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Media spolecznosciowe jako zrodlo informacji o produktach
w Swietle badan mi¢dzykulturowych — przyklad Facebooka

Streszczenie

Celem rozwazan jest proba identyfikacji rodzajow produktow, o ktorych uzyt-
kownicy mediow spotecznosciowych (MS) poszukuja w nich informacji, a tak-
ze odpowiedZ na pytanie, czy istnieje zwigzek miedzy czestotliwoscig poszuki-
wania informacji o réznych kategoriach produktéw za posrednictwem MS oraz
zmiennymi w postaci wieku i ptci. Ponadto, celem szczegdtowym jest identyfikacja
zwigzkow migdzy czestotliwoscig uzytkowania Facebooka, jako jednego z najbar-
dziej popularnych serwisow spotecznosciowych, a czestotliwoscia poszukiwania
informacji o produktach.

Materiat badawczy stanowity, po pierwsze, kwerenda literatury przedmio-
tu, a po drugie, dane empiryczne, ktoére uzyskano w badaniu przeprowadzonym
w siedmiu krajach zréznicowanych pod wzgledem kulturowym (Chiny, Hiszpania,
Niemcy, Polska, Rosja, Stany Zjednoczone, Turcja).

Wyniki badan empirycznych wskazujg, ze respondenci, niezaleznie od kraju
pochodzenia, w najwigkszym stopniu szukaja informacji za posrednictwem MS,
zardbwno o smartfonach, sprzecie komputerowym, jak tez o modzie. Rowniez
najwigksza liczba pozytywnych wspotzaleznosci zostala zidentyfikowana w od-
niesieniu do odziezy i obuwia. Ple¢ w znacznym stopniu roéznicuje poszukiwanie
informacji w MS o kosmetykach, a takze ubraniach. Z kolei wiek wptywa na poszu-
kiwanie informacji o telefonach komorkowych. We wszystkich badanych grupach
(oprocz chinskiej i rosyjskiej) czgstotliwos¢ uzytkowania Facebooka jest zwigzana
z poszukiwaniem informacji w szczegolnosci o odziezy 1 obuwiu.

Implikacje praktyczne: wiedza o tym, na jakie rodzaje produktéw zwracaja
szczegodlng uwage uzytkownicy MS, moze by¢ niezwykle istotna dla przedsig-
biorstw (producentdw okreslonych dobr) chcacych wykorzystaé te instrumenty
w komunikacji marketingowej na wybranych rynkach zagranicznych.

Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, gromadzenie informacji, kategorie pro-
duktow, badania miedzykulturowe.

Kody JEL: M31, M37, F23

Wstep
Podjecie decyzji zakupowej zawsze wiaze si¢ z pewnym ryzykiem, ktore moze do-

tyczy¢ jakosci produktu czy niespetnionych oczekiwan (San Martin Camarero 2009,
s. 629-654). Dlatego przed zakupem nabywcy lub konsumenci czesto poszukuja informa-

handel_wew_6-2016.indd 16 @ 2016-12-16 13:46:57



MALGORZATA BARTOSIK-PURGAT 17

cji o rodzaju produktu, konkretnym producencie czy marce. Czgsto nieSwiadomie groma-
dza informacje na ten temat, np. rozmawiajgc z innym konsumentem majacym w danym
zakresie pewne doswiadczenie, przygladajac si¢ plakatom reklamowym podczas oczeki-
wania na przystanku autobusowym, zwracajac uwage na kolorowe bilbordy podczas drogi
do pracy lub spaceru, a takze podczas korzystania z Facebooka czy YouTube. Podstawowa
klasyfikacja zrodet ,,informacji konsumenckich”, wedtug ich pochodzenia, stanowi po-
dzial na (Wansink 2016, s. 145-150): zrodta pierwotne, do ktorych zalicza si¢ miedzy
innymi rozmowy, obserwacje prowadzone przez konsumentow, doswiadczenia zwigzane
z konsumpcja danego dobra itp. oraz zrodta wtdrne, do ktorych zalicza si¢ migdzy in-
nymi materiaty statystyczne, materiaty prasowe, targi i wystawy, reklame (telewizyjna,
internetowa, radiowa, prasowa, bilbordy), banki, instytucje administracyjne czy wreszcie
materiaty zamieszczane w Internecie.

Rozwdj Internetu oraz narzedzi, z ktérych uzytkownicy moga korzysta¢ za jego po-
srednictwem jest przyczyna zwigkszenia znaczenia tego zrodta w pozyskiwaniu informacji
(Yilmaz, Tasci 2013, s. 188-196). Na range Internetu wptywa szybko$¢ pozyskiwania infor-
macji za jego posrednictwem, niemal brak optat za korzystanie, a takze szybka mozliwos¢
porownania informacji uzyskanych za posrednictwem roéznych instrumentow i stron inter-
netowych (np. fora konsumenckie, strony www producentow, porownywarki cenowe, blogi,
a takze inne media spotecznosciowe).

Bardzo istotne znaczenie w zachowaniach konsumentow, w tym takze w podejmowaniu
decyzji zakupowych, ma rozwoj mediow spotecznosciowych (MS), ktore coraz czesciej s
pierwszym zrodlem pozyskiwania informacji. MS to bowiem mechanizm pozwalajacy uzyt-
kownikom komunikowa¢ si¢ z bardzo duza liczba osoéb na catym $wiecie (Williams i in.
2012, s. 127-136). Takie zastosowanie MS wynika z ich specyfiki, ktora zaprezentowano
w jednej z pierwszych definicji tych mediow opracowanej przez Kaplana i Haenleina (2010,
s. 59-68). Autorzy opisujg w niej MS jako zestaw aplikacji opartych technicznie i ideolo-
gicznie na fundamentach Web 2.0 pozwalajacych na tworzenie i wymiang tresci wsrod ich
uzytkownikéw. Taka interpretacja MS wynika wilasnie z ich charakteru polegajacego na ta-
czeniu ludzi w grupy, wymianie informacji zar6wno o zyciu prywatnym, jak i zawodowym
(Kaplan, Haenlein 2010).

Celem rozwazan jest identyfikacja rodzajow produktow, o ktoérych uzytkownicy MS
poszukuja w nich najczesciej informacji, a takze odpowiedz na pytanie, czy istnieje zwia-
zek miedzy czestotliwoscig poszukiwania informacji o r6znych kategoriach produktow za
posrednictwem MS a takimi zmiennymi, jak wiek i pte¢. Ponadto, jako szczegdtowy cel
okreslono identyfikacje zwigzkéw miedzy czestotliwoscig uzytkowania Facebooka, jako
serwisu spolecznosciowego posiadajacego liczne grono uzytkownikow na catym $wiecie
(Kemp 2016), a czgstotliwoscia poszukiwania informacji o produktach. Artykut ma charak-
ter teoretyczno-empiryczny, studia literaturowe zostaty uzupelione o wyniki badan empi-
rycznych, ktore Autorka prowadzita na rynkach zagranicznych. Analiza empiryczna dotyczy
zréznicowanych kulturowo rynkéw, a mianowicie Chin, Hiszpanii, Niemiec, Polski, Rosji,
Stanow Zjednoczonych oraz Turcji.
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Przeglad literatury

Rozwoj 1 coraz wigksza dostepnos$¢ do zbioréw internetowych na calym $wiecie powo-
duje, ze jest to jedno z pierwszych Zrodet poszukiwania informacji w XXI wieku (Cabosky
2016, s. 172-181). Wplyw na czestotliwos¢ korzystania z Internetu ma rowniez rozwoj
mediow spolecznosciowych (MS), ktére odgrywaja duza rolg w przekazywaniu informa-
cji o produktach migdzy uzytkownikami. Taki rodzaj komunikacji nazywany jest w teo-
rii marketingu e-WoM (electronic-Word-of-Mouth) (Chu, Kim 2011, s. 47-75). Wazno$¢
e-WoM wynika z tego, ze osoby poszukujace informacji za pomocg tego kanatu komunikacji
maja do niego zdecydowanie wigksze zaufanie niz do informacji przekazywanych, np. z wy-
korzystaniem reklamy, sprzedawcy itp. (De Matos, Rossi 2008, s. 578-696; Edelman 2010,
s. 62-69; Jalilvand, Samiei 2012, s. 460-476).

Sposob poszukiwania informacji o produktach zalezy migdzy innymi od ich rodzaju.
Bowiem nie o wszystkich dobrach ludzie szukaja informacji on-line. Szczeg6lnie duze roz-
nice mozna zauwazy¢ pomiedzy rynkami B2C i B2B. Zdecydowanie czes$ciej uzytkownicy
Internetu, w tym takze MS, szukaja w nich informacji o produktach B2C. Przyktadem sa
wyniki badan Hansena i Jensena (2009, s. 1154-1170), ktore pokazujg, ze osoby korzy-
stajace z Internetu najczesciej szukaty w nim informacji o odziezy, obuwiu, a takze sze-
roko rozumianych akcesoriach. Podobne rezultaty osiggnieto rowniez w pomiarach autor-
stwa Geissingera i Laurella (2016, s. 175-190), a takze Shepharda, Pookulangara, Kinleya
i Josiama (2016, s. 4-18). Produkty, o ktorych konsumenci najczgsciej szukaja informacji
w Internecie zdecydowanie sg zazwyczaj drozsze. Ich zakup wiaze si¢ z wydaniem wigk-
szej sumy pieniedzy, a decyzja wymaga wiecej czasu (Harmancioglu i in. 2009, s. 23-37).
Stad tez Internet wydaje si¢ by¢ dobrym Zrodlem poszukiwania i porownywania informa-
cji na temat konkretnych rodzajow produktéw i marek. Z kolei w przypadku dobr FMCG
konsumenci podejmuja decyzje o zakupie szybko i nie potrzebujg wielu informacji na ich
temat. Takie wyniki prezentujg m.in. pomiary prowadzone przez jeden z najwigkszych por-
tali statystycznych Statista, w ktorych badano najbardziej popularne rodzaje produktow ja-
kie zakupili uzytkownicy Pinteresta (Statista.com.. 2012). Rezultaty badania pokazuja, ze
uzytkownicy Pinteresta kupowali najczgsciej, za jego posrednictwem, ubrania (39%), torby
i bizuteri¢ (23%) oraz dzieta sztuki (22%). Kategorie produktow, o ktorych uzytkownicy
Internetu szukaja w nim informacji, wyrézniono réwniez w miedzynarodowym projekcie
firmy EY w roku 2014, pt. Homo informaticus: jak cyfrowi konsumenci zachowujg si¢ w sie-
ci? Pytano w nim respondentow, o jakich kategoriach produktow w ostatnim roku szukali in-
formacji w sieci i jakie rodzaje produktéw zostaly zakupione przez nich on-line. Uogodlnione
rezultaty tego badania dowodza, ze produkty, o ktorych najczesciej szuka si¢ informacji
on-line 1 ktore najczesciej sg kupowane w ten sposob to: elektronika (39% wskazan), odziez
(38%), telefony komorkowe (32%), a takze samochody (10%) (Homo informaticus... 2014).

Na czestotliwo$¢ korzystania z MS, a tym samym poszukiwania za ich posrednictwem
informacji o réznych kategoriach produktow, majg wptyw rézne determinanty, wérod kto-
rych wyrdzni¢ nalezy wiek oraz ple¢ uzytkownikow.
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Wiek

Wyniki jednego z raportéw badan przeprowadzonych przez CBRE Poland (How do we
shop) wskazuja, ze mtodzi konsumenci (16-24 lata), ktorzy sa czesto okreslani jako ,,digital
natives”, czgsciej korzystaja z Internetu ze wzglgdu na lepsza umiejetnos¢ postugiwania sig
nowoczesnym sprzetem mobilnym i rozwigzaniami technologicznymi. Korzystajg réwniez
czesciej z MS w celu poszukiwania informacji o produktach, firmach i markach, a glownym
celem jest pordwnanie cen i1 poznanie opinii innych na ten temat oraz wyrazanie pogladow
i dzielenie si¢ doswiadczeniami. Z tego wzgledu nazywani sg takze smart shoppers, ktorzy
najwigcej i najchetniej kupuja w Internecie (Labuz 2013). Réwniez Ruane i Wallace (2013,
s. 315-335) podaja, ze przedstawiciele generacji Y, czesciej niz pokolenia X, wykorzystuja
Internet glownie do poszukiwania i poréwnywania informacji, miedzy innymi w celu zawe-
Zenia alternatywy zwigzanej z podejmowaniem decyzji.

Plec¢

W odniesieniu do ptci wyniki projektow badawczych pokazuja wystepowanie roznic
pomiedzy kobietami i mezczyznami zar6wno w korzystaniu z Internetu, jak i dokonywaniu
zakupow on-line (Jayawardhena i in. 2007, s. 515-526; Cho, Workman 2011, s. 363-382).
Kobiety sg niewatpliwie waznym ogniwem kazdego portalu spoteczno$ciowego, stanowig
rowniez dobry target dla reklamodawcow. Sa bardziej aktywne oraz chetniej niz mezezyz-
ni angazuja si¢ w dialog z markg i dzielg tresciami (Barker 2009, s. 209-213). To wlasnie
o uwage zenskiej czesci uzytkownikow MS specjalisci od marketingu w sieci tocza naj-
wieksza walke (Randall 1 in. 2015, s. 135-160). Bowiem kobiety trudniej przekona¢ do za-
kupu niz mezczyzn, sg bardziej podejrzliwe 1 wolniej podejmuja decyzje, sprawdzajac przy
tym tyle zrodel, ile jest mozliwe (Chan i in. 2015, s. 182-206). McCormick i Livett (2012,
s.21-41) dowiedli, ze uczestnictwo w MS wptywa na decyzje nabywcze pan, ktore dokonuja
zakupdw w sklepach on-line. Takze Kozinets i in. (2010, s. 71-89) wykazali, ze dla kobiet
MS sa czesto zrodlem informacji, szczegolnie jesli chodzi o produkty modowe.

Metodyka badania

Gloéwnym celem badania empirycznego prezentowanego w artykule byto wyréznienie
rodzajow produktow, o ktorych uzytkownicy MS najczesciej szukajg informacji, jak row-
niez identyfikacja zalezno$ci migdzy czestotliwoscig poszukiwania tych informacji oraz
wiekiem i plcig. Ponadto celem szczegdtowym bylo zidentyfikowanie zaleznosci migdzy
czestotliwoscia uzywania Facebooka oraz czgstotliwoscia pozyskiwania informacji o po-
szczegblnych rodzajach produktow.

Odnoszac si¢ do celu gtdwnego oraz szczegdtowego badania sformutowano trzy pytania
badawcze:
- o jakich produktach uzytkownicy MS najczgséciej poszukujg informacji on-line?
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- czy istnieje zwigzek migdzy czestotliwoscia poszukiwania informacji o réznych katego-
riach produktow za posrednictwem MS oraz zmiennymi w postaci wieku 1 pici?

- czy wystepuja zaleznosci migdzy czestotliwoscia uzytkowania Facebooka a gromadze-
niem informacji o wybranych rodzajach produktow?

Projekt, ktorego wyniki prezentowane s3 w niniejszym opracowaniu, realizowano w sied-
miu krajach zréznicowanych pod wzgledem kulturowym oraz stopnia rozwoju. Kryterium
doboru krajow byty rowniez mozliwos$ci przygotowania i przeprowadzenia w nich procedu-
ry badawcze;j.

W badaniu empirycznym autorka wykorzystata metodg ankiety w dwoch wersjach — pa-
pierowej (PAPI) oraz elektronicznej (CAWI). Opracowano zestandaryzowany kwestiona-
riusz bedacy oryginalnym instrumentem przygotowanym na potrzeby opisywanego badania.
Jedynym elementem réznicujagcym instrument pomiarowy na badanych rynkach byt jezyk.
W celu zgromadzenia wigkszej liczby kwestionariuszy, w Polsce zastosowano jezyk pol-
ski, w Hiszpanii — hiszpanski, w Chinach — chinski, w Turcji — turecki, w Rosji — rosyjski,
w Niemczech — niemiecki, a w Stanach Zjednoczonych — angielski. Pierwotnym jezykiem
kwestionariusza byt jezyk polski, nastepnie przettumaczono go na jezyki angielski, hiszpan-
ski, chinski, turecki, niemiecki i rosyjski przy zastosowaniu metody tltumaczenia zwrotnego.
Polegata ona na tym, ze na poczatku przettumaczono kwestionariusz z jezyka polskiego na
inny, a nastepnie ponownie na polski. Poréwnano pierwotng wersj¢ z koncowa w celu wyeli-
minowania btedow wynikajacych z odmiennosci jezykowych, leksykalnych, kontekstowych
itp. (Craig, Douglas 2006, s. 322-342).

Gromadzenie danych zakonczono w 2016 roku na terenie Chin, Hiszpanii, Niemiec,
Polski, Rosji, Stanéw Zjednoczonych i Turcji, tacznie wsrod 1593 respondentow, w tym
295 z Chin, 130 z Hiszpanii, 117 z Niemiec, 296 z Polski, 100 z Rosji, 395 z Turcji,
260 ze Stanoéw Zjednoczonych. Respondenci zostali dobrani przy zastosowaniu metody do-
boru celowego. Na kazdym rynku wyznaczono osoby odpowiedzialne za dystrybucje¢ kwe-
stionariuszy zarowno w wersji papierowej, jak i elektronicznej. Zastosowanie kwestionariu-
sza on-line nie przyniosto duzej zwrotnosci (3,5% wszystkich zebranych kwestionariuszy).

Jednym z ograniczen badania sg rozbieznosci liczbowe uzyskane migdzy grupami. Byty
one spowodowane trudno$ciami w zbieraniu danych na poszczeg6lnych rynkach, ktore z ko-
lei w duzej mierze zwigzane byly z odmienno$ciami kulturowymi. R6znice w liczbie respon-
dentéw migdzy grupami oraz zastosowana metoda doboru proby wptywaja na konsekwencje
zwigzane z interpretacjg uzyskanych rezultatow, ktore w omawianym przypadku nie powin-
ny by¢ w pelni uogodlniane dla badanej populacji w poszczegolnych krajach.

Rezultaty
Respondentow badania w poszczegdlnych krajach stanowity osoby, ktore zgodzily si¢
na uczestnictwo i che¢ wypowiedzenia si¢ na temat uzywania MS. Wziglty w nim udziat

osoby w r6znym wieku, wyodrebniono trzy grupy wiekowe, tj. 15-20 lat, 21-30 lat, 31 lat
i wiecej (por. tabela 1). W Chinach, Niemczech, Polsce 1 Turcji przewazali respondenci
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w grupie wieku 21-30 lat. Roéwniez w Hiszpanii ta grupa wiekowa dominowala, jednak tu-
taj odnotowano porownywalng liczbe respondentow w wieku 15-20 lat. Z kolei w Stanach
Zjednoczonych najwigcej 0sob bioracych udzial w badaniu nalezato do przedziatu 15-20 lat.
Biorac pod uwagg liczebnosci przedziatow wiekowych mozna stwierdzi¢, ze w badanych
grupach kulturowych dominujg przedstawiciele tzw. generacji Y. Najmniejsza liczebnoscia
charakteryzowat si¢ przedziat respondentow w wieku powyzej 31 lat.

Tabela 1
Charakterystyka respondentow ze wzgledu na ple¢ i wiek (w %)
Wyszczegdlnienie | Chiny | Hiszpania | Niemcy Polska Rosja . Stany Turcja
Zjednoczone
Pleé
Kobiety 68,1 50,8 50,4 70,9 67,0 56,5 48,7
Mezczyzni 31,2 49,2 49,6 27,7 33,0 43,1 49,7
Brak danych 0,7 0,0 0,0 1,3 0,0 0,4 1,5
Wiek
15-20 lat 14,2 40,8 14,5 35,5 49,0 79,6 9,6
21-30 lat 66,4 50,8 82,9 63,5 48,0 16,9 76,5
31 lat i wigcej 19 0,0 2,6 0,7 3,0 35 13,4
Brak danych 0,3 8,5 0,0 0,3 0,0 0,0 0,5

Zrddlo: badania wiasne.

Biorac pod uwagg zréznicowanie respondentow wzgledem plci nalezy podkresli¢, ze
w wielu badanych grupach nie mozna jednoznacznie potwierdzi¢ o dominacji ktorej$ ptci.
W grupach hiszpanskiej, niemieckiej, amerykanskiej i tureckiej osiggnigto niemal parytet.
Przewaga kobiet wystapita w grupach chinskiej, polskiej i rosyjskie;.

W celu identyfikacji czgstotliwosci poszukiwania informacji o rodzajach produktow za
posrednictwem MS przeprowadzono analize wskaznikow struktury respondentow robigcych
to ,,bardzo czgsto”, ,,czgsto”, ,,0d czasu do czasu”, ,,rzadko” oraz ,bardzo rzadko”. W celu
wyrdznienia zwigzkow miedzy czgstotliwoscig poszukiwania informacji o roznych katego-
riach produktow za posrednictwem MS oraz zmiennymi w postaci wieku i plci wykorzysta-
no statystyke chi-kwadrat Pearsona. Z kolei, w celu wyznaczenia sity zaleznoéci pomigdzy
tymi zmiennymi zastosowano wspotczynnik V-Cramera. Identyfikacji zaleznosci migdzy
czestotliwoscia korzystania z Facebooka a czgstotliwoscig poszukiwania informacji o roz-
nych rodzajach produktow dokonano z wykorzystaniem wskaznikow korelacji Spearmana
pozwalajacych stwierdzi¢ istnienie lub brak zaleznosci miedzy badanymi zmiennymi.
Uzycie wyrdznionych statystyk wynika z cech skal pomiarowych zastosowanych w kwe-
stionariuszu.

Pomiarowi poddano nastgpujace kategorie produktow: telefony komorkowe (P1); kom-
putery, laptopy, tablety, iPady (P2); sprzgt RTV (P3); sprzet AGD (P4); samochody (P5);
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kosmetyki (P6); odziez, obuwie, akcesoria (P7). Rodzaje te byly najczesciej wskazywane
przez respondentow w badaniu probnym (pilotazowym), ktére przeprowadzono przed po-
miarem wlasciwym.

W tabeli 2 zaprezentowano wyniki badan dotyczace czestotliwosci poszukiwania infor-
macji w MS o wybranych kategoriach produktow. Uogolniajac mozna stwierdzi¢, ze badane
osoby w najwiekszym stopniu szukajg informacji zarowno o telefonach komérkowych (P1),
jak 1 sprzecie elektronicznym, np. komputerach, tabletach (P2). Jednoczesnie nalezy pod-
kresli¢, ze odnotowano réznice w odpowiedziach uzyskiwanych w poszczegolnych grupach
kulturowych. Telefony komérkowe to rodzaj produktu, o ktorym najczesciej szukajg infor-
macji w MS respondenci z grupy chinskiej i amerykanskiej, a takze tureckiej. Z kolei najrza-
dziej robig to badani z grup niemieckiej i rosyjskiej, gdyz 46% i 45% tych os6b, w stosunku
do telefonéw komorkowych, wskazato, ze robi to ,,rzadko” i ,,bardzo rzadko”. Podobne wy-
niki uzyskano w odniesieniu do czgstotliwosci wykorzystania MS w poszukiwaniu informa-
cji o sprzecie elektronicznym. Najwigcej badanych osob robi to ,,czesto” i ,,bardzo czesto”
w grupach chinskiej (55,2%) oraz amerykanskiej (49,2%). Z kolei najmniej wskazan w tych
kategoriach uzyskano w grupach rosyjskiej (24%) i niemieckiej (24,7%).

Duze liczby badanych poszukuja, za posrednictwem MS, takze informacji o ubraniach
1 obuwiu, a takze akcesoriach (P7). W niektorych grupach nawet ok. 50% osob potwier-
dza, ze robi to ,,czgsto” 1 ,,bardzo czesto”, np. w grupie rosyjskiej (51%), amerykanskiej
(50,3%) czy chinskiej (48,7%). Nieco mniejsze i bardzo zblizone liczby tych odpowiedzi
uzyskano w trzech grupach, czyli tureckiej (45,1%), hiszpanskiej (44,5%) oraz polskiej
(44,5%). Najmniejsze wielkosci wskazan w tych kategoriach osiggni¢to w grupie niemiec-
kiej (23,9%). Wérdéd badanych Niemcdw niemalze co czwarty badany nie robi tego nigdy.

Badania wykazaty takze, ze sprzet RTV i AGD (P3 i P4), jak roéwniez samochody (P5) to
nie sg kategorie produktow, o ktorych, za posrednictwem MS, respondenci szukajg informa-
cji. By¢ moze wynika to z mtodego wieku badanych, dla ktorych tego rodzaju produkty nie
sg jeszcze w obszarze zainteresowan.

W stosunku do nastepnej badanej kategorii, jaka byty kosmetyki (P6), uzyskano ciekawe
wyniki roznigce si¢ miedzy badanymi grupami. W niektorych krajach znaczne liczby osob
wskazaty, ze ,,czgsto” i ,,bardzo czgsto” MS sa zrodlem informacji o tych produktach. Na
przyktad, w grupie polskiej byto to 40,8% osob, chinskiej — 36,5%, a 33% w grupie turec-
kiej. Z kolei najmniejsze wielkosci w stosunku do omawianej kategorii osiggnieto w grupie
niemieckiej (12,7%).

Rezultaty badan, prezentujgce czgstotliwos¢ poszukiwania informacji w MS o okreslo-
nych kategoriach produktow, pozwalaja na stwierdzenie, ze badani respondenci najczg-
$ciej szukaja informacji w MS na temat elektroniki, czyli komputeroéw, laptopow, table-
tow, smartfondw itp. oraz odziezy i obuwia. Jednoczesnie nalezy podkresli¢, ze migdzy
badanymi grupami odnotowano réznice w odpowiedziach. Respondenci amerykanscy,
tureccy oraz chinscy najczgsciej, sposrod badanych, poszukuja w MS informacji o wska-
zanych rodzajach produktéw. Najmniej aktywni w tym zakresie okazali si¢ respondenci
niemieccy i rosyjscy.
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Tabela 2
Kategorie produktow, o ktorych respondenci szukaja informacji
za posrednictwem MS (w %)
Stany
Wyszczegdlnienie | Czgstotliwosé Chiny | Hiszpania | Niemcy | Polska | Rosja | Zjedno- | Turcja
czone
Bardzo czesto 31,1 14,6 8,5 14,1 9,0 28,8 24.4
Czesto 23,0 26,9 15,3 21,6 23,0 21,1 20,2
Telefony
komorkowe (P1) Od czasu do czasu | 24,7 20,7 22,2 | 26,6 19,0 18,0 21,2
Rzadko 6,4 16,1 15,3 18,9 19,0 12,6 10,3
Bardzo rzadko 9,8 18,4 30,7 13,8 26,0 17,6 16,4
Bardzo czgsto 24,4 9,2 12,8 8,1 10,0 24,6 17,6
Czgsto 30,8 26,1 11,9 | 253 14,0 24,6 20,9
S&Zg:miczny (b Qdczasudocrasu | 17.6 | 269 22| 266 320 219 | 239
Rzadko 11,5 15,3 19,6 18,5 18,0 10,7 13,8
Bardzo rzadko 10,5 18,4 26,5 15,5 25,0 16,9 15,6
Bardzo czg¢sto 4.4 3,0 0,8 3,3 1,0 8,8 8,3
Czesto 14,5 6,1 1,7 11,1 7,0 16,9 9,8
Sprzet RTV (P3) |Od czasu do czasu | 25,7 26,1 18,8 29,3 15,0 21,5 22,4
Rzadko 23,7 26,1 17,9 26,3 22,0 24,2 21,4
Bardzo rzadko 244 34,6 52,1 25,0 48,0 27,3 26,2
Bardzo czesto 4.4 0,7 0,0 3,0 0,0 6,9 9,0
Czesto 16,9 53 8,5 8,1 7,0 11,5 13,3
Sprzet AGD (P4) | Od czasu do czasu | 28,8 13,8 18,8 | 27,3 19,0 28,0 23,9
Rzadko 19,6 33,0 16,2 | 273 18,0 25,0 19,7
Bardzo rzadko 22,3 42,3 47,8 28,0 47,0 27,6 22,4
Bardzo czesto 6,7 8,4 1,7 8,1 4,0 8,0 19,1
Czgsto 18,9 14,6 4,2 12,5 15,0 15,0 15,9
Samochody (P5) |Od czasu do czasu | 15,2 19,2 9.4 21,9 18,0 19,2 19,4
Rzadko 18,9 29,2 18,8 | 25,0 14,0 22,3 12,3
Bardzo rzadko 30,5 24,6 572 | 26,0 | 39,0 34,6 24,2
Bardzo czgsto 13,2 5,3 5,9 19.9 13,0 13,0 17,6
Czesto 23,3 13,0 6,8 | 20,9 17,0 12,6 15,4
Kosmetyki (P6) | Od czasu do czasu | 21,0 12,3 11,9 21,2 23,0 13,0 154
Rzadko 13,9 10,0 1,1 | 14,1 70| 192 | 108
Bardzo rzadko 20,3 53,8 55,5 18,2 | 31,0 39,2 29,2
Bardzo czgsto 17,6 16,1 11,1 17,5 18,0 23,0 24,2
o ) Czesto 31,1 28,4 12,8 | 27,0 | 33,0 27,3 20,9
gl‘(i)z‘:z;‘;')’“w‘e “[Odczasudo czasu | 244 | 200 256 | 239 210| 226 | 214
Rzadko 7.4 12,3 18,8 11,8 8,0 53 12,3
Bardzo rzadko 12,8 20,0 247 141 | 170 203 | 131

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Analiza korelacji miedzy czgstotliwoscig poszukiwania informacji o produktach za po-
srednictwem MS oraz plcig i wiekiem pokazata istnienie statystycznie istotnych (p<0.01
oraz p<0.05) zwigzkow (por. tabela 3). Pte¢ wptywa w duzym stopniu na poszukiwanie
informacji o kosmetykach (P6), a we wszystkich badanych grupach zdecydowanie czgsciej
robig to kobiety. Co wigcej, wspotczynniki V-Cramera wskazuja, ze sa to silne zalezno$ci
(V<0.5). Grupa produktowa, ktora w duzej mierze jest takze determinowana przez pteé to
odziez (P7), bowiem w wielu badanych grupach (oprocz chinskiej i niemieckiej) uzyskano
statystycznie istotne relacje. Tutaj podobnie kobiety znacznie czgsciej poszukuja informacji
za posrednictwem MS niz panowie. Z kolei mezczyzni czgsciej niz kobiety szukaja infor-
macji o samochodach (P5), a na takie stwierdzenie pozwalaja uzyskane statystycznie istotne
korelacje w grupach chinskiej, rosyjskiej oraz tureckiej. Ponadto w grupie amerykanskiej
mezczyzni czgsciej niz kobiety poszukuja informacji o telefonach komorkowych (P1).

W stosunku do wieku nie odnotowano tak silnych zwiazkow jak w przypadku pici.
W najwigkszym stopniu wiek roznicuje poszukiwanie informacji o telefonach komorkowych
(P1), bowiem w czterech z siedmiu badanych grup uzyskano statystycznie istotne korelacje.
Najczesciej robig to respondenci w wieku 21-30 lat. W grupach chinskiej, amerykanskiej
oraz niemieckiej wiek wptywa rowniez na czestotliwos¢ szukania za posrednictwem MS in-
formacji o samochodach (P5) oraz odziezy i obuwiu (P7). Generalizujac nalezy podkreslic,
ze wiek jest zmienng najczesciej roznicujaca rodzaj produktéw, o ktorych poszukiwane sg
informacje wsrod respondentéw chinskich. Osoby w wieku 21-30 lat robig to najczegscie;.

W odniesieniu do identyfikacji zaleznosci pomiedzy czestotliwoscig uzywania Facebooka
a czegstotliwoscig poszukiwania informacji o réznego rodzaju produktach zastosowano
wskazniki korelacji Spearmana. Jest on wykorzystywany miedzy innymi do badania za-
leznos$ci miedzy cechami ilosciowymi w przypadku niewielkiej liczby obserwacji. Wyniki
zaprezentowane w tabeli 4 wskazuja na istnienie najwigkszej liczby zaleznosci dodatnich
(statystycznie istotnych) w grupach amerykanskiej, tureckiej oraz polskiej. Po jednej wspot-
zaleznos$ci dodatniej zidentyfikowano w grupie hiszpanskiej oraz niemieckiej. W grupach
chinskiej i rosyjskiej nie zidentyfikowano zadnej z omawianych relacji. Z pewnoscia zwia-
zane jest to z mniejsza popularnoscia Facebooka na tych rynkach i wigkszym znaczeniem
serwisow lokalnych. Respondenci rosyjscy najczesciej korzystajg z VKontakte, a chinscy
z Qzone (obydwa te serwisy mozna nazwac¢ ,,odpowiednikami” Facebooka).

W grupie tureckiej im czgsciej respondenci korzystaja z Facebooka, tym czesciej poszu-
kuja informacji, po pierwsze, o obuwiu i odziezy (P7, R=0,33, p<0.,01), po drugie, o elek-
tronice, czyli komputerach, tabletach, laptopach czy smartfonach (P1, P2: R=0,21, p<0,05),
a takze telewizorach i innym sprzgcie RTV (P3, R=0,21, p<0,05). Podobne wyniki osiggnig-
to w grupie amerykanskiej, w ktorej czgstotliwos¢ korzystania z Facebooka zwigzana jest
z czgstotliwoscia poszukiwania informacji o P7 (R=0,34, p<0,01); P1 (R=0,28, p<0,01);
P2 (R=0,31, p<0,01), a takze o kosmetykach P6 (R=0,27, p<0,01). Z kolei polscy uzyt-
kownicy Facebooka im czesciej z niego korzystaja tym czesciej szukaja informacji o P6
(R=0,26, p<0,01) oraz P7 (R=0,25, p<0,01). Grupa respondentdow hiszpanskich wraz ze
wzrostem czgstotliwosci korzystania z Facebooka czesciej szuka w nim takze informacji
o odziezy i obuwiu (P7, R=0,28, p<0,05). Informacje o tym rodzaju produktow (P7) sa
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rowniez najczesciej poszukiwane przez niemieckich uzytkownikow Facebooka, w tej grupie
osiagnigto najwyzszy poziom wskaznika korelacji Spearmana (R=0,35, p<0.,01).

Tabela 4

Wskazniki korelacji Spearmana miedzy czestotliwoscia uzywania Facebooka
a czestotliwoscia jego wykorzystania do poszukiwania informacji o produktach

. . . . . Stany .
Symbol Chiny | Hiszpania | Niemcy Polska Rosja Zjednoczone Turcja
R R R R R R R
P1 0,05 0,14 0,12 -0,02 -0,10 0,28* 0,21%*
P2 0,09 0,13 0,01 -0,04 -0,09 0,31* 0,21%*
P3 -0,07 -0,01 0,11 -0,07 0,01 0,11 0,21%*
P4 0,01 -0,03 0,00 0,01 -0,01 0,11 0,03
P5 0,03 0,11 0,05 0,01 -0,10 0,12 0,02
P6 0,11 0,02 0,15 0,26* 0,02 0,27* 0,00
P7 0,07 0,28%* 0,35* 0,25* 0,11 0,34* 0,33*

*Korelacja jest istotna na poziomie p<0,01.
*#* Korelacja jest istotna na poziomie p< 0,05.
Zrodto: jak w tabeli 1.

Odnoszac si¢ do grup produktowych nalezy podkresli¢, ze najwieksza liczba korelacji
zostata zidentyfikowana w odniesieniu do kategorii odziezy i obuwia (P7). We wszyst-
kich badanych grupach (oprécz chinskiej i rosyjskiej, jednak tam nie zidentyfikowano
zadnej statystycznie istotnej zalezno$ci) czgstotliwo$é uzytkowania Facebooka jest zwia-
zana z poszukiwaniem informacji o tych produktach. Dodatni znak wskazuje na dodat-
nig wspotzaleznosé, czyli im czgéciej uzytkownicy korzystaja z Facebooka, tym czesciej
poszukujg informacji o odziezy i obuwiu. Wyniki te zwigzane s z analizg wskaznikow
struktury respondentow i czgstotliwoscig ich gromadzenia informacji o réznych typach
produktow (por. tabela 2).

Podsumowanie

Podsumowujac analize danych uzyskanych podczas studiow literaturowych oraz wy-
nikow badan empirycznych nalezy stwierdzi¢, ze MS sa czgstym zrodlem gromadzenia
informacji o r6znych produktach. Respondenci robig to najczgsciej w stosunku do szeroko
pojetej elektroniki oraz odziezy i obuwia. Wyniki badan empirycznych uzyskaty zbieznos¢
do rezultatéw wczesniejszych projektow prezentowanych w teoretycznej czgsci artykutu
(Geissinger, Laurell 2016; Shephard i in. 2016; Hansen, Jensen 2009). Sprzgt elektronicz-
ny nalezy do tej kategorii produktow, o ktorych przed zakupem nabywcy czesto gromadza
informacje w réznych zrodtach poréwnujac réznorodne parametry i opinie innych uzytkow-
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nikow, a takze szukajac najlepszej okazji cenowych. Z pewnoscia rowniez z tych powodow
MS staly si¢ jednym ze Zrodet gromadzenia informacji o tej kategorii produktowej wérod
uczestnikow badania. Z kolei odziez i obuwie sg najczgsciej obiektem zainteresowan ko-
biet, ktore z natury majg tendencj¢ do porownywania i szukania oryginalnych pomystow
w kwestii ubioru. Dlatego tez Internet i kontakt przez MS s3 czesto wykorzystywane jako
efektywne zrodta informacji. Do takich wnioskoéw doszli takze autorzy projektu, w ktorym
gtéwnym przedmiotem badan byt Facebook (Chan i in. 2015). MS to rowniez dobre zrodto
do umieszczania komunikatow marketingowych, w szczegolnosci o kosmetykach przezna-
czonych dla kobiet. Prezentowane badania wykazaty silne zwigzki miedzy poszukiwaniem
informacji za posrednictwem MS o tej kategorii produktow a ptcig. Z kolei uzytkownicy MS
w wieku 21-30 lat, okresleni jako ,,digital natives”, wykazali najwigksze zainteresowanie te-
lefonami komoérkowymi. Wynik ten nie jest zaskakujacy, gdyz obecnie wigkszo$¢ mtodych
0s0b korzysta z MS za posrednictwem urzadzen mobilnych (Lin, Lu 2015, s. 107-130).

Powyzsze rezultaty maja znaczng warto$¢ aplikacyjng. Wiedza o tym, na jakie rodzaje
produktéw zwracaja szczegdlng uwage uzytkownicy MS moze by¢ niezwykle istotna dla
przedsiebiorstw (producentéw okreslonych dobr) chcacych wykorzysta¢ MS w komunika-
cji marketingowej na wybranych rynkach zagranicznych. Szczegolng warto$¢ praktyczng
dla przedsigbiorstw — producentow odziezy i obuwia, a takze telefonow komorkowych czy
sprzetu komputerowego — maja rowniez wyniki prezentujace korelacje w postaci wskaz-
nikdw Spearmana. Dostarczaja informacji, ze wtasnie o tych produktach uzytkownicy
Facebooka najczgsciej szukaja wiadomosci. Wiedza taka moze by¢ przydatna w planowaniu
strategii reklamowych z uzyciem MS, a w szczeg6lnosci Facebooka. Rezultaty dostarczaja
rowniez waznych informacji dla producentow dobr, o ktorych respondenci rzadziej szukaja
informacji w MS. Takie dane mogg by¢ pomocne w planowaniu dziatan marketingowych
zuzyciem MS na poszczegolnych rynkach. Wowczas nalezy rozwazy¢ zastosowanie innych
instrumentow komunikacji marketingowe;j.

Wsrdd ograniczen badania z pewnoscia nalezy wyr6zni¢ ich charakter, gdyz naleza do ba-
dan opartych na deklaracjach respondentow. Ze wzgledu na zastosowany instrument pomia-
rowy w postaci kwestionariusza respondent odpowiadajac na poszczegolne pytania deklaruje
jak zachowuje sie (lub zachowalby si¢) w okreslonych sytuacjach. Jednak moze si¢ zdarzyc¢,
ze jego rzeczywiste zachowanie nieco odbiega od deklarowanego. Najefektywniejsza jest
tutaj metoda obserwacji eliminujgca wspomniane ryzyko. Jednak odnoszac si¢ do badan na
wielu rynkach zagranicznych metoda ta generuje znaczne koszty, stad badacze dla poréwnan
mi¢dzynarodowych decyduja si¢ czgsto na metody kwestionariuszowe.

Do ograniczen prezentowanego badania nalezy réwniez metoda gromadzenia danych
oraz wielko$¢ grup. Zastosowanie metody doboru celowego skutkuje brakiem mozliwosci
generalizowania wynikow na calg populacje. Powyzsze wyniki mozna odnosi¢ tylko do
badanych respondentow.
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Social Media as a Source of Information on Products in the Light
of Intercultural Surveys — the Example of Facebook

Summary

An aim of the article is to identify the types of products whose information the
users of social media (SM) are searching in them as well as to answer the question
whether there is a relationship between the frequency of searching information on
various categories of products via SM and the variables in the form of age and sex.
Moreover, an objective is to identify the relationships between the frequency of use
of Facebook as one of the most popular social media services and the frequency of
searching for information on products.

The research material was, first, search query of the subject literature and, sec-
ond, empirical data obtained in the survey carried out in seven countries differing
in terms of culture (China, Germany, Poland, Russia, Spain, Turkey, and the United
States).

The empirical research findings show that respondents, irrespective the country
of origin, primarily search for information via SM, both about smartphones or hard-
ware and fashion. Also the biggest number of positive interdependencies was iden-
tified in relation to clothes and footwear. The sex significantly doffers the search
for information in SM on cosmetics as well as clothes. In turn, the age affects the
search for information about mobile phones. In all the groups surveyed (except for
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the Chinese and Russian), the frequency of the use of Facebook is connected with
the search for information particularly on clothes and footwear.

Practical implications: the knowledge of the fact what types of products attract
a particular attention of the SM users may be of great importance for enterprises
(producers of definite goods) wishing to make use of these instruments in marketing
communication in the selected foreign markets. The article is of the research nature.

Key words: social media, information collection, product categories, intercultural
surveys.

JEL codes: M31, M37, F23

CounajibHble MeIHa KAK UCTOYHUK UH(OPMALIUU O MPOAYKTAX
B CBE€TE MEKKYJIbTYPHBIX HcCJIeT0BaHUI — npuMep PelicOyka

Pe3iome

Llens cTaTbyt — MOMBITKA BBIABUTH BUbI MIPOJYKTOB, O KOTOPBIX TOJIB30BATEIN
connanpHbIX Meaua (CM) HIyT B HUX HH(POPMAIHIO, a TAK)KE OTBETHTH Ha BOIIPOC,
CYILECTBYET JIM CBSI3b MEXK/y YACTOTHOCTBIO MOMCKA HH(OPMALIMHK O Pa3HBIX KaTe-
ropusix npoayktos uepe3 CM u mepeMeHHbIMH B BHJE Bo3pacTa u mona. Kpome
TOTO, KOHKPETHAS [IeTb — BBISBUTH CBS3M MEXIY YaCTOTHOCTBIO HCIIONB30BAHMUS
@eiicOyka B KauecTBE OJHOTO M3 CaMbIX IOMYJISIPHBIX COLMAIBHBIX MEana M Ya-
CTOTHOCTBIO TTIONCKA HH(GOPMALIIH O MPOAYKTAX.

HccnenoBaTenbCkuil MaTepuai NPEACTaBIsIIHN, BO-NIEPBBIX, H3YUEHUE JIUTEpa-
TYpBI IIPEAAMETA U, BO-BTOPHIX, IMIMPUUCCKUC JaHHBIC, TIOTYYCHHbIC B HCCIIEIOBA-
HUH, TIPOBEJICHHOM B CEMH CTpaHaX, OTIIMYAIOLIUXCS IPYT OT Ipyra ¢ KYJIbTYpHOU
touku 3peHus (['epmanus, Ucnanus, Kutaid, [Tonemma, Poccus, CIHA u Typius).

Pe3ynbTarhl SMITMPUUECKUX UCCIIE0BAHMI YKa3bIBAIOT, YTO PECIIOHICHTBI, He-
3aBHCHUMO OT CTPAHBI IPOUCXOXK/ICHHSI, B CAMOU BHICOKOW CTENEHH HUIIYT HH(OpMAa-
o mocpenctBoMm CM — kak o cMapT(oHAX, KOMITBIOTEpaX, Tak H 0 Moje. Toxe
caMoe OOJIBIIIOE KOJMYECTBO TOJOKHUTEIbHBIX KOPPEIIAIUi ObLIO BHISIBICHO MO OT-
HOIICHUIO K ofiekAe U 00yBH. [1o B 3HAYMTENBHON cTeneH: Tiu(pepeHInpyeT mo-
uck uapopmarmu B CM o KocMeTHKe U ofexae. B cBoto ouepeb, BO3pACT BIHSACT
Ha MOUCK UH(POPMAIMU O COTOBBIX Tene(oHax. Bo Bcex 00CIeI0BaHHBIX TPyIIax
(kpomMe KUTaHCKOH M POCCHICKO) YaCTOTHOCTH MONb30BaHms DelicOyKoM cBsI3aHa
C TMTOUCKOM MH(OPMAIINH, B 0COOCHHOCTH, 00 OfIeK/Ie U 00yBH.

[MpakTHyecKre UMILTHKAIMK: 3HAHUE TOTO, HA KAKUE BHbI MPOIYKTOB 00pa-
AT 0c000e BHUMaHuUE Tojb30Bare CM, MOXeT ObITh HEOOBIKHOBEHHO CyIIIe-
CTBEHHO /ISl TIPEINPHUATHIA (IPOU3BOAUTENEH OMpeeTeHHbIX OJar), kKeTarlux
UCIIOJIb30BATh 9TH HHCTPYMEHThI B MAPKETHHIOBOM KOMMYHUKAIIMK HA H30paHHBIX
3apyOeKHBIX phIHKaX. CTaThs IMECT UCCIICIOBATCIBCKUI XapaKTep.

KuioueBble ciioBa: CoMaJIbHbIC ME€AHAa, HAKOIICHHUEC I/IH(l)OpMaL[I/II/I, KaTeropun
TMPOAYKTOB, MCKKYJIBTYPHBIC UCCIICAOBAHUSA.

Konwr JEL: M31, M37, F23
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