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Wiarygodnosé Zrodel informacji a proces podejmowania decyzji przez konsumenta

1. Wstep

Wspotczesny konsument zyje w otoczeniu informacyjnym. Zewszad jest
bombardowany komunikatami, nic wigc dziwnego, ze stara si¢ je filtrowac¢, zwracajac uwage
tylko na nieliczne. Podstawowym filtrem stosowanym przez konsumenta jest wiarygodnos¢
zrodia, z ktérego otrzymuje informacje.

Zrédto informacji to miejsce, skad czerpie si¢ dane i wiadomos$ci potrzebne do
podjecia okreslonych dziatan'. Zrodla informacji mozna dzieli¢ wedtug réznych kryteriow.
Mozna zatem wyr6zni¢ zrodla zewnetrzne 1 wewngtrzne, osobowe 1 bezosobowe. ,,Nadawca
lub zrédtem w procesie komunikacji jest osoba badz organizacja, ktora ma jaka$ informacje i
chce sie nia podzieli¢ z inna osoba lub grupa o0sob” % Zrédlem lub nadawca moze byé
jednostka (optacony rzecznik np. osobisto$¢ pojawiajaca si¢ w reklamie firmy; sprzedawca)
lub podmiot bezosobowy (np. sama organizacja). Percepcja Zrddla przez odbiorce ma
zasadniczy wpltyw na sposob odbioru komunikatu.

Ze wzgledu na warto$¢ pozyskiwanych informacji mozna takze podzieli¢ Zrodta na:
wiarygodne, malo pewne, podejrzane albo subiektywne®  Informacje pochodzace z
wiarygodnych Zrédet to informacje prawdziwe 1 rzetelne. Informacje ze Zzrodet mato pewnych
sa nie do konca sprawdzone, natomiast informacje ze zrodet subiektywnych to zazwyczaj
plotki 1 pogloski.

Inne podejscie do podziatu zrodet, z ktérych korzysta konsument w procesie
podejmowania decyzji o zakupie dzieli Zroédta wedlug charakteru uzyskiwanych informacji.
Mozna zatem wyrdznic:

e 7rodla nieformalne (np. znajomi, rodzina, wspotpracownicy)
e 7rddla medialne (np. prasa, radio, telewizja)

e 7zrddta eksperckie (doradcy, seminaria, konferencje)

'y, Penc, Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997
2j.w., s. 189
? R. Pieczykolan, Informacja marketingowa, PWE, Warszawa 2005, s. 74
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e 7rodla analityczne (statystyki, publikacje naukowe)

Wedlug badaczy zachowan konsumenckich (np. P. Underhill, E. Keller, M. Solomon)
wspotczesny konsument jest bardziej dojrzaly, madrzejszy 1 bardziej cyniczny. 2/3
konsumentéw wskazuje, ze podejmuje decyzje szybciej, anizeli czynito to 2-3 lata temu
(Weber Shandwick, KRC Research 2007). Gtéwne powody przyspieszonych decyzji to:
wigksza zgromadzona wiedza oraz tatwiejszy dostep do informacji. Coraz trudniej jest zatem
przekazywa¢ informacje konsumentom w efektywny sposob czyli skuteczniej anizeli czynig
to konkurenci, uzywajac do tego celu gldwnie reklamy. Nic wiec dziwnego, ze przedsigbiorcy
chcieliby pozyska¢ dla siebie ogromng sile razenia zrodet o charakterze nieformalnym
zwanymi czasem komunikacja nieformalng (ang. word of mouth).

2. Wiarygodnos¢ zrodia

Wiarygodnos$¢ zrodla jako koncepcja datuje si¢ na rok 400 p.n.e poczawszy od
Arystotelesa 1 jego ,,Retoryki”. Pojecie to we wspodtczesnych modelach komunikacji oraz
»ethos” u Arystotelesa majg te same korzenie — zaufanie w stosunku do mowcy.
»Wiarygodno$¢ odnosi si¢ do wiary w stlowa méwcy. Wiarygodno$ci nie da si¢ zmierzy¢
obiektywnie poniewaz jest ona rezultatem percepcji stuchaczy” (Adler, Rodman, 2000).
Ogolna hipoteza glosi, iz osoba, ktdra jest postrzegana jako taka, ktora ma powod do
przekonywania innych, poniewaz moze co$ na tym zyska¢ automatycznie jest obdarzana
mniejszym zaufaniem (Hovland, 1982).

»Wiarygodno$¢ jest to zakres, w ktorym odbiorca postrzega zrodto jako posiadajace
odpowiednig wiedze, umiejetnosci lub doswiadczenie 1 wierzy mu, jako przekazujagcemu

b

bezstronna, obiektywna informacje®” Istnicja dwa wazne wymiary tego atrybutu:
profesjonalizm (in. biegto$¢) i solidnos¢. ,,Profesjonalizm jest to znanie si¢ na czyms, biegtos§¢
w ocenianiu czego$’.” Mozemy przyjaé, ze jest to rodzaj autorytetu oparty na wyjatkowej
znajomos$ci danego tematu. “Solidno$¢ jest to zastugiwanie na zaufanie, rzetelnos¢,
uczciwosé, nalezyto§é; mozliwosé polegania na kims lub na czymé®. «

Zrodlo postrzegane jako wiarygodne, a na dodatek jako posiadajace jakas biegtosé w
okreslonej dziedzinie, jest bardziej przekonywujace niz kto§ mniej znajacy si¢ na rzeczy. Ale
musi tez by¢ solidne — uczciwe, etyczne 1 godne zaufania. Badania jednoznacznie

potwierdzaja hipotezg, ze posiadajagce okreslong wiedze i/ lub wiarygodne zrddta sg bardziej

* Stownik Jezyka Polskiego, PWN, Warszawa 1988, s. 57
Siw.,s. 47
i w., s. 74
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przekonywujace 1 efektywne niz te, ktére posiadaja mniejsza wiedz¢ lub sg mniej
wiarygodne’. Informacja od wiarygodnego zrodla wptywa na przekonania, opinie nastawienia
i/ lub zachowania poprzez proces internalizacji. ,,Internalizacja jest to przyjmowanie wartosci,
norm, zasad spotecznych i pogladéw narzucanych od pewnego czasu z zewnatrz i uznawanie
ich za swoje wlasne; uwewnetrznianie °.”Internalizacja pozwala na adaptacje opinii
wiarygodnego nadawcy komunikatu dzigki przeswiadczeniu, ze jest ona doktadna,
odpowiednia i nie zawiera bledow’. Jak tylko odbiorca internalizuje opinig lub postawe, staja
si¢ one czgscig jego systemu przekonan i moga by¢ zachowane nawet wtedy, gdy zrodto lub
wiadomos$¢ zostang zapomniane. Wyjatkowo wiarygodne Zrodlo jest wazne szczegdlnie w
sytuacji wystepowania ws$réd odbiorcow negatywnej opinii lub nastawienia do produktu,
ustugi, przedsigbiorstwa lub promowanej sprawy, gdyz wiarygodne zrédlo jest w stanie
odeprze¢ kontrargumenty.

W zwigzku z tym, ze postawy i opinie powstale w wyniku internalizacji stajg si¢
czgscig systemu przekonan jednostki, specjalisci od marketingu pragng uzy¢ zrodita o
wysokiej wiarygodnos$ci. Przedsiebiorstwa wykorzystuja w tym celu réznorakie techniki w
celu przeniesienia tej cechy na zroédto, np. szkolenie sprzedawcow, czy zatrudnianie
wyksztalconych specjalistow dla potrzeb prezentacji produktu, takich jak lekarzy czy
inzynierow w przypadku farmaceutykow czy elektroniki. Zrédta dobierane s3 na podstawie
ich wiedzy w okreslonej dziedzinie.

Konsument poszukujacy najlepszej, dostepnej na rynku oferty, jest zainteresowany
opinig innych konsumentow i ich dos§wiadczeniami. Prawie 37% Polakéw przyznaje, ze raczej
chetnie lub bardzo chetnie korzysta z opinii innych oséb przy zakupie produkt(')wlo.
Szczegdlnego znaczenia nabierajg rekomendacje znajomych w przypadku korzystania z
ushlug, szczegblnie w przypadku ustug profesjonalnych. W literaturze przedmiotu wskazuje si¢
na prawie siedmiokrotnie wigksza skuteczno$¢ opinii klientow przy przekazywaniu informacji
na temat nowej ushugi od tradycyjnych zrédet informacji, takich jak np. reklama. '

Wedtug badan Word of Mouth Forecast realizowanych przez agencj¢ PQ media 92%

mezezyzn 1 95% kobiet stwierdzito, ze dokonato zakupu pod wpltywem opinii przyjaciela, w

Ti.w.,s. 57

5w, s. 81

’ H. C. Kelman, Processes of Opinion Change, “Public Opinion Quarterly” , 1961, s. 57 -78

' SMG/KRC, Wyniki badan dla Streetcom prezentowane podczas konferencji Word of Mouth The Power of
Consumers, 8.03.2007

" Ch. Ennew, A. Banerjee, D. Li, Managing Word of mouth communication: empirical evidence, “International
Journal of Bank Marketing”, 18/2 2000, 75-83
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porownaniu z 69% mezczyzn 1 74% kobiet, przyznajacych, iz zakupilo produkt pod
wpltywem reklamy telewizyjne;.
3. Rekomendacja jako wiarygodny kanal komunikacji

Rekomendacja rodziny lub znajomej osoby rozumiana jako pozytywna opinia lub
polecenie jest uznana za jeden z najbardziej wiarygodnych kanatow komunikacji.Niezaleznie
od motywow podejmowania decyzji o zakupie oraz od podejécia do samego procesu zakupu
rekomendacja moze miec istotny wptyw na prawie kazdym jego etapie. Wptyw jaki wywiera
zrédto na odbiorce komunikatu jest wyjasniany przy uzyciu klasycznych modeli wptywu
spotecznego (patrz Bansal,Voyer, 2000; Bone, 1995; Cohen, Golden, 1972). W ramach tych
modeli czesto kategoryzuje si¢ oddzialywanie zroédta na wplyw informacyjny oraz
normatywny (Deutsch and Gerrard, 1955). W komunikacji nieformalnej pojawiaja si¢ oba
wpltywy. Informacyjny wowczas gdy informacja jest akceptowana jako fakt dowodzacy stanu
rzeczywistego oraz normatywny jako speknienie przez odbiorce zwerbalizowanych oczekiwan
zrodla. Sita wplywu rekomendacji jest zalezna od wielu czynnikéw, m.in. od poziomu
oddziatywania wplywu informacyjnego i normatywnego. Wyniki badan prowadzonych w
ramach socjologii spotecznej (Deutsch and Gerrard, 1955; Lascu and Zinkhan 1999) oraz
marketingu (Gilly, 1998; Yale, Gilly, 1995) sugeruja, ze jedna z wazniejszych determinant
wplywu informacyjnego 1 normatywnego jest charakterystyka Zrddta oraz postrzegany rodzaj
zakupu (produkt czestego, okresowego lub epizodycznego zakupu).

Wedtug badan Ying 1 Chung z 2006 roku wiarygodnos$¢ zrodia jest wigksza jesli
przekazuje ono zarowno pozytywne jak i negatywne informacje na temat danego produktu.
Przekazywanie jednostronnie pozytywnych lub jednostronnie negatywnych komunikatéw
obniza wiarygodno$¢ nadawcy.

Liczne badania prowadzone przez naukowcdédw z réznych krajow (np. Sundaram,
Kelman) wskazuja jednoznacznie, ze wplyw rekomendacji na podejmowanie decyzji o
zakupie zalezy przede wszystkim od tego, ze Zrodla o charakterze nieformalnym sa
postrzegane jako najbardziej wiarygodne lub jedne z najbardziej wiarygodnych.

Badania rynku amerykanskiego dotyczace postaw konsumentéw online wskazuja, ze

najwiecej zaufania konsumenci wykazujg w stosunku do (Nielsen 2007):

o ustnej rekomendacji innych konsumentéw (78%)
o reklam w gazetach i czasopismch (63%)
o opinii wyrazonej on-line (61%)
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Badania polskiej opinii spotecznej prowadzone przez CBOS w 2007 roku wykazaty,
ze najwigkszym zaufaniem Polacy darzg swoich najblizszych (99% wskazan), dalsza rodzing

(92%), znajomych (88%), wspotpracownikow (85%) oraz sgsiadow (76%).

Wiarygodno$¢ zrédta moze takze zaleze¢ od jego cech — podobienstwa oraz
profesjonalizmu. Podobienstwo przejawia si¢ w postrzeganiu innej osoby (nadawcy
komunikatu) jako podobnej do adresata komunikatu. Profesjonalizm to sita wynikajaca z
wiedzy zrédla (nadawcy komunikatu) i jego doswiadczen, takze zawodowych. W badaniach
dotyczacych wpltywu podobienstwa i profesjonalizmu zrodla na sktonno$¢ do zmiany
dostawcy ustug z branzy energetycznej (Wangenheim, Bayon 2003) dowiedziono, ze im
wigksze natezenie tych cech, tym mozna zaobserwowaé wigkszy wpltyw generowanych opinii
na zmiang¢ dostawcy. Dodatkowo zauwazono, iz:

. wplyw podobienstwa jest mocniejszy w przypadku duzego ryzyka o
charakterze spoteczno-psychologicznym,

. wplyw profesjonalizmu jest wigkszy w przypadku duzego ryzyka o
charakterze finansowym i funkcjonalnym.

Wyniki cytowanych badan pozwalaja zrozumie¢ spostrzezenia autorki dokonane przy
realizacji projektu dla WSPiZ im. KoZminskiego w Warszawie. Wspomniany projekt
dotyczyl m.in. zbadania wiarygodnosci zrodet w pozyskiwaniu informacji o uczelni wyzsze;.
Badanie zrealizowano na probie 514 studentoéw I roku studiow dziennych i zaocznych w roku
2003. Jako najbardziej wiarygodne zrodto pozyskiwania informacji o uczelni studenci
wskazali rankingi w prasie oraz bezposredni z nig kontakt (takze z jej pracownikami).
Rekomendacja znajomych jako sposob pozyskiwania informacji znalazta si¢ dopiero na
piatym miejscu. Wysoka pozycja rankingdw, a stosunkowo niska komunikacji nieformalne;j
wynikata wtasnie m.in. z duzego ryzyka o charakterze finansowym 1 funkcjonalnym, ktore
towarzyszy wyborowi uczelni wyzszej. W takiej sytuacji profesjonalizm Zrédla (prasa,
pracownicy) mial wieksze znaczenie anizeli podobienstwo (informacje od zaprzyjaznionych
studentow).

4. Projekt badawczy

Chcac sprawdzi¢ postrzegang wiarygodno$¢ zrédet informacji, wpltyw rekomendacji
na wybor produktéw oraz sktonno$¢ do generowania opinii o produkcie przeprowadzono
badania wsérod 290 studentow warszawskich uczelni kierunku ekonomia i zarzadzanie. W

projekcie udzial wzieli gtownie studenci studiow dziennych z 5 uczelni publicznych 1
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niepublicznych znajdujacych si¢ w czoldwce rankingdw prasowych. Badanie zrealizowano
metoda ankietowg za pomocg kwestionariusza wypeknianego on-line. Do dalszych analiz
zakwalifikowano 250 ankiet.

Zgodnie z oczekiwaniami studenci najczesciej korzystaja przy zakupie waznego dla
siebie produktu z nastepujacych zrddel informacji: z opinii znajomego/przyjaciela (66%
wskazan), z Internetu rozumianego jako serwisy spolecznosciowe, fora i blogi (61% wskazan)
oraz z wlasnego doswiadczenia (49 % wskazan — wskazania nie sumujg si¢ do 100%
poniewaz respondenci mogli zaznaczy¢ 3 odpowiedzi). Najbardziej wiarygodnym zrédiem
jest przy tym wiasne doswiadczenie (Srednia ocena 4,61 w skali 5 stopniowej), nastgpnie
rodzenstwo 1 rodzice (Srednia ocena 4,12) oraz znajomi/przyjaciele (Srednia ocena 4,1).
Najnizszg wiarygodnos$cia dla respondentdw charakteryzuje si¢ reklama (Srednia ocena 2,19)

Respondenci zostali poproszeni o oceng wiarygodnos$ci zrodet informacji w przypadku
wyboru konkretnego produktu. Oceny dokonywaty tylko osoby, ktore w ciagu ostatniego
miesigca byly konsumentami wybranych produktéw. Do analiz wybrano 3 produkty: film
kinowy, napdj oraz telefon komorkowy. Przy wyborze kierowano si¢ przede wszystkim tym,
aby produkty byly z jednej strony do$¢ typowe dla srodowiska studenckiego, z drugiej zas
prezentowaly odmienny typ decyzji konsumenckie;j.

Zgodnie z oczekiwaniami w kazdym z trzech przypadkéw najwyzej oceniono
wiarygodno$¢ wilasnego doswiadczenia, a nastepnie opinii znajomych/przyjaciot.
Respondenci niezaleznie od wybranego produktu byli takze zgodni co do wiarygodnosci
opinii rodzenstwa/rodzicow. Wiarygodno$¢ pozostalych zrodet byla zréznicowana w
zaleznos$ci od rodzaju nabywanego produktu. W przypadku filmu zaskakujaco wysoka
pozycje w rankingu wiarygodnosci zrodet zdobyla prasa, radio 1 telewizja. Moze to by¢
zwigzane ze specyfika tej ustugi. W przypadku wyboru napoju wyniki nie odbiegaly znaczaco
od wczesniejszych zatozen. Przy wyborze telefonu dala si¢ zauwazy¢ wysoko oceniona
wiarygodno$¢ sprzedawcy, w przeciwienstwie do innych produktéw. Ujawnila si¢ tutaj
istotna cecha Zrodla a mianowicie profesjonalizm. Wybor telefonu jest obarczony wigkszym
ryzykiem funkcjonalnym 1 finansowym anizeli wybor napoju, czy filmu, dlatego tez
wiarygodno$¢ sprzedawcy zostata oceniona wyzej niz w innych przypadkach.

Dodatkowo sprawdzono sklonno§¢ do generowania pozytywnej (PWOM) oraz
negatywnej (NWOM) opinii o produktach. Oczekiwano wynikéw zgodnych z wczedniej
prowadzonymi badaniami, a mianowicie, wigkszej sktonnosci do generowania pozytywne;j

anizeli negatywnej komunikacji nieformalnej. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie

6
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przy wykorzystaniu skali 1-10, w jakim stopniu byliby sktonni poleci¢ swoim znajomym
obejrzany film, skonsumowany napdj oraz zakupiony telefon lub w jakim stopniu byliby
sktonni zniechgca¢ do wymienionych aktywnos$ci. Skala zostala skonturowana wedtug
zalecen F. Reichhelda odnosnie NPS (Net Promotor Score). Wyniki prezentuje tabela 2.
Tabela 2. Sktonno$¢ do generowania pozytywnej 1 negatywnej opinii o

skonsumowanym produkcie

Film 1-6 9-10
PWOM 6,67% 56,67%
NWOM 48% 25,33%
Napoj
PWOM 23,19% 35,75%
NWOM 45,15% 21,36%
Telefon
PWOM 12% 36%
NWOM 48% 16%

Zrodto: opracowanie wlasne

Wedtug skali Reichhelda wskazania 9-10 sa miarg wysokiej sktonnosci do
generowania rekomendacji lub negatywnej opinii. Natomiast wskazania 1-6 sg traktowane
jako bardzo niska sktonnos¢ lub brak sktonnosci do generowania danej opinii. Wartosci 7-8 sg
uznawane za neutralne. Wyniki badan potwierdzity wstgpne oczekiwania, ze studenci beda
bardziej sklonni do generowania pozytywnych anizeli negatywnych opinii. Najwieksza
sktonnos$cia do generowania rekomendacji wykazali si¢ bywalcy kin, co rowniez fatwo da si¢
wytlumaczy¢ specyfika ustugi. Obejrzany w kinie film stanowi naturalny powdd do rozméow
wsrdéd miodych ludzi. Najmniej sktonni do zniechgcania znajomych do zakupu byli nabywcy
telefonow komorkowych.

Podczas badania sprawdzono takze nastawienie w stosunku do platnej rekomendacji
wsérod studentow, mtodych ludzi, ktorzy czesto uczestnicza w dzialaniach zwigzanych z
komunikacja nieformalng. Prawie 40% respondentow bytoby sklonnych do rekomendacji
produktu, za ktérg zostaliby wynagrodzeni. Wieksza sklonnos¢ do akceptowania
niekoniecznie etycznych zachowan oraz wynagrodzenia za rekomendacj¢ przejawiali studenci
uczelni niepublicznych, w gtéwnej mierze mezczyzni.

5. Whnioski
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Przeprowadzone badania potwierdzity duze znaczenie komunikacji nieformalnej (z ust
do ust 1 on-line) w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Wskazaly takze na wigksza
sktonno$¢ do generowania pozytywnej opinii anizeli negatywnej w wyniku do$wiadczen z
produktem. Sita oddziatywania negatywnej opinii moze by¢ szczegdlnie duza jesli chodzi o
informacj¢ o charakterze sensacyjnym, ktora w mniemaniu nadawcy moze uchroni¢ odbiorce
od nieprzyjemnych konsekwencji. Negatywna opinia moze takze w takim wypadku
rozprzestrzenia¢ si¢ szybciej anizeli pozytywna. Opinia przyjaciol i znajomych jest uznawana
za zdecydowanie bardziej wiarygodne zrodto informacji anizeli reklama czy informacja
pozyskana od sprzedawcy. Na bazie tej wiarygodno$ci rekomendacje znajomych uzyskuja
znaczacy wptyw na podejmowanie decyzji o zakupie niezaleznie od etapu na jakim znajduje
si¢ konsument. Wptyw na tyle znaczacy, by sta¢ si¢ przedmiotem zainteresowania ze strony

przedsiebiorstw jako dziatania mogace podlega¢ przynajmniej cze$ciowej kontroli.
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7. Summary
Credibility of source and the decision making process
The main goal of article is to present idea of credibility of source and its influence on the
decision making process. Credibility of source, influence of recommendation and tendency to
generate opinions about products were illustrated as well by both literature and also own

research.



