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Motywy poszukiwania informacji rynkowych przez mlodych
konsumentow (w wieku 16-25 lat) w nieformalnych zrdédlach
w Internecie

Streszczenie

W artykule opisano wyniki badan zrealizowanych wséréd mtodych konsumen-
tow — uczniéw szkot srednich i wyzszych (16-25 lat). Bazujac na badaniach kwe-
stionariuszowych sprobowano okresli¢ motywy poszukiwania informacji rynko-
wych przez mtodych konsumentéw w nieformalnych zrédtach w Internecie oraz
ich zr6znicowanie w zaleznosci od plci oraz rodzaju eWOM — in-group oraz out-
-of-group. Zastosowana procedura badawcza pozwolita na wyodre¢bnienie czterech
motywow. Uzyskane wyniki wskazuja na zréznicowanie motywow wsrod respon-
dentow w zaleznosci od pici oraz rodzaju nieformalnego zrodta informacji w Inter-
necie (rodzaju eWOM). Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: eWOM, mtodzi konsumenci, motywy, poszukiwanie informacji,
zrodta informacji w Internecie.

Kody JEL: M31, M39

Wstep

Wraz z rozwojem Internetu coraz wigksza uwage badaczy przyciaga koncepcja elek-
tronicznego word-of-mouth (eWOM), ktora zostata zdefiniowana przez Hennig-Thuraua
z zespotem jako przekazywanie innym pozytywnych badz negatywnych opinii przez po-
tencjalnych, aktualnych badz bylych klientow na temat dobr za posrednictwem Internetu
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Gremler 2004, s. 39). Koncepcja jest postrzegana jako
kolejna forma komunikacji marketingowej (Chen, Xie 2008), a jej efektem sg informa-
cje o ofercie rynkowej zgromadzone w nieformalnych Zrodtach on-line’ (Budzanowska-
Drzewiecka 2015a).

Przeglad badan dotyczacych eWOM dokonany przez Chan i Nagai (2011) potwierdza, ze
mimo nowosci koncepcji (rozwingta si¢ ona w ostatnich 15 latach) liczba publikacji w tym
obszarze systematyczne wzrasta (Chan, Ngai 2011). Powszechny dost¢p do Internetu oraz
rozw0j handlu elektronicznego przyczynily si¢ migdzy innymi do zmian w sposobie podej-
mowania decyzji nabywczych, podkreslajac znaczenie eWOM. Konsumenci wykorzystuja
informacje pochodzace z internetowych nieformalnych zrédet do podejmowania decyzji

"' Wykorzystywane podczas poszukiwania informacji w procesie podejmowania decyzji nabywezych tresci (opinie i rekomendacje)
udostgpnianie przez konsumentéw innym uzytkownikom Internetu za pomoca dostepnych kanatow w sieci, jak np. serwisy
spoteczno$ciowe czy blogi.
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nabywczych nie tylko on-line, ale czgsto przy podejmowaniu decyzji nabywczych off-line.
Zdaniem Varadarajana i Yadava (2002), przenoszenie si¢ kupujacych i sprzedajacych do sro-
dowiska wirtualnego — co wiaze si¢ z rozwojem eWOM — powoduje zmiany zasad konku-
rowania i zakupu towarow. Zwigzane sg one z tatwoscig dostepu do informacji, ich jakoscig
irodzajem, w tym udogodnieniami w pordéwnywaniu i ocenie oferty rynkowej, co zmniejsza
koszt poszukiwania informacji i ich asymetri¢ (Varadarajan, Yadav 2002).

Wielu autorow ujmuje eWOM jako rozszerzenie tradycyjnej komunikacji interpersonal-
nej (WOM) w nowym medium (Dellarocas 2003; Goldsmith, Horowitz 2006; Chu 2009),
co miedzy innymi powoduje zainteresowanie szukaniem odpowiedzi na pytanie o oddziaty-
wanie eWOM na zachowania konsumentéw, w tym na motywy angazowania si¢ w eWOM.
Komunikacja w ramach eWOM dotyczy poszukiwania, tworzenia i przekazywania opinii
1 informacji innym uzytkownikom Internetu (Budzanowska-Drzewiecka 2015a). Analizujac
motywy angazowania si¢ konsumentow w eWOM, w opracowaniu skoncentrowano si¢ je-
dynie na pierwszej kategorii zachowan — poszukiwaniu informacji w nieformalnych zro-
dtach informacji on-line. W badaniach podjeto probe okreslenia motywow poszukiwania
informacji rynkowych przez mtodych konsumentow (w wieku 16-25 lat) w Polsce z nie-
formalnych Zrodet w Internecie przy zakupie oraz ich zréznicowania w zaleznosci od pici
badanych oraz rodzaju eWOM. Zastosowano iloSciowe ujecie, ktore w oparciu o przepro-
wadzone badania kwestionariuszowe i metody analizy statystycznej pozwolilo na wyodreb-
nienie czterech motywow.

Motywy angazowania si¢ w eWOM przez poszukujacych informacji

Interpersonalna komunikacja w Internecie na temat oferty rynkowej jest waznym, niefor-
malnym zrodtem informacji o dostgpnych produktach i ustugach. Akt wymiany informacji
rynkowych wsrod konsumentéw moze odbywac si¢ za posrednictwem roznych kanatow
(form eWOM), ktorych proby systematyzacji podejmowane przez badaczy doprowadzity
do powstania wielu odmiennych sposobow ich ujecia opartych na innych kryteriach i roz-
nigcych sie poziomem szczegdtowosci. Interakcje moga odbywac si¢ przez e-maile, komu-
nikatory, strony www, blogi, fora dyskusyjne, czaty czy portale spoteczno$ciowe i w spo-
tecznosciach on-line (Goldsmith, Horowitz 2006). Wigkszo$¢ kategoryzacji ma charakter
jednowymiarowy, jak w przypadku kategoryzacji Abrantesa z zespotem, ktorzy na pod-
stawie poziomu anonimowosci uzytkownikéw Internetu przekazujacych sobie wzajemnie
opinie i informacje wyodrebnili dwie formy eWOM: w grupie (in-group) oraz poza grupa
(out-of-group) (Abrantes, Seabra, Lages, Jayawardhena 2013; Budzanowska-Drzewiecka
2015a), ktorg to kategoryzacje wykorzystano w badaniach opisanych w dalszej czesci pracy.

W literaturze przedmiotu pojawiaja si¢ tez propozycje dwuwymiarowych kategoryzacji.
Jedna z nich opiera si¢ na interaktywnosci (synchroniczna—asynchroniczna komunikacja)
i zakresie komunikacji (od one to one do many to many) (Litvin, Goldsmith, Pan 2006).
Z kolei Weisfeld-Spolter, Sussan i Gould (2014) wykorzystujac dwa wymiary — poziom
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interakcji pomigdzy uczestnikami oraz liczbe zaangazowanych uczestnikow, wyodrebnili
cztery typy eWOM (por. tabela 1).

Tabela 1
Formy komunikacji eWOM
Rodzaj komunikacji Poziom interakcji miedzy uczestnikami procesu komunikacji
(liczba zaangazowanych
uczestnikoéw interakcji) Niski Wysoki
Kolektywna Many to one Many to many
(wyliczana przez komputer)
Liczba pobran Fora dyskusyjne
Liczba gloséw Listy dyskusyjne
Indywidualna One to many One to one
Blogi e-maile
Komentarze, recenzje produktow | komunikatory

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Xia i in. (2014).

Kazda z wyroznionych form eWOM reprezentuje odmienny sposob generowania opi-
nii i informacji. Przypadek eWOM many-to-one pokazuje preferencje grupy uzytkownikow
Internetu (liczba kliknie¢, glosow). eWOM one-to-many ma charakter opisowy i wymaga
wysitku poznawczego wlozonego w przeczytanie i zrozumienie wypowiedzi (np. rekomen-
dacje w sklepach www). Forma many-to-many (np. grupy dyskusyjne) wymaga statego,
wysokiego zaangazowania w komunikacje. Natomiast w przypadku one-to-one eWOM (za
pomocg komunikatoréw) informacje nie sg ujawniane, majg charakter prywatny. Zatem po-
dziat ten podkresla takze sposdb przetwarzania informacji przez uzytkownikéw, co moze
prowadzi¢ do odmiennego oddziatywania eWOM (Weisfeld-Spolter i in. 2014).

Chan i Ngai (2011) w ramach systematyzacji literatury przedmiotu z zakresu eWOM,
podkreslili potrzebe realizacji badan, ktore bedg koncentrowaty sie przede wszystkim na
czynnikach ja poprzedzajacych, nie tylko na samym procesie i jej efektach’. Zanim dojdzie
do wymiany opinii i informacji migdzy uczestnikami komunikacji, zaangazowane podmioty
muszg by¢ zmotywowane do ich udostepnienia oraz przegladania (por. schemat 1).

Uwzgledniajac podobienstwo migdzy eWOM a WOM, mozna oczekiwaé, ze motywy
angazowania si¢ w poszukiwanie i udostepnianie opinii przez uzytkownikow Internetu beda
podobne jak w przypadku komunikacji interpersonalnej w tradycyjnym ujeciu. Jednak sy-
gnalizowana przez badaczy specyfika komunikacji eWOM — wynikajgca migdzy innymi
z siggania po informacje od nieznanych uzytkownikow Internetu (Steffes, Burgee 2009) 1 jej
mozliwe typy — wskazuja na konieczno$¢ poglebienia analiz. Dodatkowo odmienne mo-
tywacje moga towarzyszy¢ tym, ktorzy poszukujg opinii i informacji badz je udostgpniaja
w nieformalnych zrédtach w Internecie, stad w opracowaniu skoncentrowano si¢ na tych
pierwszych.

2 Zaproponowali konceptualizacje eWOM w ramach podejscia: wejscie - proces - wyjscie (input - process - output).
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Schemat 1
Podmioty zaangazowane w eWOM
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Schindler i Bickart (2005) zaproponowali ujecie motywow poszukiwania informacji
o ofercie rynkowej w Internecie w ramach trzech podstawowych grup — informacyjnych,
spotecznych (wsparcie ze strony spotecznosci w sieci) i rozrywkowych. Motywy informa-
cyjne wynikaja z potrzeby zredukowania czasu i wysitku wktadanego w zdobycie informacji
pozwalajacych na utatwienie podjgcia decyzji zakupowej. Motywy spoteczne odnosza si¢
do poszukiwania informacji pozwalajacych na redukcj¢ dysonansu poznawczego, co su-
geruje, ze konsumenci moga poszukiwac nie tylko informacji przed zakupem produktow,
ale takze po to, aby upewnic sie, co do stusznosci podjetych decyzji nabywczych. Ostatnia
grupa dotyczy poszukiwania, przegladania informacji dostarczajacych rozrywki i bedacych
forma spedzania czasu. Takie ujecie motywow wskazuje na ich zréznicowane znaczenie
w zaleznosci od etapu procesu decyzyjnego. Ponadto, w wyniku zrealizowanych badan ja-
kosciowych, Schindler i Bickart (2005) potaczyli zaproponowang typologi¢ motywow po-
szukiwania informacji z nieformalnych zrodet w Internecie z formg eWOM oraz z kategoria
poszukiwanych opinii (pozytywne/negatywne opinie) i informacji.

Zwrocili uwagg, ze osoby kierujace si¢ motywami informacyjnymi w przeszukiwaniu
nieformalnych zrédet w Internecie sg zainteresowane gtdwnie negatywnymi komentarza-
mi. Pozytywne infromacje sa wyszukiwane przez osoby, ktore potrzebuja przestanek po-
twierdzajacych podjeta przez nich decyzje nabywcza. Osoby, ktore kieruja si¢ motywami
spotecznymi, czgsto poszukuja tez wskazowek dotyczacych uzytkowania konkretnych pro-
duktow, sledzac glownie wpisy na forach dyskusyjnych. Ostatnia grupa motywow dotyczy
konsumentow, ktorzy przegladajg nieformalne zrédta informacji w poszukiwaniu walorow
rozrywkowych, czesto w formie dyskusji.
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Motywy poszukiwania informacji w ujeciu Schindlera i Bickart

Wyszczegdlnienie Rodzaj Zrédta/kanaty eWOM Preferowane opinie/informacje
Motywy informacyjne Opinie i recenzje Negatywne
(utatwianie podjecia decyzji) poréwnania
Motywy spoteczne Fora dyskusyjne i serwisy Pozytywne

(wsparcie decyzji)

spotecznosciowe

historie doswiadczen korzystania
z produktu

Motywy rozrywkowe

Fora dyskusyjne i serwisy
spotecznosciowe,

Skrajne, radykalne opinie
obrazy, czgsto humorystyczne

Czaty,
komunikatory

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Schindler, Bickart (2005).

Motywy poszukiwania informacji i opinii u innych uzytkownikow Internetu badali tak-
ze Goldsmith i Horowitz (2006). Przyjeli zalozenie, ze poszukujacy informacji w ramach
eWOM kieruja si¢ podobnymi przestankami jak w komunikacji interpersonalnej poza
Internetem (WOM). W zrealizowanych badaniach eksploracyjnych okreslili na podstawie
opracowane] skali, osiem motywow poszukiwania informacji w nieformalnych zrédtach
w Internecie o zréznicowanym charakterze. Wsrod nich znajduja sie motywy utylitarne
(np. fatwo$¢ pozyskania informacji), hedonisyczne (np. forma rozrywki) oraz spoteczne
(np. nasladownictwo innych). Ponadto przyjete ujecie podkresla szeroki zares wykorzysta-
nia eWOM w procesie podejmowania decyzji. Cze$¢ motywow wskazuje na dziatania przed
zakupem produktow, podczas gdy niektore motywy (szczegdlnie hedonistyczne) §wiadcza
o cigglych poszukiwaniach informacji, nawet po zakupie. Wyr6znione motywy, w swej na-
turze, r6znig si¢ takze celowoscia dzialania, $wiadczac o zaplanowaniu badz spontaniczno-
$ci procesu poszukiwan.

Metodyka badan

Zrealizowane na potrzeby opracowania badania stanowig probg okre$lenia motywow
poszukiwania informacji rynkowych w nieformalnych zroédtach w Internecie przez pol-
skich mtodych konsumentow przy zakupie dobr i ustug. Poza ustaleniem samych moty-
woOw badania zmierzaty do okre$lenia ich zréznicowania w zaleznos$ci od plci badanych,
rodzaju zrodla (eWOM: in-group oraz out-of-group) oraz rodzaju nabywanych produktow
w Internecie, w przypadku ktorej to zmiennej postanowiono skorzysta¢ z kategoryzacji
Nelsona (Budzanowska-Drzewiecka 2015b). Jednak ze wzgledu na jednorodno$¢ odpowie-
dzi badanych (nabywali w Internecie glownie produkty o cechach poznawalnych przed za-
kupem (search goods) zmienna ta nie zostata wykorzystana jako objasniajaca w dalszych
analizach.
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Zastosowano ilo$ciowe podejscie, zbierajac za pomoca ankiety audytoryjnej dane wsrod
uczniow i studentéw wybranych krakowskich szkét $rednich 1 wyzszych, na przetomie
wrzesnia i pazdziernika 2015 roku. W tym celu wykorzystano wlasny kwestionariusz zawie-
rajacy migdzy innymi skale — zmodyfikowane, czesciowo zapozyczone z badan Goldsmith
i Horowitz (2006) — pozwalajace na identyfikacje motywow poszukiwania informacji w nie-
formalnych zrédtach informacji w Internecie. Kazda z pozycji skali oceniania byla za po-
mocg skal Likerta (1 — zdecydowanie si¢ nie zgadzam do 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam).

W badaniach uczestniczyto 509 respondentow, w wieku od 16 do 25 lat, wérod ktorych
nieznacznie wicksza grupe tworzyty kobiety (260 0sob, 51%). Srednia wieku respondentow
wynosita 20 lat (d = 20 lat, licznos¢ d = 139 osoby). Wszyscy badani deklarujg korzystanie
z Internetu $rednio przez ok. 5 godzin dziennie. Wigkszo$¢ z badanych ma dostep do niego
za pomocg urzadzen stacjonarnych (410 przypadkow) oraz mobilnych (429 przypadkéw).

Wsrdd badanych jedynie 12 oséb (2%) zadeklarowato, ze nie dokonato zakupu produk-
tow/ushug za posrednictwem Internetu. Jeszcze mniej (8 osob, 1,57%) nie szuka informacji
w Internecie. Ponadto wszyscy, ktorzy zadeklarowali poszukiwania informacji w Internecie
przyznali, ze si¢gaja do zrodet nieformalnych (eWOM) (w obu przypadkach d = 5).

Wsrod wszystkich internetowych zrodet informacji rynkowych wykorzystywanych przez
mtodych badanych dominujg zrodta nieformalne, gtéwnie fora internetowe, ktore uzyskaty
najwyzsza $rednig wskazan (m = 4,1218; sd = 1,0063). Jednak badani — kobiety i mg¢zczyz-
ni siegaja po odmienne internetowe zrodta informaciji (p = 0,0000). Mezczyzni czgsciej

Wykres 1
Sieganie po informacje rynkowe do nieformalnych zrédel w Internecie w zaleznoS$ci
od plci badanego
Lambda Wilksa=,93843, F(5, 501)=6,5735, p=,00001
Pionowe stupki oznaczaja 0,95 przedzialy ufhosci
5,0
4,5
4,0
3.5
3,0
2,5
2,0
—9— 7 fora
1,5 O— Z opinie w e-sklepach
mezezyzna kobieta —¢— Z portale spotecznosciowe
. —4— Z blogi
Ple¢ & 7 czaty

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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szukajg informacji na stronach www detalistow (p = 0,0088) oraz artykutow eksperckich
(p = 0,0004). W przypadku nieformalnych zrédet informacji konsumenckich to kobiety de-
klaruja czestsze ich przegladanie, chociaz roznice zaleza od ich formy (por. wykres 1).

Motywy poszukiwania informacji przez badanych w nieformalnych
zrodlach w Internecie

Do identyfikacji motywoéw poszukiwania informacji w internetowych nieformalnych
zrodlach informacji konsumenckiej przed zakupem dobr i ustug wykorzystano analize czyn-
nikowa z rotacjg Varimax znormalizowang. W pierwszym etapie analizy zredukowano licz-
be czynnikow, zostawiajac 12 pozycji skali. Poddano je ponownie analizie, co spowodowato
uzyskanie rozpigtosci fadunkéw czynnikowych pomiedzy 0,74 do 0,86 (por. tabela 3).

Tabela 3

Ladunki czynnikowe uzyskane dla poszczegélnych wskaznikow uwzglednionych

w analizie

Wyszczegdlnienie

Zmienne

Fadunki

czynnikowe

Czynnik 1 Szybkos¢/
natychmiastowos¢
weryfikacji informacji
z innych zrodet

Szukam informacji od innych uzytkownikdéw/konsumentow

w Internecie ...

...kiedy w e-mailach zainteresuja mnie informacje dotyczace
produktow i ustug, i chee je od razu sprawdzié.

...poniewaz trafiam na nie gdy przeszukuje¢ zasoby Internetu.

... wtedy gdy jestem online a trafiaja do mnie ciekawe informacje.

0,824079
0,811128
0,773349

Czynnik 2
Redukowanie ryzyka

Szukam informacji od innych uzytkownikow/konsumentow

w Internecie ...

... poniewaz daje mi to szans¢ na uniknigcie btednej decyzji

... poniewaz nie chcg ostatecznie zalowa¢ podejmowanej decyzji
... aby zmniejszy¢ ryzyko zakupu

0,8230
0,8328
0,7577

Czynnik 3
Wyszukiwanie
atrakcyjnej cenowo
oferty

Szukam informacji od innych uzytkownikéw/konsumentow

w Internecie ...

... poniewaz pomaga mi to znalez¢ produkty po atrakcyjnych
cenach

... aby znalez¢ najnizsze ceny

... aby otrzymac najwyzsza jako$¢ za kwote, ktdrg moge wydac

0,856219
0,849580
0,741829

Czynnik 4
Pozytywne
doswiadczenia innych

Szukam informacji od innych uzytkownikéw/konsumentow

w Internecie ...

... poniewaz inni znajdywali przydatne informacje w Internecie
... poniewaz wiem, ze moi znajomi byli zadowoleni z informacji
znalezionych w Internecie

... poniewaz moi rowiesnicy szukaja informacji w Internecie

0,794672
0,848052
0,781077

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Przyjete rozwiazanie pozwolito na wyjasnienie ponad 70% wariancji w ramach czterech
czynnikéw. Wszystkie z nich miaty warto$¢ wtasng wigksza niz 1, co odpowiada kryterium
Kaisera, zgodnie z ktorym w ocenie poprawnosci redukeji liczby czynnikow przyjmuje si¢
te, ktorym odpowiadajg wartosci wlasne wigksze niz 1.

Tabela 4

Wartosci wlasne motywéw szukania informacji w nieformalnych zrédlach
w Internecie

e Wartos¢ wlasna | Procent ogotu Procent
Wyszczegdlnienie . L
czynnika wariancji skumulowany

Czynnik 1. Szybko$¢/natychmiastowos¢ weryfikacji
informacji z innych zrodet 3,7608 31,3398 31,3398
Czynnik 2.
Redukowanie ryzyka 2,1347 17,7893 49,1291
Czynnik 3
Wyszukiwanie atrakcyjnej cenowo oferty 1,3388 11,1566 60,2857
Czynnik 4
Pozytywne doswiadczenia innych 1,2196 10,1637 70,4494

Zréodto: jak w tabeli 3.

Dzigki przeprowadzonej procedurze wytoniono cztery motywy poszukiwania informa-
cji w nieformalnych zrédtach on-line przez mtodych uzytkownikoéw Internetu, ktore maja
charakter utylitarny (redukcja ryzyka, wyszukiwanie atrakcyjnej cenowo oferty oraz moz-
liwos¢ szybkiej weryfikacji informacji z innych zrédet) oraz spoteczny (odniesienie si¢ do
pozytywnych do$wiadczen innych). Mimo uwzglednienia w badaniu wskaznikow motywow
o charakterze hedonistycznym, wyniki nie pozwolity na wyodrebnienie takiej grupy moty-
wow (pozycje skali zostaty zredukowane).

Czynniki roznicujace motywy poszukiwania informacji przez badanych
w nieformalnych zrodlach w Internecie przy zakupie produktow

Sprawdzono, czy zidentyfikowane motywy poszukiwania informacji w internetowych nie-
formalnych zrédtach informacji sa zalezne od pici respondenta oraz anonimowosci zrodta.

Uzyskane wyniki wskazuja, ze pte¢ roznicuje motywy poszukiwania informacji (por.
wykres 2). Przy czym, o ile nie pojawily si¢ istotne statystycznie roznice w odniesieniu do
motywow utylitarnych, to odmienne jest znaczenie motywow spotecznych. Sg one zdecydo-
wanie wazniejsze dla badanych kobiet (p = 0,0007).

Zaktadajac, ze motywy poszukiwania informacji w nieformalnych zrodtach on-line
moga zaleze¢ od tego, czy mtodzi respondenci znajg osobiscie nadawce informacji, posta-
nowiono nawigza¢ do kategoryzacji eWOM: w grupie (in-group) oraz poza grupa (out-of-
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-group). Ustalono, ze respondenci si¢gaja najczgsciej po tresci w Internecie pochodzace
od nieznanych im os6b (nieznani uzytkownicy oraz blogerzy). Aby wykorzysta¢ zmienng
jako objasniajaca, postanowiono dokonac jej redukcji, odnoszac si¢ jedynie do przypad-
kow, w ktorych respondent jednoznacznie zadeklarowat, ze najczgsciej siega po informacje
z grupy znanych mu osob, badz spoza niej. Taki zabieg spowodowat zmniejszenie liczby
przypadkow do 301 (por. tabela 5).

Wykres 2

Zréznicowanie motywow poszukiwania informacji w nieformalnych zrédlach
w Internecie w zaleznos$ci od ptci badanego

Lambda Wilksa=,96592, F(4, 486)=4,2866, p=,00203

Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufhosci
4,4
4,2

4,0
3,8

3,6
3.4
32
3,0

2,8
2,6
2,4

2,2
2,0 —$— Redukowanie ryzyka
mezczyzna kobieta E Pozytywne doswiadczenia innych
-+ Wyszukanie atrakcyjnej cenowo oferty
—F= Szybkos¢/natychmiastowosé weryfikacji informacji z innych zrodet

Pte¢

Zrodto: jak w wykresie 1.

Tabela 5
Rodzaj eWOM wykorzystywany w badanej probie, n=301
Zmienna Warto$ci zmiennej Liczebnosci Procent
. w grupie 125 42
Rodzaj eWOM poza grupa 176 58

Zrédto: jak w tabeli 3.

Uzyskane wyniki wskazujg na roznice w znaczeniu motywow przy poszukiwaniu infor-
macji wsrod znajomych oraz od nieznanych im uzytkownikow Internetu (wykres 3). W tym
przypadku réznica dotyczy motywow utylitarnych, przede wszystkim redukeji ryzyka zaku-
pu. Respondenci siggaja po informacje pozwalajace na uniknigcie btednej decyzji czesciej
od nieznanych im uzytkownikow Internetu (poza grupa) (p = 0,000).
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Wykres 3

Zréznicowanie motywow poszukiwania informacji w nieformalnych zrédlach
w Internecie w zaleznos$ci od rodzaju eWOM

Lambda Wilksa=,94174, F(4, 294)=4,5467, p=,00141
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufhosci

4,4
4,2
4,0
3,8
3,6
3.4
32
3,0

2,8
2,6
2,4

2,2

2,0 —$— Redukowanic ryzyka
W grupie poza grupa - Pozytywne. dos’wiadf:z@ia innych
. -+ Wyszukanie atrakcyjnej cenowo oferty
rodzaj eWOM —F= Szybkos¢/natychmiastowosé weryfikacji informacji z innych zrodet

Zrodto: jak w wykresie 1.

Podsumowanie

Opisane wyniki potwierdzajg zréznicowanie w badanej grupie powodow poszukiwa-
nia informacji w nieformalnych Zrédtach w Internecie, wsérod ktorych dominujg motywy
o charakterze utylitarnym. Przy czym uzyskane dane pozwalajg jedynie na wyodrebnienie
czterech grup motywow u polskich studentow, co stanowi réznicg w stosunku do ujgcia
Goldsmitha i Horowitza. Wynika¢ to moze z zawezenia do analizy poszukiwan przed doko-
naniem zakupu, podczas gdy w cytowanych badaniach poszukiwania dotyczyly takze fazy
po zakupie. Takie zawezenie jest tez ograniczeniem mozliwosci wykorzystania wynikow
do usprawniania komunikacji marketingowej z mtodymi uzytkownikami Internetu. Nalezy
podkresli¢ tez, ze w badaniach uczestniczyli mtodzi uzytkownicy Internetu z jednego woje-
wodztwa. Rozszerzenie zardwno kontekstu poszukiwan informacji, jak i grupy badawczej
moze doprowadzi¢ do wyodregbnienia wigkszej liczby motywow tej formy angazowania si¢
w eWOM.

W kolejnych badaniach warto — poza rozwojem skal pozwalajacych na identyfikacje
motywow — zwrdci¢ uwage na zmienne objasniajace ich zréznicowanie. Widoczna jest po-
trzeba ustalenia motywow angazowania si¢ w poszukiwanie informacji w ramach réznych
form eWOM z wykorzystaniem bardziej szczegétowych kategoryzacji, jak dla przyktadu
opisana wczesniej propozycja Weisfeld-Spolter z zespotem, czy wrecz w odniesieniu do
konkretnego zrodta nieformalnego, kontynuujac badania Schindlera i Bickart. Zmienna,
ktorej znaczenia ze wzgledu na specyfike zgromadzonych danych nie udato si¢ ustalic, to
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rodzaj produktu, ktorego dotycza poszukiwania. Uwzglednienie tej zmiennej oraz kontekstu
zakupu (przeznaczonego do wlasnego uzytku badz na prezent) moglyby stanowi¢ kolejny
krok w wyjasnieniu zjawiska.
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Motives of Searching for Information in the Informal Sources
on the Internet among Young Consumers (16-25 Years Old)

Summary

The article describes the results of studies carried out among young consumers
— students of high schools and colleges (16-25 years). Based on surveys, the author
identified the motives of searching for market information in informal sources on
the Internet among young consumers and their variations depending on gender and
the type of eWOM: in-group and out-of-group. The test procedure used made it
possible to distinguish four motives. The results indicate the diversity of motives
among respondents based on gender and the type of informal sources of information
on the Internet (type of eWOM).

Article category: research article.

Key words: eWOM, young consumers, motives, search for information, sources of
information on the Internet.

JEL codes: M31, M39

MoTHuBbI NOUCKA PHIHOYHOIH HH(pOPMAIIUU MOJIOABIMHU NOTPEOUTEIAMU
(B Bo3pacrte 16-25 jieT) B He(pOPMAJIBbHBIX MCTOYHMKAX B HHTEPHeTe

Pe3rome

B crarbe onucans! pe3ynbTaThl HCCIEA0BAHHHN, OCYIIECTBICHHBIX CPEIN MOJIO-
JIBIX TIOTpeOHUTeNeH, yqarmuxcs: CPeIHUX KO 1 By30B (16-25 1et). OCHOBBIBAsCH
Ha OIIpocax, aBTOp IMOMNbITANACh ONPEJCIUTh MOTHBBI IIOMCKA PHIHOYHON HUH(OP-
Maluyu MOJIOABIMUH HOTpe6I/lTeHﬂMI/I B He(bOpMaﬂbHI:IX HUCTOYHHUKAX B MHTCPHCTE,
a Taroke ux JAudQpepeHInauio B 3aBUCUMOCTH OT 1ona U Buaa e-WOM: in-group
u out-of-group. TlpuMeHeHHas! MCCeq0BaTeIbCKas MPOIeypa MO3BOIMIIA BbLjie-
JUTH 4eTblpe MoTuBa. IlomydyeHHBIE pe3ynbTaThl YKas3bBalOT I QepeHIHaNIo
MOTHBOB CPE/IHl PECIIOHJEHTOB B 3aBUCHMOCTH OT II0JIa M BHJAA He(OpMaibHOTO
HCTOYHMKA HH(pOpMaImH B uHTepHeTe (Buaa e-WOM). -CraThs nMeeT McciuenoBa-
TEJILCKUI Xapakrep.

KuroueBble cioBa: e-WOM, mononbie moTpeOUTEIN, MOTHBBI, ITOMCK HH(MOpMa-
MY, ACTOYHUKN HH(POPMAIIUN B HHTEPHETE.

Konwl JEL: M31, M39
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