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MEDIA SPOLECZNOSCIOWE
A DECYZJE ZAKUPOWE KLIENTOW

Wstep

Wzrost znaczenia technologii internetowej spowodowal, Ze jesteSmy ciagle
wystawieni na oddziatywanie narzedzi marketingowych w mediach spoteczno-
$ciowych. Powoduje to coraz wigksze zainteresowanie konsumentéw zakupem
produktéw/ustug online. Na ich decyzje zakupowe wptywa wiele czynnikow,
na ktdre warto zwrdci¢ uwage.

Celem artykutu jest ukazanie wplywu wybranych mediéw spolecznoscio-
wych na decyzje zakupowe klientéw. W pierwszej czgsci okreslone zostaty
definicje marketingu spotecznosciowego. Nastepnie przedstawiono wybrane
platformy internetowe oraz omowiono dziatania marketingowe w nich wy-
stepujace. Opisano réwniez zachowania konsumentow oraz e-konsumentow.
W dalszej czesci artykutu zawarto analize wynikow badania sondazowego
wykorzystujacego ankiete internetowq. Préba badawcza byta nielosowa, dla-
tego nie mozna uogdlnia¢ wynikéw badania na cala populacje.

1. Marketing spolecznosciowy

Media spotecznoséciowe na poczatku tworzono z mysla o rozrywce oraz
utatwieniu komunikacji miedzy ludZmi. Obecnie oprécz poczatkowych zatozen
spelniajq takze istotna role w marketingu. Dobrze wykorzystywane media spo-
fecznosciowe moga wzbogaci¢ proces komunikacji przedsigbiorstw z rynkiem’.
Wszystkie definicje marketingu prowadza do krétkiego, ale wybrzmiewajacego
hasta: ,,Zaspokaja¢ potrzeby, osiagajac zysk”2.

1 A. Grzegorczyk, Reklama, PWE Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010, s. 18-20.

2 K. L.Keller, P. Kotler, Marketing, wyd. pod red. B. Pilarczyk oraz H. Mruka; przekt.
M. Zawislak i]. Sroda, Rebis, Poznati 2012, s. 5.
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Dziatalnos¢ marketingowa zwigzang z mediami spotecznosciowymi w lite-
raturze zagranicznej okresla sie jako Social Media Marketing. Jednak w stowniku
jezyka polskiego wystepuja az trzy ttumaczenia tego pojecia®:

e marketing z wykorzystaniem mediéw spotecznosciowych to sposéb pro-
mowania produktéw/ustug przy uzyciu platform spotecznosciowych, np.:
publikowanie interesujacych tresci na profilach filmy czy korzystanie z re-
klam;

* marketing poprzez media spotecznosciowe to dziatania prowadzone
przez przedsiebiorstwa w celu osiagniecia swoich celéw. Obejmuje to ob-
stuge klienta (odpowiadanie na pytania uzytkownikdéw) czy organizowa-
nie konkursow;

e marketing mediéw spotecznosciowych to podejscie, w ktorym media spo-
lecznosciowe sa elementem strategii marketingowej. Sq budowane, pro-
mowane i zarzadzane jako produkt i element majatku firmy.

Wszystkie te pojecia mozna rozumie¢ jako marketing spotecznosciowy. Jego
narzedziem do komunikagji z potencjalnymi klientami sa media spotecznoscio-
we, w ktorych to spotecznosci internetowe przenosza informagje.

2. Dzialania marketingowe na wybranych platformach

Wedlug raportu , Digital 2025: Poland” do najpopularniejszych serwiséw
internetowych, zaliczamy*:

1. YouTube: 2,53 miliardy uzytkownikéw na $wiecie, 29 mIn uzytkownikow

w Polsce. Zasieg odbiorcow YouTube skurczyt sie w ciagu ostatnich lat;

2. Facebook: niecate 2,3 miliardy aktywnych uzytkownikow na s$wiecie,

z czego okoto 18,7 mIn z Polski;

3. Instagram: 1,7 miliarda uzytkownikéw na $wiecie, ponad 11,3 mln z Pol-
ski;
4. TikTok: ponad 1,59 miliardow uzytkownikéw na swiecie, okoto 11,4 mln

w Polsce.

Powyzsze zestawienie wskazuje na YouTube jako lidera wsrod portali spo-
tecznosciowych ze wzgledu na liczbe uzytkownikéw w Polsce. Wiele firm
i marek wykorzystuje go do promowania swoich produktéw i ustug, a takze
do budowania $wiadomosci marki.

3 I Lupa-Wjcik, Media spotecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu: wybrane zagadnienia
z teorii i praktyki przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016, s. 25.

4 S.Kemp, DIGITAL 2025: POLAND, https://datareportal.com/reports/digital-2025-po-
land (dostep: 25.03.2025).
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Tradycyjna forma marketingu i najczesciej spotykana na platformie YouTu-
be jest reklama. To , dzialanie zachecajace potencjalnych klientéw do zakupu
konkretnego towaru lub skorzystania z okreslonych ustug”>.

Ciekawym zjawiskiem jest influencer marketing, ktéry rozszerza si¢ co raz
bardziej po platformach internetowych. To strategia, w ktorej marka wspot-
pracuje z osobami (zwanymi influencerami), ktdre maja duzq liczbe obserwacji
w danych social mediach oraz zdolnos$¢ przekonywania i ksztattowania opinii
swoich obserwatoréw. Narzedziem pomocnym dla tej formy marketingu sa,
np.: shorts’y, (krotkie filmiki, trwajace zazwyczaj od kilku do kilkunastu se-
kund) badz wyznaczone segmenty w filmach, w ktorych influencerzy promuja
produkt lub ustuge.

Drugie miejsce zajmuje Facebook. Posiada duzg aktywnosc¢ e-konsumen-
tow. W poréwnaniu do serwisu YouTube posiada o wiele wiecej opcji rekla-
mowania niz tylko treéci wideo. Sg to m.in.: mozliwo$¢ udostepniania zdje¢,
wpisow, uczestniczenia w wydarzeniach, czy tez przynaleznos$¢ do réznych
grup spotecznosciowych. Narzedzia wykorzystywane na tej platformie to, np.:
transmisje live, posty sponsorowane oraz sponsorowane historie (pokazuja
interakcje odbiorcy jego znajomym, np.: jezeli odbiorca polubil profil badz
post firmy, wyswietla sig to na tablicy jego grona znajomych).

Kolejny w zestawieniu serwis spotecznosciowy to Instagram. Pozwala na
udostepnianie w gtownej mierze zdje¢, ale réwniez krétkich filmikéw. Oprocz
tego mozna udostepniac relacje dostepne 24 godziny (,, Instagram Stories”).
Infuencerzy bardzo czesto wykorzystujq , Stories” do rekomendowania pro-
duktu czy ustugi.

Osoby polecajace dane produkty lub ustugi musza pamietac, ze zgodnie
z art. 6 ust. 1 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, tresci reklamowe nie moga wprowadzac¢ konsumen-
téw w blad.® Dlatego przy jakiekolwiek formie reklamy/platnej wspdtpracy
powinno znajdowac sie czytelne i zrozumiate dla kazdego oznaczenie. Brak
oznaczen o reklamie wplywa nie tylko na konsumenta, ale takze na konkuren-
cyjne przedsigbiorstwa. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy z dnia 16 kwietnia
1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, konkurencja jest nieuczciwa
w momencie kiedy: ,(...) wypowiedz, ktdra, zachecajac do nabywania towarow

lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji.””

5 Stownik Jezyka Polskiego, Reklama, https://sjp.pwn.pl/ (dostep: 24.04.2024).

6 Urzad Ochrony Konkurengji i Konsumentéw, Influencer marketing — #Oznaczam
reklamy, https://uokik.gov.pl/influencer-marketing (dostep: 26.04.2024).

7 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw, op.cit.

70



Oprocz tego Instagram posiada , Rolki”, czyli krétkie filmiki trwajace mak-
symalnie 90 sekund ukazujace produkt/ustuge. W przeciwienstwie do ,, Stories”
mozna zapisac je na profilu, aby kazdy miat do nich dostep w dowolnym mo-
mencie. Ostatnim narzedziem sg posty sponsorowane, ktdre przedsiebiorstwa
wybieraja najchetniej do promocji swojego asortymentu. Mozna udostepnic¢
je takze w formie reklamy karuzelowej, czyli pozwalajacej na przedstawienie
wiekszej liczby zdjec.

Duza popularnosc¢ zyskata platforma TikTok. Stuzy ona do dzielenia sie
krotkimi filmami multimedialnymi. Taki format pozwala na zobaczenie wielu
tre$ci w krotkim czasie. Uzytkownicy potrafia jednym wideo zmieni¢ poglad
odbioréw na tematy zwiazane, np. z zakupem. Przedsigbiorstwa tworza profile,
aby przez krotkie filmiki zareklamowac swoje produkty/ustugi.

Najczestsza forma promowania sa wspotprace polegajace na polecaniu
przez influenceréw produktdéw firm. Etyczny i prawny obowiazek o oznaczaniu
tresci reklamowych pozwala fatwo odréznic, czy jest to materiat sponsorowa-
ny, czy doswiadczenie odnosnie produktu osoby, ktora nie posiada ptatnej
wspotpracy.

3. Konsument a e-konsument — zachowanie

Potrzeby sa nieodiacznie zwigzane z zyciem cztowieka®. Dziatania majace
na celu zaspokajanie tych potrzeb, mozna okresli¢ jako zachowania konsu-
menckie, ktore uwarunkowane sa wieloma czynnikami. W podziale opisanym
przez F. Byloka (2013) wyr6zniamy®:

* Czynniki wewnetrzne (indywidualne):

- czynniki psychologiczne (myslenie, uczenie sie, percepcja, emocje) —
decyzje dotyczace zakupu produktu lub skorzystania z ustugi sa moc-
no ksztattowane przez emocje. Dlatego reklamy czesto sa tworzone tak,
aby wywolywac¢ u konsumentéw emocje, ktére sktonig ich do pozy-
tywnego wyboru zakupowego;

— czynniki motywacyjne (motywy, nastawienia, osobowos¢ i potrzeby) —
osoby preferujace sprawdzone rozwigzania beda potrzebowac wigcej
czasu na podjecie decyzji zakupowej, zwlaszcza jesli chodzi o inwesty-
¢je zwigzane z ryzykiem. z kolei klientow z natury niezdecydowanych
latwiej mozna przekona¢ do zakupu produktéw, ktdre sg im sugero-
wane przez sprzedawce.

* Czynniki zewnetrzne:

8 K. L. Keller, P. Kotler, op.cit., s. 10.

9 F.Bylok, Strategie zachowan konsumpcyjnych seniordw na rynku débr i ustug konsump-
cyjnych, ,,Problemy Zarzadzania”, 2013, vol.11, s. 123-142.
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— czynniki spoteczno-kulturowe (grupy spoteczne, klasy i warstwy spo-
leczne, rodzina. grupy odniesienia, warto$ci, wzory kulturowe, itd.) —
liderzy opinii, czyli znane osoby, np.: takie jak influencerzy, maja istotny
wplyw na ksztattowanie opinii spotecznej na rézne tematy;

— czynniki ekonomiczne (dochody konsumentéw, ceny doébr, produkcja
dobr i ustug. polityka sprzedazy).

Internet znacznie wptynat na zachowania konsumenckie. Nie jest to zasko-
czeniem w momencie, kiedy wielu osobom Internet stuzy jako zrédto wiedzy.
W 2024 roku w Polsce dostep do Internetu posiadato 95,9% gospodarstw do-
mowych’. E-konsumenci chetnie czytaja opinie innych odnosnie produktow
czy zasiegajq porad, aby ukierunkowac swoje wybory. W tym samym roku
zakupy produktéw/ustug (do uzytku prywatnego) przez Internet dokonato
67,4% 0s6b w wieku 16-74 lata''.

E-konsument to osoba fizyczna, ktéra zaspokaja swoje potrzeby za pomo-
ca produktow/ustug zakupionych internetowo. Jedynym z jego motywow
korzystania z Internetu jest wygoda - robienie zakupow o kazdej porze czy
fatwe sfinalizowanie transakcji. Im proces zakupowy jest prostszy i bardziej
czytelny, tym czesciej e-konsument dokonuje zakupu. Kolejnym motywem
jest szanowanie swojego czasu — samoobstuga i kontrola nad czynno$ciami
w Internecie 24 godziny na dobg, obstuga klienta w krétkim czasie, np.: po-
przez poczte e-mail. Dodatkowo e-konsument jest bardzo swiadomy swojej
obecnosci w Internecie. Przywiazuje duzo uwagi do, np.: agresywnych reklam
oraz jest obyty z e-commerce."

Kiedy wiadomo juz kim jest e-konsument, zastanawiajacym jest fakt, ja-
kie sa jego zachowania, nazywane e-zachowaniami. Jest to zbidr reakgji, jakie
mozna zaobserwowac w Internecie. Moga by¢ wyrazane w sposdb pasywny
(bierny), przyktadami sa: czytanie poczty, przegladanie opinii i stron sklepéw,
przeszukiwanie stron internetowych, a takze w sposéb aktywny, czyli udziat
w dyskusjach na forach internetowych, robienie zakupéw przez Internet czy
udostepnianie swoich opinii i komentarzy na dany temat."”” Warto wyrdznic¢
rowniez e-zachowania nabywcze, ktore sg procesem zaspokajania potrzeb
e-konsumenta poprzez wybor i zakup produktéw/ustug w Internecie. Podob-
nym pojeciem sa zachowania nabywcze e-konsumenta. Jedyna réznica jest

10 Gtéwny Urzad Statystyczny, Spoleczeristwo informacyjne w Polsce w 2024 roku, https://
stat.gov.pl/ (dostep: 25.03.2025).

11 Ibidem.

12 A. Krzepicka, Wspétczesny konsument — konsument digitalny, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, 2016, nr 255, s. 212.

13 M. Jaciow, R. Wolny, op.cit., s. 10.
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to, ze w tym przypadku e-konsument moze kupowac nie tylko w Internecie,
ale takze w sklepach stacjonarnych. Jednak w tej sytuacji przynajmniej jeden
z etapow procesu musi by¢ powigzany z czynnosciami w Internecie, np.: po-
szukiwanie informacji czy udzielanie opinii po zakupie."

Czynniki wplywajace na zachowanie e-konsumenta sa takie same jak
w przypadku konsumenta tradycyjnego.

4. Metodyka i analiza badan decyzji zakupowych klienta pod
wplywem medioéw spotecznosciowych

W badaniu wykorzystano metode sondazu konsumenckiego przy zastoso-
waniu kwestionariusza ankiety. Pozwolita ona zbada¢ duza grupe przy wy-
korzystaniu metody CAWI. Zostala przeprowadzona za pomoca formularza
Google Forms. Celem opracowanego kwestionariusza ankiety byto zbadanie
wplywu marketingu w mediach spolecznosciowych na decyzje zakupowe
klienta. Dobdr proby byt celowy. Kwestionariusz zostat skierowany do oséb
w wieku 18 — 26 lat, poniewaz to jedna z grup, ktora najczesciej korzysta
z Internetu®.

Badanie z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety odbylo sie¢ w terminie
od 25.05.2024 do 09.06.2024 i wzieto w nim udziat 100 oséb, mianowicie: 74
kobiety i 26 mezczyzn. Proba badawcza byta nielosowa, dlatego nie mozna
uogolnia¢ badania na catg populacje.

Z punktu widzenia oddzialywania marketingu internetowego istotna role
odgrywa czas oddzialywania jego narzedzi na potencjalnego klienta. W pytaniu
odnosnie ilo$ci czasu spedzanego w Internecie, az 75% badanych przebywato
w nim ponad 3 godziny dziennie. To wystarczajaco dtugi czas, aby ksztattowac
decyzje zakupowe klienta.

Nasuwa si¢ wiec pytanie, czy w takim razie dziatania na wybranych platfor-
mach, wplywaja na ich zakupy? W badaniu zapytano o czestotliwos¢ zakupu
produktu/ustugi dzigki wymienionym dziataniom na wybranych platformach.
Wigkszo$¢ ankietowanych wskazala, ze Zzadne podane dziatanie marketingo-
we nie oddziatuje na ich dokonywanie zakupu. Wynik ten jest zaskakujacy.
Mozna podejrzewac, ze respondenci sie do tego nie przyznaja, albo po prostu
nie sa $wiadomi, ze podejmuja decyzje o zakupie na podstawie widzianych
materiatow o charakterze reklamowym lub promocyjnym. By¢ moze uznaja
si¢ za opornych na przekaz reklamowy, jednak podswiadomie, na pewno

14 Ibidem, s. 11.

15 Centrum Badania Opinii Spotecznej, Korzystanie z Internetu w 2024 roku, https://
www.cbos.pl/ (dostep: 25.03.2025).
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zapamietuja albo w jaki$ sposob koduja, ze widzieli dany produkt, co moze
mie¢ znaczenie w pdzniejszych zakupach.

Warto zwroci¢ uwage, czy w ogodle robia zakupy w Internecie. Az 63%
ankietowanych wskazato, ze robi zakupy online czesciej niz w sklepach stacjo-
narnych. Okazato si¢ takze, ze 46% robi je rzadziej niz kilka razy w miesigcu.
Dodatkowo az 84% przyznato, ze lubi robi¢ zakupy przez Internet. Moze to
wynika¢ z przyzwyczajenia konsumenta, ktéry ma w nawyku robienie zaku-
pOw stacjonarnie.

Zatem jesli wiekszos¢ respondentéw lubi zaopatrywac sie online, przez co
dochodzi do zakupu, zastanawiajacym jest, czy informacje w mediach spo-
lecznosciowych wptywaja na ich decyzje zakupowe. Zaledwie 13% badanych
podejmuje decyzje wolniej/trudniej w stosunku do decyzji podejmowanych
przed intensywnym korzystaniem z Internetu (rysunek 1).

B Szvbdejlatwig podemujedecvzje
drigki informadgom w mediach
spotecanosdowvdh

B Wolnig/trudnig mi podsjmow ad
decyzje dzigki informagom w mediach
spotecanosdowvdh

B Media spolecznosdowe niewplywaja
namaoje pod gmow anie decyzji o
zakupis

Rysunek 1. Wplyw mediow spotecznosciowych na podejmowanie decyzji
w zwiazku z dokonywaniem zakupu

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania empirycznego.

Moze by¢ to spowodowane brakiem zaufania do informacji w nim udo-
stepnianych badz duza iloscig bodzcéw reklamowych w mediach spoteczno-
Sciowych. Wedtug 37% oséb badanych media nie wptywaja na podejmowanie
ich decyzji o zakupie.

Natomiast polowa ankietowanych stwierdzita, ze szybciej/tatwiej podej-
muje decyzje. Mozna przypuszczac, ze dzieje si¢ tak ze wzgledu na ogromny
dostep do informacji na temat produktow/ustug, mozliwos¢ komunikowania
sie z przedsigbiorstwami oraz tatwosci w poréwnywaniu ofert. Rowniez opinie
i recenzje moga by¢ pomocne w podejmowaniu decyzji.
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Az 67% respondentdéw rzadko lub bardzo rzadko/nigdy wystawia opinie na
temat otrzymanego produktu/ustugi (tabela 1). Za to respondenci w wiekszosci
uznali opinie bliskich jako wazne (42%) i bardzo wazne (30%).

Tabela 1. Znaczenie opinii na temat produktow/ustug dla oséb badanych

Opinie B;n?zo Duze Srednie Mate Bardzo
uze mate
Bliskich
(rodziny, przyjaciot, 30% 42% 23% 2% 3%
znajomych)
Nieznanych
osobiscie 0sob,
opublikowane 9% 27% 40% 19% 5%
w mediach
spolecznosciowych
Zrédto: Opracowanie wilasne na podstawie wynikéw badania empirycznego.

Z kolei opinie nieznanych osobiscie 0séb, opublikowane w mediach spo-
lecznosciowych wedtug ankietowanych sa mato (19%) lub bardzo mato (5%)
znaczace. Wynika z tego, ze o wiele wigksze znaczenie maja dla respondentow
opinie ich bliskich niz nieznanych im osobiscie 0sdb.

Podsumowanie

Marketing w Internecie jest stosunkowo tanim narzedziem w promowaniu
produktow przez przedsiebiorstwa. Jednakze pod uwage nalezy brac¢ rdwniez
skutecznos¢ wykorzystywanych narzedzi w odbiorze przez potencjalnego
klienta.

Analiza dostepnej literatury oraz przeprowadzone badania wtasne pozwo-
lity na wyciagniecie nastepujacych wnioskéw koncowych:

e wyniki badan wskazuja, ze marketing w mediach spotecznosciowych nie
wplywa na decyzje zakupowe badanej préby;

* wlasne badania wskazuja, ze dziatania marketingowe w mediach spotecz-
nosciowych wplywajq na szybkosc i tatwosé dokonywania decyzji;

* w decyzjach zakupowych respondentéw badania znaczaca role odgrywa-
ja informacje w mediach spotecznosciowych oraz opinie 0séb z bliskiego
otoczenia;

* badania wilasne wykazaty, ze ankietowani dokonujacy zakupéw przez In-
ternet bardzo rzadko wstawiajq opinie o produktach do sieci.

Rozwoj technologii informatycznych nastepuje bardzo dynamicznie, co
stawia strone sprzedajaca i kupujaca w sytuacjach uwarunkowanych nowymi
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wyzwaniami i mozliwo$ciami. Niniejsze zmiany generuja wiele bodzcow, ktdre
oddziatujg na proces podejmowania decyzji konsumenta. Warto podkresli¢,
ze rozwoj medidw spotecznosciowych znaczaco wplywa na przebieg tego
procesu — przyspieszajac go lub spowalniajac.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest przestawienie wptywu medidéw spotecznosciowych na
decyzje zakupowe klientow. W pierwszej czesci scharakteryzowano marketing spo-
tecznosciowy (Social Media Marketing), ktéry posiada trzy rodzaje w jezyku polskim.
Nastepnie wymieniowo wybrane platformy internetowe oraz przedstawiono wyste-
pujace na nich dziatania marketingowe. Opisano réwniez czynniki wptywajace na
zachowania konsumenta. Zdefiniowano pojecie e-konsumenta, a takze jego motywy
korzystania z Internetu. W ostatniej czesci artykutu przedstawiono wyniki wtasnego
badania sondazowego. Umieszczono w niej odpowiedzi na pytania dotyczace m.in.
wplywu mediow spotecznosciowych na decyzje zakupowe oraz znaczenie opinii na
temat produktéw/ustug.

Stowa kluczowe: marketing, media spotecznosciowe, decyzje zakupowe, zachowanie
konsumenta
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SOCIAL MEDIA
AND CUSTOMERS’ PURCHASING DECISIONS

Summary

The aim of this article is to present the impact of social media on customers’ purchasing
decisions. The first part characterizes social media marketing, which has three types
in the Polish language. Then, selected internet platforms are listed and marketing acti-
vities occurring on them are presented. Factors influencing consumer behavior are also
described. The definition of an e-consumer is provided, along with their motives for
using the Internet. The final part of the article presents the results of the author’s own
survey. It includes answers to questions concerning, among others, the impact of social
media on purchasing decisions and the importance of opinions about products/services.

Keywords: marketing, social media, purchasing decisions, consumer behaviour
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