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SERWISY OPINIUJACE JAKO ZRODEO INFORMAC]I

KONSUMENCKIEJ

Joanna Wyrwisz~

Politechnika Lubelska

Abstrakt. Celem artykutu jest okre§lenie miejsca i roli serwi-
sow opiniujgcych w zachowaniach rynkowych konsumentow.
Rozwazania prowadzone sg wokoét tezy: w dobie spoteczen-
stwa informacyjnego serwisy opiniujace stanowig dla kon-
sumentéw wazne zroédlo informacji w procesie wyboru oraz
zakupu produktow i ustug. W artykule zaprezentowano pode;j-
$cie badawcze oparte o kwerend¢ piSmiennictwa oraz bada-
nia empiryczne. Wychodzac od definicji i rodzajow serwisow
rekomendacyjnych, przyblizono charakterystyke dziatania
1 uzyteczno$ci portali internetowych gromadzacych opinie
konsumentow. W szczegdlnosci na podstawie badan dokona-
no oceny wykorzystania serwisow opiniujagcych w procesie
zakupowym. Zaobserwowano istotne zainteresowanie opi-
niami innych umieszczanymi w specjalnie do tego przezna-
czonych miejscach w Internecie, postrzeganie ich jako wia-
rygodnych oraz pozytywng ocen¢ funkcjonalnosci serwisow
rekomendacyjnych.

Stowa kluczowe: serwisy rekomendujgce, zachowania kon-
sumentow, proces zakupowy, informacja

WPROWADZENIE

W warunkach szybko zmieniajgcej si¢, a jednocze-
$nie bardzo bogatej oferty produktowej oraz szerokie-
go dostepu do informacji konsumenci zmuszeni sg do
poszukiwania i selekcjonowania rzetelnej informacji
o produktach. Kazdy zakup produktu przez kupujace-
go jest diametralnie r6zny. Mozna jednak wyodrgbni¢
wspolne wzorce 1 zaleznosci dla sytuacji zakupowych.

Na etapie poszukiwania informacji konsumenci wktada-
ja mniej wysitku, a istotng rol¢ w ich poszukiwaniu od-
grywa Internet (Anders, 2012). W szczegolnosci zysku-
ja na znaczeniu rekomendacje od oséb, ktore dokonaty
juz zakupdéw i1 wyrazaja swoje subiektywne odczucia
w zwigzku z nabyciem oraz uzytkowaniem produktow.
Rekomendacje majg dzi$ duzo wigksza site niz dotych-
czasowe narzedzia marketingowe. Jak pokazuja bada-
nia, warto$¢ transakcji bazujacych na rekomendacjach
w pierwszym kwartale 2014 roku oceniana jest na 24
mld (Fura, 2014). Polecanie marek i produktow jest dla
klientow o wiele wazniejsze niz rekomendacja sprze-
dawcy czy tradycyjna reklama (Wojcicki, 2013). Zja-
wisku temu istotnie sprzyja dostepnos¢ nowych rozwig-
zan, w tym technologii mobilnych, pozwalajacych na
tworzenie i udostgpnianie innym uzytkownikom tresci
w Internecie. Dzigki nowym mediom, w szczegdlnosci
interaktywnym technikom komunikacji, otwierajg si¢
nowe obszary zachowan konsumentow (Bylok, 2013).
Srodowiskiem dzielenia si¢ opiniami o produktach sta-
ja sie portale spotecznosciowe, blogi czy fora interne-
towe. Jednak coraz czg$ciej w procesie podejmowania
decyzji o zakupie konsumenci poszukuja informacji
o produktach i ustugach w specjalistycznych serwi-
sach internetowych. Zajmuja si¢ one gromadzeniem,
przetwarzaniem i udostgpnianiem opinii konsumentow
dotyczacych okreslonych produktow i ushug. Opinie te
obejmuja zaréwno proces 1 warunki zakupu u danego
sprzedawcy, jak i ocene zakupionych produktow, tak-
ze w zakresie ich funkcjonalno$ci. Wazng i pozadang
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z punktu widzenia konsumentow cecha takich serwiséw
jest mozliwo$¢ porownywania cen produktow oferowa-
nych przez réznych sprzedawcow. W powigzaniu z po-
wyzszym mozna sformulowac teze, ze w dobie spole-
czenstwa informacyjnego serwisy opiniujgce stanowig
dla konsumentow wazne zrédlo informacji w procesie
wyboru oraz zakupu produktow i ustug.

CHARAKTERYSTYKA SERWISOW
OPINIUJACYCH

Marketing rekomendacji jest pojeciem relatywnie no-
wym. Definiuje si¢ go jako dziatania marketingowe,
ktorych celem jest zarekomendowanie przez konsu-
mentéw produktow i ustug. Bazuje na osobistych do-
$wiadczeniach i otwarto$ci konsumentow (Fura, 2014).
Osobiste zrodta informacji, tj. znajomi, rodzina czy inni
konsumenci majg najwickszy wplyw na zachowania
konsumenta. Sita oddziatywania tego zrodta wynika
z postrzegania go jako zupelie niezalezne od komer-
cyjnych wptywow producenta, a takze z konstruowania
opinii na podstawie indywidualnych do$wiadczen kon-
sumenta (Stasiuk 1 Maison, 2014).

Szczegdlnym narzgdziem marketingu rekomendacji
$3 serwisy opiniujgce, okreslane réwniez jako serwisy re-
komendacyjne czy oceniajace. Sg to serwisy internetowe,
ktére majg na celu pozyskiwanie, gromadzenie i udostep-
nianie opinii klientow w zakresie uzywanych przez nich
produktéw i ustug lub sklepéw, w ktorych dokonywali
transakcji. Istota serwiséw rekomendacyjnych polega na
umozliwieniu uzytkownikom serwisu zamieszczania au-
torskich opinii odnosnie do produktu, ustugi badz punk-
tu handlowego. Wsrod uzytkownikow korzystajacych
Z serwisOw opiniujacych mozna wyodrebni¢ trzy typowe
grupy. Pierwsza stanowig konsumenci, ktorzy dzielg si¢
sSwoja opinig na temat zakupionego produktu badz wy-
korzystanej ustugi, umieszczajac komentarz na wybranej
stronie internetowej. Drugi typ uzytkownikéw stanowia
konsumenci poszukujacy informacji na temat wybranych
produktow lub ustug. Ich aktywno$¢ ogranicza si¢ je-
dynie do odczytania komentarzy zamieszczonych przez
innych uzytkownikow. Zasadnicza, trzecig grup¢ stano-
wig aktywni uzytkownicy serwiso6w oceniajacych, ktorzy
chetnie korzystaja z zamieszczanych w serwisach opinii,
ale takze sami przekazuja swoje oceny dotyczace nabycia
okreslonych produktow lub ustug.

Podstawowa procedura postgpowania przy opinio-
waniu produktéw obejmuje (Zasady pisania...):
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* rejestracj¢/zalogowanie uzytkownika w serwisie,
* sporzadzenie opinii wedtug kryteriow okres$lonych

w regulaminie serwisu,

» oceng produktu, ustugi lub przedsigbiorstwa w okres-
lonej skali przyjetej przez dany serwis,
* dodanie opinii.

Uzyteczna opinia w serwisie rekomendacyjnym po-
winna zawiera¢ informacje podsumowujace wszystkie
elementy zwiazane z danym zakupem, a takze kontakt
ze sprzedawcg oraz mozliwos¢ reklamowania pro-
duktu. Z punktu widzenia nabywcy istotne sa zawarte
w opinii zalety i wady produktu. Opinie konsumentéw
sg weryfikowane przez administratorow serwisu zgod-
nie z obowigzujacymi regulaminami, ale réwniez pod
katem zgodno$ci z przyjetymi dobrymi obyczajami
pisania tekstow w Internecie. Dopiero po sprawdzeniu
opinia powinna by¢ udostgpniona uzytkownikom. Za-
mieszczone w serwisach rekomendujacych opinie maja
na celu informowanie potencjalnych klientow o korzys-
ciach i ograniczeniach zwigzanych z uzytkowaniem
produktéow, wzbogacajg ich opis.

Korzystanie z serwisow rekomendujacych umozliwia
przegladanie ofert produktéw wraz z ocenami innych
uzytkownikow. Mozliwe jest wyszukiwanie produktow
przez wpisanie nazwy produktu lub zadanej frazy w pa-
nel wyszukiwarki, ale takze przez wybor kategorii pro-
duktu, ktérym interesuje si¢ klient. Wyszukiwanie moga
tez usprawniaé¢ filtry dotyczace poszczegoélnych cech
produktu, tj. cena, marka, ogélna ocena czy popularnosé,
ograniczajgce wyniki do najbardziej trafnych.

Wsrdd najpopularniejszych serwisow oceniajacych
funkcjonujgcych na polskim rynku wymienié nalezy:

1) www.opineo.pl:

» opinie dotyczace produktow, sklepoéw interneto-
wych, przedsigbiorstw,

* Dbezplatny, nie wymaga od uzytkownikow rejestro-
wania si¢ i logowania,

* dodawanie opinii przez wypekienie specjalnej an-
kiety,

+ zabezpieczenia przed dziataniami nieuczciwej kon-
kurencji,

 interakcyjny program ,,Stucham Swoich Klientow”,

» coroczne rankingi najlepszych sklepéw interneto-
wych;

2) www.ceneo.pl:

+ szybkie i tatwe wyszukiwanie informacji o produk-
tach oraz korzystnych ofertach sklepéw interneto-
wych i stacjonarnych,

www.jard.edu.pl
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* porownywanie cen produktow z réznych sklepow,

» mozliwo$¢ dokonania zakupu bezposrednio w ser-
wisie bez przenoszenia si¢ do sklepu,

* baza opinii odno$nie do produktéw oraz sklepow
internetowych,

» opinie weryfikowane za pomocg systemu pozyski-
wania opinii ,,Zaufane opinie”,

» specjalne przewodniki zakupowe,

» rekompensata finansowa w przypadku nieotrzyma-
nia zamoéwionego towaru badz niezgodnosci towaru
z oferta;

3) www.nokaut.pl:

» porownywanie cen produktow zamieszczonych
w serwisie, uzytkownicy nie maja mozliwosci doda-
wania wlasnych opinii na ich temat,

+ glowne kategorie produktow: elektronika, AGD, fir-
ma, dom i ogrdd, ksigzki, muzyka, filmy i gry, moda
1 styl, nieruchomosci, sport, hobby, motoryzacja,
zdrowie 1 uroda,

 rankingi produktéw, marek i sklepow,

» funkcjonalno$ci wyszukiwania produktow: wg ceny,
popularnosci, nazwy, dostepnosci badz produktow
tylko z pozytywnie ocenianych sklepow,

» dodatkowe filtry produktéw specjalnych,

* mozliwo$¢ przejcia prosto na stron¢ wybranego
sklepu zamieszczonego przy produkcie,

* mozliwos¢ zakupoéw bezposrednio w serwisie po
uprzedniej rejestracji.

METODYKA I ORGANIZACJA BADAN

Oceny mozliwosci wykorzystania serwiséw opiniuja-

cych jako zrodta informacji konsumenckiej w procesie

zakupu produktow i ustug dokonano na podstawie ba-

dan empirycznych. Obejmowaty one obszary problemo-

we dotyczace:

» postawy wobec korzystania z serwisé6w rekomenda-
cyjnych,

» uzytecznosci 1 funkcjonalno$ci serwisow w procesie
podejmowania decyzji o zakupie,

* oceny wiarygodnoS$ci opinii zawartych w serwisach
rekomendacyjnych.

Do badan wykorzystano metode pomiaru sondazo-
wego posredniego. Na potrzeby procesu badawczego
skonstruowano kwestionariusz ankiety z prostymi i zto-
zonymi skalami do pomiaru postaw. Rozsytano go do an-
kietowanych za pomocg poczty elektronicznej oraz me-
diow spolecznosciowych. Badanie przeprowadzono

www.jard.edu.pl

w lipcu 2014 1. Liczebno$¢ proby badawczej wyniosta
140 osob. Populacje¢ stanowity osoby w wieku 18-29
lat. Dobdr podyktowany byt ogdélng charakterystyka
psychograficzng tej grupy wiekowej, wynikajaca z du-
zej aktywnos$ci w korzystaniu z Internetu i urzadzen
mobilnych z dostegpem do niego. Jednoczesnie grupa
ta wykazuje znaczace zaangazowanie w proces wyboru
produktow i ustug szczegolnie wybieralnych w zwigzku
z tym, ze dysponuje samodzielnym, aczkolwiek ograni-
czonym budzetem. Szczegdtowa charakterystyke bada-
nych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka respondentow
Table 1. Characteristic of respondents

Charakterystyka
Wyszezegolnienic badanych (llcz.ba' 0s0b)
. . Characteristic
Specification
of respondents
(number of persons)

Ple¢ — Sex

kobiety — women 80

mezezyzni — men 60
Wiek (lata) — Age (years)

18-20 28

21-23 40

24-26 55

27-29 17
Wyksztalcenie — Education

podstawowe — primary 8

zawodowe — vocational 8

$rednie — secondary 50

wyzsze — higher 74
Miejsce zamieszkania — Place of residence

wies$ — willage 31

miasto do 50 tys. mieszkancow 17

city up to 50 thous. residents

miasto 50—100 tys. mieszkancow 13

city 50-100 thous. residents

miasto powyzej 100 tys. 79

mieszkancow

city above 100 thous. residents

Zrodlo: opracowanie wlasne.
Source: own elaboration.
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DYSKUSJA WOKOL WYNIKOW BADAN
EMPIRYCZNYCH

W powigzaniu z zalozonymi celami badawczymi
w pierwszym etapie dokonano oceny uzytecznosci ser-
wiséw rekomendacyjnych jako potencjalnego zrodia
informacji w procesie zakupowym (rys. 1). Serwisy
rekomendacyjne maja za zadanie ulatwi¢ uzytkowni-
kom podjecie decyzji podczas procesu zakupowego
produktéw i ustug. Jak pokazuja badania, uzytecznosé
serwisow jest zdecydowanie dostrzegana i doceniana.
W szczegdlnosci klienci poszukuja rekomendacji ze
strony innych uzytkownikéw podczas zakupu nowe-
go produktu, z ktorym dany klient nie miat wczedniej
kontaktu.

raczej nie zdecydowanie nie
rather no strongly no
0% 1%

trudno powiedzie¢
hard to tell

zdecydowanie tak
strongly yes

raczej tak
rather yes

53%

Rys. 1. Uzyteczno$¢ serwisow rekomendacyjnych
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 1. Usefulness of opinion giving services
Source: own elaboration.

Ponad potowa ankietowanych zgadza si¢ ze stwier-
dzeniem, ze obecnie funkcjonujace na rynku serwisy
opiniujace sa pomocne. Nastepne 31% respondentow
zgadza si¢ z tym stwierdzeniem niemal catkowicie. Je-
dynie 1 osoba nie podzielita zdania innych, argumentu-
jac to faktem, ze przedsigbiorstwa w sposéb nieuczciwy
i nachalny staraja si¢ zbiera¢ pozytywne opinie odnos-
nie do swojej dziatalno$ci. 15% ankietowanych nie po-
trafito udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie
dotyczace uzytecznosci serwiséw rekomendacyjnych.
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Serwisy rekomendacyjne r6znig si¢ miedzy soba
funkcjonalno$cia, sposobem udostepniania opinii i przed-
stawiania wynikow. Korzystanie z nich uwarunkowane
jest dostepnoscig i fatwoscig uzytkowania. Na rysunku 2
przedstawiono najbardziej uzyteczne z punktu widze-
nia uzytkownikéw kategorie filtrowania w serwisach
rekomendacyjnych.

Zdaniem badanych najbardziej przydatnym kryte-
rium podczas wyszukiwania produktow w serwisach
rekomendujacych jest cena produktéw. Poza tym kryte-
rium dla respondentéw wazne sa rowniez wady oraz za-
lety produktow zaobserwowane uprzednio przez innych
uzytkownikéw. Decyzja o zakupie jest bowiem silnie
zdeterminowana oczekiwaniem sprawnego i bezawa-
ryjnego dziatania. Najmniej istotng dla ankietowanych
kategoria podczas wyszukiwania sa rankingi, wystgpu-
jace najczesciej w postaci list produktéw cieszacych si¢
najwickszg popularnoscig wsrod uzytkownikoéw serwi-
su. Rownie niewielkie znaczenie przypisywano Kry-
terium zgodnosci produktu z obietnicami producenta.
Wskazania te moga zaskakiwaé, jednak w powigzaniu
z wezesniejszymi rozwazaniami potwierdzaja one scep-
tyczne nastawienie konsumentéw do tradycyjnej komu-
nikacji marketingowe;.

Poglebiajac ocene funkcjonalnosci serwis6w opiniu-
jacych jako zrédta informacji konsumenckiej, respon-
denci mieli mozliwo$¢ wskazania istotnosci (w skali od
1 do 7, gdzie 1 to element najmniej wazny, a 7 najwaz-
niejszy) poszczegdlnych funkcji w procesie korzystania
Z serwisow (rys. 3).

Uzytkownicy serwisow rekomendacyjnych jako
najbardziej istotng funkcje wskazujg mozliwo$¢ sorto-
wania produktow. Utatwia ona korzystanie z serwisu
i wyszukiwanie pozadanych pozycji, uwzgledniajac
ceng, marke, nazwe¢ modelu czy dzialu, do ktérego
nalezg. Sprzyja ona procesowi podejmowania decyzji
przez filtrowanie dobr spetiajacych kryteria okreslone
przez konsumenta. Kolejnym pod wzgledem istotnos$ci
elementem serwisow opiniujacych, wysoko cenionym
przez respondentow, jest weryfikacja opinii uzytkow-
nikow. Na ogét dziatania majgce na celu weryfikacje
wiarygodnosci opinii zatgczanych do serwisu nalezg do
specjalnie wytypowanych administratorow danej strony.
Dzigki temu procederowi klienci majg wigksze zaufa-
nie do opinii umieszczonych w serwisach, a co za tym
idzie — czgs$ciej z nich korzystaja. Klienci internetowych
sklepéw cenig sobie rowniez mozliwo$¢ dokonania za-
kupéw produktu bezposrednio w serwisie opiniujgcym.

www.jard.edu.pl
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80%
0,
70% 70%
60%
51%
50%
41%
40%
30% 25%
20% 19% 20%
13% 11% 13%
N N
o
0%
Srednia wyglad cena jakosé dostepno$¢ zalety/wady  rankingi zgodnosé liczba inne
ocena appearance price quality availability ~ produktu rankings z obietnicami opinii others
average advantages/ producentéw uzytkownikow
mark disadvantages consistent number
of products with promises of opinions

Rys. 2. Najbardziej uzyteczne kategorie filtrowania w serwisach rekomendacyjnych
Zrédto: opracowanie wlasne.

Fig. 2. The most useful category of filtering in opinion giving services

Source: own elaboration.

90%

1009
" 0 o,
13% 14% 15%

22% 21% B weryfikacja opinii
. 3% 13% verification of opinion
80% 10% 11%
17% 7% ) koniecznos¢ logowania w serwisie
70% 1% 10% o 45% necessity to sign in service
0 17% 14% . pozycjonowanie w wyszukiwarkach
60% 9% SEO
50% . - B mozliwo$¢ zakupu w serwisie
ibility to buy i )
13% 16% ) 1% possibility to buy in service
40% 16% przeniesienie do sklepu
20% 14% 21% 1% getting to shop
0

° M prosty spos6b dodawania opinii
20% - 8% easy opinion adding

0

. sortowanie

10% 22% 20% 1 sorting

’ : 9% 14% 12% 0

9% o
0% 4%
1 2 3 4 5 6 7

Rys. 3. Funkcjonalno$¢ serwis6w opiniujacych
Zrédto: opracowanie whasne.

Fig. 3. Functional of opinion giving services
Source: own elaboration.

Opcja ta znacznie przyspiesza proces zakupowy, gdyz  opinie jest wymog rejestrowania si¢ i kazdorazowego
klient bez wychodzenia z domu moze zakupi¢ towar, logowania w celu skorzystania z serwisu. Oznacza to,
ktéry wybral z pomoca serwisu opiniujacego. ze sg oni sktonni udostgpni¢ administracji serwisu swo-
Najmniej istotnym dla uzytkownikow elementem je podstawowe dane w zamian za lepsze dopasowanie
zwigzanym z funkcjonowaniem serwisow gromadzacych  oferty do swoich potrzeb.
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Badania uwzglednialy takze identyfikacje pozada-
nych cech serwisu rekomendacyjnego (rys. 4).

Przede wszystkim musza one odpowiada¢ wymaga-
niom i oczekiwaniom stawianym przez uzytkownikow.
Spetnienie tego warunku jest nietatwe w sytuacji, gdy
serwis adresowany jest do r6znych grup spotecznych. Re-
spondenci jednomyslnie uznajg, ze kluczowa cecha do-
brego serwisu jest jego bezptatny charakter. Jednoczesnie
serwis rekomendacyjny powinien by¢ tatwy w obshudze,
czyli m.in. posiada¢ wyszukiwarke produktdéw, podziat
na kategorie oraz marki. Wszystkie wskazane czynniki
sg konieczne, w przypadku gdy konsument ma niewiele
czasu na podjecie decyzji odnosnie do zakupu danego
dobra. Ponadto fatwo$¢ 1 intuicyjnos$¢ obstugi moze sta-
nowi¢ dodatkowy walor dla os6b niespecjalizujacych si¢
w obstludze serwiséw internetowych.
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Rys. 4. Cechy dobrego serwisu rekomendacyjnego
Zrédto: opracowanie wlasne.

Fig. 4. Features of good opinion giving services
Source: own elaboration.
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W opinii badanych waznym atrybutem serwisu jest
réwniez posiadanie aktualnych produktow oraz opinii.
Sygnalizuje to fakt, Zze konsumenci chca obserwowac
zmiany na rynku produktéw przez zdobywanie w prosty
sposob informacji na temat nowych produktow wprowa-
dzanych na rynek. Dodatkowo ankietowani pragng takze,
aby opinie dotyczace produktow i podmiotéw $wiadcza-
cych ustugi byty na biezgco aktualizowane. Uzytkownicy
wierzg, ze dzieki zaktualizowanym opiniom beda w sta-
nie unikng¢ rozczarowan zwiagzanych z zakupem towaru
niespetniajacego ich oczekiwan. Zaskakujacy jest row-
niez fakt, ze konsumenci w niewielkim stopniu zgadzaja
si¢ z twierdzeniem, Ze serwisy tego typu powinny posia-
da¢ aplikacje na urzadzenia mobilne. Obecna technolo-
gia umozliwia wiele tego typu rozwigzan znajdujacych
zastosowanie w praktyce, np. podczas zakupow.
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W kolejnym etapie badania dokonano oceny wyko-
rzystania przez uzytkownikow serwisow rekomenda-
cyjnych. Podstawowym ich zadaniem jest utatwienie
klientom procesu podejmowania decyzji zakupowych.
Usprawnienia te mogg dotyczy¢ réznych elementéw
warunkujgcych proces decyzyjny wyboru produktu. Na
potrzeby badania poddano ocenie czynniki sktaniajace
do wykorzystania tego typu serwisdéw w procesie zaku-
powym, tj.:

* oszczgdno$é czasu,

* 0szczgdnos¢ pienigdzy,

» ochrona przed wystgpieniem dysonansu pozakupo-
wego,

* mozliwosci zapoznania si¢ z oferta producentow,

» zniechecanie do nabywania produktéw o niskiej
ocenie,

» zachecenie do zakupow za posrednictwem sklepow
internetowych,

» ulatwienie podjecia decyzji odnosnie do nabycia da-
nego produktu.

Generalnie zaobserwowano zainteresowanie wszyst-
kimi wymienionymi wyzej funkcjami serwisu jako zna-
czacymi dla uzytkownika. Najwazniejszym wedlug
badanych czynnikiem $wiadczacym o funkcjonalnos$ci
serwisu rekomendacyjnego jest mozliwo$¢ oszczgdze-
nia czasu przeznaczonego na poszukiwanie odpowied-
niego produktu. Chodzi o mozliwos¢ szybkiego wy-
szukiwania informacji na temat dowolnie wybranego
produktu z dowolnego miejsca (np. z domu, w sklepie,
na uczelni). Warunek stanowi jedynie posiadanie przez
klienta urzadzenia z dostepem do Internetu.

Kolejng zdaniem respondentéw wazng cechg ser-
wisow rekomendacyjnych jest ich sprawno$¢, umozli-
wiajaca utatwienie podjecia decyzji odno$nie do zakupu
danego dobra. Cecha ta ma szczegdlne zastosowanie
w przypadku produktow nowych, ktére dopiero wcho-
dza na rynek, a jednocze$nie majg relatywnie duzg war-
to$¢. W takim przypadku decyzja konsumenta o zakupie
tego typu dobr jest obcigzona duzym ryzykiem.

Wiasciwosci serwisoOw takie jak zniechgcanie do
zakupu produktow posiadajgcych niskg ocen¢ przy-
znang przez innych uzytkownikow, maja zdecydowanie
mniegjsze znaczenie dla respondentéw. Badani, mimo ze
sugerujg si¢ opinig innych, ostatecznie sami dokonuja
wyboru, czesto ponoszgc przy tym $wiadome ryzyko.
Ponadto ankietowani w mniejszym stopniu nadajg zna-
czenie funkcji serwisu zapewniajacej ochrong przed roz-
czarowaniem zwigzanym z nabyciem danego produktu.

www.jard.edu.pl

Wynika to gtéwnie ze Swiadomos$ci konsumentéw od-
no$nie do réznorodnych oczekiwan wobec danego do-
bra prezentowanych przez konkretne jednostki.

Wiarygodno$¢ serwiséw rekomendacyjnych istot-
nie warunkuje aktywno$¢ oraz liczbe odwiedzajacych
w danym serwisie (rys. 5).

zdecydowanie nie zdecydowanie tak
strongly no strongly yes
0,
raczej nie 2% 2%
rather no

raczej tak

rather yes
trudno powiedzie¢ v

hard to tell

60%

Rys. 5. Wiarygodno$¢ opinii w serwisach rekomendacyjnych
Zrédto: opracowanie wlasne.

Fig. 5. Credibility of opinion giving services

Source: own elaboration.

Najpopularniejsze gromadzg duzg liczbe zaintereso-
wanych opiniami oraz udostgpniajagcych swoje opinie.
Serwisy rekomendacyjne o wiarygodnym charakterze
sg takze pozytywnie odbierane przez oferentow dobr
i ushug, co bezposrednio przektada si¢ na wspodtprace
biznesowa i shuzy¢ moze jako element komunikacji
marketingowej. Niebagatelne znaczenie ma takze po-
strzegana wiarygodno$¢ samych opinii o produktach
i ustugach dostgpnych w serwisach. Zrealizowane ba-
dania wskazuja na wysoka (62%) akceptacje 1 wiary-
godno$¢ rekomendacji dla produktow zakupionych za
pomocg serwiséw oceniajacych. Nieznaczny odsetek
(9%) ankietowanych uwaza, ze serwisy tego typu nie
sg wiarygodne. Z tej grupy mozna dodatkowo wyrdznié
ankietowanych, ktorzy zdecydowanie nie ufajg serwi-
som rekomendacyjnym. Opinie t¢ argumentujg wysta-
wianiem falszywych opinii produktow przez samych
producentow i przedsigbiorcow. Wyniki te potwier-
dza¢ moga zasadno$¢ uznania serwiséw opiniujacych
za zrodto informacji dla konsumentow.
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Na tej podstawie mozna stwierdzi¢, ze serwisy opi-
niujace staly si¢ waznym elementem w procesie zaku-
powym konsumentéw. L.acza w sobie wiele funkcjonal-
nosci, ktore zapewniaja uzytkownikom tatwo dostgpna,
odpowiednio przetworzong i pozytywnie odbierang in-
formacj¢, umozliwiajaca konsumentowi podjecie decy-
zji o zakupie okreslonego produktu.

PODSUMOWANIE

Zachowania rynkowe konsumentoéw nie sg zjawiskiem
prostym 1 jednoznacznym. Dziatania podejmowane
przez konsumentow zwigzane z dokonaniem zakupu sta-
nowig ztozony, kompleksowy i uwarunkowany wieloma
czynnikami proces (Karwatka, 2012). Waznym elemen-
tem tego procesu jest informacja konsumencka, ktora
w znacznym stopniu determinuje decyzj¢ konsumenta.
W dobie dynamicznego postepu technologicznego do-
step do tej informacji nie jest trudny, a konsument musi
jedynie wyselekcjonowaé odpowiednie informacje. Jak
pokazujg badania, istotnym zrédtem informacji konsu-
menckiej sg serwisy rekomendujace. Zawieraja opinie
o produktach i ustugach oparte na subiektywnych, za-
roéwno pozytywnych, jak i negatywnych ocenach uzyt-
kownikow produktéw. Serwisy przedstawiaja opinie
w sposob uporzadkowany, ustrukturalizowany i funk-
cjonalny, a konsumenci postrzegaja je jako wiarygodne

i uzyteczne zrodto informacji w procesie podejmowania
decyzji o zakupie.
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OPINION GIVING SERVICES AS A SOURCE OF CONSUMER INFORMATION

Summary. The goal of the article is to determine the place and role of opinion giving services in consumer behaviours. The
discussion is conducted around the thesis saying that in the information society, opinion giving services constitute an important
source of information for consumers in the process of selecting and purchasing both products and services. In the article the
research approach based on the theoretical and empirical examinations was presented. The discussion starts with presenting
a definition and types of opinion giving services which constitute the base for the characteristics of activities and usefulness of
web portals collecting consumers opinions. The use of opinion giving services provided in the purchase process was evaluated.
An essential interest in other consumers opinions, placed in Internet, was observed together with perceiving them as credible.
Positive assessment of the functionality of opinion giving services was noticed.

Key words: recommendation services, consumer behavior, buying process, information
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