EDUKACJA HUMANISTYCZNA nr 2 (45), 2021
Szczecin 2021

Paulina Potyranska
Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie

Justyna Puzio
Politechnika Rzeszowska
im. Ignacego Lukasiewicza

SOCIAL MEDIA JAKO NARZEDZIE ODDZIALYWANIA NA DECYZJE
ZAKUPOWE KONSUMENTOW

Wprowadzenie

Wzrost popularnoéci i rozwéj mediéw spolecznosciowych oraz nowych technologii
powoduja zmiany zachowan konsumentdéw, jak réwniez proceséw zakupowych. Portale
spolecznoéciowe umozliwily przedsiebiorstwom dotarcie do znacznie wigkszej grupy od-
bioréw w poréwnaniu do tradycyjnych mediéw. Media spolecznosciowe charakteryzuja
sie nieograniczonym zasiegiem, powszechnym dostepem, bezptatnoscig lub nieduzymi
oplatami, prostotg w obstudze oraz natychmiastowoscig reakgji.

Media spolecznosciowe wedlug Andreas’a Kaplana i Michael’a Haenleina to grupa
aplikacji, opartych na technologii sieciowej, ktére bazujg na ideologicznych i technolo-
gicznych podstawach Web 2.0. Pozwalaja one tworzy¢ i wymieniaé treéci generowane
przez uzytkownikow'. Z kolei, zdaniem Wtodzimierza Gogotka media spotecznoéciowe sg
forma naturalnej i nieskrepowanej wymiany informacji w Sieci pomiedzy osobami na te-
mat ich zainteresowart’. Z tego powodu staly si¢ one miejscem, ktére pozwala na realizacje
potrzeb biznesowych’.

Pierwszym portalem uznanym za medium spolecznosciowe byt SixDegrees.com, ist-
niejacy w latach 1997-2001. Nastepnie pojawily si¢ LinkedIn, MySpace, Facebook, YouTu-
be, Twitter, Nasza Klasa, Tumblr, Pinterest, Instagram, Google+ i Snapchat. Chociaz me-

' A. M. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, Busi-
ness Horizons, Vol. 53, Issue 1, 2010, s. 59.

> W. Gogotek, Komunikacja sieciowa. Uwarunkowania, kategorie i paradoksy, Oficyna Wydawnicza Aspra,
Warszawa 2010, s. 160.

> A. Werenowska, Social media marketing (SMM) jako narzedzie komunikacji przedsigbiorstwa z grupami oto-
czenia, Turystyka i Rozwdj Regionalny Nr 12, 2019, s. 101.
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dia spolecznosciowe to relatywnie nowe zjawisko, szybko dostrzezono ich potencjat i za-
czeto wykorzystywac jako kanal marketingowy.

W literaturze konsument przedstawiany jest jako osoba, grupa oséb, przedsiebior-
stwo lub organizacja, ktdra korzysta z wartosci uzytkowej produktéw i ustug’. W rozu-
mieniu tym konsumentem jest kazdy, poczawszy od dziecka, az po wielkie przedsiebior-
stwo.

Zachowania konsumentéw stanowig natomiast cykl dotyczacy procesu nabycia do-
bra, jego uzywania oraz wyzbycia sie go. Obejmuja one nie tylko dzialania fizyczne, ale
réwniez wszystkie operacje zachodzace w psychice w czasie dokonywania zakupu. Maja
one tak naprawde pokazywa¢ postepowanie dgzace do zaspokojenia pragnien jednostek’.

Decyzje zakupowe konsumentéw sa okreslone przez cztery grupy czynnikéw. Na
wiekszoé¢ konsument nie ma wplywu, jednakze nalezy mie¢ je na uwadze. Zaliczy¢ do
nich mozna nastepujace czynniki®:

e czynniki osobowe — wiek wykonywany zawdd, sytuacja materialna, sposéb zycia,
hobby a takze osobowos¢;

e czynniki kulturowe - kultura, subkultura i spoteczno$¢ konsumenta;

e czynniki psychologiczne - motywacja, osobiste poglady;

e czynniki spoleczne — mniejsze grupki spoleczne, cztonkéw rodziny.

W skutek rozpowszechnienia social mediéw skroceniu ulega dystans pomiedzy kon-
sumentem a producentem, ktory postrzegany jest jako potencjalny partner. Ich interak-
tywno$¢ pozwala na budowe sieci relacji i prowadzenie komunikagji ,,ja - ty”, w przeci-
wienstwie do standardowego’.

Komunikacja w Internecie istnieje w wyniku interakgji czterech podstawowych ele-
mentow®:

¢ nadawcy, ktory dysponuje dostepem do urzadzenia, z ktérego nadaje i przesyla
informacje (np. laptop, komputer stacjonarny, tablet, smartfon);

e odbiorcy, ktéry dysponuje dostepem do urzadzenia, ktére odbiera informacje
(np. laptop, komputer stacjonarny, tablet, smartfon);

¢ komunikatu, ktéry w postaci kodu jest wysytany do odbiorcy przez nadawce
w postaci tekstu, obrazu, wideo, dzwieku;

e kanalu, przez ktéry wysylana jest informacja, bedacy jednocze$nie noé$nikiem ko-
du.

* M. Jano$-Kresto, B. Mréz, Konsument i konsumpcja we wspélczesnej gospodarce, Szkota Gtéwna Handlowa

w Warszawie, Warszawa 2006, s. 14.

A. Wisniewska, Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentéw na marke, Wyzsza Szkola Promocji,
Warszawa 2005, s. 2-4.

A. Stolecka-Makowska, Kultura jako determinanta zmian zachowar nabywczych konsumentéw podlegajg-
cych akulturacji, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Nr 270, Katowice 2016,
s. 266.

M. Wieczerzycki, Istota mediow spotecznosciowych a zachowania wspélczesnych konsumentéw, Logistyka,
Nr 4, 2013, s. 647.

M. Grgbosz, D. Siuda, G. Szymanski, Social media marketing, Wydawnictwo Politechniki Lodzkiej,
16dz 2016, s. 9.
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Istnieje symetria miedzy istota nowych mediéw a korzystajacych z nich wspolcze-
snych konsumentéw. Mozna stworzy¢ swoiste potaczenie’:

a) Interaktywno$¢ — Asertywnos$é;

b) Obecno$¢ spoteczna — Imperatyw uczestnictwa;
¢) Bogactwo - Przetadowanie kognitywne;

d) Autonomia - Narratywizm;

e) Ludycznoé¢ - Hedonizm;

f) Prywatno$¢ - Afektywnosé;

g) Personalizacja — Prosumetyzm.

Media spoleczno$ciowe ze wzgledu na duze mozliwosci dotarcia do konsumentéw
umozliwiajg skrécenie dystansu pomiedzy uczestnikami rynku. Celem artykutu jest uka-
zanie wplywu social mediéw na decyzje zakupowe konsumentow.

Zalozenia metodologiczne i wyniki przeprowadzonych badan

Celem badania byta identyfikacja wplywu social mediéw na decyzje zakupowe kon-
sumentow. Wykorzystang metoda badawczg byla ankieta internetowa. Badanie zostalo
przeprowadzone w okresie 27.04.2021-27.05.2021 na grupie Polakéw powyzej 15 roku zy-
cia.

Pierwsza z analizowanych zmiennych dotyczyta korzystania z social mediéw. Struk-
ture odpowiedzi na to pytanie zaprezentowano na wykresie 1. Znaczna wiekszo$¢ bada-
nych oséb deklaruje, ze korzysta z social mediow (85%).

Wykres 1. Korzystanie z social mediow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

° M. Wieczerzycki, Istota mediéw spolecznosciowych a zachowania wspélczesnych konsumentéw, Logistyka,
Nr 4, 2013, s. 649.
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Nastepna zmienna dotyczyla wskazania, zdaniem respondentéw, najpopularniejsze-
go social media (wykres 2). Badana grupa respondentéw w badaniu wskazywata, ze najpo-
pularniejszymi social mediami sg: Facebook (89%), YouTube (79%), Instagram (73%).

Wykres 2. Najpopularniejsze social media
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejny badany czynnik dotyczyt éredniego dziennego czasu korzystania z social
medidw przez respondentéw (wykres 3). Respondenci zadeklarowali, ze $rednio korzystajg
z social mediéw miedzy 1-2 godzin (33%) oraz 3-4 godzin (41%).

Wykres 3. Sredni dzienny czas korzystania z social mediow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Do najczestszych odpowiedzi respondentéw na pytanie o najwieksze wady social
mediéw nalezg: idealizowanie rzeczywisto$ci (65%) oraz nadmiar informacji (47%). Struk-
ture odpowiedzi na to pytanie zaprezentowano na wykresie 4.

Wykres 4. Najwieksze wady social mediow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepnie respondenci zostali poproszeni o wskazanie najwiekszej zalety social me-
diéw. Odpowiedzi ankietowanych zaprezentowano na wykresie 5. W badaniu wskazali oni
za najwiekszg zalete social mediéw najczesciej tatwg komunikacje z innymi ludzmi (49%)
oraz dostep do informacji (26%).
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Wykres 5. Najwieksza zaleta social mediow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Pézniej zadaniem respondentéw byto wskazanie najistotniejszych dla respondentow
informacji publikowanych na profilach marek produktéw. Odpowiedzi na to pytanie
przedstawiono na wykresie 6. W badaniu respondenci wskazali informacje dotyczace pro-
duktéw (69%) oraz dotyczace promocji (56%) za najwazniejsze.

Wykres 6. Najistotniejsze dla konsumentow informacje publikowane na profilach
marek produktow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Kolejnym badanym czynnikiem byt wplyw promowania produktéw przez osoby pu-
bliczne na decyzje zakupowe konsumentéw Strukture odpowiedzi na to pytanie zaprezen-
towano na wykresie 7. Wedlug badanej grupy respondentéw promowanie produktow
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przez osoby publiczne wptywa na decyzje zakupowe (41%), natomiast 35% badanych uwa-
za, ze takie promowanie nie ma wplywu na decyzje o zakupie produktu.

Wykres 7. Wplyw promowania produktow przez osoby publiczne na decyzje
zakupowe konsumentow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Nastepna zmienna dotyczylta stopnia wplywu wizerunku osoby publicznej na po-
strzeganie jakosci produktu (wykres 8). Ankietowani ocenili, ze wizerunek osoby publicz-
nej ma sredni wplyw na postrzeganie jakoéci produktu (37%).

Wykres 8. Stopien wptywu wizerunku osoby publicznej na postrzeganie jakosci
produktu
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Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Kolejnym badanym czynnikiem byla akceptowalna ilo$¢ publikowanych postéw re-
klamowych na tydzien (wykres 9). Wedlug wiekszosci respondentéw maksymalna akcep-
towalna liczba publikowanych postéw reklamowych na tydzien to 5 postow (49%).

Wykres 9. Akceptowalna ilos¢ publikowanych postéw reklamowych na tydzien
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Respondenci ocenili, ze dzialania na social mediach rzadko (33%) oraz czasami
(30%) majg wplyw na ostateczne podjecie decyzji zakupowej. W badaniu 52% responden-
tow wskazuje, ze dziatania podejmowane przez social media zniechecily ich do ostatecznej
decyzji o zakupie produktéw, 21% z nich deklaruje, ze nigdy nie wplynelo to na podjecie
przez nich decyzji o niezakupieniu produktu. Badani za gléwny powdd zniechecenia do
zakupu wskazywali nachalno$¢ dzialan (49%) i negatywne opinie innych oséb (24%).
Ostatnia zmienna dotyczyla dzialann w social mediach zachecajgcych, badanych respon-
dentéw, do zakupu produktu (wykres 10). W badaniu respondenci wskazali mozliwo$¢
otrzymania znizki (76%) oraz tatwy dostep do opinii innych uzytkownikéw (64%) za dzia-
tania najbardziej zachecajace do zakupu produktu.



Social media jako narzedzie oddziatywania na decyzje zakupowe konsumentow 105

Wykres 10. Dziatania w social mediach zachecajace konsumentéw do zakupu
produktu
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Badajgc rozklad dwdch zmiennych poddano analizie wplyw promowania produktéw
przez osoby publiczne na decyzje zakupowe konsumentéw oraz wiek respondentéw. Ana-
lizujac rozklad tych zmiennych zaobserwowano, ze w grupie wiekowej 15-34 promowanie
produktéw przez osoby publiczne ma wplyw na decyzje zakupowe. Respondenci w wieku
45-54 deklarujg, ze promowanie produktéw przez osoby publiczne nie ma wptywu na de-
cyzje zakupowe.

W badaniu poddano takze analizie wplyw dzialan na social mediach na ostateczne
podjecie decyzji zakupowej oraz wyksztalcenie respondentdw. Zalezno$¢ tg zaprezentowa-
no na wykresie 11. Analizujac rozklad tych czynnikéw obserwujemy, ze w grupie z wy-
ksztalceniem $rednim wiekszos¢ respondentéw deklaruje, ze social media rzadko maja
wplyw na ostateczne podjecie decyzji zakupowej. W grupie respondentéw z wyksztalce-
niem wyzszym odpowiedzi byly podzielone miedzy warianty rzadko i czesto, dlatego nie
da mozna jasno okresli¢ wplywu dziatan na social mediach na ostateczne podjecie decyzji
zakupowe;j.
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Wykres 11. Wplyw dziatan na social mediach na ostateczne podjecie decyzji
zakupowej ukazany ze wzgledu na wyksztatcenie respondentow
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Zrédto: Opracowanie wiasne.

Analizujac stopienn wplywu wizerunku osoby publicznej na postrzeganie jakosci pro-
duktu oraz wiek respondentéw ankietowani w grupie wiekowej 15-24 zadeklarowali,
ze wizerunek osoby publicznej ma duzy wplyw na postrzeganie jakoséci produktu. W gru-
pie wiekowej powyzej 25 respondenci najczesciej wskazywali juz sredni wplyw wizerunku
osoby publicznej na postrzeganie jakosci produktu.

Podsumowanie

Social media marketing jest nowoczesnym narz¢dziem wykorzystywanym do pro-
mowania réznorodnych produktéw i ustug w Internecie. Narzedzie to ze wzgledu na ol-
brzymig popularnos¢ daje duze mozliwosci dotarcia z informacjami o produktach do kon-
sumentow, dlatego podjeto probe zidentyfikowania wplywu social mediéw na decyzje za-
kupowe konsumentéw. Wérdd respondentdw najpopularniejszymi social mediami byty
Facebook, YouTube i Instagram. Do gtéwnych zalet wskazywanych przez badanych social
mediéw nalezg tatwa komunikacja z innymi oraz dostep do informacji, natomiast do
gltéwnych wad nalezg idealizowanie rzeczywistosci, nadmiar informacji oraz zbyt duza
czestotliwosé¢ publikowanych postow.

Badanie pokazalo, ze dla korzystajacych z social medidw istotne jest, aby na profilach
marek produktéw znajdowaly sie przede wszystkim przydatne informacje o produktach
i ich zastosowaniach. Respondenci wskazywali, ze réwnie wazny dla nich jest latwy dostep
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do opinii innych uzytkownikéw, ktéry czesto moze ich zaréwno zachecic¢ jak i zniecheci¢
do zakupu. Respondenci wskazywali réwniez, Ze istotne sg dla nich tresci humorystyczne.
Wigkszosé¢ respondentéw za akceptowalng ilos¢ publikowanych postéw reklamowych na
tydzien wskazywala liczbe 5 postow.

Ponad polowa respondentéw deklaruje, ze dziatania na social mediach chociaz raz
zniechecily ich do zakupu produktéw. Za gléwny powdd zniechecenia wskazywali nachal-
noé¢ dziatan oraz duzg iloé¢ publikowanych postéw reklamowych. Co wiecej, do zakupu
zniecheca takze idealizowanie rzeczywistosci oraz reklamowanie produktu poprzez “wybi-
janie si¢” na waznych sprawach spolecznych. Respondenci za najbardziej zachecajace do
zakupu produktu dzialania w social mediach wskazywali najczesciej mozliwo$¢ uzyskania
znizki, tatwy dostep do opinii innych uzytkownikéw oraz mozliwos¢ uczestniczenia
w konkursach.

Wiyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze ponad 80% oséb korzysta z social
mediéw na co dzien. Analizujac ilo$¢ czasu poswigcanego na social media mozemy zaob-
serwowal, ze mlode osoby spedzaja w social mediach okolo 5 godzin dziennie, co moze
sta¢ sie polem do popisu dla przedsiebiorstw chcacych zareklamowaé tam swoje produkty
lub dotrze¢ z informacjami na ich temat do danej grupy docelowej. Co wiecej, badanie po-
kazalo, ze mlodzi ludzie s3 podatni na wplyw oséb publicznych promujacych produkty
i czesto dobdr osoby reklamujacej wplywa w istotny sposob na postrzeganie jakosci i uzy-
tecznoéci wyrobu. Do najwickszych zalet social mediéw wedlug respondentéw naleza
glownie tatwa komunikacja z innymi ludzmi, dostep do informacji a takze mozliwos¢ po-
pularyzowania pozytecznych tresci dotyczacych wiedzy, trendéw zero waste, aktywizmu
W przyjazny sposob.

Wiele przedsiebiorstw postugujacych sie social media marketingiem zapomina
o gtéwnej idei marketingu, ktéra jest poznawanie potrzeb i oczekiwan konsumentéw oraz
dostosowywanie ustug i produktéw do tych potrzeb. Posiadanie profilu w mediach spo-
tecznosciowych i umieszczanie na nim tresci jest niewystarczajace, aby zbudowac spolecz-
noé¢ oraz zachecic¢ jej czlonkéw do wchodzenia z nig w interakcje, badz do ponownego
odwiedzania profilu.

Najistotniejsze jest stuchanie konsumentéw, ich doglebne poznanie i zrozumienie.
Przedsiebiorstwa odnoszace sukcesy w mediach spolecznoéciowych oraz dbajace o rozwoj
wizerunku swojej marki, poprzez rozwazne i efektywne dzialanie, stajg sie integralnymi
czlonkami spolecznosci internetowej. Czlonek spolecznosci nie rozkazuje ,,Kup to!”, ale
pyta ,Jak moge pomdc?”, rozumie, ze media spolecznosciowe daja mozliwos¢ budowania
i podtrzymywania wiezi z konsumentem.

Swiadczy to o koniecznosci weryfikowania przez firmy prowadzonych dziatan na so-
cial mediach, poniewaz pomimo wielu zalet, prowadzenie social mediéw w nieumiejetny
sposob moze negatywnie wplynaé na postrzeganie zaréwno produktu jak i producenta
wyrobu, co w dlugiej perspektywie czasowej moze stanowi¢ zagrozenie dla przedsigbior-
stwa.
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Social media jako narzedzie oddzialywania na decyzje zakupowe konsumentéow

Celem artykulu jest ukazanie wplywu social mediéw na decyzje zakupowe konsumentow. Wy-
korzystano metode CAWT (badan online) oraz desk research. Przeprowadzone badania umozliwity
zbadanie efektywnosci social media marketingu oraz sformutowanie wnioskéw, z ktérych najistot-
niejszym jest to, ze pomimo wystepujacych niedogodnosci, dzialanie przedsigbiorstw w mediach
spolecznoéciowych jest jednym z bardziej skutecznych elementéw strategii marketingowej, poniewaz
daje ogromne mozliwoéci do rozwoju wizerunku marki przedsiebiorstwa, dialogu z konsumentami
oraz prowadzi do stania si¢ integralnym czlonkiem spotecznoéci konsumenckiej.

Stowa kluczowe: social media marketing, konsument, decyzje zakupowe, konsumpcjonizm.

Social media as a tool for influencing consumer purchase decisions

The purpose of this article is to examine the impact of social media on consumer purchase
decisions. The method used was CAWI (online survey) and desk research. The research made it pos-
sible to examine the effectiveness of social media marketing and to formulate conclusions, the most
important of which is that, despite the inconveniences, the operation of enterprises in social media is
one of the more effective elements of marketing strategy, because it provides great opportunities for
the development of the company's brand image, dialogue with consumers and leads to becoming an
integral member of the consumer community.

Keywords: social media marketing, consumer, purchase decisions, consumerism.
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