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Abstract

ASSESSMENT OF INFORMAL SOURCES OF INFORMATION
ON THE INTERNET WHEN MAKING PURCHASING DECISIONS
BY YOUNG CONSUMERS

The study presents the results of a research aimed to determine the assessment of informal sourc-
es of information on the Internet by young consumers (aged 15 to 24 years). The swomystemati-
zation of literature regarding the search for information made it possible to identify the variables
which were used as evaluation factors. The research shows that gender, the extent of the use of the
Internet to search for information in the process of purchasing, and the prior use of informal sourc-
es diversify this assessment. This, however, is connected with the impact of a particular source on
purchasing decisions.
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Wstep

Sposob, w jaki konsumenci poszukujg i wykorzystujg informacje w procesie za-
kupowym, jest ztozonym zjawiskiem i — pomimo dlugiej tradycji badan — nie do kon-
ca poznanym'. Ekspansja Internetu zwigkszyta mozliwosci poszukiwania informacji

' R. Peterson, M.C. Merino, Consumer Information Search Behavior and the Internet,
,,Psychology and Marketing” 2003, nr 20(2), s. 99—121.
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o produktach, stad podejmujac decyzje nabywcze, konsumenci coraz czgsciej szuka-
ja w nim informacji na temat oferty rynkowej>. Ponadto ci, ktorzy kiedys siegali po
informacje ze zrodet komercyjnych, obecnie czgéciej postuguja sie nieformalnymi
zrodtami w sieci’.

Konsumenci traktujg Internet jako miejsce zbierania i porownywania informa-
cji oraz interakcji, w ktorych ich doswiadczenia z produktami sg wspoétdzielone, co
oznacza, ze konsumenci z biernych odbiorcow informacji w czg¢$ci zmienili si¢ w ak-
tywnych tworcow dzieki temu, ze media spoleczno$ciowe dostarczyty im mozliwo-
$ci umieszczania wlasnych wypowiedzi (informacji i opinii) w ramach eWOM?*,

Nie podlega wige dyskus;ji fakt, ze rozwoj Internetu wywart i nadal bedzie wy-
wieral wplyw na zachowania w trakcie pozyskiwania informacji przez konsumentéw
podejmujacych decyzje nabywceze. Chociaz uwaza sie, ze Internet wzmocnit pozycje
konsumentow, istnieje niedostatek badan potwierdzajacych, iz w rzeczywistosci pro-
wadzi on do zdobywania wigkszej liczby trafniejszych informacji, co z kolei wigze
si¢ ze skuteczniejszym podejmowaniem decyzji konsumenckich.

Zachowania konsumentéw w Internecie wymagaja eksploracji, tym bardziej ze
sa skomplikowanym socjotechnicznym zagadnieniem, powigzanym mig¢dzy inny-
mi z odmiennym uzywaniem sieci przez przedstawicieli réznych segmentéw rynku.
Grupa, ktéra powszechnie korzysta z Internetu, sg mtodzi konsumenci, w tym mto-
dziez, na ktérej koncentruje si¢ to opracowanie. Artykut przedstawia wyniki badan
zmierzajace do okreslenia oceny nieformalnych zrédet informacji w Internecie (ser-
wisow spotecznos$ciowych, blogow i forow internetowych) i oddziatywania tej infor-
macji na proces podejmowania decyzji nabywczych przez polskich mtodych konsu-
mentdéw (osoby w wieku od 15 do 24 lat). Ma charakter eksploracyjny i jest proba
wskazania ewentualnych uwarunkowan oceny nieformalnych zrédet online, do cze-
go wykorzystano techniki statystycznego opisu zaleznosci.

Poszukiwanie informacji jako etap procesu podejmowania decyzji
nabywczych

Model EKB (od nazwisk tworcow Engel, Kollat i Blackwell, 1968 rok) jest jed-
nym z najcze¢sciej wykorzystywanych modeli do objasnienia procesu podejmowa-
nia decyzji zakupowych (w Internecie i poza nim). Model ten, opierajac si¢ na ra-
cjonalnosci zachowan konsumenta, zaktada, ze decyzja wyboru, a nastgpnie zakupu

2 B. Lis, In eWOM We Trust, ,,Business & Information Systems Engineering” 2013, nr 5(3),
s. 129-140; J. Lee, D.H. Park, 1. Han, The Effect of Negative Online Consumer Reviews on Product
Attitude: An Information Processing View, ,,Electronic Commerce Research and Applications” 2008,
nr 7(3), s. 341-352.

¥ Tamze.

4 C. Park, Y. Wang, Y. Yao, Y.R. Kang, Factors Influencing eWOM Effects: Using Experience,
Credibility, and Susceptibility, ,,International Journal of Social Science and Humanity” 2011, nr 1(1),
s. 74-79.
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jest bezposrednig i logiczng konsekwencjg przechodzenia konsumenta przez pi¢c eta-
pow (rys. 1).

Zgodnie z przedstawionym modelem po rozpoznaniu problemu konsument celo-
wo inicjuje wiele zachowan zwigzanych z poszukiwaniem informacji, co poprzedza
wybor nabywanego, a nastgpnie konsumowanego przez niego dobra.

Znajomos$¢ zachowan konsumenta na tym etapie procesu decyzyjnego jest waz-
na, dlatego ze dostarcza specjalistom ds. marketingu podstaw do okreslania miejsca
i czasu dotarcia do nabywcy z wlasciwa informacja o ofercie rynkowej, co jest szcze-
gdlnie istotne w projektowaniu efektywnej komunikacji marketingowe;j.

Wiasciwa analiza tego procesu wymaga uwzglednienia wielu uwarunkowan od-
noszacych si¢ do roznych dyscyplin naukowych (tab. 1). Najczgsciej podstaw do ana-
liz dostarcza psychologia i ekonomia.

Identyfikacja problemu

Poszukiwanie informacji

Ocena mozliwosci

4+—

Decyzja zakupu

Ocena postdecyzyjna

Rysunek 1. Etapy podejmowania decyzji konsumenckich zgodnie z modelem EKB

Zrodho: opracowanie whasne

Tabela 1. Interdyscyplinarnos¢ podstaw wyjasniania procesu poszukiwania informacji przez kon-
sumentoéw — wybrane zagadnienia

Perspektywa analizy Przykladowe obszary wiedzy

Ekonomiczna Koszt poszukiwania informacji
Postrzegane korzysci

Psychologiczna Procesy percepcji
Procesy uczenia si¢ i zapamigtywania
Motywacja

Socjologiczna Podatno$¢ na wptyw interpersonalny/spoteczny

Zroédto: opracowanie wlasne
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Zachowania konsumentéw zwigzane z poszukiwaniem informacji stanowig cig-
gle aktualny zakres badan, pomimo wieloletniej tradycji’. Rozmiar prowadzonych
badan uniemozliwia dokonanie przegladu wszystkich prac, stad w opracowaniu od-
niesiono si¢ jedynie do wybranych, wskazujac na podstawy zwigzane z procesem po-
szukiwania informacji w Internecie.

Poszukiwanie informacji sktada si¢ z wielu zachowan i interakcji miedzy nimi,
zwigzanych ze zdobywaniem, przetwarzaniem, przechowywaniem oraz przekazywa-
niem informacji, zmierzajac do zaspokojenia potrzeby informacyjnej, wraz z czyn-
nikami poprzedzajacymi oraz konsekwencjami®. Analiza procesu poszukiwania in-
formacji dotyczy charakteru i zakresu (np. rodzaj i liczba zrodet oraz informacji),
a takze czasu poswigcanego przez konsumenta na poszukiwania (np. zaleznie od ro-
dzaju dobra). Kolejny obszar wiaze si¢ z poszukujacymi informacji (np. charaktery-
styki spoteczno-demograficzne, do§wiadczenia zakupowe czy motywy zdobywania
informacji)’. Schmidt i Spreng zidentyfikowali niemal 60 zmiennych obecnych w li-
teraturze przedmiotu, ktére oddzialuja na poszukiwanie informacji®. Usystematyzo-
wane przez nich zmienne obejmowaty aspekt srodowiskowy (np. trudno$¢ zadania,
liczbe mozliwosci czy ich ztozono$¢), czynniki sytuacyjne (np. wezesniejsza satys-
fakcja, czas, postrzegane ryzyko) i charakterystyke konsumenta (np. wyksztalcenie,
wczesniejsza wiedza na temat produktu, zaangazowanie) — rys. 2.

Zachowania na tym etapie procesu decyzyjnego obejmuja poszukiwania we-
wnetrzne 1 zewnetrzne. Poszukiwania wewnetrzne angazuja pamig¢ (odwotuja sie do
informacji w niej przechowywanych) i poprzedzaja zewnetrzne. Te z kolei odnosza
si¢ do wszystkiego poza pamigcia, co jest wykorzystywane podczas szukania infor-
macji, a wynikaja z braku wczesniejszych doswiadczen z produktem badz z niemoz-
liwosci przypomnienia sobie informacji (rys. 3).

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele kategoryzacji zrodet zewngtrz-
nych poszukiwan. Jedna z czgéciej wykorzystywanych porzadkuje zrodta zewnetrzne
w trzy podstawowe typy: zrodta komercyjne (marketingowe), zrodta neutralne (pub-
liczne) oraz zrédta nieformalne (osobiste) — tab. 2. Uniwersalnos¢ tej kategoryzacji
pozwala takze na zastosowanie jej w obszarze Internetu.

5 Badania zapoczatkowano na poczatku XX w.; w latach pigédziesiatych powstato wiele zna-
czacych opracowan (np. Katona G., Muller E., 4 Study of Purchase Decisions [w:] Consumer
Behavior: The Dynamics of Consumer Reaction, L.H. Clark (red.), New York 1954), intensyfika-
cja badan nastapita w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych. Obecnie ze wzglgdu na rozwoj
Internetu wiedza wymaga aktualizacji.

¢ A. Shenton, N. Hay-Gibson, Modelling the information-seeking behaviour of children and
young people: inspiration from beyond LIS, ,,Aslib Proceedings” 2011, nr 63(1), s. 57-75.

7 C. Hodkinson, G. Kiel, J.R. Mccoll-Kennedy, Consumer web search behaviour: diagram-
matic illustration of wayfinding on the web, ,International Journal of Human-Computer Studies”
2000, nr 52(5), s. 805-830.

8 J.B. Schmidt, R.A. Spreng, 4 proposed model of external consumer information search,
,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1996, nr 24(3), s. 246-256.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2015,16,2.3



Ocena nieformalnych zrédet informacji w Internecie przy podejmowaniu decyz;ji...

Kto szuka
informacji
(osoby,

W jakich grupy)? ' fJakie '
przypadkach m(ritj?jjge
(produkty)? »

Jak
(przebieg
dziatan
informa-
cyjnych)?

Poszukiwanie
informacji

Dlaczego iedy i jak

(motywy dtugo (dazy
zdobywania w procesie
informacji)? Zkim (jacy zakupu)?

uczestnicy)?

Rysunek 2. Zakres przedmiotowy procesu poszukiwania informacji

Zrodto: opracowanie wlasne
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Poszukiwania wewnetrzne Poszukiwania zewnetrzne
+ doswiadczenia « sprzedawcy/producenci
wynikajace - organizacje
z wczesniejszego konsumenckie
uzytkowania produktu « inni konsumenci
« wspomnienia zabarwione - biezace doswiadczenia
emocjonalnie

Rysunek 3. Podstawowe typy zrodet wykorzystywane w procesie poszukiwania informacji

Zrodto: opracowanie wlasne
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Tabela 2. Charakterystyka zewnetrznych zrédet informacji

Rodzaj zrédia Charakterystyka Przyklady poza Przyklady
Internetem w Internecie
Nieformalne tworzone przez konsumentow bezposred- | cztonkowie rodziny | blogi
nio przekazujacych swoje opinie innym | liderzy opinii serwisy spotecznos-
(komunikacja WOM i eWOM) ciowe
Neutralne tworzone przez ekspertow i dziennika- artykuty prasowe artykuty na portalach
rzy, umieszczane w mediach obiektywne | wywiady z eksperta- | strony www organizacji
informacje, niezwiazane ze sprzedawca | mi konsumenckich
Komercyjne tworzone przez sprzedawcow i posredni- | reklama reklamy online
kow, podkreslajace walory oferty, majace | POS w miejscu e-mailing
jasno sprecyzowany komercyjny cel sprzedazy

Zrbdto: opracowanie wlasne

Pomimo Ze podziat na wewngtrzne i zewngetrzne poszukiwania na poziome kon-
ceptualnym jest wyrazisty, to w rzeczywisto$ci wystepuje powiazanie pomiedzy eta-
pami. Zewnetrzne poszukiwania sg zalezne od informacji przechowywanych w pa-
mieci, co oddzialuje na powtarzalnos¢ procesu poszukiwania informacji. Jedynie
w przypadku, kiedy konsument nie posiada zadnych wczesniejszych do§wiadczen
zwiazanych z danym produktem, wyszukiwania wewngtrzne stanowig punkt wyjscia
do poszukiwan zewngtrznych.

W ramach zewnetrznych poszukiwan informacji Hoffman i Novak wyodrebni-
li poszukiwania przedzakupowe (prepurchase search), nakierowane na rozwigzanie
problemu powiazanego z konkretng decyzja nabywcza, oraz poszukiwania trwate
(ongoing search) o charakterze ciggltym, ktére mogg dotyczy¢ zar6wno ogdlnego po-
szerzania wiedzy, jak i decyzji zakupowej’. W przypadku tym podobnie pojawia si¢
trudno$¢ w identyfikacji rodzaju poszukiwan na poziomie empirycznym, poniewaz
mimo ze ukierunkowanie poszukiwan konsumenta moze by¢ odmienne, to wystepuje
podobienstwo w zakresie wykorzystanych zachowan. Stad tez przewaga badan kon-
centrujacych si¢ na §wiadomych wysitkach konsumentéw, zwigzanych z pozyska-
niem informacji w konkretnych sytuacjach nabywczych!'’.

° D.L. Hoffman, T.P. Novak, Marketing in hypermedia computer-mediated environments:
Conceptual foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, nr 60, s. 50—68.
10°R. Peterson, M.C. Merino, dz. cyt.
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Poszukiwanie informacji w nieformalnych zrédtach w Internecie przy
podejmowaniu decyzji zakupowych

Konsumenci czgsto siegaja po opinie innych w ramach procesu podejmowania
decyzji zakupowych. W tradycyjnym ujeciu oznacza to wykorzystanie komunikacji
interpersonalnej (word of mouth, WOM) konsumentoéw na temat ich osobistych do-
$wiadczen z firmg lub produktem z osobami z otoczenia nabywcy (cztonkami rodzi-
ny, znajomymi) — grupami odniesienia, ktore oddziatuja na nabywcow''. Pojawie-
nie si¢ Internetu zrewolucjonizowato komunikacj¢ word of mouth, oferujac nowe
srodowisko pozwalajace na jej intensyfikacje oraz rozszerzenie jej na osoby spoza
grupy odniesienia (nieznanych uzytkownikéw Internetu). Doprowadzito to do po-
wstania eWOM (e-word of mouth), czyli wypowiedzi (o zré6znicowanym wartoscio-
waniu) potencjalnego, rzeczywistego lub bytego konsumenta dotyczace oferty ryn-
kowej, ktore udostepniane sa innym przez Internet i stanowig nieformalne Zrdodla
informacji konsumenckiej (tab. 3). eWOM staje si¢ waznym $rodkiem komunika-
c¢ji marketingowej ze wzgledu na popularnos¢ poszukiwania informacji w Internecie
i wysoki poziom jego akceptacji przez konsumentow'?2,

Tabela 3. Podobienistwa i réznice pomiedzy WOM i eWOM

Word of mouth (WOM)

e-Word of mouth (eWOM)

Znany nadawca

Znany i nieznany nadawca

Bezposrednia

Posrednia, przez Internet

Twarza w twarz

Bez kontaktu osobistego

Ustna

Przyjmujaca rézne formy (tekstowa, graficzna)

Ulotna

Trwata (archiwizacja tresci)

Zroédto: opracowanie wlasne

W odréznieniu od tradycyjnie przekazywanych nieformalnych informacji eWOM
charakteryzuje unikatowy zasieg i szybko$¢ rozpowszechniania. Obejmuje on ré6zno-

' M. Budzanowska-Drzewiecka, Social Conditioning of Purchasing Decisions of 9—11 Year-
old Consumers, ,,Journal of Customer Behaviour” 2011, nr 10(2), s. 143, oraz 160; W.O. Bearden,
R.G. Netemeyer, J.E. Teel, Measurement of Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence,
,Journal of Consumer Research” 1989, nr 15(3), s. 473-481.

12 C.Park, TM. Lee, Information Direction, Website Reputation and eWOM Effect: A Moderating
Role of Product Type, ,,Journal of Business Research” 2009, nr 62(1), s. 61-67; C. Park, Y. Wang,
Y. Yao, Y.R. Kang, dz.cyt.; G. Themba, Mulala M., Brand-Related e WOM and Its Effects on Purchase
Decisions: An Empirical Study of University of Botswana Students, ,,International Journal of Business
and Management” 2013, nr §(8), s. 31-40.
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rodne kanaty wymiany informacji, mi¢gdzy innymi fora dyskusyjne, blogi czy ser-
wisy spotecznoéciowe. Ponadto eWOM jest rowniez bardziej trwaty i dostepny, po-
niewaz wigkszo$¢ tresci w Internecie jest archiwizowana, a przez to dostgpna przez
nieograniczony czas. Jedna z wazniejszych wlasciwosci eWOM jest przewaga inter-
akcji z nieznanymi osobami w Internecie, podczas gdy komunikacja WOM wystepu-
je w odniesieniu do oséb, ktore si¢ znajg i ufajg sobie nawzajem'. Stad w literaturze
przedmiotu wyrdznia si¢ ze wzgledu na poziom anonimowos$ci rozmowcy dwa ro-
dzaje eWOM: w grupie i poza nig (rys. 4)™.

osoby znane konsumentowi,

w grupie zjego najblizszego
otoczenia
eWOM
osoby spoza kregéw
poza grupa rodzinnych i kolegialnych
konsumenta

Rysunek 4. Rodzaje eWOM

Zrodto: opracowanie wlasne

Wzajemne interakcje pomigdzy uzytkownikami Internetu w ramach eWOM po-
woduja, ze konsumenci stajg si¢ bardziej zaznajomieni z walorami oferty rynkowe;j,
co zgodnie z badaniami Abrantesa z zespotem mozna powigzac¢ z procesami ucze-
nia si¢ (experiential learninge)'. Wyniki badan wskazaty, ze uczenie si¢ przez do-
$wiadczenie nie jest powigzane z eWOM w grupie, ma natomiast pozytywny zwig-
zek z eWOM poza grupa'®, co wskazuje na to, ze wypowiedzi 0so6b w ramach eWOM
W grupie opieraja si¢ na wspolnej wiedzy i podzielanych doswiadczeniach. Natomiast
wypowiedzi nieznanych uzytkownikow Internetu (eWOM poza grupg) stanowig zrod-
o nowych informacji pozwalajacych na uzupetnienie wiedzy o ofercie rynkowe;.

Wypowiedzi konsumentow w Internecie (online consumer reviews) sa czgscig
tresci dedykowanych innym konsumentom, a tworzonych przez uzytkownikéw In-
ternetu, ktorzy mieli kontakt z produktem. Zawierajg informacje i opinie wynikajace
z wezesniejszych doswiadczen z produktem!’.

13 J.L. Abrantes, C. Seabra, C.R. Lages, C. Jayawardhena, Drivers of In-group and Out-of-group
Electronic Word-of-mouth (eWOM), ,,European Journal of Marketing” 2013, nr 47(7), s. 1067-1088.
4 Tamze.
Tamze.
Tamze.
17°J. Lee, D.H.Park, 1. Han, The Different Effects of Online Consumer Reviews on Consumers’
Purchase Intentions Depending on Trust in Online Shopping Malls: An Advertising Perspective,
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informacje pozytywne
Wypowiedzi
konsumentéw
w Internecie
opinie negatywne
neutralne

Rysunek 5. Kategorie wypowiedzi konsumentéw w Internecie

Zrodto: opracowanie wlasne

Komunikacja eWOM oparta jest na trzech zestawach zachowan: poszukiwaniu,
tworzeniu i przekazywaniu innym przez Internet tresci dotyczacych oferty rynko-
wej'8. Poszukiwanie dotyczy aktywno$ci konsumentow zainteresowanych groma-
dzeniem informacji i porad uzyskiwanych od innych uzytkownikéw Internetu pod-
czas podejmowania decyzji nabywczych. Tworzenie tresci taczy si¢ z dzieleniem si¢
z innymi w Internecie: informacjami, ocenami i doswiadczeniami zwigzanymi z pro-
duktem. Natomiast przekazywanie dotyczy zachowan, w ramach ktorych odbiorca
informacji udostepnia ja innym online. Warto doda¢, ze w wyniku interaktywnosci
Internetu konkretny uzytkownik moze réwnocze$nie odgrywac rolg nadawcy, twor-
cy i transmitera'®. Opracowanie koncentruje si¢ na zachowaniach zwigzanych z po-
szukiwaniem opinii innych uzytkownikow Internetu.

Poszukiwaniem opinii innych konsumentéw (bez odniesienia do Internetu) zaj-
mowali si¢ Flynn z zespotem?, traktujac je jako zmienng bezposrednio powigzang
z oddziatywaniem lideréw opinii. Przyjeli, ze dopiero gdy osoby poszukuja rad u in-
nych, to wowczas tych ostatnich mozna uzna¢ za lideréw opinii. Badacze zoperacjo-
nalizowali poszukiwanie opinii, definiujac je jako element zewngtrznego wyszuki-
wania informacji przez konsumentow w celu podjecia bardziej satysfakcjonujgcych
decyzji nabywczych.

Wypowiedzi konsumentow w Internecie mozna — zgodnie z typologia Baileya?! —
znalez¢ na dwoch rodzajach stron: obstugiwanych przez konsumentow (consumer-
-operated websites) oraz przez przedsiebiorstwa (company-operated websites). Bae
i Lee, opierajac si¢ na tej typologii, zaproponowali, aby ujac je jako witryny ukierun-

,Internet Research” 2011, nr 21(2), s. 187-206.

¥ L. Flynn, R. Goldsmith, J. Eastman, Opinion Leaders and Opinion Seekers: Two New
Measurement Scales, ,,Academy of Marketing Science” 1996, nr 24(2), s.137-147; G. Themba,
M. Mulala, dz. cyt.

19 Tamze.

2 Tamze.

2 A. Bailey, Consumer awareness and use of product review websites, ,,Journal of Interactive
Advertising” 2005, nr 6(1), s. 68-81.
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kowane marketingowo (marketer-developed review sites) oraz konsumencko (consu-
mer-developed review sites) — tab. 4%,

Tabela 4. Réznice pomiedzy witrynami zawierajgcymi wypowiedzi konsumentéw w Internecie

Typ nieformalnego Zrodla informacji

Witryny ukierunkowane marketingowo

Witryny ukierunkowane konsumencko

MEDIA, NOWE MEDIA, NURT KRYTYCZNY W ZARZADZANIU

Tworca Producenci Konsumenci

Cele wsparcie sprzedazy dzielenie wiedzy i doswiadczen nabyw-
czych z innymi

Format wypo- standaryzowane formaty do tworzenia niestandaryzowane formaty wypowiedzi

wiedzi wypowiedzi

Interakcje pomig-
dzy uczestnikami

ograniczone

czeste 1 intensywne

Przyktady

poréwnywarki cenowe
rankingi
opinie w sklepach internetowych

spotecznosci internetowe
blogi
fora dyskusyjne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie S. Bae, T. Lee, Product Type and Consumers’ Perception of
Online Consumer Reviews, ,,Electronic Markets” 2011, nr 21(4), s. 255-266.

W przypadku witryn ukierunkowanych marketingowo konsumenci moga zapo-
znaé si¢ z wypowiedziami innych uzytkownikow Internetu, zdoby¢ dodatkowe infor-
macje o produktach oraz porowna¢ produkty. Wypowiedzi konsumentow sg tu czesto
sformalizowane przez narzucenie okreslonych szablonow, ktdre zapewniaja standardo-
wa strukture tresciom (np. rankingi, recenzje dokonanych zakupow wedtug narzuco-
nych przez witryng kryteriow)*. Takie ukierunkowanie tre$ci moze by¢ przyczyng oce-
niania ich jako mniej wiarygodnych, wprost powigzanych z interesami sprzedajgcego.

W tym kontekscie witryny ukierunkowane konsumencko wydaja si¢ wiarygod-
niejsze, poniewaz celem konsumentow tworzacych tresci w nich zawarte nie jest
korzy$¢ materialna, ale mozliwo$¢ wyrazania swoich opinii na temat produktow za
posrednictwem sieci spotecznej. Tym, co je przede wszystkim charakteryzuje, jest
mozliwos$¢ aktywnego tworzenia relacji spotecznych przez konsumentow, ktorzy sie
w nie angazuja. Powoduje to ocenianie wypowiedzi uzytkownikoéw Internetu w tych
witrynach jako bardziej wiarygodnych®, przy czym niektorzy tworcy prowadza do
zdyskontowania wiarygodnos$ci tych niezaleznych marketingowo stron, godzac si¢
na pobieranie oplat za recenzje®.

22 S. Bae, T. Lee, Product Type and Consumers’ Perception of Online Consumer Reviews,
,,Electronic Markets” 2011, nr 21(4), s. 255-266.

2 Tamze.

24 Tamze.

2 A. Bailey, dz. cyt.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2015,16,2.3



Ocena nieformalnych zrédet informacji w Internecie przy podejmowaniu decyz;ji...

Znaczenie nieformalnych zrédet informacji przy podejmowaniu decyzji
nabywczych

Badania dotyczace efektow komunikacji eWOM czesto wykorzystuja ocene zro-
det jako jedna ze zmiennych objasniajacych. Lopez i Sicilia uwzglednity ja jako jed-
ng z trzech kategorii zmiennych, poza cechami uzytkownika i samego procesu ko-
munikacji, w wyjasnianiu oddziatywania eWOM?®. Zdaniem Park z zespotem efekty
eWOM lacza si¢ poza doswiadczeniem w takim komunikowaniu si¢ z podatnos$cia
konsumentow na wptyw interpersonalny oraz oceng nieformalnych zrodet informa-
cji?’. Przy czym wyniki wykazaly, Ze to ocena zrodla informacji (jego wiarygodnosc)
bezposrednio oddzialuje na wykorzystanie informacji w procesie nabywczym. Nato-
miast podatno$¢ na wptyw jest czynnikiem poprzedzajacym. Taka perspektywa po-
zwala polaczy¢ znaczenie nieformalnych zrodet w Internecie i wypowiedzi w nich
zawartych z podatnoscig na wptyw spoteczny. Wyréznia si¢ dwa podstawowe rodzaje
wplywu spotecznego — informacyjny i normatywny. Wplyw normatywny wystepuje,
gdy ludzie traktuja wypowiadajacych si¢ jako grupe odniesienia, z ktorej pogladami
si¢ zgadzaja. Wplyw informacyjny oznacza natomiast tendencj¢ do odbioru informa-
cji od innych jako wskaznika rzeczywistosci. Konsumenci wykorzystujacy eWOM
moga kierowac¢ si¢ checig uzyskania podstawy do podjecia decyzji nabywcezej. Katz
i Lazarsfeld w 1955 roku wskazali na inng motywacje siegania do nieformalnych zro-
det informacji, uwazajac ze pragnienie bycia cztonkiem grupy stanowi czynnik mo-
tywujacy do przyjmowania wartosci i przekonan liderow opinii?®. Odnoszac to do In-
ternetu, mozna stwierdzi¢, ze konsumenci w wypowiedziach innych uzytkownikow
moga doszukiwac¢ sie podstaw do zwiekszenia ich wiedzy na temat oferty rynkowej
(parametry, miejsca zakupu) badz traktowac je jako rekomendacje dotyczace wzor-
cow zachowan innych (podstawa odniesienia do ksztattowania koszyka dobr)®, przy
czym w $rodowisku Internetu konsumenci nie muszg by¢ w petni zgodni z przeko-
naniami i wzorcami zakupu innych uzytkownikéw, natomiast dowolne wypowiedzi
dostarczajg podstaw do podejmowania decyzji zakupowych. W zwigzku z tym raczej
informacyjny, a nie normatywny wptyw moze odgrywac kluczowa role w podejmo-
waniu decyzji o zakupie™®.

Ta sama informacja umieszczona w r6éznych zrédtach moze doprowadzi¢ do od-
miennej jej oceny przez konsumentow. Zatem rodzaj wykorzystanego zrodla, jego
percepcja oddzialuje na postrzeganie przez konsumentéw informacji, a w konse-
kwencji — na wykorzystanie jej w procesie podejmowania decyzji*!. Uzaleznienie

26 M. Lopez, M. Sicilia, Determinants of E-WOM Influence: The Role of Consumers’ Internet
Experience, ,,Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research” 2014, nr 9(1),
28-43.

27 C. Park, Y. Wang, Y. Yao, Y.R. Kang, dz. cyt.

2 L. Flynn, R. Goldsmith, J. Eastman, dz. cyt.

2 C. Park, Y. Wang, Y. Yao, Y.R. Kang, dz. cyt.

30 Tamze.

31 S. Bae, T. Lee, dz. cyt.
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percepcji konkretnej informacji od jej zrodta zostato okreslone w literaturze efektem
zrodia (source effect)™. Informacje pochodzace ze zrédta ocenianego jako wiarygod-
ne maja wigkszg sit¢ oddziatywania na postawy konsumentéw i ich zamiar zakupu
produktu®, co wskazuje, ze ocena zrodta informacji moze by¢ glowna zmienna po-
$redniczaca w objasnianiu wykorzystania informacji w decyzjach nabywczych.

Wyniki badan dostepne w literaturze przedmiotu jednoznacznie wskazuja, ze nie-
zaleznie od kanalu komunikacji (w Internecie badz poza nim) konsumenci bardziej
polegaja na nieformalnych zrodtach informacji przy podejmowaniu decyzji o zaku-
pie*, oceniajac je jako wiarygodniejsze®®, co utatwia podjecie decyzji i minimalizu-
je ryzyko®. Lis badata czynniki decydujace o wiarygodnosci komunikacji eWOM?.
Z badan wynika, ze mi¢dzy innymi zaufanie wobec zrodla i jego dostrzegany profe-
sjonalizm oddziatuja na ocen¢ nieformalnego zrédta informacji.

Analiza oceny zrodet informacji odnosita sie tez do tresci i formy wypowiedzi.
Dla przyktadu badania Liu i Keng wykazaly, ze u konsumentéw z wysokim dysonan-
sem poznawczym pojawia si¢ wigksza sktonnos¢ do rozpowszechniania negatywnych
wiadomosci oraz sg bardziej sktonni do tworzenia niezgodnych z prawda komunika-
tow?*. Natomiast Lin z zespoltem badali efekty formy wizualnej komunikatu w eWOM
na blogach®. Informacja w formie wizualnej byta wyzej oceniona od tekstu.

Zatozenia i metodyka badan

Badania zmierzaty do oceny wybranych nieformalnych zrodet informacji przez
miodych konsumentow (osoby w wieku od 15 do 24 lat) i ich niektorych uwarunko-
wan. Postanowiono okresli¢, jak mtodzi konsumenci w Polsce oceniajg trzy katego-
rie nieformalnych Zrédet informacji: blogi, fora oraz serwisy spolecznosciowe oraz
jak ocena oddziatuje na wykorzystanie ich w procesie podejmowania decyzji nabyw-
czych (rys. 6).

Badania przeprowadzono na podstawie przygotowanego wcze$niej autorskiego
kwestionariusza sktadajacego si¢ w wiekszos$ci z 5-stopniowych skal Likerta. Budo-
wa kwestionariusza poprzedzona zostala przegladem literatury, co w konsekwencji
pozwolito na adaptacje kilku skal (tab. 5).

2 Tamze.

Tamze.

3 G. Themba, M. Mulala M., dz. cyt.

3 C. Park, Y. Wang, Y. Yao, Y.R. Kang, dz. cyt.

3¢ L. Flynn, R. Goldsmith, J. Eastman, dz. cyt.

37 B. Lis, dz. cyt.

3# Y. Liu, C. Keng, Cognitive Dissonance, Social Comparison, and Disseminating Untruthful or
Negative Truthful Ewom Messages, ,,Social Behavior and Personality” 2014, nr 42(6), s. 979-994.

¥ T.M. Lin, K.Y. Lu, J.J. Wu, The Effects of Visual Information in eWOM Communication,
,Journal of Research in Interactive Marketing” 2012, nr 6(1), s. 7-26.
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Rodzaj nieformalnego zrédta Ocena zrodta
Blogi zaufanie

Fora obiektywne
Serwisy spotecznosciowe szczere

Wykorzystanie wypowiedzi
ze zrédta w procesie
podejmowania
decyzji nabywczych

Uwarunkowania

Postawa wobec zakupéw online

Zamiar zakupu online

Wykorzystanie Internetu
do poszukiwania informacji

Postrzegane ryzyko zakupow online

Korzystanie ze zrodta

Forma wypowiedzi

Rysunek 6. Model badawczy

Zrodto: opracowanie wlasne

Tabela 5. Zaadaptowane skale wykorzystane w kwestionariuszu

Zmienna

Autor skali

Ocena zrodet

Lopez i Sicila, 2014

Oddziatywanie eWOM

Lopez i Sicila, 2014

Zamiar zakupu online

Hsu, Lin i Chiang, 2013

Postawa wobec zakupow online

Hsu, Lin i Chiang, 2013

Wykorzystanie Internetu do poszukiwania informacji w procesie nabywczym

Gong i Maddox, 2011

Zrodlo: opracowanie whasne

Zar6wno ocena kazdego ze zrodel, jak 1 oddziatywanie informacji z niego pocho-
dzacych na proces podejmowania decyzji nabywczych (oddziatywanie eWOM) zbada-
no za pomocg skal sktadajacych sie z trzech pozycji wystepujacych u Lopez i Sicili*.

40 M. Lépez, M. Sicilia, dz. cyt.
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Ocena zrédla (jego wiarygodnosci) odnosita si¢ do zaufania, obiektywizmu i szczero-
$ci (zyczliwosci). Oddziatywanie eWOM odwotywalo si¢ do waznosci, uzytecznosci
1 pomocnosci informacji w procesie decyzyjnym.

Dane zebrano, poshugujac si¢ metoda sondazowa w listopadzie 2014 roku.
W ramach ankiety audytoryjnej, przeprowadzonej wsrdd respondentow uczacych sie
w wybranych szkotach $rednich oraz studentow w Krakowie, przebadano 390 osob.
Dobor miat charakter celowy ze wzgledu na eksploracyjny charakter badan. Jednak
ma on swoje ograniczenia, uniemozliwiajace uogdlnianie wynikow badan. Jest przy-
ktadem doboru wygodnego, ktéry ogranicza mozliwos$¢ konstruowania teorii i zasto-
sowania wynikow badan w praktyce. Wynikat on z przeprowadzonej analizy literatu-
ry przedmiotu, wskazujacego na wykorzystywanie proby o podobnej charakterystyce
do analizy nieformalnych zrédet informacji wsrod mtodych konsumentow.

Po redukcji danych analizie poddano 381 przypadkow. Testowanie zalezno$ci wy-
magato poshuzenia si¢ opisem statystycznym oraz analiza wariancji i regresji. Cze$¢
badan przeprowadzono za pomoca wielu analiz jednowymiarowych, co, jak twierdzg
Aranowska i Rytel, jest wiasciwe dla dociekan o charakterze eksploracyjnym*!.

Proporcjonalnie roztozyta si¢ pte¢ w badanej grupie (190 mezczyzn [50%],
191 kobiet [50%]). Badani miescili si¢ w przedziale wiekowym od 15 do 24 lat,
przy czym w probie dominowaly dziewigtnastolatki (s=18,7701, d=19, liczno$¢
126 0s6b). Wszyscy mieli doswiadczenie w korzystaniu z Internetu, chociaz rdzni-
li si¢ rodzajem dostepu do niego. 283 osoby zadeklarowaly dostep przez urzadze-
nia mobilne, 338 w ramach Internetu stacjonarnego. Srednio poszukiwali informacji
w Internecie okoto 5 godzin tygodniowo (s=4,9892, d=3, licznos¢ 94).

Respondenci wykazali si¢ umiarkowanym sceptycyzmem w przypadku dekla-
rowania zamiaru zakupu online (s=3,1155, d=3, sd=1,0636), co wiaze si¢ z ich po-
stawa wobec dokonywania zakupow w sieci (s=3,2900, d=3, sd=1,0848). Pomig¢dzy
zmiennymi wystepuje silna dodatnia korelacja (r=0,7115, p=0,0000), wskazujaca, ze
im pozytywniejszy stosunek do zakupéw w Internecie, tym wigkszy zamiar zakupu
w tym kanale. Jak mozna si¢ spodziewac, zamiar zakupu jest zwigzany z postrzega-
nym ryzykiem zakupdw online (s=3,1732, d=3; sd=1,1057). W tym przypadku im
wigksze ryzyko dostrzega respondent, tym deklaruje mniejsza ch¢¢ dokonania zaku-
pu (r=-0,3292; p=0,000). Poza tym respondenci zadeklarowali wykorzystywanie In-
ternetu do poszukiwania informacji o ofercie rynkowej w procesie podejmowania de-
cyzji nabywczych (s=3,9579, d= wielokrotna, sd=0,7414).

Wsrod dostepnych w Internecie nieformalnych Zrédet informacji preferuja prze-
de wszystkim fora (ktore uzyskaty najwigksza liczbe wskazan), dalej serwisy spo-
tecznosciowe i blogi (tab. 6).

41 E. Aranowska, J. Rytel, Wielowymiarowa analiza wariancji — MANOVA, ,,Psychologia
Spoteczna” 2010, t. 5, nr 2-3 (14), s. 117-141.

ZARZADZANIE W KULTURZE

2015,16,2.3



Ocena nieformalnych zrédet informacji w Internecie przy podejmowaniu decyz;ji...

Tabela 6. Najczesciej wykorzystywane przez respondentéw nieformalne zrédta informacji, n=381

Wykorzystanie zrédla w Typ nieformalnego zrédla informacji w Internecie
poszukiwaniu informacji
o ofercie rynkowej Fora Serwisy spoleczno$ciowe Blogi
Korzystam 307 238 159
80,6% 62,5% 41,7%
Nie korzystam 74 143 222
19,4% 37,5% 58,3%
Razem 381 381 381
100% 100% 100%

Zrodto: opracowanie wlasne

W zdecydowanie mniejszym zakresie siegaja po wypowiedzi w ramach cza-
tow (78 przypadkow), komunikatorow (62 przypadki) oraz poczty elektronicznej
(48 przypadkow).

Taki rozktad danych potwierdza stuszno$¢ skoncentrowania si¢ w badaniu na
nieformalnych Zrédtach informacji na witrynach ukierunkowanych konsumencko —
forach, blogach i serwisach spotecznosciowych.

Informacje, na ktore zwracaja uwage badani, majg posta¢ przede wszystkim teks-
towa, niemniej spora czg$¢ respondentéw wskazata na poszukiwanie informacji gra-
ficznych oraz wideo. Krotkie wiadomosci tekstowe i rankingi, wskazujace na ko-
rzystanie ze zrodet ukierunkowanych marketingowo, nie stanowity gtéwnego zrodta
informacji. Niemniej respondenci zadeklarowali podpieranie si¢ przy podejmowaniu
decyzji rankingami (tab. 7).

Tabela 7. Forma wypowiedzi poszukiwana w nieformalnych zrédtach informacji przez badanych,
n=380, tabela wielokrotnych odpowiedzi

Forma wypowiedzi Liczba przypadkéw Procent odpowiedzi Procent przypadkéw
Tekst 357 29,55 93,95
Obraz 285 23,59 75
Rankingi 226 18,71 59,47
Wideo 200 16,56 52,63
Krotkie wiadomosci 140 11,59 36,34
tekstowe

Razem 1208 100 317,89

Zrodto: opracowanie wlasne
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Ocena nieformalnych zrddet informacji przez badanych, jej
uwarunkowania i wykorzystanie ich w procesie podejmowania decyzji

Ocenie poddano trzy nieformalne zrédia informacji w Internecie, wérdd kto-
rych respondenci najwyzej ocenili wiarygodno$¢ foréw internetowych (s=3,3183;
ds=0,8960), nastepnie serwiséw spotecznosciowych (s=3,0246; sd=0,9794) i osta-
tecznie blogow (s=2,8526; sd=0,9277) — wykres 1.

55
5,0

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1,5

1,0
0,5

F Blogi .
ora ! L. o8t O Srednia
Serwisy spolecznoéciowe [ $ rednia+Odch.std
Ocena nieformalnych Zrédet T Sredniat1,96*Odch.std

Wykres 1. Ocena nieformalnych zrédet przez badanych

Zrbdto: opracowanie wlasne

Ocena foréw internetowych oraz serwisoOw spotecznos$ciowych jest niezalezna od
ptci respondenta, w przeciwienstwie do blogéw (wykres 2). Te oceniane sg jako bar-
dziej wiarygodne przez kobiety (s=2,9649; p=0,0181). W czgsci wyjasni¢ to mozna
wezesniejszymi doswiadczeniami w korzystaniu z tych zrodet informacji przez przed-
stawicieli obojga ptci. Mgzczyzni rzadziej deklarowali sieganie po informacje z serwi-
sow spotecznosciowych (p=0,0072), a przede wszystkim z blogéw (p=0,0001). Warto
zaznaczy¢, ze ocena blogdéw jako zrddta informacji skorelowana jest dodatnio z po-
strzeganiem blogerow jako ekspertow (=0,5196, p=0,0000). Im bardziej doceniana
jest wiedza tworcy bloga, tym wyzsza jest ocena wiarygodnosci tego zrodta.

Zaskakujaca jest nizsza ocena serwisOw spolecznosciowych wydana przez mlo-
dych konsumentdéw. Odnoszac si¢ do cech mtodziezy, spodziewano si¢ wysokiej oce-
ny wiarygodnosci tego zrodta informacji konsumenckiej ze wzgledu na umieszczane
tam informacje pochodzace czesto od rowiesnikow, ktorzy stanowiag wazng dla nich
grupe odniesienia. Jednak w przypadku foréw internetowych (r=0,2950, p=0,000)
1 serwisOw spoleczno$ciowych (1=0,3765, p=0,0000) ich wyzsza ocena laczy si¢
z przyzwoleniem na czerpanie informacji od nieznanych uzytkownikoéw Internetu,
co moze to stanowi¢ wyjasnienie uzyskanych wynikéw. Ponadto ocena foréow inter-
netowych oraz serwisoOw spotecznosciowych moze wskazywac na egalitaryzm tych
nieformalnych zroédet, w przeciwienstwie do blogow.
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Wykres 2. Ocena nieformalnych Zrédet w zaleznosci od ptci

Zrbdto: opracowanie wlasne
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W celu ustalenia czynnikow oddzialujacych na oceng wybranych nieformalnych
zrodet informacji w Internecie przeprowadzono analize regresji (tab. 8). Sposrod
przyjetych w modelu zmiennych jedynie wykorzystywanie Internetu do poszukiwan
informacji przy podejmowaniu decyzji nabywczych oraz fakt wykorzystywania da-
nego zrdodla juz wezesniej powoduja wyzszg ocene wiarygodnosci konkretnego zrod-
ta. Procent objasnianej wariancji jest niski (waha si¢ od 16 do 13%), zatem dobrane
zmienne w matym zakresie opisujg zmienno$¢ ocen poszczegdlnych nieformalnych

zrodet.

Tabela 8. Uwarunkowania oceny niestandardowych zrédet informacji w Internecie — wyniki anali-

zy regresji
Zmienna niezalezna Ocena wiarygodnosci Zrodia
Fora Serwisy spoleczno$ciowe Blogi

Postawa wobec zakupow w Internecie 0,0415* -0,0038* 0,0587*
Postrzegane ryzyko zakupéw w Internecie -0,0139* 0,0349* 0,0250*
Zamiar dokonania zakupu w Internecie -0,0009* 0,0465* -0,0460*
Wykorzystanie Internetu do poszukiwania 0,3113 0,2051 0,1617
informacji p=0,0000 p=0,0001 p=0,0016
Uzywanie konkretnego zrodta 0,1857 0,2859 0,3625

p=0,0002 p=0,0000 p=0,0000
R? 0,1563 0,1305 0,16298

* brak istotno$ci statystycznej

Zrodto: opracowanie wlasne
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Pomimo ze w przypadku wszystkich badanych nieformalnych zrodet informacji
te same zmienne sg predyktorami ich ocen, to maja one inng sit¢ oddzialywania. Przy
ocenie forow internetowych wazne jest wykorzystywanie Internetu do poszukiwa-
nia informacji w procesie podejmowania decyzji nabywczych (b=0,3113, p=0,0000).
Tu wiekszy zakres poszukiwan w Internecie taczy si¢ z wyzsza oceng tego zrodta
informacji. W przypadku oceny blogéow i serwisow spotecznosciowych wazne jest
korzystanie wcze$niej z tych zrodet informacji (w przypadku serwisow b= 0,2859,
p=0,0000 oraz blogow 0,3625, p=0,0000). Zatem potwierdza si¢ wczesniejsza inter-
pretacja, ze im czgsciej kto$§ korzysta z danego zrodta, tym wyzej ocenia jego wia-
rygodnos¢. Jest to zgodne z punktem widzenia Moorthy’ego, Ratchforda i Talukda-
ra®, ktorzy wyjasniajac zachowania w procesie poszukiwania informacji, szczegdlng
uwage przypisali roli wezesniejszych przekonan konsumenta w ksztalttowaniu strate-
gii poszukiwania informacji.

Postanowiono takze sprawdzi¢ relacje pomigdzy oceng nieformalnych Zrédet in-
formacji a formg wykorzystywanych podczas poszukiwan wypowiedzi (tekstowych
badz graficznych) (tab. 9). Wprowadzenie danych do ogoélnego modelu regresji nie
potwierdzito, aby forma wypowiedzi oddziatywata na ocene wiarygodnosci zrodta.
Jednak warte odnotowania jest to, ze gdy przeprowadzono bezposrednio analizg za-
leznosci pomigdzy oceng zrddia a poszukiwaniem wypowiedzi tekstowych badz gra-
ficznych, zarysowata si¢ tendencja wskazujaca na nieznacznie wyzsze ocenianie zro-
det przez osoby korzystajace z graficznych tresci, co daje podstawy do stwierdzenia,
iz uzupetnianie wypowiedzi tekstowych formami graficznymi pozwala na skutecz-
niejsze dotarcie z informacjg do mtodego odbiorcy, jednak pelne wyjasnienie zagad-
nienia wymaga dalszych eksploracji.

Tabela 9. Forma tresci a ocena nieformalnych zrédet informacji — wyniki analizy regresji

Korzystanie z form Ocena wiarygodnosci Zrodia
wypowiedzi
Fora Serwisy spoleczno$ciowe Blogi
Tekstowych 0,0327* -0,0659* 0,0451*
Graficznych 0,1292 0,1149 0,1246
p=0,0129 p=0,0272 p=0,0163

* brak istotnosci statystycznej

Zrodto: opracowanie wlasne

Postanowiono takze przetestowac zalezno$¢ pomigdzy oceng wiarygodnosci nie-
formalnego Zrédta a wykorzystaniem informacji zaczerpnietych z tego zrodla przy
podejmowaniu decyzji nabywczych (oddziatywanie eWOM za pomoca tego kana-
tu) —tab. 10.

42 S. Moorthy, B.T. Ratchford, D. Talukdar, Consumer Information Search Revisited: Theory
and Empirical Analysis, ,,Journal of Consumer Research” 1997, nr 23(4), s. 263-277.
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Tabela 10. Oddziatywanie oceny Zzrédta na proces nabywczy (efekt oddziatywania eWOM)

Ocena wiarygodnosci zrodia
Fora Serwisy spoleczno$ciowe Blogi
Wykorzystanie informacji ze zrodta 0,7038 0,7469 0,7186
W procesie nabywczym p=0,0000 p=0,0000 p=0,0000
R? 0,4939 0,5566 0,5150

Zrodto: opracowanie wlasne

Przeprowadzona analiza regresji potwierdzita, ze w przypadku kazdego z trzech
nieformalnych zrédel, im wyzej ono jest oceniane, tym w wigkszym zakresie wyko-
rzystane informacje z niego pochodzace oddzialuja na proces nabywczy. Zatem mto-
dzi konsumenci wysoko oceniajacy wiarygodno$¢ nieformalnych zrodet informacji
polegaja na opiniach innych uzytkownikow przy zakupie produktow.

Wykorzystanie informacji zaczerpnigtych z poszczegdlnych nieformalnych Zro-
det informacji przy podejmowaniu decyzji nabywczych jest takze odmienne u kobiet
i mezezyzn (p=0,0084) — wykres 3.

Lambda Wilksa=,96921, F(3, 374)=3,9599, p=,00844

Pionowe shupki oznaczaja 0,95 przedzialy ufnosci
3,7
3,6
35
34
33
32
3,1
3,0
29
2,8
2,7
2,6
2,5

kobieta mezczyzna —8— Blogi - wykorzystanie w procesie nabywczym
Fora - wykorzystanie w procesie nabywczym

pte¢

E Serwisy — wykorzystanie w procesie nabywczym

Wykres 3. Oddziatywanie nieformalnych Zzrédet na proces decyzyjny w zaleznosci od ptci

Zrodto: opracowanie wlasne

Wyniki wskazuja, ze fora internetowe majg najwicksza site oddziatywania na
decyzje nabywcze, szczegodlnie w przypadku mezezyzn. Ci positkuja si¢ tez infor-
macjami z serwisoOw spoteczno$ciowych i w maltym zakresie z blogow. W przypad-
ku decyzji nabywcezych podejmowanych przez kobiety eWOM dzigki serwisom spo-
tecznos$ciowym ustepuje oddziatywaniu blogoéw. U kobiet sita oddzialywania tego
zrodia informacji w procesie nabywcezym jest zdecydowanie wigksza niz u mez-
czyzn. Do zarysowanej tendencji odmiennego oddziatywania informacji ze zrodet
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nieformalnych w Internecie na proces decyzyjny nalezy podchodzi¢ z ostroznoscia.
Niejasnosci moga wynikac¢ z metodyki badan, ktora zaktadata odniesienie wypowie-
dzi respondentéw do ogolnych poszukiwan. Badane kobiety czgsto jako przyktado-
we zrodta nieformalnych informacji w Internecie podawaty blogi modowe, w przy-
padku mezczyzn byly to natomiast fora skupione wokoét gier komputerowych. Aby
zatem w petni zweryfikowac¢ zalezno$¢, nalezatloby przeprowadzi¢ badania oparte na
konkretnych typach produktow.

Whioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze mtodzi konsumenci w zaleznosci od ptci
odmiennie uzywaja i oceniaja trzy badane nieformalne zrédta informacji w Interne-
cie. Najmniejsze zroznicowanie widoczne jest w przypadku si¢gania po informacje
na fora internetowe, z ktorych tez najczeSciej korzystaja badani. Fakt korzystania
z konkretnego zrodta oddziatuje na jego ocene, stad jako najbardziej wiarygodne zo-
staty ocenione fora, szczegdlnie przez badanych, ktérzy nie obawiaja si¢ korzystania
z opinii nieznanych im uzytkownikow Internetu. Zréznicowanie ocen pojawilo tez
si¢ w przypadku blogéw. Jest to nieformalne zrédlo wykorzystywane czesciej przez
kobiety i1 przez nie wyzej oceniane, co w konsekwencji prowadzi do widoczniejsze-
go oddziatywania tego zrodta na ich decyzje nabywcze, poniewaz wyniki wskazu-
ja, ze ocena zrodta ma znaczenie przy wyjasnianiu jego oddziatywania na proces na-
byweczy.

Uzyskane wyniki wymagaja dalszych eksploracji w zwigzku z ograniczeniami
przeprowadzonych badan — szczegdlnie odniesienia si¢ do konkretnych decyzji na-
bywczych, co pozwoli na wyjasnienie znaczenia ptci w ocenie nieformalnych zrodet
informacji przy nabywaniu konkretnych produktéw. Ponadto nalezy szuka¢ odmien-
nych niz przyjete w modelu uwarunkowan oceny nieformalnych zrédet informacji
przez mtodych konsumentéw wsrod czynnikow sytuacyjnych i charakterystyk kon-
sumenta. W wyniku analiz okazato si¢, ze w przypadku mtodych nabywcoéw posta-
wa wobec zakupow online, ich ryzyko oraz zamiar dokonania zakupu nie sg podsta-
wa do oceny nieformalnych zrédet informacji.
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