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Streszczenie: Celem niniejszego artykutu jest poréwnanie wynikéw badania zwigzku pomie-
dzy wzorcem korzystania przez konsumenta z medidow spotecznos$ciowych a czynnikami de-
cydujacymi o jego zaangazowaniu w komunikacj¢ marketingowa przedsi¢biorstwa, prowa-
dzonego w latach 2013 oraz 2015. W celu uwidocznienia przytaczanych wzorcow, w obu
grupach badanych przeprowadzona zostata segmentacja uzytkownikéw wg kryterium stosun-
ku do roznych funkcji i aktywno$ci podejmowanych w obrgbie portalu spotecznosciowego,
dla kazdego za$ sposrod tak wyodrgbnionych segmentéw wyznaczona zostata odrgbna kom-
binacja czynnikéw angazujacych i zniechecajacych do wirtualnej interakcji z przedsigbior-
stwem. Umozliwito to diagnoze potencjalnych zmian w sposobie korzystania z tego typu
portali, z drugiej za$ strony oceng¢ réznic w oczekiwaniach odno$nie do proceséw komunika-
c¢ji marketingowej w nich zachodzacych.

Stowa kluczowe: media spoteczno$ciowe, zachowanie konsumenta, komunikacja marketin-
gowa.

Summary: The purpose of this article is to compare the results of two studies of the
relationship between young consumers’ patterns of social media usage and their willingness
to participate in marketing communication, conducted in 2013 and 2015. In order to reveal
aforementioned patterns, cluster analysis has been used, which made it possible to establish
groups of participants with similar attitude towards different, possible activities one can
undertake using social media. Subsequently, for each of those groups a different combination



172 Marcin Gasior

of factors that encourage to and discourage from involving in marketing communication
processess has been identified. The comparison between 2013 and 2015 created an opportunity
to evaluate possible changes in media users’ behaviour and shifts in their expectations.

Keywords: social media, consumer behaviour, marketing comunication.

1. Wstep

Media spoteczno$ciowe, rozumiane jako oparte na sieci Internet aplikacje i ustugi,
umozliwiajace tworzenie i wymiang tresci generowanych przez ich uzytkownikow
[Kaplan, Haenlein 2010], na trwale zadomowity si¢ w dzisiejszej rzeczywistosci
rynkowej, tworzac dogodna i efektywna platforme stuzaca zarowno budowie wirtu-
alnej obecnosci przedsigbiorstwa, jak i prowadzeniu dziatan z obszaru komunikacji
marketingowej. Wsréd wspomnianych mediow najwigksza popularnos$cia, a co si¢ z
tym wigze — takze najwigkszym znaczeniem i uwaga [Weinberg, Pehlivan 2011]
cieszg si¢ serwisy spotecznosciowe — platformy elektroniczne, umozliwiajgce two-
rzenie sieci znajomych oséb w celu wchodzenia z nimi w interakcje o charakterze
prywatnym oraz zawodowym [Trusov, Bucklin, Pauwels 2009].

Literatura wymienia wiele przyczyn, dla ktoérych konsumenci sg sktonni korzy-
sta¢ z portali spotecznosciowych. Wyrdzni¢ mozna tutaj mi¢dzy innymi che¢ do in-
terakcji spotecznej, poszukiwanie informacji (takze dotyczacej przedsigbiorstw, pro-
duktéw 1 handlu), che¢ spedzenia wolnego czasu lub przyspieszenia jego uptywu,
zabawa i relaks oraz czerpanie przyjemnosci, dazenie do ekspresji i wyrazania swo-
ich opinii, komunikacj¢ z innymi i dzielenie si¢ z nimi informacjami, ale takze $le-
dzenie i gromadzenie wiedzy o innych ludziach — uzytkownikach medium badz por-
talu [Whiting, Williams 2013; Kietzmann i in. 2011; Lin, Lu 2011]. Znaczenie moze
mie¢ takze dazenie do ucieczki przed rzeczywisto$cia, szukanie inspiracji, ekspresja
siebie, budowanie sieci powigzan czy tez pragmatyczna che¢ do pozostawania
w kontakcie z dalszymi znajomymi [Heinonen 2011].

Duza ilo§¢ zastosowan, a takze roéznorodne motywy obecnosci konsumenta
w portalu spotecznosciowym przektadaja si¢ w naturalny sposob na rézne podejscia
do jego wykorzystania, a takze na zroznicowanie oczekiwan i preferencji odnosnie
do jego funkcjonalnosci (zob. np. [Pagani, Hofacker, Goldsmith 2011]). Prowadzone
badania wskazuja rbwnoczesnie istnienie znacznej liczby czynnikow decydujacych
o udziale konsumenta w komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa, prowadzo-
nej przy wykorzystaniu mediow spotecznosciowych (zob. np. [Taylor, Lewin, Strut-
ton 2011]), dowodza takze réznic w ich znaczeniu wérod réznych grup potencjal-
nych odbiorcow [Gasior 2015].

Celem prezentowanego badania stala si¢ powtorna ocena zdiagnozowanego
uprzednio (zob. [Gasior 2014]) zwigzku pomigdzy wzorcem korzystania z mediow
spotecznosciowych, rozumianym tutaj jako charakterystyczna dla danego uzytkow-
nika kombinacjga wag przypisywanych kolejnym, mozliwym celom wykorzystania
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portalu spolecznosciowego, a czynnikami decydujacymi o zaangazowaniu w komu-
nikacje marketingowa prowadzona tym kanatem. Dzicki porownaniu dwoch grup
respondentow przebadanych w odstepie dwodch lat, mozliwe stalo si¢ sformutowanie
wnioskéw odno$nie do zardwno zmian w sposobie korzystania z mediéw spoteczno-
sciowych, jak i czynnikow zachecajacych i zniechecajacych do odbioru i uczestnic-
twa w procesach komunikacji.

2. Z.alozenia badawcze

Materiat empiryczny niezbedny do oceny potencjalnego zwiazku pomiedzy wzor-
cem korzystania przez mtodego konsumenta z medidw spotecznosciowych a jego
sktonnosciag do zaangazowania w dziatania z obszaru komunikacji marketingowej
oraz czynnikami sktonnos$¢ t¢ budujagcymi pozyskany zostat w drodze dwdch badan
ankietowych, prowadzonych technikg on-line. Jako instrument badawczy w obu
przypadkach wykorzystane zostaly interaktywne kwestionariusze, obejmujace 57
zmiennych w roku 2013, za§ w roku 2015 — 62 zmienne. Dotyczyly one migdzy in-
nymi wlasnej oceny wagi i znaczenia kolejnych dziatan mozliwych do podjecia
przez uzytkownika w obrgbie portalu spotecznosciowego, czestotliwosci odwiedza-
nia tego rodzaju portali, jak rowniez postrzegania czynnikéw zachecajacych i znie-
checajacych do zaangazowania w prowadzone w ich obrebie dziatania z obszaru
komunikacji marketingowej. Badane zmienne, z wyjatkiem tych o typowo nominal-
nym lub porzagdkowym charakterze, mierzone byly przy wykorzystaniu dziesigcio-
stopniowych skal semantycznych, w ktorych oceny niskie oznaczaly niewielkie zna-
czenie badz negatywny odbior danej zmiennej, natomiast wysokie — jego duzg rolg
badZ pozytywne postrzeganie.

W badaniach wzicto udziat odpowiednio 484 (edycja 2013) oraz 382 (edycja
2015) respondentéw dobranych w sposob kwotowy sposrod wszystkich uzytkowni-
koéw sieci Internet w wieku od 18 do 30 lat, deklarujacych korzystanie z portali spo-
tecznosciowych. Kwoty zdefiniowane zostaly w oparciu o dostgpne dane Gtownego
Urzedu Statystycznego w taki sposob, aby struktura proby odzwierciedlata strukturg
badanej populacji z punktu widzenia wielko$ci miejsca zamieszkania, przedziatu
wiekowego oraz pici respondenta.

Ocena zwigzku pomiedzy wzorcem korzystania z medidw spoteczno$ciowych,
a zaangazowaniem badanego w procesy komunikacji marketingowej prowadzonej
w ich obrebie przebiegata dwuetapowo. W pierwszej kolejnosci przy wykorzystaniu
analizy skupien [Rand 1971] wyodregbniono, oddzielnie w przypadku kazdego z eta-
péw badania, spdjne zbiory respondentdw o zblizonym wzorcu korzystania z portalu
spotecznosciowego, rozumianym w tym przypadku jako podobna kombinacja ocen
znaczenia dziatan mozliwych do podjecia w tego rodzaju mediach. Oceniane przez
respondentow aktywnosci (16 zmiennych) obejmowaty udostepnianie tresci (publi-
kowanie postow, dzielenie si¢ zdjeciami i filmami, rekomendowanie firm i marek,
polecanie ksigzek i filmow, polecanie innych tresci znalezionych w Internecie), wy-
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szukiwanie i polecanie wydarzen, konsumowanie tresci stworzonej badz opubliko-
wanej przez innych (oglgdanie tresci znalezionej przez innych w Internecie, sledze-
nie wpisow znajomych, oglgdanie zdje¢ znajomych), interakcje z innymi
uzytkownikami (komentowanie postow, komentowanie zdjec¢, rozmowy w czasie rze-
czywistym — czat i wiadomosci), granie w gry dostgpne na portalu oraz interakcje z
tresciami komercyjnymi (Sledzenie fanpage’y firm, interakcje z fanpage 'ami, udziat
w organizowanych konkursach i promocjach). Nalezy przy tym dodac, iz na pozy-
skanym materiale badawczym przeprowadzona zostata analiza czynnikowa, majaca
za zadanie redukcje ilosci zmiennych opisujacych stosunek do badanych aktywno-
$ci, ktora nie doprowadzita jednakze do satysfakcjonujacych rezultatow, stad tez
jako kryteria segmentacji przyjeto oceny wszystkich przedstawionych aktywnosci.

Sama analiza skupien przeprowadzona zostata w dwodch krokach. W pierwszej
kolejnosci wykorzystana zostala aglomeracja przypadkow (kwadrat odleglosci eu-
klidesowych, metoda Warda), ktérej zadaniem byto wstepne okreslenie ilosci sku-
pien, nastgpnie zas, przy wykorzystaniu algorytmu EM (zob. [Celeux, Govaert 1992;
Mclachlan, Krishnan 1996; McQueen 1967]), utworzone zostaly wtasciwe zbiory
respondentow.

Dendrogramy obrazujace przebieg aglomeracji przypadkoéw wskazaly na zasad-
no$¢ stworzenia trzech lub szesciu skupien dla grupy badanych w 2013 roku oraz
dwoch, trzech lub szeéciu skupien w grupie respondentow z roku 2015. W celu osta-
tecznej oceny optymalnej ilo$ci segmentow wykorzystany zostat ponadto V-krotny
sprawdzian krzyzowy [Witten, Frank 2000]. Przy zatozeniu domys$lnego minimalne-
go poziomu procentowego spadku funkcji btedu (definiowanej jako $srednia odlegto-
sci przypadkéw od centréw skupien), réwnego 5%, wskazat on w obu grupach re-
spondentdéw jako optymalng liczbe trzech segmentow. Dodatkowo, dla obu zbiorow
danych obliczono wartosci indeksu sylwetkowego oraz indeksu C Huberta-Levina,
ktore, w zaleznosci od zbioru i indeksu, wskazywaty zasadno$¢ wyodrebnienia 3 lub
4 klastréw. W celu zapewnienia porownywalno$ci oraz uproszczenia oceny réznic
i podobienstw w obu przypadkach wyodrebniono i poddano analizie trzy skupienia.

Drugim etapem prowadzonej oceny stalo si¢ natomiast obliczenie w tak zdefi-
niowanych skupieniach $rednich ocen znaczenia kolejnych czynnikéw zachgcaja-
cych oraz zniechecajacych badanego do zaangazowania w procesy komunikacji
marketingowej, a takze wartosci §rednich dwoch zmiennych wyrazajacych jego
ogolny, subiektywnie rozumiany, stosunek do tego rodzaju dziatan — postrzeganego
sensu prowadzenia komunikacji oraz wilasnej sktonnosci do zaangazowania si¢
w komunikacje.

Na koniec nalezy zastrzec, ze zarowno brak reprezentatywnos$ci obu prob, jak
rowniez fakt, iz w obu czg$ciach badania uczestniczyty rozne grupy respondentow,
stanowig do$¢ istotng przeszkode dla poréwnywalnosci wynikéw z obu okresow.
Niemniej jednak, poniewaz nie istnieje mozliwo$¢ przeprowadzenia doboru losowe-
go w tak zdefiniowanej populacji (brak operatu losowania), za$ rekrutacja tych sa-
mych respondentéw bytaby — z powodu wielko$ci grupy oraz duzego odstep czaso-
wego migdzy etapami badania — niezwykle klopotliwa z organizacyjnego punktu
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widzenia, porownania miedzy okresami zostang, w ograniczonym zakresie, przepro-
wadzone, zwlaszcza ze wyodrebnione grupy sa do$¢ ogolne i mozliwe do zaobser-
wowania w obu analizowanych okresach.

3. Wzorce korzystania z mediow spolecznosciowych

W mysl przedstawionych uprzednio zatozen w obu badanych grupach wyodrgbnione
zostaly po trzy skupienia, taczace respondentow wykazujacych zblizony stosunek do
kolejnych dziatan mozliwych do podjecia w obrgbie portalu spotecznosciowego.

Jak mozna bylo si¢ spodziewaé, kazda z segmentacji wykazala istnienie dwdch
grup o skrajnych pogladach na korzystanie z tego typu serwisow — grupy entuzja-
stow oraz grupy sceptykow, jak rowniez skupienia respondentow wykazujacych opi-
nie posrednie, doceniajacych i wyrazajacych zainteresowanie czgscig sposrod moz-
liwych aktywnos$ci, marginalizujacych za$ pozostate.

W przypadku badanych w roku 2013 (rys. 1) pierwsza z wyodrebnionych grup,
grupa entuzjastow (S3) zadeklarowala wysokie znaczenie wszystkich mozliwych
aktywnosci z wyjatkiem gier na portalu, ktore zostaty ocenione bardzo nisko (ocena
$rednia 3,21 przy dziesigciostopniowej skali pomiaru) oraz interakcji z tre§ciami o
charakterze komercyjnym (udzial w konkursach, aktywnos$ci na fanpage’ach, ktore
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Rys. 1. Istotno$¢ mozliwych aktywnosci w kolejnych wyodrebnionych segmentach — rok 2013

Zrodto: opracowanie wlasne.
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uzyskaly przecietny poziom ocen (z przedzialu 5,5-6,6). Przeciwienstwo tej grupy
—sceptycy (S1) —nie przyktadaja wigkszej wagi do kolejnych, mozliwych aktywno-
sci; wigkszos¢ mozliwych dziatan uzyskato $rednig ocen ponizej wartosci 4.0.
W grupie tej jedyne funkcje portalu spoteczno$ciowego, majace wymierne, chociaz
nadal niewielkie znaczenie, dotycza interakcji z osobami znajomymi — bezposred-
niej komunikacji (5,57), ogladania zamieszczanych przez nich zdjg¢¢ (3,96), a takze
udostepniania im tre$ci wtasnych (3,74) oraz znalezionych w sieci (3,87).

Ostatnia wyodrgbniona grupa (S2) wykazuje dos¢ neutralne podejscie do wiek-
szosci badanych aktywnosci, przy czym podobnie jak w przypadku grupy ,,scepty-
koéw”, takze w tym zbiorze interakcje zwigzane z trescig komercyjng ocenione zosta-
ty wyraznie negatywnie. Cecha charakterystyczng tej grupy jest rownoczesnie dosé¢
wysoka ocena dziatan zwigzanych z odbiorem tresci tworzonych badz publikowa-
nych przez innych uzytkownikow — dotyczy to w szczegdlnosci bezposredniej ko-
munikacji ze znajomymi (9,53), ogladania zdjg¢ znajomych (7,15), $ledzenie ich
postéw (5,80) oraz ogladania zamieszczonych przez nich tresci (5,98), przy mniej-
szej, chociaz do pewnego stopnia widocznej sktonnosci do dzielenia si¢ wlasnymi
opiniami (oglagdaniem komentowanie) oraz materiatami (udostgpnianie linkéw, udo-
stepnianie zdje¢ i filmow, publikowanie postow) — stad tez grup¢ t¢ mozna okresli¢
mianem spofecznych obserwatorow (zob. takze [Gasior 2014]).
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Rys. 2. Istotno$¢ mozliwych aktywnosci w kolejnych wyodrgbnionych segmentach — rok 2015

Zrodto: opracowanie wlasne.



Wzorce korzystania z mediow spolecznosciowych... 177

Zblizony, chociaz nie identyczny, uktad preferencji uzytkownikéw zauwazyc
mozna w grupie respondentéw przebadanych w 2015 roku (rys. 2). Takze tutaj zaob-
serwowa¢ mozna grupe osob o nastawieniu wzglednie sceptycznym (S1), ktora w
przeciwienstwie do analogicznej grupy z badania w roku 2013 wykazuje nieco bar-
dziej zréznicowany stosunek do kolejnych mozliwych aktywnosci. Podobnie jak
uprzednio, grupa ta marginalizuje znaczenie odbioru tresci komercyjnych, réwno-
czesnie dostrzega wage bezposredniej komunikacji ze znajomymi (ocena $rednia
8,03) oraz, w pewnym zakresie, innego rodzaju interakcji spotecznych — dotycza-
cych gtownie odbioru i publikacji wlasnych tresci ($ledzenie wpisow, ogladanie
zdje¢, publikowanie postow, dzielenie si¢ swoimi zdjeciami), ale juz nie tresci ze-
wnetrznych. Z uwagi na to ten zbior respondentdw mozna okresli¢ mianem spofecz-
nych sceptykow.

Przeciwienstwem tej grupy jest zbior 0sob o najbardziej entuzjastycznym podej-
$ciu do kolejnych mozliwych aktywnosci (S3), chociaz nalezy w tym punkcie zwro-
ci¢ uwagg, iz oceny s$rednie kolejnych mozliwych dziatan sa wyraznie nizsze niz w
analogicznej grupie badanych w 2013 roku. W szczegolnosci wyrazny spadek zain-
teresowania zaobserwowac¢ mozna w obszarze aktywnego udziatu w dziataniach ko-
mercyjnych (udzielanie si¢ na fanpage’ach, udziat w konkursach), a takze, co dos¢
interesujace, w zakresie polecania innym tresci zewngtrznych (ksigzki, filmy) oraz
marek i firm.

Ostatnia wyodrebniona grupa (S2) wydaje si¢ mie¢ najbardziej zrownowazony,
chociaz wzglednie sceptyczny (wigkszo$¢ ocen ponizej wartosci 5,50, stanowiacej
polowe zastosowanej skali), stosunek do réznych aktywnosci podejmowanych na
portalach spolecznosciowych. Respondenci z tej grupy, podobnie jak reszta bada-
nych, przypisuja najwickszg wage mozliwosci komunikacji w czasie rzeczywistym
(7,55), rownocze$nie do$¢ nisko oceniajg interakcje z tre$ciami komercyjnymi.
W przypadku pozostatych mozliwych dziatan oceny $rednie sg wzglednie wyrowna-
ne, badani ci wykazujg jednakze nieco wigksze znaczenie biernej obserwacji innych
0s0b (sledzenie wpisow znajomych, ogladanie zdje¢ znajomych). Co interesujace, w
najwigkszym stopniu sposrod wszystkich grup sa sktonni do udzielania rekomenda-
cji w zakresie firm, marek, jak rowniez innych tre$ci — literatury i filmu. Badanych
tych mozna w zwigzku z tym okre$li¢ mianem zrownowazonych uzytkownikow.

4. Czynniki decydujace o zaangazowaniu
w komunikacj¢ marketingowa

Kolejng czescig prowadzonego badania stata si¢ ocena znaczenia kolejnych czynni-
kéw zachecajacych (tabela 1) oraz zniechgcajacych (tabela 2) uzytkownika do zaan-
gazowania w procesy komunikacji marketingowej, prowadzone przy wykorzystaniu
mediéw i portali spotecznosciowych. Srednie ocen kolejnych badanych czynnikoéw
zostaty obliczone dla kazdego badanego okresu tacznie oraz przy rozdzieleniu re-
spondentéw wg skupienia, do ktorego zostali przyporzadkowani.
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Porownujac oceny ogoélne, taczne dla wszystkich respondentow, w pierwszej ko-
lejnosci nalezy zwrdci¢ uwage, iz w obu okresach kluczowa rolg wydaja si¢ odgry-
waé czynniki wigzace si¢ z korzy$cig materialng — w roku 2013 bylta to mozliwosé
uzyskania znizki (7,34), mozliwos$¢ otrzymania produktu (7,23), gadzetoéw i upo-
minkoéw (6,53) oraz udostgpnianie informacji o promocjach i znizkach (6,78).
W drugim okresie badania zaobserwowa¢ mozna niewielkie zmiany w hierarchii,
jako czynnik najistotniejszy wskazane zostaly informacje o promocjach i znizkach
(6,38), nastepnie za$ publikowanie ciekawych tresci — innych niz reklamowe (6,20),
mozliwosci uzyskania znizki (6,15) i otrzymania produktu (5,71).

Tabela 1. Oceny $rednie czynnikow zachecajacych do zaangazowania w komunikacj¢ marketingowa

2013 2015
Czynnik

S1 S2 | S3 | Og. | SI S2 | S3 | Og.
Mozliwo$¢ uzyskania znizki 5,65 (742 (835|734 |4,63|6,32|7,37]6,15
Mozliwo$¢ otrzymania produktu 583 |7,19|8,26|723|4,54|5,90]6,59 |5,71
Udostepnianie inf. o promocjach i znizkach 5,04 | 686|779 6,78 | 4,94 | 6,61 | 7,52 | 6,38
Mozliwo$¢ otrzymania gratisow i upominkow | 4,78 | 6,27 | 8,18 | 6,53 | 3,55 | 5,10 | 6,24 | 5,02
Publikowanie inf. o nowosciach w ofercie 496 | 6,37 7,50 | 6,42 | 4,41 | 6,13 | 6,67 | 5,70
Przywiazanie lub sympatia do marki 5,09 5,78 16,59 | 5,88 | 3,90 | 5,74 | 6,67 | 5,45
Ciekawe tresci, inne niz reklamy 5,13 5,54 1697|5,88|4,79 | 6,16 | 7,35 | 6,20
Publikowanie interesujacych reklam 3,48 | 5,58 |6,85|5,53|3,63|4,52|5,59|4,66
Udzial firmy w dyskusjach na profilu 4,13 152416,97 553 (3,425,800 |6,31]5,10
Mozliwo$¢ udziatu w konkursach 4,09 | 4,85 17,59 |5,50|2,01]3,35|4,65]|3,42
Mozliwo$¢ wyrazania opinii o produktach 4,04 |5,05|7,15|547 (3,73 |587 6,13 |5,17
Umieszczanie informacji o wydarzeniach 3,57 15,07|6,76 | 5,27 | 2,80 | 4,48 | 5,46 | 4,27
Mozliwo$¢ komunikacji z innymi 3,96 | 5,14 [ 6,29 | 5,24 | 3,40 | 5,32 | 6,18 | 4,98
Przyjazna, interesujaca spotecznosé 3,74 | 4,44 | 6,85 | 5,01 | 3,46 | 5,52 | 7,35 | 5,58
Czgste publikowanie tresci na fanpage’u 3,303,731 635|441 3,48 3,99 6,25 |4,81
Pojawianie si¢ informacji ,,z zycia” firmy 2,65 1395|562 |4,18|3,21 | 5,23 5,58 4,61
Sktonnos$¢ do zaangazowania w komunikacje | 5,38 | 5,73 | 6,78 | 5,99 | 5,22 | 5,36 | 6,62 | 5,88
Postrzegana zasadno$¢ komunikacji 6,08 | 6,917,701 6,99 | 5,80 | 5,71 | 7,14 | 6,41

Zrédto: opracowanie wlasne. S1, S2, S3 oznaczaja kolejne skupienia, Og. — respondentow tacznie.

Pewne roznice zaobserwowa¢ mozna takze przy porownaniu kolejnych wyod-
r¢bnionych grup. Analizujac opinie 0osob najbardziej sceptycznie nastawionych do
mediow spotecznosciowych (S1), zauwazy¢ mozna, iz w pierwszym z omawianych
okresow badani ci wskazywali na duze znaczenie mozliwosci otrzymania produktu
(5,83), uzyskania znizki (5,65), informacji o promocjach (5,04), ale takze na dostep-
no$¢ ciekawych tresci (5,13) oraz przywigzanie do marki (5,09); w drugim z anali-
zowanych okreséw wsrod sceptykow najwigksza istotnos¢ przypisano udostepnia-
niu informacji o promocjach i znizkach (4,94), cieckawym tresciom multimedialnym,
innym niz reklamy (4,79), dopiero w dalszej kolejnosci na mozliwosci uzyskania
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znizki (4,63) oraz produktu (4,54). Istotnej wezesniej sympatii do marki przypisano
o wiele mniejsze znaczenie (3,90).

Interesujacych informacji dostarcza takze porownanie obu grup najbardziej en-
tuzjastycznie nastawionych do mediéw spotecznosciowych (S3). W badaniu z 2013
roku grupa ta wykazywata kompletng orientacje na bodzce materialne, wskazujac
jako najistotniejsze: mozliwos¢ uzyskania znizki (8,35), otrzymania produktu (8,26),
gadzetow i upominkow (8,48), otrzymania informacji o promocjach (7,79) oraz
udziatu w konkursach (7,59), podczas gdy analogiczna grupa wyodrgbniona w 2015
roku, oprocz mozliwosci uzyskania informacji o promocjach (7,52) oraz samej zniz-
ki (7,37), jako bardzo zachgcajace wskazata takze istnienie interesujacej spoteczno-
$ci skupionej wobec marki (7,35), przywiazanie do tej marki (6,67) oraz dostgpnos¢
interesujacych tresci niebedacych reklamami (7,35).

Ostatnie dwie grupy, spolecznych obserwatorow oraz zrownowazonych uzytkowni-
kow (S2), pomimo réznic w samym stosunku do mediow spotecznosciowych wykaza-
ty do$¢ zbiezny stosunek do czynnikow zachgcajacych. W obu przypadkach najwigk-
sza waga przypisywana byta czynnikom materialnym, niemniej jednak w przypadku
pierwszej z omawianych grup sama korzys¢ miata wigksze znaczenie niz informacja o
mozliwosci jej uzyskania, podczas gdy w drugiej grupie badanych pojawia si¢ odnie-
sienie do tresci innych niz reklamy, za§ czynniki zwigzane z informacjami o korzy-
sciach i ofercie ocenione byly jako bardziej istotne niz samo otrzymanie korzysci.

Tabela 2. Oceny $rednie czynnikéw zniechecajacych do zaangazowania w komunikacje marketingowsa

" 2013 2015

Czynni SI | s2]s3]0g|st|s2]s3]og
Agresywnos¢ prowadzonej komunikacji 6,87 17,79 | 7,66 | 7,54 | 7,51 | 8,09 | 8,45 | 8,03
Brak popularnosci firmy wsrod znajomych 3,39 14,74 13,69 | 3,94 |3,19 | 3,25 |3,51 | 3,34
Brak reakcji na wypowiedzi uzytkownikow 7,43 17,82 8,18 7,92 16,04 |7,44|7,87 | 7,09
Naktanianie do zakupu produktéw 6,91 (6,94 (7,29 | 7,11 | 6,04 | 6,71 | 7,51 | 6,81
Negatywne doswiadczenia z produktami firmy | 7,43 | 7,97 | 8,93 | 8,34 | 7,10 | 8,03 | 8,33 | 7,80
Negatywne opinie innych uzytkownikow 6,96 | 7,52 (7,68 | 7,49 | 5,79 | 6,16 | 7,30 | 6,53
Nieciekawe tresci (zdjecia, wpisy itd.) 6,83 17,03 (7,31 |7,13|542 6,13 |7,29|6,37
Nieregularne albo rzadkie publikowanie tresci | 4,70 | 6,84 | 5,69 | 5,80 | 4,46 | 6,03 | 6,30 | 5,55
Niesympatyczna spoteczno$é 5,70 { 7,30 [ 6,98 | 6,81 [5,92 7,55 (7,57 | 6,92
Nieuprzejmos¢ 0sob obstugujacych profil 7,87 | 7,88 | 8,52 | 8,19 | 7,21 | 8,31 | 8,75 | 8,08
Sztuczno$¢ prowadzonych dziatan 7,00 [ 7,21 [7,95 (7,54 6,15 (6,91 | 8,04 |7,12

Zrédto: opracowanie whasne. S1, S2, S3 oznaczaja kolejne skupienia, Og. — respondentow tacznie

Mniejsze rdznice zarowno miedzy badanymi okresami, jak i wsréd wyodrebnio-
nych grup zauwazy¢ mozna w przypadku czynnikéw zniechecajacych do zaangazo-
wania w komunikacj¢ marketingowa (tab. 2). W ocenie ogélnej w obu przypadkach
dominujg czynniki zwigzane z jakoscig interakcji (nieuprzejmos¢ pracownikow,
agresywnos¢ komunikacji, sztuczno$¢ dziatan, brak reakcji na wypowiedzi klien-
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tow) oraz negatywne doswiadczenia z produktami firmy, podczas gdy czynniki
zwigzane z jakoscig samej udostgpnianej tresci wydaja si¢ mie¢ mniejsze znaczenie.

Wsrod o0sob o sceptycznym podejsciu najwazniejszg réznicg jest wzrost znacze-
nia agresywnos$ci prowadzonych dziatan, ktore to znaczenie w roku 2013 nie bylo
traktowane jako istotne, natomiast w roku 2015 znalazto si¢ na szczycie hierarchii
czynnikow. Zblizona sytuacja ma miejsce w zbiorach osob o podejsciu najbardziej
entuzjastycznym. Tutaj takze nastapit wzrost znaczenia agresywnosci prowadzonej
komunikacji, ale takze sztuczno$ci prowadzonych dziatan, oraz niewielki spadek
znaczenia negatywnego doswiadczenia z produktami firmy oraz braku reakcji na
wypowiedzi klientéw. W obu grupach respondentéw kluczowe znaczenie ma brak
uprzejmosci personelu obstugujacego komunikacje.

Porownanie ostatnich dwoch grup o posrednim stosunku do mediow spoteczno-
sciowych (S2) ponownie wykazuje istnienie pewnych roéznic. Dotyczg one zmiany
znaczenia czynnikow zwigzanych z przebiegiem interakcji (nieuprzejmos$¢, brak re-
akcji, sztuczno$¢), ktore sa bardziej istotne w grupie spolecznych obserwatorow
(2013), co tez wydaje si¢ zgodne z jej charakterem, podczas gdy w grupie zrowno-
wazonych uzytkownikow wiekszy nacisk kladzie si¢ na sama tres¢ przekazu (nie-
uprzejmos¢ pracownikow, agresywnos$¢ komunikacji, nieprzyjemna spotecznos$c).
W drugiej grupie zaobserwowac¢ mozna takze mniejsze znaczenie negatywnych do-
$wiadczen z produktami.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone badanie, pomimo wskazywanych uprzednio problemoéw z poréw-
nywalno$cia wynikow, prowadzi do do$¢ interesujacych wnioskéw odnosnie do sa-
mego korzystania z mediow spotecznosciowych, ale takze zmian, ktéore mozna zaob-
serwowa¢ w stosunku odbiorcow zaréwno do samego medium, jak i do dziatan
prowadzonych w jego obrgbie.

W pierwszej kolejnosci warto podkresli¢, iz pozyskane wyniki po raz kolejny
potwierdzaja teze, ze uzytkownicy nie sg tacy sami, tym samym takze oczekuja
réznych kombinacji dzialan z obszaru komunikacji marketingowych oraz korzysci
wynikajacych zardwno z odbioru tych dziatan, jak i wlasnego zaangazowania w in-
terakcje. Analizujac przedstawione wczesniej wzorce korzystania z medidow spo-
tecznosciowych, warto zwroci¢ uwage na fakt zaniku obserwowanej w pierwszym
etapie badania grupy typowych ,,sceptykdow” na rzecz powstania grupy sceptykow
,uspotecznionych”. Moze wigzac si¢ to z ewolucja podejscia do obecnosci w porta-
lach spoteczno$ciowych, z ,,posiadania konta dla samego posiadania” na korzy$¢
posiadania go i wykorzystywania, badz tez wynika¢ z catkowitej rezygnacji typo-
wych sceptykdéw z korzystania z portali spolecznosciowych.

Wyrazne zmiany zauwazy¢ mozna takze w stosunku do czynnikéw zachecajg-
cych i zniechecajacych do zaangazowania w komunikacje. Wsrod tych pierwszych,
nastapito odejscie od bodzcow materialnych na rzecz tresci i informacji o korzy-
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$ciach, co by¢ mozne jest zwigzane ze spadkiem zaufania do komunikacji prowadzo-
nej tym kanatem badz tez wzrostem dbato$ci o wlasng prywatnos¢é — poniewaz otrzy-
manie materialnej gratyfikacji zawsze wigze si¢ z pewng formag czynnego
zaangazowania (a wi¢c wyjscia poza rol¢ anonimowego obserwatora), czego nie
mozna powiedzie¢ o pasywnym odbiorze informacji. Warto jednakze zauwazy¢, ze
zmiany te wpisuja si¢ we wskazywane w literaturze znaczenie jakosci tresci dla od-
bioru komunikacji (zob. np. [Baird, Parasnis 2011]). Obserwowane pragmatyczne,
zorientowane na korzys$¢ podejscie jest tutaj raczej cechg rodzimych konsumentow,
a nie dominujgcg prawidtowoscia.

Pozyskane wyniki dowodzg takze spadku sklonnosci do zaangazowania w pro-
cesy komunikacji, o czym $wiadcza zar6wno nizsze oceny $rednie kolejnych czyn-
nikow decydujacych o zaangazowaniu, jak réwniez odpowiedzi na bezposrednie
pytanie dotyczace tejze sktonnosci, a takze postrzeganego sensu tego typu komuni-
kacji (tabela 1). Wymienione zmiany znalazly swoje odzwierciedlenie takze w opi-
niach badanych zgromadzonych w kolejnych wyodrebnionych grupach. Obejmuja
one w szczegolnosci wzrost znaczenia tresci, zwigzku z markg oraz roli spotecznosci
skupionej wokot marki wsrod osob najchetniej korzystajacych z mediow spoteczno-
sciowych, a rownoczesnie spadek roli czynnikow typowo materialnych na rzecz tre-
$ci 1 informacji wsérdd osob najbardziej sceptycznych.
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