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ODDZIALYWANIE REKOMENDACJI BLOGEROW
NA ZAMIAR DOKONANIA ZAKUPOW W INTERNECIE
U MLODYCH DOROSLYCH

Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badan wlasnych dotyczacych wykorzystania rekomendacji
blogerow przy podejmowaniu decyzji nabywczych przez osoby w wieku 15-25 lat. Analizie pod-
dano dane z 299 kwestionariuszy wypelnionych przez studentow. Wyniki wykazaly, ze korzystanie
7 rekomendacji blogerow zalezy od poziomu zaangazowania si¢ czytelnikow w lekturg bloga. Po-
nadto ustalono, Ze postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogeré6w oddzialuje na postawe wobec
zakupoéw w internecie.

Slowa kluczowe: blogi, eWOM, mlodzi dorosli, rekomendacja, internet, zakupy

Wprowadzenie

W obliczu spadku zaufania konsumentéw do tradycyjnej reklamy, firmy szu-
kajg alternatywnych sposobow na skuteczne dotarcie z informacjami do odbior-
cow. Jednym z nich jest word-of-mouth (WOM), rozumiany jako nicformalna
interpersonalna komunikacja konsumentéw na temat ich doswiadczen z oferta
rynkowa. Niepowtarzalny, interaktywny i asynchroniczny charakter cyberprze-
strzeni daje konsumentom szeroki dostep do informacji o dobrach i1 ustlugach,
mozliwo$¢ poréwnania ich cen 1 jakosci oraz okazje do réznych form interakcji
mi¢dzy firmami i konsumentami. Nie zaskakuje zatem, Ze konsumenci wykorzy-
stuja to medium do tworzenia oraz poszukiwania i wymiany informacji, pocho-
dzacych od innych konsumentéw (eWOM). Dzialania te nalezy traktowac jako
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rozszerzenie tradycyjne] komunikacji interpersonalnej w nowym srodowisku in-
ternetu. Realizacja ich moze odbywac si¢ z wykorzystaniem zrdéznicowanych me-
didéw spolecznosciowych, w tym blogosfery.

Znaczenie nieformalnych informacji z internetu, w tym tych umieszczanych
na blogach, przy podejmowaniu decyzji nabywczych nadal wymaga eksploracji.
Artykul wpisuje si¢ w nurt tych rozwazan, zmierzajgc do okreslenia, jak postrze-
ganie rekomendacji blogerow (przydatnos¢ 1 wiarygodnos¢ rekomendacji blogera
oraz jego reputacja) oddzialuja na decyzje zakupowe online (postawe 1 zamiar
dokonania zakupu w sieci) u mlodych doroslych (osob w wicku 18-25 lat).
Sprawdzenie zaleznosci wymagalo przeprowadzenia badan kwestionariuszo-
wych 1 wykorzystania metod analizy statystycznej. Wyniki wykazaly istotne zna-
czenie rekomendacji blogerow jedynie w wypadku 0sob zaangazowanych w czy-
tanie konkretnych blogéw. W analizach przeprowadzonych na calej probie wi-
doczna byla zalezno$¢ migdzy postrzeganiem przydatnosci rekomendacji bloge-
réw a postawg wobec zakupow w internecie.

eWOM jako forma komunikacji

Przekazywanie informacji nieformalnych mi¢dzy konsumentami nie jest zja-
wiskiem nowym 1 od dawna bylo przedmiotem badan. Pierwsze z nich koncen-
trowaly si¢ przede wszystkim na bezposredniej komunikacji (twarzg w twarz).
Kluczowe w tym obszarze bylo opracowanie Lazarsfelda i Katza, ktdrzy opisali
przeplyw informacji i oddzialywanie lideréw opinii w systemach spolecznych?.
Od tego czasu wiele badan koncentrowalo si¢ na réznych aspektach nieformalne;j
komunikacji interpersonalnej, rowniez w kontekscie zachowan konsumenckich.
Dla przykladu, Bearden 1 Etzel analizowali oddzialywanie grup odniesienia na
zakup produktu’. Wnioski z badan sugeruja, z2 WOM ma znaczacy wplyw na
procesy decyzyjne konsumentow, zwlaszcza przy poszukiwaniu informacji na te-
mat produktow.

Rozw¢j 1 upowszechnienie si¢ internetu spowodowaly widoczne zmiany
w sposobie komunikowania si¢. Goldsmith 1 Horowitz podkreslaja koniecznosc
cksploracji zachowan konsumentow w internecie, szczegdlnie w przypadku
poszukiwania informacji, co wynika m.in. z réznorodnosci form i1 $rodkow
wymiany informacji, anonimowosci i poufnosci, dzigki ktérym konsumenci nie
muszg ujawnia¢ swojej tozsamosci podczas poszukiwan i1 przekazywania

2 E. Katz, P.F. Lazarsfeld, Personal influence: The part played by people in the flow of mass
communications, The Free Press, New York 1955.

3W.O. Bearden, MLJ. Etzel, Reference group influence on product and brand purchase decisions,
Journal of Consumer Research” 1982, Vol. 9, No. 2, s. 183-194.
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informagcji, braku ograniczen czasowych 1 przestrzennych pozwalajacych na
synchroniczg badz asynchroniczng komunikacje¢ na rynku globalnym i lokalnym
oraz trwalos¢ informacji umieszczonych w internecie?. Jedng z pierwszych prac
dotyczacych komunikacji eWOM bylo opracowanie Senecala i Nantela z 2001
roku. Autorzy postulowali, z¢ powinna ona by¢ traktowana jako rozszerzenie
WOM, wskazujac jednoczesnie na mozliwosci oddzialywania tej formy komuni-
kacji na podejmowanie decyzji konsumenckich’.

Jako narzgdzie komunikacji, eWOM/WOM powinno realizowa¢ dwie funk-
cje: perswazyjng i dyfuzyjna (wirusowa)®. Autorzy wickszosci opracowan kon-
centrujg si¢ na analizie jej perswazyjnosci. Watkiem rzadziej podejmowanym
przez badaczy jest badanie mechanizmu rozprzestrzeniania si¢ informacji (diffi-
sive communication), co pozwala na wygenerowanie waznego dla dziatan mar-
ketingowych efektu wirusowego. Jedno z nielicznych badan dotyczace czynni-
kéw oddzialujacych na przekazywanie informacji w ramach eWOM przeprowa-
dzil Huang z zespolem’, stwierdzajac, ze takie cechy eWOM, jak jakos$¢ infor-
macji, profesjonalizm i autentycznos¢ oraz zawarto$¢ informacyjna oddzialujg
pozytywnie na akceptacjc eWOM przez odbiorcow i sklaniajg ich do przesylania
komunikatu dalej, niezaleznie od tego, czy tresci sa pozytywne, czy negatywne.

Wykorzystanic eWOM/WOM jako narzgdzia komunikacji marketingowej
wymaga uswiadomienia ograniczen wynikajacych zjej specyfiki (tab. 1). Jednym
znich jest trudno$¢ w zarzadzaniu, ze wzglgdu na brak mozliwosci kontrolowania
tresci komunikatu, jak rowniez przebiegu samego procesu, zwlaszcza w wypadku
dziatan offline. Inaczej rzecz wyglada w przypadku dzialan w intemecie, gdzie
ze wzgledu na formeg pisemng wypowiedzi pojawia si¢ mozliwosc¢ sledzenia, ko-
piowania i analizy tresci przekazywanych przez uzytkownikow®. Specyfika
¢WOM wynika takze z odmiennego przebiegu interakcji mi¢dzy odbiorca a na-
dawca komunikatu. Odbiorcy informacji w przypadku nieformalnej komunikacji
w internecie roznig si¢ od siebie zaangazowaniem w eWOM. Pierwsza grupe sta-
nowig bierni odbiorcy (poszukujacych informacji), kolejng aktywni, czyli poszu-
kujacy oraz przekazujacy informacje innym.

4 R.E. Goldsmith, D. Horowitz, Measuring motivations for online opinion seeking, ,,Journal of
Interactive Advertising™ 2006, Vol. 6, No. 2, s. 1-16.

5 Ibidem.

¢ M. Huang, F. Cai, A.S.L. Tsang, N. Zhou, Making your online voice loud: the critical role of
WOM information, ,.Furopean Journal of Marketing” 2011, Vol. 45, No. 7/8, s. 1277-1297.

7 Ibidem.

8 Ibidem.
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posérednie

posérednie

Tabela 1
WOM 1 eWOM - podobienstwa i1 roznice
WOM eWOM eWOM
one to one/many many to many
- rozmowa bezposred- | wiadomosci mailowe | fora dyskusyjne,
Srodek X . . )
S nia, przez telefon, ko- | (indywidualne, gru- blogi
komunikacji .
respondencja powe), chaty
Forma ustna — dominuje; pisana — dominuje; pisana
pisana ustna
Transmisja synchroniczna synchroniczna synchroniczna
komunikatu i asynchroniczna i asynchroniczna
. twarzg w twarz; bez- | winternecie; niebez- | w internecie; niebez-
Interakcje

posérednie

Relacja migedzy na-
dawcg a odbiorcg

brak anonimowosci,
realne wigzi spo-
leczne, ograniczony

brak anonimowosci
1 anonimowos¢, re-
alne 1 wirtualne wigzi

anonimowos¢, wirtu-
alne wiezi spoleczne,
nieograniczony krag

krag odbiorcow spoleczne, duzy krag | odbiorcow
odbiorcow
Trudnos¢ udostep- | duza mala mala
niania komunikatu
Poziom niski sredni wysoki
wirusowosci
Akcentowana perswazyjnos¢ komu- | perswazyjnosé komu- | perswazyjnos¢ komu-
funkcja nikatu nikatu nikatu i dyfuzyjnosé
lider opinii lider opinii odbiorcy posredni-
Kluczowa rola czacy w przekazywa-

niu komunikatu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie M. Huang, F. Cai, A.S.L. Tsang, N. Zhou, Making your
online voice loud: the critical role of WOM information, ,,European Journal of Marketing” 2011,
Vol. 45, No. 7/8, 5. 1277-1297.

Ponadto eWOM nalezy przypisac rozne cechy w zaleznosci od tego czy ko-
munikacja odbywa si¢ mi¢dzy nadawcg a konkretnym odbiorcg (one fo one) badz
ich grupg (one fo many), czy migdzy wieloma nadawcami i odbiorcami jednocze-
snie (many to many). W przypadku tej ostatniej formy, nadawca i odbiorca moga
by¢ anonimowi, co stwarza szanse przedsigbiorstwom na zarzadzanie informa-
cjami w ramach eWOM.

Informacje pozyskiwane przez odbiorcéw w ramach eWOM moga pochodzi¢
ze zroéznicowanych zrodel nieformalnych, m.in. z blogéw, bedacych przedmio-
tem zainteresowania autora nini¢jszego opracowania.

eWOM i jego znaczenie w podejmowaniu decyzji nabywczych

Oddzialywanie tresci tworzonych przez innych uzytkownikdéw w internecie
na podejmowanie decyzji konsumenckich przyciagga uwagg praktykdw i badaczy.
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Ze wzgledu na innowacyjnos¢ zagadnienia wiele aspektow wymaga systematy-
zacji, szczegolnie w obszarze oddzialywania na decyzje zakupowe. Trudnosé
analizy oddzialywania eWOM wynika z tego, ze moze ona wplywac na wszystkie
etapy procesu podejmowania decyzji przez konsumentdw. Szczegolnie informa-
cje 1 rekomendacje dostgpne w internecie majg znaczenie w fazie poszukiwania,
dlatego eWOM jest traktowana jako jedno z zewngetrznych zroédel informacji kon-
sumenckich w sieci (tresci generowane przez konsumentow, user-generated con-
tent, UGC), poza zrédlami komercyjnymi (np. systemy rekomendacji) 1 neutral-
nymi’.

Literatura przedmiotu wskazuje, ze reakcje konsumentow na informacje i re-
komendacje mogg zaleze¢ od ich zrédla. Badania Sussan, Gould 1 Weisfeld-Spol-
ter wykazaly, ze eWOM jest skuteczniejsze, gdy konsumenci mogg znalez¢ in-
formacje 1 rekomendacje dotyczace produktdw na stronach niepowigzanych z ich
producentem'. Zatem kontekst, w ktérym odbywa si¢ nieformalna wymiana in-
formacji mi¢dzy konsumentami, oddzialuje na efektywnos¢ eWOM!'"

Konsumenci cenig rady innych, gdy kupujg online'?. Zrozumicnie, dlaczego
konsumenci si¢gajg po nieformalne zrédla online pozwala na okreslenie zaanga-
zowania w eWOM a to z kolei umozliwia wyjasnienie oddzialywania eWOM na
decyzje nabywcze. Badanie wskazujace na przyczyny poszukiwan informacji
i rekomendacji w internecie przeprowadzili Goldsmith i Horowitz", ktorzy wy-
kazali zréznicowane motywacje siggania po nieformalne informacje online, wy-
nikajace tak z wczesnigjszego planowania, jak 1 majace spontaniczny charakter.
Konsumenci szukajg opinii innych w intemecie, aby redukowac ryzyko zakupu
czy znalez¢ nizsza ceng. Akcentuja dostgpnos¢ informacji oraz nasladownictwo
innych i1 czerpanie przyjemnosci z poszukiwan. Ponadto poszukiwania mogg by¢
stymulowane przez inne formy komunikacji marketingowej (np. reklame telewi-
zyjng) badz mie¢ charakter nieplanowany.

°® E. Lepkowska-White, Are they listening? Designing online recommendations for today’s
consumers, ,Journal of Research in Interactive Marketing™ 2013, Vol. 7, Iss. 3, s. 182-200.

10} Sussan, S. Gould, S. Weisfeld-Spolter, Location, location, location: the velative roles of
virtual location, online Word-of Mouth (eWOM) and Advertising in the new-product adoption pro-
cess, ,,Advances in Consumer Research™ 2006, Vol. 33, No. 1, s. 649-650.

1 HJ. Cheong, MA. Morrison, Consumers’ reliance on product information and
recommendations found in UGC, , Journal of Interactive Advertising” 2008, Vol. 8, No. 2, s. 38-49.

2W. Wu, Y. Lee, The effect of blog trustworthiness, product attitude, and blog involvement on
purchase intention, Intemational Journal of Management & Information Systems™ 2012, Vol. 16,
No. 3,5.265-276.

13 R.E. Goldsmith, D. Horowitz, Measuring motivations..., s. 1-16.
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Znaczenie rekomendacji blogerow w procesie podejmowania decyzji
nabywczych

Blogi, za Yilmaz 1 Ozdogan, rozumiane sg jako systematyczna, chronolo-
giczna publikacja wlasnych opinii i przekonan w celach nickomercyjnych przez
uzytkownikow internetu'®. Z perspektywy marketingu moga byé postrzegane
jako forma dzialan komunikacyjnych, pozwalajaca na dotarcie do konsumenta na
réznych etapach procesu decyzyjnego. Moga by¢ zrodlem informacji 1 rekomen-
dacji, czyli blogerzy moga odgrywac role informatora i doradcy, ktore sg pozy-
tywnie powigzane z zamiarem dokonywania zakupu'”.

Radziszewska definiujgc rekomendacj¢ wskazuje, ze jest ona rozumiana jako
komunikacja o nickomercyjnym charakterze migdzy dwiema lub wickszg liczbg
0so6b, o zroznicowanej walidacji'®. Tak rozumiane rekomendacje dzieli na ak-
tywne 1 pasywne. Pierwsze z nich polegajg na celowym i swiadomym przekazy-
waniu informacji, natomiast pasywne — na nieswiadomym oddzialywaniu na in-
nych nabywcow. Rekomendacje blogerow wystepuja w obu odmianach. Ponadto
docierajg do szerokiego krggu 0sob, co pozwala na wysoki poziom wirusowosci
dostarczajac konsumentom podstaw do podejmowania decyzji zakupowych.

Badania dotyczace blogosfery w wigkszosci koncentrujg si¢ na czynnikach
oddzialujacych na zamiar korzystania z blogdw i tresci na nich umieszczanych!”.
Wynika z nich, ze w poréwnaniu z tradycyjnymi mediami i spolecznosciami
online, konsumenci postrzegaja zawartos¢ blogow jako bardziej przydatng'®.

Stosunkowo mniej badan zmierzalo do wyjasnienia relacji migdzy rekomen-
dacjami umieszczanymi na blogach a dokonaniem zakupu. Jednym z watkow jest
badanie zaleznosci miedzy wiarygodnoscia a dokonywaniem zakupdw online.
Mimo ze konsumenci odnosza si¢ do tresci blogdw pozytywnie ze wzgledu na
ich nickomercyjny charakter, to nigjednoznaczne sa wnioski dotyczace oddzialy-
wania wiarygodnosci blogdw na podejmowanie decyzji nabywezych. W jednym
z badan Wu i Lee zmierzali do okreslenia oddzialywania zaufania do rekomen-
dacji blogera na zamiar nabycia produktu (kosmetykdw 1 medykamentdw) przez

4 B.S.P. Yilmaz, O.N.P. Ozdogan, Blogs as a means of information sharing among tourism
consumers: the case of Turkey, Faculty of Tourism and Hospitality Management in Opatija, Bien-
nial International Congress, Tourism & Hospitality Industry, 2010, s. 1619-1648.

15 CL. Hsu, J.C.C. Lin, H.S. Chiang, The effects of blogger recommendations on customers’
online shopping intentions, . Internet Research™ 2013, Vol. 23, No. 1, 5. 69-88.

16 A. Radziszewska, Perspektywy rozwoju internetowych vekomendacji konsumenckich,
www.pim.wzr.ug.edu.pl/pim/2013_1 1 38.pdf.

7W. Wu, Y. Lee, The effect of blog..., s. 265-276.

18 C.L. Hsu, J.C.C. Lin, LS. Chiang, The effects of blogger recommendations..., s. 69-88.
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tajwanskich konsumentow'®. Wyniki wykazaly, ze wiarygodnos¢ blogera nie ma
istotnego znaczenia przy zakupie produktéw, natomiast znaczace okazalo si¢ za-
angazowanie w blog.

Do innych wnioskéw doszli Hsu, Lin 1 Chiang analizujac zachowania chin-
skich konsumentéw. Wykazali, ze zaufanie do blogera bylo jednym z czynnikow
oddzialujacych na zamiar dokonania zakupu oraz postawg wobec zakupdw. Co
wiecej, autorzy dowiedli, Zze postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogerow
oddzialuje na decyzje zakupowe konsumentoéw w sieci’.

Zalozenia i metodyka badan wlasnych

Powyzsze niespdjnosci dotyczace relacji migdzy przydatnoscig 1 wiarygod-
noscig rekomendacji blogeréw a zamiarem dokonania zakup6éw online staly si¢
impulsem do przeprowadzenia badania wsrdd polskich konsumentow. Przyjeto,
ze zamiar dokonania zakupu online oraz postawa wobec zakupdw w internecie
sg zalezne od postrzegania przydatnosci 1 wiarygodnosci rekomendacji blogera
1jego reputacii.

Konceptualizacje¢ 1 operacjonalizacj¢ badania poprzedzono analizg literatury
przedmiotu. Badania zrealizowano z wykorzystaniem ankiety audytoryjnej.
Kwestionariusz skladal si¢ z dwoch zasadniczych czgsci: wyskalowanych pytan
pozwalajacych na zmierzenie glownych zmiennych, ktére nawigzywaly do bada-
nia Hsu z zespolem (wszystkie mierzone na pigciostopniowej skali Likerta, gdzie
1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam) oraz pytan dodatkowych, pozwalajacych na
okreslenie profilu demograficznego badanej grupy 1 preferencji w zakresie czy-
tanych blogow i1 poszukiwanych informacji.

Analize wlasciwg poprzedzono sprawdzeniem rzetelnosci skal, w wyniku
czego okazalo si¢ niezbedne zredukowanie liczby ifemow w przypadku trzech
zmiennych do jednego (wspolczynnik Alfa Cronbacha nie przekraczal 0,7) — ta-
bela 2.

W badaniu wzigto udzial 307 oséb, z czego ostatecznie 299 kwestionariuszy
zakwalifikowano do analizy. Badania zrealizowano na przetomie lutego i marca
2015 roku w trzech krakowskich uczelniach wyzszych (UJ, UE i AGH). Uczest-
niczyly w nim osoby studiujace kierunki zarzadcze.

YW, Wu, Y. Lee, The effect of blog..., s. 265-276.
20 C.L. Hsu, J.C.C. Lin, H.S. Chiang, The effects of blogger recommendations..., s. 69-88.
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Tabela 2

Charakterystyki glownych zmiennych w badaniu

Zmienna Srednia SD | Alfa Cronbacha
Zamiar dokonania zakupu online 3,62 0,95 -
Postawa wobec zakupow online 3,64 0,86 0,80537947
Postrzegana przydatnos¢ rekomendacji 2,86 0,99 0,89738985
blogera
Wiarygodno$¢ informacji z blogéw 3,18 0,64 —
Reputacja blogera 3,22 0,81 —

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Wigkszo$¢ respondentdw stanowily kobiety (211 osob, 71%). Badanymi
byly osoby w wieku od 18 do 25 lat (m = 22; d = 22, licznos¢ 108). Wsrod bada-
nych znalazlo si¢ sze$¢ 0sob, ktore nie dokonaly wczesniej zakupow przez internet.
Pozostale osoby deklarowaly doswiadczenia w zakupach online, jednak w réznym
zakresie. Dominowali respondenci, ktdrzy posluguja si¢ tym kanalem zakupo-
wym dluzej niz 4 lata (140 osob, 47%).

Wigkszo$¢ z badanych zadeklarowala, ze czyta blogi (231 przypadkdw, 77%)
— tabela 3.

Tabela 3

Czytanie blogow przez respondentow wedtug plci

. . Kobieta Mezczyzna Razem
Czytanic blogow 0 % 0 % I %
Czyta 173 | 58 | 58 20 231 78
Nie czyta 35 12 | 30 10 65 22
Razem 208 | 70 | 88 30 296 | 100

Nie wzigto pod uwage 0sob, ktore nie dokonaly zakupow przez internet

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

W badangj probie osobami czytajacymi blogi okazaly si¢ glownie kobiety
(173 osoby, 58%), co jest zapewne konsekwencja nieréwnomiernego rozkladu
plci. Analiza korelacji miedzy czytaniem blogéw a plcig wskazuje ponadto na
relacje migedzy zmiennymi (chi = 10,75461; df = 1; p = 0,00104), co oznacza, ze
wsrod badanych, mimo ze me¢zezyzni tez siggaja do blogdw, to jednak przegla-
danie ich jest charakterystyczne dla kobiet.

Wsrod osob deklarujacych czytanie blogdow jedynie 30% (89 osob) potrafilo
wskaza¢ nazwy konkretnych blogéw, ktore przegladajg. Pozostale osoby wska-
zywaly jedynie kategorie tematyczne. Przeprowadzona analiza wskazala, ze po-
dawanie konkretnych blogow nie jest zwigzane z dlugoscig okresu czytania blo-
géw przez respondentdw, ale z czgstoscig siggania po nie (ch =27,22283; df =4;
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p = 0,00002). Osoby rzadko czytajace blogi przyznaja, ze zagladajg na przypad-
kowe strony z blogami, zwiazane z okre$long tematyka, najczesciej modowg (80
przypadkow), kulinarng (67 przypadkdéw) i stylem zycia (48 przypadkow).
Szukajgc relacji miedzy gtownymi zmiennymi sprawdzono, czy sg zalezne
od pkci. Analizy wykazaly, ze kobiety i mezczyzni podobnie postrzegajg reputa-
cje blogeréw, wiarygodnos¢ i przydatnos¢ ich rekomendacji. Mimo braku istot-
nosci statystycznej najwieksze réznice pojawity sie w przypadku postrzegania
przydatnosci rekomendacji blogeréw, ktéra kobiety ocenity przychylniej (rys. 1).
Pte¢; Oczekiwane $rednie brzegowe

Biezacy efekt: F(1, 230)=3,0917, p=,08002
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ugosci

kobieta mezczyzna
Ple¢

Rys. 1. Postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogeréw przez respondentdw wedtug pici

Zr6dio: opracowanie whasne na podstawie badan.

W celu przetestowania zaleznosci miedzy gtownymi zmiennymi postuzono
sie analizg korelacji i wariancji. Analiza potwierdzita dodatnig korelacje miedzy
zamiarem dokonania zakupu online a postawg wobec zakupow w internecie
(r=10,5130, p = 0,00), z czego wynika, Ze osoby o pozytywnej postawie wobec
zakupoéw online planujg korzystanie z tego kanatu sprzedazy.

Zaskakujgce natomiast okazato sie, ze przyjete w badaniu zmienne objasnia-
jace nie sg skorelowane z zamiarem dokonania zakupu, a postawa wobec zaku-
péw online jest jedynie stabo skorelowana z postrzeganiem przydatnosci reko-
mendacji blogeréw (r = 0,2190; p = 0,001).

Uzyskane wyniki wskazujg na krytyczng postawe wobec rekomendacji blo-
geréw i ignorowanie blogoéw jako zrédta informacji o dostepnej ofercie rynkowe;j.
Wyjasnieniem uzyskanych wynikow moze by¢ przypadkowos$¢é w korzystaniu
z blogdéw, charakterystyczna dla wiekszos$ci badanych, stad postanowiono spraw-
dzi¢, czy fakt czytania konkretnych blogéw réznicuje oceny (rys. 2).
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Biezacy efekt: F(1, 229)=4,8837, p=,02810
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci
34

33
3.2
31
30
2,9
28
27
2,6

2,5
nie tak

Rys. 2. Postrzeganie przydatnosci rekomendacji blogeréw w zaleznos$ci od zaangazowania w czy-
tanie blogow

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze przypadkowo$é w czytaniu blogéw jest
czynnikiem roznicujacym ocene wiarygodnosci i przydatnosci rekomendacji blo-
gerow. Osoby majagce skonkretyzowane preferencje dotyczace czytanych blogéw
wyzej oceniajg zarbwno wiarygodnos$¢ (p = ,01038), jak i przydatno$¢ rekomen-
dacji (p = 0,0281). Taki wynik potwierdza, ze istotne jest zaangazowanie konsu-
menta w eWOM, na co zwrocili tez uwage Wu i Lee. Co ciekawe, nie ma to
znaczenia w wypadku oceny reputacji blogeré6w, co moze oznacza€, ze respon-
denci akceptujg anonimowos$¢é rekomendacji.

Ponadto przeprowadzona jednoczynnikowa ANOV A potwierdzita, ze osoby
zaangazowane w blogi wykazujg przychylniejszg postawe wobec zakupdéw online,

jak i deklarujg zamiar dokonania takiego zakupu (p = 0,01717) - rysunek 3.
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Lambda Wilksa=,94078, F(5, 224)=2,8200, p=,01717
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci

postawa wobec zakupéw w internecie
zamiar dokonania zakupu online
wiarygodno$¢ rekomendacji blogeréw
reputacj a blogeréw

postrzegana przydatno$¢ rekomendacji blogeréw

Rys. 3. Rekomendacje blogeréw a zamiar dokonania zakupu online w zalezno$ci od zaangazowania
w czytanie blogow.

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze mimo duzego potencjatu wi-
rusowego blogéw nie sg one popularnym zrodtem informacji o towarach i ustu-
gach. Przypadkowos$¢ i mata czestotliwos¢ czytania blogdw powoduje niejedno-
znaczno$¢ w wykorzystaniu eWOM za pomoca blog6w, jako narzedzia komuni-
kacji marketingowej, wskazujgc na ograniczony zakres oddziatywania.

Czynnikiem réznicujagcym ocene przydatnosci i wiarygodnos$ci rekomendacji
blogerow okazato sie by¢ zaangazowanie w czytanie konkretnego bloga. Taki
wynik jest spdjny z wynikami Wu i Lee. Dla 0s6b czytajacych konkretne blogi
rekomendacje blogeréw stanowig zrddto informacji konsumenckiej, ktére ma
znaczenie przy podejmowaniu decyzji zakupowych online, co takze zaobserwo-
wat Hsu z zespotem. Natomiast w wypadku 0sob, ktére czytajg blogi okazjonal-
nie, ich oddziatywanie jest marginalne i dotyczy jedynie postawy wobec zaku-
péw online.

Réznice w wynikach przeprowadzonych analiz wskazujg takze na koniecz-
nos¢ precyzyjnego planowania préby badawczej.
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THE EFFECTS OF BLOGGER RECOMMENDATIONS ON YOUNG
ADULTS’ ONLINE PURCHASE INTENTION

Summary

The paper contains the results of own research relating to the use of blogger recommendations
when making purchasing decisions by people aged 15-25. A survey involving 299 students as par-
ticipants is analyzed. The results show that the use of blogger recommendations depends on the
involvement of the readers in reading a blog. Moreover, it is determined that the perception of the
usefulness of bloggers” recommendations influences the attitude towards shopping online.

Keywords: blogs, eWOM, young adults, recommendation, internet, purchase
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