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Streszczenie

Na zmian¢ zachowan e-konsumentéw w dobie rozwoju internetu wplywalo wiele czynni-
kéw, w tym m.in. rozwdj social mediow, co w dalszej kolejnosci determinowato rozwd;j spolecz-
no$ci wirtualnych. Kluczowy aspekt stanowi tutaj wplyw grupy, jaka jest spolecznos$¢ konsu-
mencka, na podejmowanie decyzji zakupowych e-konsumentdéw. Celem artykulu jest pokazanie
wpltywu mediéw spolecznosciowych na e-konsumentéw na podstawie wynikow przeprowadzo-
nego badania ankietowego.
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Wprowadzenie

Rozw¢j social media istotnie wplynal na zachowania e-konsumentéw. Me-
dia spolecznosciowe sa obszarami, w ktorych tworza si¢ wirtualne spolecznosci,
istotnic wplywajace na zachowania nabywcze. Wazng rolg w podejmowaniu
decyzji zakupowych odgrywaja zatem grupy — spolecznosci konsumenckie.
Glownym celem artykulu jest pokazanie wplywu mediéw spolecznosciowych
na ¢-konsumentow. W artykule zaprezentowano wyniki przeprowadzonego
badania ilosciowego, w ktorym wykorzystano kwestionariusz ankietowy.

Media spolecznosciowe i ich rola w procesie wymiany informacji

Jednym z najbardziej popularnych obszarow mediow spolecznosciowych,
gdzie widoczna jest duza aktywnos¢ e-konsumentoéw sg portale spolecznoscio-
we. Portal spolecznosciowy to serwis internetowy wspoltworzony przez osoby
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o podobnych zainteresowaniach, sklonne do interakcji z innymi uczestnikami
oraz dziclenia si¢ informacja’. Oparty jest na budowaniu relacji z innymi
uczestnikami przestrzeni wirtualnej oraz tworzeniu wirtualnych spolecznosci.
Z¢ wzgledu jednak na rosnaca popularnos¢ portali spolecznosciowych oraz
skupianie duzej liczby zaréwno uzytkownikéw indywidualnych, jak i firm, war-
to zwr6ci¢ na nie uwage w kontekscie dokonywania decyzji zakupowych przez
e-konsumentow oraz strategii komunikacji marketingowe;j.

Obszarem budowania wirtualnych spolecznosci e-konsumentow oraz wy-
miany informacji w procesie zakupu w internecie s takze blogi oraz fora opi-
niotworcze. Sa to obszary komunikacji w formie dialogu, gdyz umozliwiaja
przedsigbiorstwom kierowanie swojego przekazu do e-konsumentéw’, a e-kon-
sumentom wyrazenia swoich opinii oraz weryfikacji informacji zakupowe]
wspolnie z innymi. Aktywnos¢ e-konsumentéw widoczna jest takze na forach
dyskusyjnych. Forum konsumenckie to rodzaj opiniotworczego forum dysku-
syjnego. Sluzy wymianie migdzy nabywcami opinii o danym produkcie, firmie
itp. Jest naturalnym etapem rozwijajacej si¢ swiadomosci konsumenckiej. Lu-
dzie oceniaja jakos¢ produktow, co moze by¢ szansa dla malych i nieznanych
jeszeze marek czy firm na wyrobienie sobie pozytywnej opinii. Nawet poten-
cjalni klienci rozpowszechniaja na forum konsumenckim opinie dotyczace ja-
kiej$ uslugi, dobra czy firmy. Odmiang forum dyskusyjnego jest forum reko-
mendacyjne, ktore skupia osoby indywidualne oraz firmy a jego glownym ce-
lem dzialania jest testowanie i rozsylanie informacji dotyczacych doébr i uslug
do wirtualnych spolecznosci.

Za ogdlng definicj¢ forum konsumenckiego mozna uzna¢ t¢ sformulowana
przez E. Rosena, ktory twierdzi, ze jest to suma wszystkich komentarzy na te-
mat danego produktu wygloszonych przez ludzi w danym okresie’. Najwazniej-
sze zasady etyki dotyczace foréw konsumenckich to: dobrowolnos¢ opinii, ich
wiarygodnos$¢, szczeros¢ relacji 1 opinii, jawna tozsamos$¢ opiniotworcy, trans-
parentno$¢ dzialan na linii producent-referent—potencjalny konsument oraz
bezstronnos¢ relacji opiniotwérey z potencjalnymi konsumentami’. Bez wzgle-

% Pojecia ,,spolecznos¢ wirtualna” uzyl po raz pierwszy Howard Rheingold w znaczeniu: ,gru-
py ludzi, ktérzy moga, lub nie, spotkal si¢ twarza w twarz i ktorzy wymieniaja stowa oraz idee za
posrednictwem klawiatury”. Za: H. Rheingold, The virtual community. Homestading on the elec-
tronic frontier, MIT Press, Cambridge-Tondon 2000.

3 L. Evans, Social media marketing, Wyd. Helion, Gliwice 2011, 5. 24.

YE. Rosen, Fama: anatomia marketingu szeptanego, Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003, s. 20.

3 J. Pikuta-Malachowska, Marketing szeptany jako forma komunikacji przedsiebiorstwa z kon-
sumentami, Z.eszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 272, Zarzadzanie i Marketing, Rze-
szow 2010, s. 359.
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du na dobor narzedzi na forum dyskusyjnym najwigkszy potencjal stanowi wir-
tualna spolecznos¢ oraz wymiana informacji migdzy jej czlonkami w celu two-
rzenia potrzeby, kreowania, oceny oraz dzielenia si¢ wiedzg.

E-konsument w czasach rozwoju mediow spolecznosciowych stat si¢ kon-
sumentem skupionym na informacjach, potrafiacym do nich dotrze¢ oraz od-
powiednio je analizowaé, pozostajac w interakcji z innymi uczestnikami Web
2.0. Widoczne zmiany pojawily si¢ takze w dzialaniach e-konsumentéw w ob-
szarze social gaming 1 wirtualnych swiatow.

Wplyw mediéw spolecznosciowych na e-konsumentow

Zrodlem danych empirycznych byly przede wszystkim wlasne badanie ilo-
sciowe. W celu diagnozy wplywu mediéw spolecznosciowych na e-konsumen-
téw opracowano wystandaryzowany kwestionariusz ankietowy. Badanie ankie-
towe przeprowadzono w okresie kwiecien—czerwiec 2012 roku na obszarze
Polski. Badang probe (uzytkownicy internetu, n = 1430) dobrano metoda celo-
wo-kwotowa uwzgledniajaca: ple¢ internauty, jego wiek, wyksztalcenie, zroz-
nicowanie terytorialne: miasto/wie$, miejsce zamieszkania w ujeciu woje-
wodztw®.

Podczas podejmowania decyzji zakupowych w internecie 1 pozyskiwania
informacji zakupowej e-konsumenci korzystaja glownie z foréow dyskusyjnych
0s6b prywatnych (39,9% wskazan) oraz wypowiedzi innych uzytkownikoéw
internetu na portalach spolecznosciowych (37,3% wskazan), co przedstawiono
na rysunku 1. Kolejne pozycje zajmuja rekomendacje od przedsi¢biorstw
(28,1% wskazan) oraz serwisy eksperckie (26,9% wskazan).

Odnoszac si¢ do uzyskanych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze e-konsumenci
w procesie podejmowania decyzji zakupowe] w internecie pozyskuja informa-
cje zarowno od innych e-konsumentoéw, jak i od przedsigbiorstw obecnych
w mediach spolecznosciowych. Podczas poszukiwania produktéw w internecie
e-konsumenci pozyskuja informacje zwiazane z produktami i opinie oparte na
doswiadczeniach czlonkdéw wirtualnych spolecznosci, glownie przez fora dys-
kusyjne oraz wypowiedzi internautéw na portalach spolecznosciowych.

% Szerzej: A. Dejnaka, Proces podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow
w kontekscie mediow spolecznosciowych, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2013.
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Rys. 1. Korzystanie z obszar6w medidw spoteczno$ciowych w procesie zakupu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow bezposrednich badan ankietowych.

E-konsument korzysta podczas podejmowania decyzji z mozliwosci, jakie
dajg media spotecznosciowe - ze wspotdzielenia informacji, interakcji z innymi
e-konsumentami, co pozwala na poznanie korzysci zwigzanych z zakupem
okreslonego produktu lub skorzystania z oferty ustugowej okreslonej firmy.
Doswiadczenia e-konsumentéw moga réwniez wptyngé negatywnie na osta-
teczng decyzje. Analiza rowniez wykazata, ze w procesie zakupu e-konsumenci
poszukuja takze informacji od przedsiebiorstw - czytajg wypowiedzi, rekomen-
dacje przedsiebiorstw na temat produktéw na portalach spotecznosciowych,
pozyskujg informacje przez serwisy eksperckie, serwisy na portalach spotecz-
nosciowych oraz fora dyskusyjne przedsiebiorstw. Najmniej e-konsumentéw w
procesie zakupu korzysta z serwisOéw informacyjnych prowadzonych przez
przedsiebiorstwa (19% wskazan) oraz blogdw komercyjnych (16,8%).

Korzystanie w procesie zakupu z mediow spoteczno$ciowych oceniane byto
takze w aspekcie oceny wptywu poszczeg6lnych obszaréw na ostateczng decy-
zje zakupowa. Wszystkie obszary byty oceniane w skali 3-stopniowej, gdzie O
oznaczato ocene najnizsza, 3 - najwyzsza. Zauwazono tutaj wspodtzaleznos¢ -
dwie najwyzsze oceny uzyskaty te obszary mediéw spotecznosciowych, ktére
byty wskazywane jako najczesciej wykorzystywane do poszukiwania informacji
zakupowej: wypowiedzi z foréw dyskusyjnych uzytkownikéw produktéw
(Srednia ocen 1,58) oraz wypowiedzi uczestnikow wirtualnych spotecznosci na
portalach spotecznosciowych ($rednia ocena 1,45 - tab. 1).

Z danych zawartych w tabeli wynika, ze e-konsumenci wysoko oceniaja
takze informacje pozyskane z serwisow eksperckich (Srednia ocen 1,41),
w dalszej kolejnosci - dziatania informacyjne firm na portalach spotecznoscio-
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wych (1,34) oraz systemy rekomendacyjne (1,29). Najnizej ocenione zostaly
serwisy informacyjne przedsigbiorstw zawierajace materialy multimedialne
1 spolecznosciowe (0,94).

Tabela 1
Ocena poszezegdlnych narzedzi social mediow w procesie zakupu
Narzedzia social mediow Srednia ocen

Serwisy informacyjne przedsigbiorstw, np. vortale tematyczne skupiajace 0,94
spotecznosé

Blogi prowadzone przez przedsigbiorstwa 1,15
Portale spolecznosciowe — serwisy przedsigbiorstw 1,34
Portale spolecznosciowe — rekomendacje od 0séb prywatnych 1,45
Portale spolecznosciowe — rekomendacje od przedsigbiorstw 1,29
Portal You Tube — informacje od przedsigbiorstw 1,24
Serwisy eksperckie 1,41
Fora dyskusyjne przedsigbiorstw 1,22
Fora dyskusyjne 0séb prywatnych — uzytkownikdw produktow 1,58

716dlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw bezposrednich badan ankietowych.

Gdy analizie poddano poszczegélne grupy wickowe respondentéw w odnie-
sieniu do ocen obszarow mediow spolecznosciowych w podejmowaniu osta-
tecznej decyzji zakupowej, to uwidocznione zostaly dysproporcje. Informacje
pozyskane przez media spolecznosciowe zostaly najwyzej ocenione przez grupe
wickowa najmlodsza (15-19 lat) — szczegdlnie wysokie oceny sa widoczne w
ocenie forow dyskusyjnych oséb prywatnych (srednia ocen 2.43), serwisow
wideo przedsigbiorstw (1,84), blogdéw (1,8) oraz serwisow eksperckich (1,75).
Ocena poszczegolnych obszarow medidw spolecznosciowych w procesie po-
dejmowania decyzji zakupowych maleje wraz z wiekiem.

Wyniki badan wykazuja, ze istnieje zalezno$¢ miedzy korzystaniem z po-
szczegolnych obszarow mediow spolecznosciowych przez e-konsumentéw
a oceng wplywu informacji pozyskiwanych z tych obszarow na ostateczna de-
cyzje zakupowa. Konkludujac mozna stwierdzi¢, ze e-konsumenci poszukujac
produktdéw przez internet pozyskujg informacje znaczaco wplywajace na osta-
teczny ksztalt decyzji zakupu od nastgpujacych grup:

— innych e-konsumentow: przez fora dyskusyjne, portale spolecznoscio-

we,

— przedsigbiorstw: przez serwisy ekspercie, serwisy na portalach spolecz-

nosciowych.
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Serwisy informacyjne przedsigbiorstw, np. vortale tematyczne skupiajace
spolecznos¢, nie sa, wedlug e-konsumentéw, pomocne w pozyskiwaniu infor-
magcji zakupowej.

Kolejne zestawienia wynikéw dotycza wplywu systemow rekomendacyj-
nych w mediach spolecznosciowych na podejmowanie decyzji zakupowych
przez e-konsumentdéw. Badaniu poddano rekomendacje pochodzace od:

— wirtualnych spolecznosci,

— lider6éw opinii,

—  wspoluzytkownikow marki,

— ckspertow,

— znajomych,

—  przedsigbiorstw.

Analizujac uzyskane wyniki badania mozna stwierdzi¢, ze e-konsumenci
najczescie] korzystaja w procesie zakupu z rekomendacji pochodzacych od
wspotuzytkownikow marki (7,8% wskazan — bardzo duzy wplyw, 30,2% -
sredni wplyw) oraz od znajomych (7,6% — bardzo duzy wplyw, 38,7% — $redni
wplyw) obecnych w mediach spolecznosciowych — tabela 2.

Tabela 2
Korzystanie przez e-konsumentow z poszezegdlnych form rekomendacji
Formy rekomendacji Srednia ocen
Opinie znajomych w internecie dotyczace produktow i przedsigbiorstw 1,47
Opinie ekspertow umieszczane przez przedsigbiorstwa 1,40
Informacje pozyskane od wspotuzytkownicy marki w mediach spolecznosciowych 1,38
Opinie spoteczno$ci konsumenckich 1,26
Informacje od ekspertow 1,04
Dzialania public relations przedsiebiorstw, np. programy angazujace internautow 0,92
Dziatania reklamowe przedsigbiorstw, np. reklama wirusowa 0,64

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikdéw bezposrednich badan ankietowych.
E-konsumenci stwierdzili, ze wplyw na ich decyzje zakupowe maja opinie
spolecznosci konsumenckich (7% — duzy wplyw, 25,7% — $redni wplyw).
Z dzialan przedsigbiorstw w mediach spolecznosciowych wplyw na proces za-
kupu maja rekomendacje pochodzace z serwiséw eksperckich (6% wskazan na
bardzo duzy wplyw, 35,4% wskazan na sredni wplyw). Oceniajac poszczegdlne
systemy rekomendacyjne w mediach spolecznosciowych i ich wplyw na proces
podejmowania decyzji zakupowych, mozna zauwazy¢ duza réznorodnosc
w czgstotliwosei korzystania z nich w zaleznosci od wieku badanych. Dzialania
rekomendacyjne najczgsciej brane sg pod uwage w procesie zakupu przez grupg
wickowa 15-19 lat. Badanie za$ pozostalych grup wickowych wykazalo, ze:
informacje pozyskane od znajomych najczgsciej wykorzystuje grupa wickowa
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20-24 lata, za$ opinie ekspertow oraz informacje od wspoluzytkownikow marki
maja najwigksze znaczenie dla grupy wickowej 25-29 lat. Rekomendacje spo-
lecznosci konsumenckich wplywaja glownie na grupy wickowe 20-24 oraz 25—
29 lat.

E-konsumenci w skali 0-3-stopniowej oceniali takze wartos¢ rekomendacji
(przydatnosc) w procesie zakupu. Najwyzej ocenione zostaly opinie znajomych,
wspoluzytkownikéw marki oraz wypowiedzi ekspertow. Dzialania promocyjne
skierowane do e-konsumentdéw zostaly najnizej ocenione przez e-konsumentow.
Konkludujac, informacja pozyskiwana przez media spolecznosciowe ma zna-
czenie dla e-konsumenta, gdy niesie za sobg wartos$¢ dla odbiorcy 1 jest wiary-
godna w odczuciu e-konsumentéw. Dzialania komunikacyjne oparte na trady-
cyjnych formach komunikacji (reklama, public relations) odgrywaja mnigjsze
znaczenie niz informacja ekspercka czy pochodzaca od innych czlonkéw wirtu-
alnej spolecznosci.

Analizie szczegolowe] poddano takze aktywnosci e-konsumentow w me-
diach spolecznosciowych w aspekcie poszukiwania informacji oraz asocjacji
z wirtualng grupa spoleczng (tab. 3 1 rys. 2).

Tabela 3
Wplyw wirtualnych spotecznosci na proces zakupu (w %)
0-— 1 — spo- 2 —cza- 3- 4- 5-
nigd radycznie sami czgsto bardzo Zawsze

84y Y ¢ CZesto
Poszukuj¢ informacji 0(,1 Znajo- 14,1 17.1 294 22,0 41 3.6
mych na temat produktoéw
Radzg si¢ na portalu znajo- 19.6 16.5 322 166 | 49 22
mych, co kupié
Sledze, co i jak rekomenduja 17,1 19,0 29.9 18.0 49 2.1
i kupuja znajomi
To, ze mdj znajomy lubi marke
powoduje, ze darze ja zaufa- 234 235 24,1 14,0 4.1 2.7
niem
Zdarza mi si¢, pod wplywem 294 204 246 11.0 24 39

B B B B >

grupy, kupi¢ co$ w internecie
Dostepnos¢ informacji od przed-
sigbiorstw zwigksza szybkos¢ 172 21,7 30,8 15,5 4.9 1.8
moich decyzji zakupowych
Aktywnos¢ przedsigbiorstw

w mediach spotecznosciowych

o L 15,0 15,7 31,0 21,0 6.6 2,2
powoduje, ze lepiej znam pro-
dukty i im ufam
Wyrazam opinie na temat pro-
duktow, jesli jestem w spolecz- 245 17.8 239 17.9 45 36

> >

noSci skupionej wokét przed-
sigbiorstwa/marki
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Kupujg produkty firmy, ktérej | g5 | 5 248 | 257 | 53 | 20
jestem fanem na Facebooku
Rekomenduj¢ produkty innym
osobom przez media spoteczno- 193 18,5 257 218 3.4 34
sciowe

Z16dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow bezposrednich badan ankietowych.

Pod wplywem grupy e-konsumenci robia zakupy (25% wskazan — czasami,
11% — czgsto) oraz sledza, jakie produkty kupowane sa i rekomendowane przez
innych czlonkow wirtualnych spolecznosci (30% — czasami, 18% — czesto).
Jesli znajomi w wirtualnych spolecznosciach lubia okreslong markg, to widocz-
ne jest , przeniesienie sympatii” na innych czlonkow wirtualnych spolecznosci —
osoby z grupy takze zaczynaja ,lubi¢” dana marke¢ produktow (24% — czasami,
14% — czesto).

poszukujg informacjiod
znajomychna temat
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osoborjn‘:grzez mgiia Y | radzgsigna portalu

1,95 . 9
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Rys. 2. Wplyw wirtualnych spolecznos$ci na proces zakupu

716dlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw bezposrednich badan ankietowych.

Informacje dostgpne w social mediach sa pozyskiwane przez internautow
w procesie zakupu zardéwno od indywidualnych oséb, jak 1 od firm obecnych
w spolecznosciach wirtualnych. Internauci poszukujac informacji, pozyskuja je
od innych uczestnikéw wirtualnych spolecznosci (29% wskazan — czasami,
22% — czgsto) oraz radzg si¢, co i gdzie kupi¢ (32% — czasami, 17% — czgsto).
Informacje pozyskiwane sa takze od firm bgdacych czlonkami spolecznosci
wirtualnych. Internauci kupujg produkty, ktorych sa fanami, np. na portalach
spolecznosciowych (25% — czasami, 26% — czgsto). Ufaja takze markom, ktore
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sa aktywne w social mediach 1 wyrazaja opinie o nich w internecie. Rownocze-
$ni¢ internauci sami rekomenduja produkty innym czlonkom wirtualnych spo-
lecznosci (26% — czasami, 22% — czgsto).

Oceniajac intensywnos¢ stosowania dzialan w procesie zakupu, mozna za-
uwazy¢, ze w social mediach najczgscie] stosowane jest:

— poszukiwanie informacji od znajomych na portalu na temat produktow,

— sledzenie, co inne osoby kupuja i rekomenduja,

— radzenie si¢ wirtualnych spolecznosci, co kupic.

W stosunku do firm internauci bardziej ufaja markom obecnym w wirtual-
nych spolecznosciach oraz kupuja produkty firm, ktérych sg fanami.

Badanie intensywnos$ci stosowania poszczegélnych dzialan social mediow
przez grupy wickowe pozwala zauwazy¢, ze pojawiaja si¢ dysproporcje migdzy
grupami. Najbardziej aktywne we wszystkich dzialaniach w social mediach na
etapach procesu zakupu sa grupy najmlodsze, zwlaszcza w wieku 15-19 lat.
Osoby te najczesciej dzialaja pod wplywem grupy oraz sledza, co inni kupuja
1 rekomenduja, a takze poszukuja informacji w social mediach od znajomych.
Rekomendujg produkty innym osobom, a informacje w social mediach wplywa-
ja na ich decyzje zakupowe. W pordéwnaniu z innymi grupami, ni¢ kupuja jed-
nak tak czgsto produktéw firm, ktérych sa fanami. W tym wypadku zalezno$¢
jest najwicksza w grupach 20-29 lat oraz 40-44 lata 1 w grupie 60-64 lata.
Uzytkownicy z roéznych grup wickowych najczgsciej poszukuja informacji od
innych uzytkownikéw wirtualnych spolecznosci w social mediach. W innych
aspektach dominuje:

— $ledzenie co inne osoby kupuja i rekomenduja: grupy wickowe 20-29,

35-39 lat oraz 60-64 lata,
— lepsze poznanie marek 1 wigksze zaufanie do nich: grupy wickowe 30—
39 lat oraz 50-55 lat.

Podsumowanie

E-konsumenci podczas dokonywania zakupow korzystaja z réznorodnych
obszaréw social mediach w celu pozyskania informacji. Niektore z nich, takie
jak fora dyskusyjne, miejsca skupisk osdb prywatnych 1 ich opinie (np. wypo-
wiedzi innych 0s6b na portalach spolecznosciowych) oraz serwisy eksperckie sa
wysoko oceniane jako pomocne w procesie podejmowania decyzji zakupowych
przez e-konsumentow. Klienci kupujacy za posrednictwem wiclu kanalow row-
noczesnie (omnichannel) wykorzystuja podczas podejmowania decyzji o zaku-
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pie rownoczesnie r6zne mozliwosci pozyskiwania informacji, w tym szczegol-
nie z mediow spolecznosciowych.

Bibliografia

Dejnaka A., Proces podejmowania decyzji zakupowych przez e-konsumentow
w kontekscie mediow spolecznosciowych, Wyd. CeDeWu, Warszawa 2013.

Evans L., Social media marketing, Wyd. Helion, Gliwice 2011,

Pikula-Matachowska J., Marketing szeptany jako forma komunikacji przedsigbiorstwa
z konsumentami, w: Zeszyty Naukowe Politechniki Rzeszowskiej nr 272, Zarzadza-
nie i Marketing, Rzeszow 2010.

Rheingold H., The virtual community. Homestading on the electronic frontier, MIT
Press, Cambridge—London 2000,

Rosen E., Fama: anatomia marketingu szeptanego, Wyd. Media Rodzina, Poznan 2003,

SOCIAL MEDIA AS AN AREA OF GAINING THE PURCHASE
INFORMATION

Summary

The change in the behavior of e-consumers in the era of internet development has been influ-
enced by many factors, including, among others, the development of social media, which in turn
determined the development of virtual communities. The key aspect here is the impact of a group
constituted by the consumer community on the purchasing decision making by e-consumers. The
objective of the paper is presentation of the impact of social media on e-consumers on the basis of
the results of a survey research.
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