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Rodzaj serwisu internetowego
a ocena wiarygodnosci zamieszczanych
w nim informacji nieoficjalnych

WPROWADZENIE

W dobie rewolucji informacyjnej zmienia si¢ natura komunikacji marketin-
gowej z opartej na zasadach ,jeden z jednym” na ,,wielu z wieloma”. Konsu-
menci dokonujac oceny oferty rynkowej coraz czesciej opieraja si¢ na informa-
cjach nieoficjalnych, ktére odnajduja w réznego rodzaju serwisach interneto-
wych.

Celem artykutu bedzie zbadanie, jaki jest wplyw serwisu internetowego,
w ktorym zamieszcza si¢ nieoficjalne posty, na oceng wiarygodnosci odnalezio-
nych tam informacji. W opracowaniu podejmie si¢ probg oceny znaczenia po-
wigzan pomigdzy wihascicielem marki a wiascicielem portalu oraz zbadania, czy
konsumenci podejmujg proby oceny wiarygodnosci portali, na ktorych odnajduja
informacje nieoficjalne.

WIARYGODNOSC INFORMACJI NIEOFICJALNYCH
ZAMIESZCZANYCH W INTERNECIE

Obecnie, w dobie szybkiego rozwoju nowych technik komunikacyjnych, ro-
$nie znaczenie informacji przekazywanych na zasadach ,,wielu-z-wieloma”. Na
portalach internetowych internauci moga odnalez¢ wiele informacji dotyczacych
interesujacych ich tematow, produktow, czy marek. Znajduja je nie tylko na
oficjalnych stronach przedsigbiorstw, lecz takze w sieciach spotecznosciowych,
na forach internetowych, blogach, aukcjach internetowych, Twitterze, czy tez
innych serwisach dajgcych mozliwo$¢ umieszczania recenzji i komentarzy. Opi-
nie internautéw przesytane moga by¢ w postaci wiadomosci przeznaczonych dla
konkretnego odbiorcy, kierowane do ogdtu cztonkéw danej spotecznosei, czy
ogoblnie do wszystkich internautow. Pochodzi¢ one moga zaréwno od oséb zna-
jomych, jak i nieznajomych odbiorcy.

W literaturze przedmiotu zjawisko polegajace na takim przesyle informacji
pomigdzy uzytkownikami Internetu nazywane jest eWOM (ang. e-word-of-
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mouth) lub tez word-of-mouse’. Ogélnie nazywa si¢ nim pozytywne lub nega-
tywne stwierdzenie, wyrazane przez potencjalnego, rzeczywistego lub bylego
konsumenta na temat produktéw lub firmy, ktore udostgpniane jest wielu lu-
dziom i instytucjom poprzez Internet®. Jest to wigc odpowiednik marketingu
szeptanego®, z ta jednak réznica, ze odnosi si¢ do przesyhu informacji za pomoca
Internetu, podczas gdy marketing szeptany utozsamia si¢ z rozpowszechnianiem
informacji miedzy ludzmi. Jak pokazuje przygotowany przez Nielsen Report,
raport Global Trust In Advertising, opinie znalezione w Internecie znajduja si¢
na drugim miejscu pod wzgledem ocen poziomu zaufania — zaraz po rekomen-
dacjach znajomych. Co wigcej, poziom zaufania do takich opinii jest rowny
zaufaniu do oficjalnych stron internetowych producentéw lub marek”.

W uwagi na fakt, Zze rozpowszechniane w ten sposob opinie na temat pro-
duktéw i ustug sg coraz czesciej brane pod uwage przez konsumentéw przy po-
dejmowaniu decyzji zakupowych, stajg si¢ one przedmiotem zainteresowania
specjalistow w zakresie marketingu. Firmy $wiadomie podejmuja dziatania,
ktorych celem jest rozpowszechnianie za pomoca platform cyfrowych takich
informacji, by odbiorcy byli zainteresowani przekazaniem ich innym internau-
tom za po$rednictwem Internetu’. Przesylajac informacje o produkcie, ustudze
itp. internauta staje si¢ — swiadomie lub nieswiadomie — promotorem marki lub
firmy. W przypadku dobrze zaplanowanej kampanii takie informacje o marce
rozpowszechniaja si¢ wsrod uzytkownikéw Internetu jak wirus, stad tez tego
typu dziatania nazwano marketingiem wirusowym.

Fakt podejmowania przez wiascicieli marek dziatan marketingu wirusowego
powoduje, ze opinie i komentarze umieszczane na serwisach internetowych mo-
ga by¢ nie do konca subiektywne, a ich celem sta¢ si¢ moze utajniona promocja
marki, z ktorej zamieszczajacy informacje uzyskuje korzysci. Powstaje tu wiec
pytanie, na ile konsumenci zdajg sobie sprawe z tego faktu, a co za tym idzie —
jak bardzo ufaja takim informacjom i jak oceniaja poziom ich wiarygodnosci.

Wiarygodno$¢ informacji definiowana bedzie jako zaslugiwanie na zaufa-
nie®. Zaufanie wiaze si¢ z pewnym moralnym obowigzkiem, etycznie usprawie-
dliwionym zachowaniem. Definiuje si¢ je jako zalezno$¢ od oso6b, grup czy firm,
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ternational Journal of Market Research”, 51 (3), 2009, s. 297-318.

2 F.T. Hennig-Thurau, K.P. Gwinner, G. Walsh, D.D. Gremler, Electronic Word-Of-Mouth
Via Consumer- Opinion Platforms: What Motivates Consumers To Articulate Themselves On The
Internet, ,,Journal of Interactive Marketing™,18(1), 2004, s. 3852.

3 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 512.
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oparta na dobrowolnie zaakceptowanym obowigzku innych oséb, grup badz
firm, chronienia praw i interesdéw wszystkich zaangazowanych we wspoélne sta-
rania lub wymiang ekonomiczna’. Inna definicja odnosi sie bardziej do procesu
wymiany i mowi, ze zaufanie to oczekiwanie, ze czyjas bezbronno$¢ nie bedzie
naduzywana w procesie wymiany. Wiarygodng informacja umieszczang w ser-
wisie internetowym, dotyczaca produktu lub ustugi bedzie wigc taka, ktéra ma
chroni¢ interesy 0sob potencjalnie zainteresowanych wymiang (jej odbiorcow).

Ocena wiarygodnosci informacji internetowych i ich wptywu na potencjal-
nych nabywcow byta juz przedmiotem wielu badan. Wykazano, ze ich ocena
i sita oddzialywania zalezna jest od wielu czynnikow, jak chocby pte¢ i wiek
odbiorcy, domniemane intencje nadawcy, faza procesu podejmowania decyzji
o zakupie i wiele innych?.

Jednym z wymienianych na tej liscie, jednak nie do konca jeszcze zbada-
nym czynnikiem jest zrodto pochodzenia informacji. Moze ono by¢ rozumiane
na wiele sposobdw, na przyktad rodzaj relacji taczacy nadawce i odbiorce (zna-
jomy, nieznajomy, znajomy znajomego), miejsce zamieszczania informacji (por-
tal producenta, inny portal internetowy), czy sposéb przestania (wiadomos$¢ bez-
posrednia, kierowana do wszystkich). W niniejszym opracowaniu ograniczono
analiz¢ do jednego tylko, najstabiej zbadanego aspektu tego problemu — zaufania
do zrédta informacji rozumianego tu jako wiarygodnos$¢ portalu, na ktérym za-
mieszcza si¢ informacje. Analizie poddany zostanie wigc poziom wiarygodnos$ci
informacji zamieszczanych na konkretnych platformach internetowych oraz
wiarygodnos$¢ samych platform.

W dotychczasowych badaniach skupiano si¢ na ocenie zwigzku wiasciciela
marki z portalem. Analizowano zaréwno wptyw tego faktu na ocen¢ wiarygod-
nos$ci informacji, jak i zachowania nabywcow. Badania wykazaty, ze informacje
zamieszczane na oficjalnych portalach firm lub takie, w odniesieniu do ktorych
zwiazek z wlascicielem marki jest wyraznie widoczny postrzegane sa jako mniej
wiarygodne® i w mniejszym stopniu zwigkszaja zainteresowanie konsumentow
produktem. Ponadto majg stabszy pozytywny wpltyw na decyzje zakupowe na-
bywcow niz informacje odnajdywane na przyktad na forach internetowych™.
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W literaturze przedmiotu nie mozna jednak znalez¢ wielu opracowan doty-
czacych poréwnan poszczegdlnych platform komunikacyjnych. W efekcie
W niniejszym opracowaniu podj¢to probe znalezienia odpowiedzi na pytanie,
ktére z dostepnych platform komunikacyjnych sa w ocenie internautow najbar-
dziej wiarygodnym zrddlem nieoficjalnych informacji o dostepnych na rynku
produktach i ustugach, a takze sprawdzenie, czy wiarygodno$¢ portalu ma
wplyw na oceng wiarygodnosci informacji na nim zamieszczanych.

METODYKA BADAN

Celem badan byto ocenienie wiarygodnosci informacji zamieszczanych
przez internautéw na poszczegdlnych platformach informacyjnych, ocenienie
wiarygodnosci portali oraz zbadanie, czy uzytkownicy Internetu podejmujg pro-
by oceny wiarygodnosci portalu, na ktorym znajduja informacje o produkcie.

W badaniu weryfikowano nastgpujace hipotezy badawcze:

» wpisy zamieszczane przez internautow na portalach internetowych stanowia
wiarygodne zrédto informacji,

= stopien zaufania do informacji zalezny jest od portalu, na ktorym sg one za-
mieszczane,

= potencjalni nabywcy w ocenie informacji kierujg si¢ wiarygodnoscig portalu.

W badaniu uczestniczylo 95 studentéw Wydzialu Prawa i Administracji
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Byty to osoby studiujace na
réznych kierunkach i stopniach studiow, ktore wyrazity che¢ wypetnienia kwe-
stionariusza. Osoby te nie otrzymywaly zadnych dodatkowych bonuséw za wy-
penienie ankiety.

Badanie obejmowato osoby w wieku 19-32 lat (pokolenie Y), gdyz to one
najintensywniej wykorzystuja Internet w zyciu codziennym, w tym takze do
poszukiwania informacji o aktualnej ofercie rynkowej. Chcac zminimalizowac
wplyw skojarzen z konkretnymi markami, w badaniach nie podawano zadnych
konkretnych nazw marek, czy serwisow. Starano si¢ takze zniwelowac efekt
naktadania kilku przestanek oceny, to znaczy réznorodnosci cech, ktére tacznie
sktadaja si¢ na oceng¢ wpisu (np. sposéb wyrazania nadawcy w potaczeniu
z domniemanymi motywami zamieszczenia postu oraz oceng wiarygodnos$ci
portalu i samej marki). W badaniu pytano wigc wyraznie o opinie 0sdb niezna-
jomych (internautow), zamieszczajacych wpisy dotyczace niesprecyzowanych
marek (bez podawania konkretnych nazw), na portalach okre§lonego typu (nie
podajac nazw konkretnych portali).

Badania wykonane zostaty metoda ankietowa. Kwestionariusze sktadaty si¢
z dwoch czesci. Pierwsza obejmowata pytania, w ktorych respondenci proszeni
byli o ocen¢ wiarygodnosci informacji zamieszczanych przez innych internau-
tow na roznych rodzajach portali internetowych.
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Portale te podzielono na nastepujace grupy:

= oficjalne strony przedsiebiorstw, dajace internautom mozliwo$¢ komentowania
1 wyrazania swych opinii;

= fora internetowe;

= blogi;

= portale stworzone w celu zbierania opinii o produktach danej kategorii i ich
oceniania;

= aukcje i sklepy internetowe, z opcja wymiany informac;ji;

= strony poréwnywarek cenowych, dajace mozliwo§¢ komentowania i ocenia-
nia;

= sieci spoleczno$ciowe.

W badaniach nie ujeto Twittera, z uwagi na relatywnie mata popularnos¢ te-
go serwisu w Polsce. Warto tu takze podkresli¢, ze w odniesieniu do kazdego
z portali pytano nie o oficjalne informacje, zamieszczone na nim przez wlasci-
ciela, lecz o tresci tworzone przez innych internautow. Druga cze$é pytan doty-
czyla kryteribw oceny wiarygodnos$ci samego portalu. Oceniano je przez pry-
zmat trzech gtéwnych cech. Pierwsza z nich to wpltyw oceny wiarygodnosci
wlasciciela portalu na ocene informacji w nim zawartych. Druga — wskazana juz
wczesniej na podstawie wczes$niejszych badan w tym zakresie — zwiazek z wla-
$cicielem marki. Trzecia to anonimowos$¢ uczestnikow portalu.

WYNIKI BADAN

Jak pokazuja badania, respondenci czgsto poszukujg informacji o produkcie,
marce badz firmie w Internecie. Lacznie az 72% respondentéw twierdzi, ze po-
szukiwato takich informacji co najmniej raz. W zwigzku z powyzszym, dalszej
analizie poddano kwestionariusze tylko tej wlasnie grupy oséb. Sposrod nich,
20% deklarowalo poszukiwanie informacji w odniesieniu do kazdej decyzji za-
kupowej. Wigkszo$¢ 0sob poszukuje takich informacji w odniesieniu do mniej
niz polowy swych decyzji.

20%

4% m czasem (mniej niz potowa decyzji)

m czesto (wigkszos¢ decyzji)

76% zawsze (kazda decyzja)

Rysunek 1. Czestotliwo$¢ poszukiwania informacji o produktach w Internecie
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Respondenci najcze$ciej poszukujg informacji o produktach na forach in-
ternetowych — odpowiedz taka wskazato 62% osob. Dopiero w drugiej kolejno-
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$ci wskazywano oficjalne strony firm, dajace mozliwo$¢ umieszczania komenta-
rzy. Taki rozktad odpowiedzi wskazywa¢ moze na fakt, ze wypowiedzi jak si¢
wydaje przypadkowych oséb na forach sa bardziej wiarygodne niz informacje
zamieszczane na oficjalnych stronach firm, ktérym przypisywaé mozna bowiem
charakter promocyjny. Informacje na forach wydawac si¢ wigc moga relatywnie
bardziej obiektywne.
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Rysunek 2. Zrédla informacji internetowej o markach i produktach
Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Wyniki te nie potwierdzaja wczesniejszych badan prowadzonych przez Se-
necal’a i Nantel’a, ktorzy wykazali, ze typ strony internetowej, na ktorej
umieszcza si¢ rekomendacje, nie wplywa na postrzegang wiarygodnos¢ tresci.
Badania pokazaly wystepowanie réznic w ocenie poziomu wiarygodnosci po-
miedzy poszczegdlnymi portalami. Najwyzsze oceny wiarygodno$ci otrzymaty
portale stworzone w celu zbierania informacji o produktach i poréwnywania
ofert. Az 64% respondentéw ocenito takie zrodta informacji jako wiarygodne,
a 9% jako bardzo wiarygodne. Nieco nizsze noty zebraty aukcje i sklepy interne-
towe dajace mozliwos¢ komentowania i oceny sprzedajagcego. Tu za bardzo
wiarygodne i wiarygodne uznato je 54% osob. Co wigcej, fora, ktore wska-
zywano jako jedno z podstawowych zrédet informacji, nie znalazty si¢ w czo-
towce zaufania, a ich wiarygodno$¢ oceniono tylko nieco wyzej niz wiary-
godnos¢ oficjalnych stron internetowych. Srednia oceng wiarygodnosci przed-
stawia tabela 1.

Badania pozwolily takze wykazaé, ze konsumenci nie wierza bezgranicznie
w informacje umieszczane w Internecie. Srednia ocena wiarygodnosci wyniosta
2,27, co oznacza, ze ogolnie uznaje si¢ je jedynie za dos¢ wiarygodne.

Kolejna czegsé badan dotyczyta sktonnosci odbiorcow informacji do weryfi-
kowania wiarygodnos$ci nie samych informacji, lecz portalu, na ktérym zostaty
one zamieszczone. Zaskakujgca informacja moze tu by¢ fakt, ze 55% responden-
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tow nigdy nie starato sie weryfikowa¢ wiarygodnosci portalu, na ktorym umie-
szczone zostaty takie informacje, a 18% respondentéw zrobito to jedynie kilka
razy. Nie sprawdzano tym samym, czy istnieje jakakolwiek forma kontroli nad
publikowanymi postami, to znaczy, czy wpisy o niepozadanej przez wiasciciela
tre$ci nie s3 wymazywane lub zmieniane, ani tez czy w jakikolwiek sposob
sprawdza si¢ tre§¢ zamieszczanych na portalu informacji. Wyjatkiem tu wyda-
waly si¢ by¢ blogi, w przypadku ktérych 54% respondentow poszukiwato in-
formacji o wiascicielu.

Tabela 1. Ocena wiarygodnosci informacji
zamieszczanych przez internautéw na poszczegélnych portalach

Zrédto informacji Srednia ocena® Odchylenie standardowe
Portale oceniajace produkty 2,73 0,78
Portale aukcyjne i sklepy internetowe 2,64 0,67
Fora 2,10 0,70
Oficjalne strony marek 2,09 0,94
Poréwnywarki cenowe 2,08 0,70
Blogi 2,00 0,63

* gdzie: 0 — catkiem niewiarygodne, 1 — niewiarygodne, 2 — do$¢ wiarygodne 3 — wiarygodne,
4 — bardzo wiarygodne
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Badania wykazaly rowniez, ze internauci nie poszukujg informacji o zwiaz-
ku wiasciciela portalu z marka. Ponad polowa (56%) respondentéw nigdy nie
poszukiwata takich informacji, zas 45% robito to zaledwie kilka razy. Fakt ten
moze dziwi¢ zwlaszcza, ze w opinii 54% respondentow taki zwigzek wywiera
wplyw na ocene wiarygodnosci informacji (pozytywny lub negatywny). Wyniki
tej czeSci badania nie sg zbiezne z wczesniejszymi badaniami w tym zakresie,
ktére wykazaly, ze zwigzek z wlascicielem marki ma negatywny wptyw na oce-
ne wiarygodnosci.

9%

37% m Nie ma wptyu
26%
Tak - wptywa pozytywnie
‘ m Tak - wptywa negatywnie

m Nie mam zdania
28%

Rysunek 3 Wplyw zwiazku wlasciciela marki
Z portalem, na ktorym umieszczane sg informacje
na ocene¢ wiarygodnosci informacji
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.
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Ostatnia cze$¢ badan dotyczyta anonimowosci wypowiedzi na portalach.
Poréwnywano tu portale, w ktérych tozsamo$¢ osoby wypowiadajacej si¢ jest
znana (np. portale spoteczno$ciowe, w ktoérych uczestniczg znajomi responden-
tow) z portalami zapewniajacymi wigksza anonimowos¢ (np. anonimowe fora
internetowe, lub portale w ktorych uczestnicza nieznajomi respondentom inter-
nauci). Cho¢ duza czgs¢ osob stwierdzita, ze fakt ten jest im obojetny (55%), to
jednak 36% 0s6b uznato portale, w ktorych uczestnicza znajomi za bardziej wia-
rygodne, niz te, na ktorych wypowiadaja si¢ calkowicie anonimowe osoby (tylko
9% wskazan).

PoODSUMOWANIE

Podsumowujac stwierdzi¢ mozna, ze tylko czes$¢ przyjetych hipotez badaw-
czych zostala potwierdzona. Pierwsza hipoteza mowiaca, ze informacje umiesz-
czane przez internautdéw w Internecie stanowig wiarygodne zrodto informacji
zostata zweryfikowana negatywnie. Druga z hipotez udalo si¢ potwierdzié.
Istotnie, wystapily réznice w ocenie wiarygodnosci informacji umieszczanych
w poszczegdlnych grupach portali internetowych. Trzecia hipoteza takze zostata
zweryfikowana pozytywnie. Internauci twierdzili, ze zwiazek portalu z marka
wplywa na wiarygodno$¢ informacji na nim zamieszczanych.

Zastanawiajacy jednak moze by¢ tu fakt, ze cho¢ internauci zdawali sobie
sprawe z faktu, ze wiarygodno$¢ portalu wptywa na jako$¢ umieszczanych tam
informacji nieoficjalnych, to rzadko starali si¢ weryfikowaé¢ wiarygodnos¢ sa-
mego portalu.

Przeprowadzone badania pozwolily glgbiej zbada¢ wptyw rodzaju portalu
na ocen¢ wiarygodnosci opinii, jakie sa na nim prezentowane. Wyniki stanowi¢
mogg wskazowke dla przygotowujacych kampanie marketingu wirusowego, lub
tez dla osob planujacych prowadzenie serwiséw umozliwiajacych uzytkowni-
kom aktywne angazowanie si¢ w kreowanie wizerunku marek.
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Streszczenie

W dobie szybkiego rozwoju nowych technik komunikacyjnych rosnie wykorzystanie Interne-
tu jako zrodta informacji o ofercie rynkowej. Nie wszystkie jednak informacje tam prezentowane
sg wiarygodne, czego powodem jest roznorodno$¢ nadawcow je zamieszczajacych. W efekcie
odbiorca moze nie by¢ w stanie odréznié, ktore z opinii sg rzeczywiscie wyrazanymi przez uzyt-
kownikoéw ocenami produktéw, a ile z nich jest efektem zamierzonych dziatan marketingowych.

Celem badan byto okreslenie wiarygodnosci informacji zamieszanych w poszczegoélnych por-
talach internetowych. Analizie poddano zaréwno wiarygodno$§¢ informacji zamieszczanych na
konkretnych platformach internetowych, jak i wiarygodnos$¢ samych platform. Respondenci wyka-
zali si¢ ograniczong ufno$ciag w prawdziwo$¢ informacji odnajdywanych w Internecie, a takze nie
starali si¢ weryfikowaé wiarygodno$ci portali, 0s6b umieszczajacych posty. Badania wykazaty, ze
glownym zrédtem informacji sg fora internetowe, ktorym jednak przyznaje si¢ niskie oceny wia-
rygodnosci. Najbardziej wiarygodne wydawaly si¢ portale stworzone w celu zbierania ocen
i porownywania produktéw. Cho¢ internauci nie sprawdzali zwigzku tworcy portalu z marka, to
oceniali oni taki zwigzek jako majacy wpltyw na ocen¢ informacji. Wyniki badan pomocne moga
by¢ w planowaniu kampanii promocyjnych w Internecie, szczegélnie za$ dziatan marketingu
szeptanego.

Type of webservice and the credibility
of unofficial internet information

Summary

At the time of fast development of communication technologies, the increase of internet use
as the source of market offer information can be noticed. Due to the senders diversity, not all of
the information presented on the web can be classify as trustworth. The receiver may not be able to
distinguish those presented by the real product users, from those, created as the effect of intended
marketing actions.
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The aim of research was to evaluate credibility of the information presented on different
types of internet services. In the research credibility of posts as well as of platforms itself was
analyzed. In general, customers have limited trust to internet information and present a slight
tendency to verify credibility of the internet platform and the people placing opinions. According
to the analysis, internet forums are main source of the information for customer on the market
offer, being in the same time the less credible source of information. The most credible are infor-
mation placed on the internet platforms created in order to gather customers’ opinions on the offer.
The results can be useful for the practitioners in internet promotion campaign planning.



