaledwie na 20% w przypadku dwoch
najbardziej ryzykownych produktow i $rednio na okoto 36% w przypadku pozo-
statych wyrobow (rys. 6). Oznacza to, ze az 64% wynosi prawdopodobienstwo,
ze badani nie kupig takiego produktu, chocby im samym si¢ on podobat. Podobne
wskazanie odnotowano dla stroju wizytowego, ktore jednak w zestawieniu z da-
nymi dla plynu czy nabiatu wydaje si¢ do$¢ niskie. To samo mozna powiedzie¢
o szacunkach dla mebli do salonu, w przypadku ktorych prawdopodobienstwo za-
kupu produktu Zle ocenianego przez znajomych bylo najwyzsze i wyniosto oko-
o 39%. Oznacza to, ze konsumenci bojg si¢ zakupu krytykowanego przez znajo-
mych ubrania czy mebla w takim samym stopniu (a nie bardziej), w jakim obawia-
ja sie szkodliwego jogurtu czy nieskutecznego ptynu do mycia naczyn.
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Rys. 6. Srednie prawdopodobiefistwo zakupu produktu Zle ocenianego przez znajomych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan pierwotnych.

Obserwacja ta potwierdza, iz transmisja informacji nieformalnych ma wy-
bitnie uzytkowy charakter — konsumenci wykorzystuja informacje od innych, aby
udoskonali¢ swoje zakupy w sytuacji narastajacej niepewnosci i zredukowac ry-
zyko. Jednak istotne jest to, jakiego produktu dotyczy informacja prywatna. Zta
opinia wigkszos$ci znajomych o detergencie albo o artykule spozywczym to uzy-
teczna informacja, ktora wskazuje, ze produkt faktycznie jest ryzykowny, a moze
by¢ nawet szkodliwy. Tymczasem zta opinia przyjaciot o kanapie albo o garson-
ce jest postrzegana raczej jako wyraz ich subiektywnych preferencji, a nie obiek-
tywnego zagrozenia. Konsumenci reagujg zatem nieco bardziej powsciagliwie
na nieche¢ znajomych w tym zakresie, cho¢ oba te produkty — meble i stroj wyj-
sciowy — wydajg si¢ istotne 1 obarczone znacznym ryzykiem. Jest to jednak ryzy-
ko spoteczne, a nie fizyczne, ekonomiczne czy funkcjonalne, co wskazuje, ze re-
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spondenci traktujg opini¢ znajomych o tego typu produktach (widocznych) racze;
jako przejaw oddziatywan o charakterze normatywnym, a nie informacyjnym.

Ta obserwacja prowadzi do waznego wniosku — jesli produkt jest ryzykow-
ny tylko w wymiarze spolecznym, to opinia innych osob, nawet ta wyrazona
w pierwotnym zamysle jako zwykta informacja o produkcie, ktora moze si¢ przy-
da¢ odbiorcy, zaczyna nies¢ w sobie okreslony tadunek normatywno-oceniajacy.
W oczach odbiorcy staje si¢ zatem przejawem oddziatywania, ktoremu nieko-
niecznie musi on ulec, podczas gdy skwapliwie wykorzystuje rady, ostrzezenia,
a nawet wyrazone wprost sugestie, jesli tylko czuje, ze faktycznie potrzebuje po-
mocy lub ze produkt moze nies¢ jakiekolwiek inne zagrozenie poza spotecznym.

Niezwykle niskie prawdopodobienstwo zakupu laptopa lub ustugi denty-
stycznej, o ktorych wigkszo$¢ znajomych ma negatywna opini¢, wskazuje na
ogromne znaczenie komunikacji nieformalnej dla konsumentow, a takze na jej
wazng funkcje utylitarng — jako narzedzia ochrony w wypadku dokonywania naj-
bardziej ryzykownych wyboréw rynkowych.

Z licznych badan wynika, ze rekomendacje znajomych 0s6b uznawane sg za
najbardziej wiarygodne Zrédto informacji o produktach’. Majac swiadomo$¢ ta-
kiej sytuacji, nalezy odpowiednio dostosowac strategi¢ marketingowa firmy, aby
uwzgledniata ona wyjatkowe znaczenie komunikacji nieformalnej w decyzjach
konsumentow.

INFORMAL COMMUNICATION AS THE DETERMINANT
OF THE PURCHASE OF PRODUCTS CHARACTERIZED
BY DIFFERENT LEVELS OF PERCEIVED RISK

Summary

As the amount of information transmitted to consumers increases the uncertainty of the
decision making processes also increases. Consumers are not able to include, analyze and
properly use all the accessible data. Products’ abundance and diversity, information overload
and the diminishing reliability of marketing sources make consumers’ choices more difficult
than ever before. One of the most popular solutions is using other consumers’ recommenda-
tion and in general informal communication as the basis for the market decisions.

7 Zob. np. wyniki badan zrealizowanych w 2009 roku przez The Nielsen Company wérdd 25
420 internautow, zgodnie z ktérymi az 90% badanych ufa najbardziej opiniom i radom znajo-
mych: http://blog.nielsen.com/nielsenwire/wp-content/uploads/2009/07/pr_global-study 07709.
pdf, 22.04.2010.
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In relation to these problems the paper presents some chosen results of the empiri-
cal study referring to the diversified role of informal communication in the processes of

buying six products characterized by different levels and types of risk connected with
their purchase.

Translated by Aleksandra Burgiel



