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Streszczenie

Celem artykutu jest analiza tego, jak waznym elementem marketingu internetowego staty
sie media spotecznosciowe, W jaki sposob uzytkownicy podchodza do przedsigbiorstw prowadzacych
swoje dziatania w przestrzeni cyfrowej, jakie czynniki najskuteczniej wpltywaja na preferencje
konsumenckie uzytkownikéw mediow spoteczno$ciowych, jak rowniez analiza, w jakim stopniu
konsumenci ufaja w tresci podawane przez firmy i influenceréw w social mediach.

Metoda badawcza zastosowang W artykule jest metoda sondazu diagnostycznego.
Badanie ma charakter pilotazowy | umozliwia wstepne okreslenie specyfiki badanego zjawiska
spotecznego. Ankieta zostata przygotowana w formie online w jezyku zaréwno polskim, jak
I angielskim. Zostata udostepniona uzytkownikom na takich platformach, jak Facebook, Twitter,
Instagram, Reddit, Wykop oraz Discord.

Badania wykazaty m.in., ze pozytywne opinie w social mediach sa bardzo wazne dla
konsumentow W Polsce i na swiecie. Wsrod nich kluczowe miejsce zajmujg rekomendacje od
przyjaciot i rodziny. Analizujac te wyniki, mozna zauwazyc¢, ze konsumenci cenig opinie innych
0s0b, jednoczes$nie wykazujac pewien stopien nieufnosci wobec pozostatych informacji
pozyskiwanych w mediach spotecznosciowych.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, marketing internetowy, proces zakupowy, klient
cyfrowy, marka, influencer marketing.

SOCIAL FACTORS AFFECTING CONSUMER DECISIONS
OF SOCIAL MEDIA USERS IN POLAND AND WORLDWIDE

Summary

The aim of this article is to analyze how important an element of online marketing social
media have become, how users approach companies conducting their activities in the digital
space, and what factors most effectively influence the consumer preferences of social media
users and an analysis of the extent to which consumers trust the content provided by companies
and influencers on social media.
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The research method used in this article is the diagnostic survey method. The study is the
pilot nature and allows a preliminary determination of the specificity of the social phenomenon
under study. The use of this method made it possible to determine the size, scope and intensity
of the social phenomenon under study. The survey was prepared online, both in Polish and English.
It was made available to users on platforms such as Facebook, Twitter, Instagram, Reddit,
Wykop and Discord. Research has shown, among other things, that positive opinions in social
media are very important for consumers both in Poland and around the world. However, they
are not the most important for users. Respondents indicated recommendations from friends and
family as well as online ratings and opinions as more important. Analyzing these results, it can
be seen that consumers value the opinions of other people, but show a certain degree of distrust
towards information obtained on social media.

Key words: social media, internet marketing, purchasing process, digital customer, brand, influencer
marketing.

Wprowadzenie

Przedsigbiorstwa funkcjonuja w okreslonej przestrzeni i nieustannie wchodza
w interakcje z otoczeniem — zaro6wno blizszym, jak tez dalszym. Szczegolnie mocno sg
ksztaltowane przez zmiany w obszarze technologii i komunikacji. Pandemia i zwigzane
Znig ,,lockdowny” spowodowaty gwattowny rozwoj ustug cyfrowych i przeniesienie
wielu biznesow, a takze wielu obszaréw aktywnosci ludzkiej do sieci. Szybkie tempo
zmian i powstawania nowych rozwigzan technologicznych wymaga od branzy duze;j
elastyczno$ci w dostosowywaniu si¢ do oczekiwan klientow. Ze wzgledu na to, ze
we wspolczesnym §wiecie mamy do czynienia z nadmiarem dobr, przedsigbiorstwa
nieustannie prowadza badania opinii konsumenta i analizuja rynek w celu poszukiwania
rozwigzan, znajdujacych jak najlepsza skutecznos¢ w dotarciu do gustow konsumenta.
Duzy rynek globalny, jaki daje przedsigbiorstwom cyfryzacja ich dziatan, generuje tez
wiele narzedzi dziatania zarowno w marketingu internetowym, jak i w docelowym
dziataniu w mediach spotecznosciowych.

Szczegoblnie wzrosto znaczenie platform spotecznosciowych. Stanowia one obecnie
,hieodtaczny element swiata tworzac kluczowa platform¢ komunikacyjng” (Sala,
Krolewski, 2016, s. 104). Umozliwiajg ludziom wzajemne interakcje, dzielenie si¢
opiniami, budowanie spotecznosci, realizacje¢ zakupow, a takze mozliwos¢ tworzenia
I udostepniania tresci w postaci tekstow, zdjec, filmow i innych multimediow.

Wedtug raportu Hootsuite Global State of Digital, ,,z ustug social mediow
korzysta 4,76 miliarda ludzi na calym swiecie, a ich sredni czas korzystania z tych
aplikacji wynosi 2 godziny i 31 minut” (Kemp, 2023, s. 160). Niewatpliwie najwickszym
graczem na rynku jest Facebook z niemal 3 mld uzytkownikoéw. Drugim jest YouTube,
gdzie zarejestrowano 2,5 mld osob. Najbardziej dynamicznie rozwijajacym si¢ medium
spotecznosciowym jest z kolei Instagram. Od pazdziernika 2022 roku ,,na calym
$wiecie jest okoto 4,74 miliarda aktywnych uzytkownikéw SM” (Ibidem, s. 182-192).

Z powyzszych wzgledow media spotecznosciowe staty si¢ takze ,,znakomitg
przestrzenig do realizacji komunikacji marketingowe;j” (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2013, s. 19) — umozliwiaja sprzedaz produktow i ustug, ale takze ,,bezposredni kontakt
z klientami, budowanie relacji z nimi, a takze budowanie lojalnosci i zwigkszanie
swiadomosci marki” (Matwiejczak, 2020, s. 171-176).
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Relacja klienta z firmg i caty proces decyzyjny staja si¢ przestrzenig intensywnego
oddziatywania $rodkami perswazji marketingowej, takimi jak ceny, reklama, influencer
marketing, marketing szeptany, rekomendacje, opinie. Przedsiebiorstwa moga wykorzystac
social media do ,,promocji swoich ofert, przeprowadzania konkursow, oferowania rabatow
czy reklamowania nowych produktow” (Kos-Labedowicz, 2014, s. 22). Dziatania
w mediach spoteczno$ciowych dzieki odpowiednim zabiegom PR i z zakresu spotecznej
odpowiedzialno$ci biznesu pozwalajg na prezentowanie marki w pozytywnym swietle.
Poprzez publikowanie ciekawych tresci i zdjeé zwigzanych z marka, opinii klientow
i influencerow, przedsiebiorstwa ,,mogg skutecznie kreowac¢ pozytywny wizerunek
marki” (Gr¢bosz, Siuda, Szymanski, 2016, s. 52-74). Warto tu podkresli¢, ze nowe
technologie otworzyty nowy etap w komunikacji firm z konsumentami, dajac tym samym
ostatnim szanse¢ wypowiadania si¢, komentowania, oceniania i wchodzenia w interakcje.
Dialog zastgpit jednokierunkowe komunikaty marketingowe i stat si¢ doswiadczeniem
mas. Z jednej strony umozliwit tworzenie wokot marek spotecznosci, a z drugiej zapewnit
btyskawiczny przeptyw pozytywnych i negatywnych opinii, uzalezniajac wizerunek
firmy od zadowolenia klientéw lub jego braku. Szczegdlnie istotnymi instrumentami
wplywu na klientow staty sie publikowane w sieci rekomendacje osob bliskich, znajomych,
innych konsumentow lub influencerow (Radziszewska, 2013). Poniewaz zakup online
wigze si¢ z pewnym ryzykiem, konsumenci poszukuja réznych zrodet zwigkszajacych
pewnos¢ transakcji i zmniejszajacych ryzyko nieudanego wydatku badz straty czasu.
Opinie innych staja si¢ ,,jednym z kluczowych elementéw wzmacniania wiarygodnosci
I zaufania w projektowaniu kampanii zachgcajacych do zakupu” (Proszkiewicz, 2023).
Kreowanie takich przekazow nazywane jest ,,marketingiem relacji lub szeptanym i staje
si¢ coraz bardziej znaczacym obszarem dziatan promocyjnych” (Sernovitz, 2011, s. 23).

Glownym celem artykutu jest analiza czynnikéw wptywajacych na decyzje
konsumenckie uzytkownikow medidw spotecznosciowych w Polsce i za granica.
Szczegbdlng uwage zwrdcono na analiz¢ czynnikow wptywajacych na poziom zaufania
do marek, w tym rekomendacje, opinie i influencer marketing. W tym celu postawiono
nast¢pujace pytania badawcze:

— Jak czgsto opinie uzytkownikow 0 marce w mediach spotecznosciowych

wplywaja na decyzje zakupowe konsumentow?

— Jakie czynniki wptywaja na decyzje zakupowe?

— Jak czg¢sto uzytkownicy medidow spotecznosciowych angazujg si¢ W tresci

tworzone przez marki w mediach spotecznosciowych?

Autorzy podjeli probe weryfikacji zatozenia, ze wykorzystanie opinii spotecznej,
w tym opinii autorytetow, ma kluczowe znaczenie w procesie wywierania wptywu na
decyzje uzytkownikow mediow spotecznosciowych. Badania przeprowadzono wsrod
przedstawicieli 19 panstw z 5 roznych kontynentow. Najwigksza grupe osob badanych
stanowili przedstawiciele Polski — 72 osoby. Spoza naszego kraju udziat wzieto 64
ankietowanych, z czego najwiecej byto ze Stanéw Zjednoczonych (20 osob), Wielkiej
Brytanii (9 os6b), Niemczech (7 osob) i Indii (4 osoby). Swoje glosy oddaty rowniez
0soby pochodzace z Kazachstanu, Wioch, Ros;ji, Filipin, Chorwacji, Australii, Kanady,
Szwecji, Korei Potudniowej, Bhutanu, Rumunii, Malezji, Tajlandii oraz Peru. Dzigki
tak duzej réznorodnosci respondentéw, badania beda w stanie wskazac, jakie sg réznice
w opiniach uzytkownikow polskich i zagranicznych.
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1. Metodologia i cel badan oraz préoba badawcza

W badaniu wykorzystano metode sondazu. Ma ona zastosowanie w badaniach
spotecznych i pomaga w ,,opisywaniu i wyjasnianiu zjawisk wystepujacych w analizowanej
grupie spotecznej” (Szreder, 2010, s. 158). Szczegdlnie przydatna moze by¢ ,,w badaniach
postaw, motywow | zainteresowan respondentow, czy zasobu posiadanych przez nich
wiadomosci 0 badanym zjawisku, procesie, zdarzeniu” (Apanowicz, 2002, s. 43).

W tym celu zaprojektowano kwestionariusz ankiety. Zostat on zamieszczony
W jezyku zarowno polskim, jak i angielskim w kilku mediach spotecznos$ciowych
(w tym na Facebooku, Twitterze, Instagramie, Redditcie, Wykopie i Discordzie). Proba
badawcza zostata dobrana w sposob losowy. W badaniu wzigto udziat 136 respondentow.
Badanie ma charakter pilotazowy, niereprezentatywny, cho¢ uzyskane wyniki pozwalaja
wyciggna¢ wiarygodne wnioski i mogg by¢ podstawg do dalszych badan.

w Meiczyzna = Kobieta = Inna

Rysunek 1. Struktura respondentow wedtug pici.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wsrod ankietowanych najwicksza grupe stanowity kobiety — 83 osoby, nastepnie
mezczyzni — 47 0sob (rysunek 1), a 6 osob wskazato, ze nie utozsamia si¢ zadng z tych
dwoch pici. Wyniki te moga sugerowac, ze kobiety czesciej angazuja si¢ W interakcje
prowadzone na mediach spoteczno$ciowych od reszty spoteczenstwa.

m]18-24 m25%-3] m35-44 45-54 = 55 lub wiece]

Rysunek 2. Struktura respondentow wedtug wieku.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Najwicksze zaangazowanie W mediach spotecznosciowych mozna zauwazy¢
wsrdd osob do 34. roku zycia — stanowig one 82% wszystkich ankietowanych, co
przektada sie na 111 osob (rysunek 2). Ten wynik jednoznacznie pokazuje, ze social
media s3 domeng oso6b mtodych, nauczonych funkcjonowania w Internecie od urodzenia.
Wiekszo$¢ zycia mtodych osob toczy sie whasnie w tej przestrzeni i wiele z nich nie
wyobraza sobie zycia bez kontaktu online ze znajomymi. Pozostate 25 0séb nalezy do
grup wiekowych powyzej 34. roku zycia, przy czym zaledwie 3 osoby nalezg do
srodkowego przedziatu, od 45. do 54. roku zycia.

4%

28%

-

= Srednie
= Licendjat
= Magister

Stopien doktora luby inny stopien 2aawansovwany

Rysunek 3. Struktura respondentow wedlug wyksztatcenia.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza pytania o wyksztalcenie respondentéw wskazuje, ze grupa badana byta
zroznicowana pod wzgledem posiadanych kwalifikacji (rysunek 3). Wigkszos¢ badanych
osob ukonczyta studia przynajmniej w stopniu licencjackim — 72%, w tym 57 oséb
ukonczylo | stopien studiow, 38 ukonczyto studia Il stopnia, a 5 osob ukonczyto studia
stopnia zaawansowanego. Wyniki tego badania pokazuja, ze w Internecie nie istnieje prog
wejscia do spotecznos$ci internautow. Kazda 0soba moze znalez¢ tam miejsce dla siebie.

m Zatrudniony napelen etat m Zatrudniony na czesc etatu
® Samozatrudniony Student

| Bezrobotny | Naemeryturze

W Stazysta WUmowa zlecenme

Rysunek 4. Struktura respondentow wedtug zatrudnienia.
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Rowniez wsrod miejsca zatrudnienia ankietowanych wida¢ duzg réznorodnos¢
(rysunek 4). Najwieksza grupe, liczacg 46 osob, stanowig studenci. O jednego badanego
mniej znalazto si¢ wérod respondentéw zatrudnionych na peten etat. Samozatrudnionych
w badaniu byto 12 ankietowanych. W badaniu uczestniczylto tez 6 osob na emeryturze.
Tutaj ponownie mozna zaobserwowac, ze Internet jest domeng osoéb mtodych, jednak
nie ma goérnej granicy wieku wsrod jednostek korzystajacych z roznorodnych aktywnosci
w cyberprzestrzeni.

WP
H 20
Ho
]

Rysunek 5. Struktura respondentow wedlug kraju pochodzenia.
Zrbddto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W badaniu wzigli udziat przedstawiciele 19 panstw z 5 roznych kontynentow
(rysunek 5). Najwieksza grupe osob badanych stanowili przedstawiciele Polski
(72 osoby), a nastgpnie ze Stanéw Zjednoczonych (20 osob), Wielkiej Brytanii
(9 0sdb), Niemczech (7 osob) i Indii (4 osoby). Swoje gtosy oddaty rowniez 0soby
pochodzace z Kazachstanu, Wtoch, Rosji, Filipin, Chorwacji, Australii, Kanady, Szweciji,
Korei Potudniowej, Bhutanu, Rumunii, Malezji, Tajlandii oraz Peru. Dzi¢ki tak
duzej r6znorodnosci respondentow, badania bedg w stanie zasygnalizowac roznice
pomiedzy ich opiniami.

2. Profil uzytkownika mediéw spolecznosciowych

Jednym z elementéw badania byta analiza, w jaki sposob respondenci odbieraja
marketing w social mediach, za pomocg jakich kanatow marketingowych najtatwiej do
nich dotrze¢ 1 ktére z narzedzi marketingu internetowego majg najwiekszy wplyw na
ich decyzje.
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Pierwszym aspektem byto ustalenie czgstotliwosci korzystania z Internetu przez
ankietowanych. 100% respondentow odpowiedziato, ze kilka razy dziennie. Fakt, ze
136 o0s6b zadeklarowato duzg czestotliwos¢ korzystania z Internetu podkresla istotnosc¢
marketingu internetowego (por. rysunek 6).

DRGSR

" Y. T » "- RN
:'-‘1__!@.\3'@\‘.7:'-; :\

m Kilkarazy dziennie m Raz dziennie
m Kilkarazy wtygodniu Raz w tygodniu

m Rzadziejmiz raz w tygodniu

Rysunek 6. Czgstotliwos¢ korzystania z Internetu.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejnym krokiem byto ustalenie, ktore medium spotecznoséciowe jest najbardziej
popularne. W tym celu ankietowani zostali podzieleni na 3 grupy. Pierwsza z nich
reprezentuja uzytkownicy z Polski, ktorych w badaniu wzigto udziat najwigce;j i ktorzy
stanowig gloéwna grupe badang. Druga grupa to obywatele Stanow Zjednoczonych,
najwickszej $wiatowej gospodarki i kraju tworzacego trendy. Do trzeciej grupy nalezg
pozostali respondenci. Dzigki temu podziatlowi mozna zaobserwowac, ze najwigkszym
swiatowym medium spoteczno$ciowym jest YouTube. Platforma ta, dzigki duzej liczbie
réznorodnych tresci przedstawionych za pomocg filmow, przycigga uwage ponad 90%
wszystkich badanych. Réznice miedzy poszczegdlnymi grupami sg tutaj znikome, co
moze $swiadczy¢ 0 tym, ze ta platforma jest najlepszym medium dla przedsigbiorstw
chcacych prowadzi¢ zroznicowane kampanie marketingowe, trafiajace do réznych krajow.
Drugim najbardziej r6znorodnym pod wzgledem kraju pochodzenia uzytkownikow
medium jest Instagram. Platforma zdjgciowa firmy Meta cieszy si¢ popularnoscia
wiekszosci uzytkownikéw. Inna platforma spotecznosciowa, nalezaca do firmy Meta,
Facebook, jako jedyna wykazata bardzo duze zréznicowanie pod wzgledem odpowiedzi
respondentow. O ile w Polsce Facebook cieszy si¢ najwigkszym zainteresowaniem ze
wszystkich mediéw spotecznosciowych, 0 tyle poza naszym krajem platforme t¢ odwiedza
$rednio o 5 uzytkownik ze Stanéw Zjednoczonych i co 3 z pozostatych panstw. Wynik
ten jasno ukazuje spadek zainteresowania tym medium, ktoéry spowodowany moze by¢
przez zta polityke firmy w ostatnich latach, zarzutami manipulacji informacjami,
obawami o0 §ledzenie uzytkownikow czy tez zarzutami Unii Europejskiej odnosnie do
sprzedazy danych. Dla porownania, konkurencyjne medium komunikacyjne — Twitter,
przyciaga do siebie prawie dwa razy wiecej uzytkownikéw amerykanskich (por.
rysunek 7).
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voutube 1 95%

Pinterest Eaa—l 25%
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Rysunek 7. Najczesciej wybierane platformy mediow spotecznosciowych.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nastepnie Autorzy pordéwnali zainteresowanie platforma Twitter oraz Facebook
wsrdd réznych grup wiekowych (rysunek 8).

100% 88%
20% 75%
B0% 50% 50%
30%

A% - N
25% 1% 25%

| ] L] B

0%

Liczba uivitkovwnikdw Liczba v dythownikdw Liczha udytkovmnikow Liczba u iy tkovwnikdw
Facebook wwieku 18-34 Twitter v wieku 18-34  Facebook wwieku 35+  Twitter wwieku 35+

mPolska  mReszta Swiata

Rysunek 8. Porownanie wieku uzytkownikow na platformie Twitter oraz Facebook.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Porownujac dwie grupy wiekowe, uzytkownikow do 34. roku zycia i po 35. roku
zycia, mozna zaobserwowacé wieksze zainteresowanie Twitterem oséb mtodszych
w Polsce wzgledem starszej grupy wiekowej. Facebook wciaz jednak dla wielu z nich
jest pierwszym wyborem, jezeli chodzi 0 media spotecznosciowe stuzace do komunikacji
z innymi uzytkownikami. Zauwazalne jest rowniez to, ze w Polsce czesciej korzysta sig
z tego typu medidéw spotecznosciowych. Jedynie w grupie wiekowej 35+ liczba
uzytkownikéw Twittera z pozostatych panstw jest dwukrotnie wicksza od liczby
uzytkownikow z Polski. Ten wskaznik pokazuje, ze inwestujagc w marketing na rynku
krajowym za pomocg Twittera, tatwiej trafi¢ do mtodszych uzytkownikow.

Ponadto Autorzy zbadali, jak duzo czasu ankietowani spedzajag w mediach
spotecznosciowych (rysunek 9).

® Mniejniz 30minut @ 30minut do 1 godziny m 1-2 godziny = 2-4 godziny m Wiecejniz 4 godziny

Rysunek 9. Dzienny czas spgdzany w mediach spotecznosciowych.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badanie dowiodto, ze media spotecznosciowe staty si¢ ,,zjadaczem czasu”
uzytkownikoéw na catym §wiecie. Ponad potowa ankietowanych uwaza, ze w social
mediach spgdza co najmniej 2 godziny dziennie, z czego az 48 ankietowanych wskazato
na odpowiedz powyzej 4 godzin. Sytuacja taka sprawia, ze przez duza cz¢$¢ swojego
dnia zyja online, doswiadczajac roznorodnych bodzcow cyfrowych, w tym rowniez
reklam. Zaledwie 2 osoby w catym badaniu stwierdzity, ze z mediéw spotecznosciowych
korzystajg rzadziej niz 30 minut dziennie.

3. Czynniki spoteczne wplywajace na decyzje konsumenckie uzytkownikow mediow
spolecznosciowych w Polsce i na swiecie — analiza wynikow

W kontek$cie przeprowadzonych badan, polscy uzytkownicy mediow
spotecznosciowych bardziej zwracajg uwage na opinie innych uzytkownikéw na temat
danej marki w mediach spotecznosciowych. Podobnie jak w przypadku uzytkownikow
z reszty panstw, najczesciej padata odpowiedz ,,czasami”. Wérod polskich respondentow
odpowiedz taka podato 39% wszystkich ankietowanych, a w przypadku pozostatych —
38%. Polscy uzytkownicy druga najczestsza odpowiedzig, majacg zaledwie 3% mniej,
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uznali ,,czesto”, a w przypadku ankietowanych z innych panstw ,,rzadko”. Fakt ten
wskazuje, ze opinia spoteczna odno$nie do danej marki ma w Polsce wicksze znaczenie
niz W reszcie $wiata. Moze by¢ to wynikiem wigkszego zrozumienia oséb z innych
panstw na temat celowego zanizania ocen w wyniku nielegalnej konkurencji czy tez
0 tym, ze polscy uzytkownicy nie majg zaufania do marek, lecz ufaja innym cztonkom
spotecznosci (rysunki 10 i 11).

T

® Fawsze ® (zesto = Czasami Fzadko = Nigdy

Rysunek 10. Czestotliwos¢ wptywu opinii innych uzytkownikow na temat marki w social mediach,
w odniesieniu do decyzji zakupowych konsumentéw — polscy respondenci.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

B

= Fawsze = Czesto = Czasami Fradko = Nigdy

Rysunek 11. Czestotliwo$¢ wptywu opinii innych uzytkownikow na temat marki w social mediach,
w odniesieniu do decyzji zakupowych konsumentow — zagraniczni respondenci
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku polskich respondentow najwigkszym zaufaniem darzy si¢
rekomendacje od przyjaciot i rodziny. Jako odpowiedz majaca duzy wptyw zaznaczyto
32 ankietowanych, a na 4 w 5-stopniowej skali ocenity to 22 osoby. Najmniejszym
zaufaniem darzy si¢ rekomendacje celebrytow. Caltkowity brak zaufania wskazaty
34 osoby, a tylko jedna z nich stwierdzita, ze darzy influencerow duzym zaufaniem.
Srednim zaufaniem odbiorcow w Polsce ciesza sie opinie i oceny online oraz pozytywne
opinie w mediach spotecznosciowych. Wyniki te wskazuja, ze polscy uzytkownicy stawiaja
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na rozwigzania znane oraz lubiane przez ich znajomych lub rodzing. Wierzg i ufaja
w sprawdzone wczesniej rozwigzania. Weryfikuja rowniez informacje za pomoca opinii
innych osob, jednak stawiajg je ponizej informacji uzyskanych od osob, ktorym ufajg.
Brak catkowitego zaufania wobec influencerow moze wskazywaé na niskg wiarygodno$é
marketingowg celebrytow. Wiele ostatnich sytuacji, w ktorych reklamowane przez
celebrytow produkty okazywaty si¢ scamem, czyli zwyklym oszustwem, sprawito ze
prowadzenie kampanii u influenceréw nie jest zbyt dobrze odbierane wsrod polskich
uzytkownikow (rysunki 12 i 13).
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0
Rekomendacje o Rekomendacje Opinie i oceny online  Pozybywne opinie na
provjaciol irodziny celebrytow temat miarki v

mmediach
spolecznosciowych

Hl m: B3 B4 W5

Rysunek 12. Czynniki majace wptyw na decyzje zakupowe konsumentow — polscy respondenci.
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

40
35
30
2%
20
15
10
-l -
0
Fekomendacje od Rekomendacje Opiniei oceny online  Pozytywne opinie na
przyjaciolirodziny celebirytow temat marki w

mediach
spolecznoscioveych

Hl E? H3 04 5

Rysunek 13. Czynniki majace wptyw na decyzje zakupowe konsumentow —zagraniczni respondenci.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku osob spoza Polski zaobserwowac¢ mozna mniejszg wiarygodnosé
w opinie znajomych i rodziny. Nie ufajg one roéwniez celebrytom, jednak w nieco
mniejszym stopniu niz polscy uzytkownicy. Najbardziej popularng opcja weryfikacji
danej marki wsrod nich sa opinie i oceny online. Na taka opcje W ocenie przynajmniej
4 w 5-stopniowej skali zdecydowato si¢ 52 uzytkownikow. Wyniki te Swiadcza
0 wickszym zaufaniu opinii spotecznej niz opinii osob znajomych jak w przypadku
Polski. Respondenci spoza naszego kraju mniej ufaja rowniez opiniom w social mediach
od polskich ankietowanych. Sumarycznie opinie od znajomych i rodziny, a takze opinie
i oceny online sg najbardziej wiarygodng oceng marki i to na to powinny zwraca¢ uwage
firmy chcace zbudowac lojalng grupe odbiorcow.

= Bardzoczesto = (zesto = Neutralnie Rzadko wBardzorzadko = Nigdy

Rysunek 14. Czgstotliwo$¢ zaangazowania uzytkownikow w tresci tworzone przez marki na
profilach w mediach spotecznosciowych.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W przypadku zaangazowania W tresci, jakie udostepnia dana marka w mediach
spoteczno$ciowych, uzytkownicy zarowno polscy, jak i zagraniczni majg bardzo podobne
zdanie. Opinie wszystkich respondentow sg zréznicowane, CO wskazywac¢ moze na
duzg indywidualnos¢ w tym zakresie. Uzytkownicy udzielajg si¢ W niektorych tresciach,
zwlaszcza tych, ktore sg najbardziej dla nich interesujace.
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Rysunek 15. Dokonywanie zakupu przez konsumentow na podstawie pozytywnych opinii innych

uzytkownikow mediow spotecznosciowych na temat marki.
Zrbédto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku dokonanych zakupoéw na podstawie pozytywnych opinii innych
uzytkownikow mediéw spotecznosciowych polscy uzytkownicy podobnie jak uzytkownicy
z innych panstw, W wigkszos$ci przypadkoéw zakupili jakis produkt. Wynik ten ukazuje,
jak waznym czynnikiem dla respondentéw sg opinie innych oséb, a takze obrazuje
skale zakupow dokonanych przez marketing w social mediach. Produkty, dzigki skutecznej
reklamie w mediach spotecznos$ciowych, dotarty do ponad 65% uzytkownikow.
Przedsi¢biorstwa, w celu poprawy opinii uzytkownikoéw sledzacych ich marke i w efekcie
wzrostu wynikow sprzedazy online, powinny zainwestowac¢ W przyjazny marketing
w social mediach.

39%

s Weale = Troche Umiarkow anie Bardzo = Calkowicie

Rysunek 16. Zaufanie uzytkownikéw wobec informacji udostgpnianych przez marki na platformach

spotecznos$ciowych — polscy respondenci.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszos$¢ polskich respondentow znalazta si¢ w przedziale osoéb
majacych umiarkowane i niewielkie zaufanie do tresci podawanych przez marki na ich
mediach spotecznosciowych. Potowa ankietowanych wskazata na brak lub minimalny
poziom zaufania do tresci generowanych w firmowych social mediach. 28 ankietowanych
udzielito odpowiedzi §wiadczacej 0 tym, ze troche ufajg w podawane informacje,
a 8 osob wcale nie wierzy w te tresci. Srodkowa odpowiedz, ,,umiarkowanie”, wybrato
31 os6b. Polscy ankietowani nie darza wiec wielkim zaufaniem wiadomosci szerzonych
przez profile nalezace do marek. Wynik ten moze odzwierciedli¢ pragmatyczne podejscie
klientow do tresci zamieszczanych w Internecie. Konsumenci wiedzg, ze informacje
zawarte w mediach nie zawsze sa prawdziwe i nie nalezy im bezgranicznie ufac.

® Weale = Troche Umiarkowanie Bardzo = Calkowicie

Rysunek 17. Zaufanie uzytkownikow wobec informacji udoste}ﬁnianych przez marki na platformach
spofecznosciowych — zagraniczni respondenci
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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W przypadku respondentow zagranicznych przewaza catkowicie negatywne
podejscie do wiarygodnosci informacji udostepnianych przez profile branzowe. 12 0s6b
wybrato na odpowiedz ,,wcale”, 28 —, troch¢”, a 20 badanych wskazato, ze ufa informacjom
w sposob umiarkowany. Zaledwie 4 osoby wskazaty na duze zaufanie. W poréwnaniu
do respondentéw z Polski, respondenci zagraniczni zdecydowanie gorzej wyrazajg
si¢ na temat zaufania wobec firm. 63% ankietowanych, co przektada si¢ na 40 os6b
wyraza si¢ Krytycznie odno$nie do jakosci tresci generowanych przez przedsigbiorstwa.
Sumarycznie wyniki obu grup badanych ukazuja problem duzej ilosci falszywych
informacji w Internecie. Przedsiebiorstwa powinny wigc rozwazy¢, czy udostgpnianie
informacji branzowych, statystyk czy tez prac majacych na celu uswiadomienie
konsumentdéw, ma realny wptyw na wyniki odnoszone w ramach prowadzonego
marketingu. Konsumenci nie darzg tych informacji duzym zaufaniem, dlatego moga
zdecydowaé si¢ pomingé przyswojenie informacji, ktore przedsigbiorstwa chca
przekazac.
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Rysunek 18. Czynniki wptywajace na zaufanie wobec marki w mediach spotecznosciowych.
Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Konsumenci podczas wyrabiania sobie opinii na temat danej marki jako kluczowy
czynnik stawiajg wlasne do§wiadczenia z markg. Wsrod polskich ankietowanych taka
odpowiedz zadeklarowato 68 osob, co stanowi 94% ogotu, a poza granicami Polski na
3 na 4 konsumentéw. Bardzo waznymi czynnikami sg rowniez pozytywne opinie
uzytkownikow, jako$¢ produktow/ustug oraz rekomendacje od przyjaciot i rodziny.
Ankietowani dopisali rowniez, ze wazna jest dla nich transparentno$¢ cenowa firmy.

—-107 -



STUDIA EKONOMICZNE. Gospodarka * Spoleczeiistwo * Srodowisko
(ECONOMIC STUDIES. Economy * Society * Environment) Nr 2/2023 (12)

Polscy ankietowani, w przeciwienstwie do osoéb badanych spoza kraju, wskazali, ze
reputacja marki, przejrzysto$¢ oraz szerokos¢ marki nie sg dla nich argumentami
wplywajacymi na tworzenie pozytywnej opinii wokot marki. Ten element moze
wskazywacé, ze polscy konsumenci, jako klienci pochodzacy z kraju o gorszej sytuacji
ekonomicznej od konsumentow z USA, Niemiec czy Wielkiej Brytanii, czesto zmuszeni
sa do szukania alternatyw, zamiast kupowa¢ produkty znanych marek. Podkresli¢ to
moze zréznicowanie W odpowiedziach pomig¢dzy reputacja marki a wyrobieniu sobie
wlasnej opinii na jej temat.

= Mie = Tak

Rysunek 19. Obserwowanie profili firmowych na platformach mediow spotecznosciowych

— polscy respondenci.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

= Nie = Tak

Rysunek 20. Obserwowanie profili firmowych na platformach mediow spoteczno$ciowych

— zagraniczni respondenci.
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Ankietowani w wiekszos$ci zadeklarowali, ze obserwuja marki na platformach
mediéw spotecznosciowych. Zarowno w przypadku konsumentéw z Polski, jak rowniez
spoza granic kraju, konsumenci w ok. 60% decyduja si¢ na sledzenie i obserwowanie
marek.
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Rysunek 21. Czynniki wptywajace na decyzj¢ 0 obserwowaniu marki w mediach spotecznosciowych.
Zrodo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Podstawowym powodem, dla ktorego konsumenci §ledzg marki w mediach
spoleczno$ciowych, sg rabaty i promocje. Wiele firm oferuje tez swoim uzytkownikom
dodatkowe rabaty za zaobserwowanie ich profili w social mediach. Przyczynia si¢ to
do rozwoju marki, a dla konsumentéw stanowi ciekawa gratyfikacje, z ktorej chea
skorzysta¢. Rowniez tego typu aktywno$¢ przedsiebiorstw polepsza ich wizerunek
i opinie na ich temat. Konsumenci wskazali, ze do obserwacji marek przyciagaja ich
interesujace dla nich treéci. Jeden z ankietowanych napisat, ze wsrod tej kategorii zwraca
uwage na memy, czyli zabawne tresci udostgpniane w Internecie. To podejscie pokazuje,
jak waznym zjawiskiem jest content marketing i ze jest to skuteczne narzgdzie marketingu
internetowego. Wsrdd najmniej opiniotworczych elementow prowadzenia kampanii
w Internecie ankietowani po raz kolejny wskazali na influencer marketing. Wedtug
badanych niska wiarygodnos$¢ celebrytow, a takze duzo kampanii, jakie oni prowadza,
sprawia ze korzystanie z ptatnych wspoélprac z tworcami internetowymi nie jest
czynnikiem kluczowym do budowania opinii 0 marce. Ankietowani wskazali tez na
niskie znaczenie inicjatyw spotecznych. Prowadzenie dziatan CSR, a wiec z zakresu
spotecznej odpowiedzialnosci przedsiebiorstw, pomimo wielu zalet spotecznych, nie
zwigksza W znaczgcym stopniu opinii na temat danej marki. Tendencje wystepujace
wsrod ankietowanych z Polski i spoza jej granic pokazujg na podobne podejscie wobec
kreowania opinii zaréwno na rynku krajowym, jak i zagranicznym.
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= Bardzo skuteczny = Skuteczny = Neutralny

Mieskuteczivy & Bardzo nieskutecziny

Rysunek 22. Skuteczno$¢ marketingu internetowego wedtug konsumentéw w mediach
spotecznosciowych — polscy respondenci
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

= Bardzo skuteczny = Skuteczny = Neutralny

Nieskuteczny = Bardzo nieskuteczny

Rysunek 23. Skuteczno$¢ marketingu internetowego wedtug konsumentéw w mediach
spoteczno$ciowych — zagraniczni respondenci.
Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Respondenci w zdecydowanej wigkszo$ci uwazajg marketing internetowy za
skuteczny. Niezaleznie od kraju pochodzenia, rynku wystgpowania i wykorzystywanych
narzedzi, Internet stat si¢ skutecznym miejscem prowadzenia dziatan marketingowych.
W przypadku zagranicznych respondentow, czesciej wybierana jest odpowiedz sugerujaca,
ze dziatania przedsigbiorstw W cyberprzestrzeni sg bardzo skuteczne, lecz polscy
respondenci wybrali, ze wigkszo$¢ dziatan jest skuteczna.

Podsumowanie

W wyniku przeprowadzonych badan mozna stwierdzié, ze pozytywne opinie
uzytkownikow na temat marki w mediach spotecznosciowych sg kluczowym czynnikiem,
majagcym wplyw na decyzje zakupowe innych konsumentéw. Badania wykazaty bowiem,
ze pozytywne opinie w social mediach sg bardzo wazne dla konsumentow. Ankietowani
jako szczegdlnie wazne wskazali rekomendacje od przyjaciét i rodziny. Analizujac te
wyniki, mozna zauwazy¢, ze konsumenci cenig sobie opinie znanych im osob | wykazuja
pewien stopien niecufnosci wobec innych informacji pozyskiwanych w mediach
spotecznosciowych. Istnieje prawdopodobnie wiele czynnikéw, ktore wptywaja na to
zaufanie. Moze to by¢ zwigzane Z wystgpowaniem falszywych opinii, manipulacja lub
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ptatnymi recenzjami w mediach spotecznosciowych, co wptywa na wiarygodnos¢ tych
opinii. Wiekszym zaufaniem darza opinie i oceny w innych strefach wirtualnej przestrzeni,
takich jak serwisy, w ktorych mogg wyrazi¢ opini¢ na dany temat lub oceny przyznawane
produktom w sklepach typu marketplace.

Badania pozwalaja jednoznacznie stwierdzic, ze korzystanie ze spotecznos$ciowych
mediow stato sie codziennoscig dla wigkszo$ci uzytkownikow. 100% wszystkich
ankietowanych wskazato na codzienne korzystanie z Internetu, a wiekszo$¢ z nich
wskazata na korzystanie z social mediow przynajmniej 2 godziny dziennie. Odpowiedz
ta pokazuje, jak duza warto$cig dla przedsiebiorstwa moze by¢ skuteczne prowadzenie
marketingu internetowego w mediach spotecznos$ciowych. Cho¢ Facebook, platforma
stworzona przez firm¢ Meta, jest najczes$ciej wybierang opcjg, to jednak zauwazy¢
mozna rosngce zainteresowanie korzystaniem z Twittera, szczegdlnie wsrod osob do
35. roku zycia.

Ankietowani wskazali takze duze znaczenie opinii i rekomendacji. Szczeg6lnie
kluczowe sg dla nich rekomendacje bliskich cztonkow rodziny, ich oceny i opinie na temat
danych produktow. Z kolei opinie influenceréw uznawane sg za znaczenie mniej
wiarygodne. Nie pomaga z pewnoscig fakt duzej ilosci scamow, a wigc internetowych
oszustw, ktore promowane byly przez celebrytow.

Ostatnim aspektem byta analiza poziomu zaufania uzytkownikéw do informacji
przekazywanych przez firmy. W wyniku przeprowadzonych badan okazato si¢, ze
konsumenci nie darza profili firm w mediach spotecznosciowych duzym zaufaniem
I nie sg one dla nich wiarygodnym zrodiem wiedzy.
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