JOURNAL OF MODERN SCIENCE

NUMER SPECJALNY
ToMm 5/54/2023
WWW.jomswsge.com

DOI: doi.org/10.13166/jms/176801

JoANNA WYRWISZ KATARZYNA SOLECKA
Lublin University of Technology, Poland  Lublin University of Technology, Poland
ORCID iD: 0000-0003-3937-3712

KOBIETA JAKO KONSUMENT
W PRZESTRZENI MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

WOMAN AS A CONSUMER
IN THE SOCIAL MEDIA SPACE

863



J.WYRWISZ, K. SOLECKA

STRESZCZENIE

Tematem artykutu sa media spoteczno$ciowe rozpatrywane w kontekscie postaw
i decyzji zakupowych kobiet. Zamierzeniem autorek jest ocena znaczenia i wyko-
rzystania mediéw spolecznos$ciowych w procesie decyzyjnym kobiet. W szczegélno-
$ci skupiono si¢ na identyfikacji aktywnosci kobiet w mediach spotecznosciowych
z uwzglednieniem ich wieku. Ocenie poddano takze mozliwo$ci podjecia przez kobiety
decyzji o zakupie produktu w powigzaniu z contentem zawartym na profilach marek
w mediach spofecznoéciowych.

Artykut ukazuje podejscie badawcze oparte o studia literatury oraz badania em-
piryczne. Wychodzac od charakterystyki kobiety jako konsumenta, wykazano uwa-
runkowania decyzji zakupowych kobiet w zakresie nabywania kosmetykéw Badania
empiryczne przeprowadzono metoda sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety. Wyniki badan opracowano statystycznie. Wyniki badan
potwierdzaja znaczenie medidéw spoleczno$ciowych w procesie podejmowania decyzji
o zakupie przez kobiety. Wplyw ten zwiazany jest réwniez z wiekiem kobiet. Szczegdlng
role odgrywaja tu takie czynniki jak: uzytecznos¢ treéci, postrzegana wartos¢ infor-
magcji, rekomendacja influencera, czy opinie innych uzytkownikéw. Wyniki badan
wyraznie wskazujg na role komunikowania marek w przestrzeni mediéw spoleczno-
$ciowych. niezaleznie od kanatéw, metod i form tej komunikagji.

SLOWA KLUCZOWE: kobieta, media spotecznosciowe, komunikacja marketingowa,
konsument, marka

SUMMARY

The topic of the article is social media considered in the context of women’s attitudes
and purchasing decisions. The authors’ intention was to assess the importance and
use of social media in women’s decision-making process. In particular, the focus was
on identifying women’s activity in social media, taking into account their age. The
ability of women to make a decision to purchase a product in connection with the
content on brand profiles in social media was also assessed.

The article presents a research approach based on literature studies and empirical
research. Starting from the characteristics of a woman as a consumer, the determinants
of women’s purchasing decisions regarding the purchase of cosmetics were demon-
strated. Empirical research was carried out using the diagnostic survey method using
a questionnaire. The research results were analyzed statistically. The research results
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confirm the importance of social media in the purchasing decision-making process of
women. This impact is also related to women’s age. Factors such as content usefulness,
perceived value of information, influencer’s recommendation, and opinions of other
users play a special role here. The research results clearly indicate the role of brand
communication in the social media space, regardless of the channels, methods and
forms of this communication.

KEYWORDS: woman, social media, marketing communication, brand, consumer

WPROWADZENIE

Kobiety stanowia bardzo istotng i wyjatkowa grupe konsumentdéw. Sg duzym
i waznym segmentem klientéw, odgrywajac kluczows role na rynku. Kobiety
s3 odpowiedzialne za wigkszos¢ decyzji zakupowych w gospodarstwach do-
mowych. S3 decydentem lub wspoétdecydentem przy zakupie odziezy, obuwia,
dodatkéw damskich, $srodkéw czystosci, kosmetykow, perfum, wyposazenia
wnetrz i zywno$ci. Przyczyniaja si¢ réwniez w znacznym stopniu do wyboru
produktéw wylgcznie dla mezczyzn: odziezy, obuwia, dodatkéw, kosmetykow
i perfum (Raport ,,Marka jest kobieta, www).

Badania zwigzane z zachowaniami zakupowymi kobiet s3 podejmowane
nierzadko i odnoszg si¢ do réznych aspektéw i uwarunkowan. Potwierdza to
wieloptaszczyznowos¢ zagadnienia i mozliwe obszary badawcze. W opracowaniu
skupiono si¢ na ocenie zachowan kobiet jako uzytkowniczek mediéw spotec-
znosciowych w powigzaniu z potencjalnym wplywem tresci na decyzje zakupowe.

Celem badania jest proba oceny wybranych mediéw spoteczno$ciowych
w kontekscie procesu zakupowego kobiet. Proces ten odnosi si¢ do zaspoka-
jania potrzeb kobiet w zakresie produktéw kosmetycznych. Skoncentrowano
uwage na identyfikacji czynnikow, ktére implikuja decyzje konsumentek do
odniesieniu do nabycia produktu nowego. Wskazanymi determinantami sg
przede wszystkim:

o zrodta, z ktorych konsumentki czerpig inspiracje do zakupu (Facebook,

Instagram, TikTok, Twitter jako analizowane media spotecznosciowe),

o  zrédlarekomendacji dla produktu i pozyskiwania informacji (w szcze-

golnosci profile influenceréw i content),
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« pogladyipostawa wobec produktu influenceréw i uzytkownikéw beda-
cych inicjatorem zakupu,
«  marka produktu.

Na potrzeby badania sformutowano nast¢pujace pytania badawcze:

«  Czy konsumentki nabywaja kosmetyki rekomendowane przez influ-
enceréw w mediach spoteczno$ciowych?

o Czywiek kobiet jest czynnikiem wplywajacym na sktonno$¢ do zakupu
produktu rekomendowanego w mediach spolecznosciowych?

o Jakie tresci udostepnianie w mediach spotecznosciowych inspirujg
kobiety do nabycia kosmetykdéw?

RPN

formacji sktaniajacych do rozwazania zakupu produktu?

KOBIETA JAKO KONSUMENT

Kobiety w powszechnej ocenie postrzegane s3 jako krélowe i mistrzynie
zakupow, co ma uzasadnienie miedzy innymi w ilo$ci nabywanych przez nie
produktéw oraz czestotliwosci zakupdw. Dla znaczacej liczby kobiet zakupy
postrzegane sg jako forma rozrywki, spedzania wolnego czasu czy odskoczni od
zwyktych obowigzkow. Sg takze sposobem na poprawe nastroju (Piersiala, 2014,
5. 99). Kobiety nie odbierajg zakupéw w kategorii samego aktu zakupu, czyli celu
nabycia konkretnych dobr. Traktuja je raczej jako spdjna catos¢ elementdw, ktore
tworzg ogolne odczucia, atmosfere i efekty podczas zakupow. Z perspektywy
marketingu i oceny zachowan konsumenckich istotne jest, zatem skupienie
uwagi na dostarczeniu zaréwno oczekiwanego produktu, jak réwniez istotnych
dla kobiet i postrzeganych jako przyjemne doswiadczen powigzanych z real-
izowanymi zakupami. Zmysly i emocje maja niebanalne znaczenie przy podjeciu
przez kobiete ostatecznej decyzji. Budowa pelnego doswiadczenia zakupowego
obejmuje szereg czynnikdw, w tym aromat, muzyka, stylizacja wnetrza skle-
powego, aparycja i kompetencje personelu sprzedazowego. Zaznaczy¢ jednak
nalezy, iz czynniki te moga stanowic¢ zaréwno o pozytywnych, ale i negatywnych
wrazeniach. (Niedzielska, 2015, s. 140 - 141)

866 Wyzsza SzkotA GospoDARKI EUROREGIONALNE) IM. ALCIDE DE GASPERI W JOZEFOWIE



KOBIETA JAKO KONSUMENT W PRZESTRZENI MEDIOW SPOFECZNOSCIOWYCH

Kobiety w procesach zakupowych dla swojego gospodarstwa domowego
przyjmuja role decydentow. Moga podejmowaé decyzje zakupowe odno-
szace sie do ich wlasnych potrzeb, ale takze pozostalych cztonkéw rodz-
iny. Potwierdzaja to badania, wskazujgce na kobiety jako osoby odpowiedzialne
za zakupy roznych kategorii produktowych w gospodarstwie domowym
(Kitlinska E. i inni, 2010, s. 13)

Ponadto, w poréwnaniu z konsumentami mezczyznami, kobiety wykazuja
wigksze oczekiwania i wymagania wobec produktéw i samego procesu wymi-
any. (Niedzielska, 2015, s. 143). Proces podejmowania decyzji o zakupie jest
dla kobiet dtuzszy, bardziej angazujacy. Uwzglednia wielorakie uwarunkowania
i kryteria w odniesieniu do produktu, ale i do sytuacji zakupowej. Kobiety w tym
procesie niejednokrotnie rozszerzaja rozwazane opcje zakupu, co prowadzi do wy-
dtuzenia procesu, przerwania go lub rozpoczynania od nowa. (Feldy, 2012, s.173)

Aktywno$¢ kobiet w procesie zakupowym wplywa na ich skfonnos¢ do re-
komendowania innym konsumentkom i konsumentom produktéw. Dzieje si¢
tak w sytuacji pozytywnych do$wiadczen z nabytego produktu, przypisywania
produktom pozytywnych cech czy wartosci. Kobiety nie maja oporéw wobec
wyrazania opinii na temat nabytych i uzytkowanych produktéw (Piersiala,
2014, s. 97). Wymienianie si¢ opiniami w otoczeniu kobiet jest naturalnym
procesem. Doswiadczenia zakupowe i produktowe innych sg dla nich nie-
zwykle istotne i niezmiennie oczekiwane. Badania pokazuja, iz znaczaca
wiekszo$¢ konsumentek rozwazajgc zakup produktu, odwoluje sie nierza-
dko do mediéw spotecznosciowych. Ich celem jest pozyskanie informacji
lub poznanie opinii o produkcie, oferencie, czy marce wéréd uzytkownikow
(Raport, 2021, s. 19). Opinie internautéw dotyczace produktu wplywaja na
decyzje zakupowe w znacznym stopniu.

W reakcji na te postawy i zachowania kobiet na rynku marki coraz
czesciej chcg pokazywac kobietom, ze rozumieja ich problemy i w tym celu
angazuja sie w komunikacje wyzwan, z jakimi mierzg si¢ wspoiczesne kobi-
ety. Komunikacja ta odbywa si¢ w coraz wigkszym stopniu przy wykorzystaniu
mediow spolecznosciowych. Plaszczyzng przekazywania i wymiany informacji
moga by¢ wlasne profile marek (media wlasne), jak i media pozyskane lub
media zakupione specjalnie do celéw komunikacyjnych.
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METODY BADAWCZE

Do badan empirycznych zastosowano metode sondazu diagnostycznego
z wykorzystaniem narzedzia w postaci kwestionariusza ankiety. Budowe kwes-
tionariusza oparto o proste i zlozone skale do pomiaru postaw. Kwestionariusz
skonstruowany zostat z pigciu zasadniczych czesci oraz metryki. W pierwszej
czesci kwestionariusza zamieszczono pytania jednokrotnego wyboru o znacze-
niu filtrujgcym, ktdre pozwalaly poznac, czy respondentka kupuje kosmetyki
oraz, czy jest uzytkowniczka mediow spotecznosciowych. Kolejne cztery czesci
odnosily sie do oceny zjawiska w wybranych mediach spolecznosciowych, od-
powiednio Facebooka i Instagrama oraz TikToka i Twittera. Integralna czescia
kwestionariusza byly pytania metrykalne uwzgledniajace ple¢, wiek. Termin
badania obejmowal okres kwietnia i maja 2023 roku.

Badaniem objeto kobiety dokonujace zakupéw produktéw kosme-
tycznych. W badaniu zastosowano dobdr przypadkowy préby. Préba
badawcza wyodrebniona w przeprowadzonym badaniu nie jest reprezen-
tatywna ze wzgledu na zbyt malg populacje. Liczebno$¢ proby wyniosta 122
osoby. Kryterium pelnego udzialu w realizowanym badaniu spetnilo w sumie
114 kobiet. Charakterystyke proby ujeto w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka préby

Wyszczegélnienie | Liczba respondentow (%)
Wiek
18 - 20 lat 37 (30,3%)
powyzej 20 do 25 lat 59 (48,4%)
powyzej 25 do 30 lat 10 (8,2%)
powyzej 30 do 40 lat 9 (7,4%)
powyzej 40 do 50 lat 5 (4,1%)
powyzej 50 lat 2 (1,6%)
Miejsce zamieszkania

wies 62 (50,8%)
miasto do 50 tys. mieszkancow 23 (18,9%)
miasto powyzej 50 tys. do 100 tys. mieszkancow 21(17,2%)
miasto powyzej 100 tys. do 200 tys. mieszkancow 11(9%)
miasto powyzej 200 tys. mieszkancow 5 (4,1%)

Zrédlo: Opracowanie wlasne
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ANALIZA WYNIKOW

Badanie oceny wykorzystania mediéw spotecznosciowych w kontekscie
wplywu na wybor produktu podzielono na czesci odpowiadajace poszcze-
gélnym mediom spotecznosciowym. Dokonano poréwnania liczby konsu-
mentek korzystajacych z wyszczegélnionych mediéw spotecznosciowych
(Tabela 2.) Z Facebooka korzysta najwiecej kobiet, sposrod bioracych ud-
zial w badaniu. Oznacza to najwigksza popularno$¢ tego medium wsrod
badanych kobiet. Instagram jest platformg drugg w kolejnosci, jesli chodzi
o powszechno$¢ uzytkowania. Na trzecim miejscu respondentki wskazaty na
TikTok. Zas Twitter wedlug badanych jest medium cieszacym si¢ najmniejsza
popularnoscig wérod kobiet.

Tabela 2. Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych kobiet

Aktywnos¢ Facebook Instagram TikTok Twitter
Tak 108 109 80 91
Nie 6 5 34 23

Zrédlo: Opracowanie wiasne

Aktywnos¢ kobiet w mediach spolecznosciowych poddano ocenie ze
wzgledu na wiek. W tabeli 3 zestawiono liczbe kobiet, ktore korzystaja z mediéw
spolecznosciowych. w wyodrebnionych przedziatach wiekowych Najwieksza
liczba uzytkowniczek mediow spoteczno$ciowych, niezaleznie do rodzaju
medium, nalezy do przedzialu wiekowego powyzej 20 do 25 lat. Najmnie;j
liczng grupa s3 panie powyzej 50 lat, Przy poréwnaniu liczby kobiet, ktore
korzystaja z Facebooka z danych grup wiekowych, do ogdlnej liczby kobiet
w tych przedziatach wiekowych, najwigksza réznica dostrzegalna jest wérod
kobiet nalezacych do grupy wiekowej 18 — 20 lat. W tym przedziale wiekowym
6 respondentek catkowicie nie uzytkuje serwisu spotecznosciowego Facebook.
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Tabela 3. Aktywnos¢ kobiet w mediach spotecznosciowych zaleznie od wieku

Wiek kobiet Facebook | Instagram TikTok Twitter
18 — 20 lat 28 54 40 15
powyzej 20 do 25 lat 56 32 29 6
powyzej 25 do 30 lat 9 9 6 1
powyzej 30 do 40 lat 9 8 2 1
powyzej 40 do 50 lat 4 2 2 0
powyzej 50 lat 2 0 1 0

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Istotnym elementem oceny zaangazowania kobiet w media spotecznosciowe
i oceny sily wpltywu na mozliwosci i gotowos$¢ do zakupu, jest czestotliwosé
korzystania z medidéw spotecznosciowych przez kobiety. W tabeli 4 zaprezen-
towano czestotliwo$¢ korzystania z platform spoleczno$ciowych przez badang
grupe. Analizujac wyniki mozna zauwazy¢, ze wiekszos$¢ respondentek uzywa
mediéw spotecznosciowych codziennie, w szczegdlnosci w odniesieniu do
Facebooka i Instagrama.

Tabela 4. Czestotliwos¢ korzystania z mediéw spotecznosciowych przez kobiety

Czestotliwos¢ Facebook Instagram TikTok Twitter
codziennie 68 83 53 6
4-6 razy w tygodniu 14 9 12 6
1-3 razy w tygodniu 19 10 13 9
i A

Zrédto: Opracowanie wlasne

Interesujace rezultaty przynosi identyfikacja oceny czgstotliwosci wykorzys-
tania mediéw spofecznosciowych przez kobiety w poszczegdlnych grupach
wiekowych. Media takie jak Facebook, Instagram i TikTok wykorzystuja
codziennie kobiety w przedziale wiekowym 18-30 lat, przy czym najwigcej
z nich to kobiety w wieku 20-25 lat (Tabela 5).
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Tabela 5. Codzienne korzystanie z mediéw spotecznosciowych przez kobiety a ich wiek

Wiek kobiet Facebook | Instagram TikTok Twitter
18-20 lat 9 27 21 5
powyzej 20-25 lat 45 46 28 1
powyzej 25-30 lat 5 6 4 0
powyzej 30-40 lat 6 4 0 0
powyzej 40-50 lat 1 0 0 0
powyzej 50 lat 2 0 0 0

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Kolejnym korkiem w badaniu bylo ustalenie, ktére sposréd medidéw
spotecznosciowych wywiera najwiekszy wplyw na decyzje konsumentek
o zakupie kosmetyku. Dlatego dokonano poréwnania wskazan respondentek
dotyczacych nabycia takiego produktu pod wplywem rekomendacji i inspir-
acji pochodzacych z analizowanych medidéw spolecznosciowych. Najwiecej
badanych zrealizowalo zakup produktu, ktéry zobaczony zostat niegdy$ na
TikToku. Potwierdza to znaczenie tej platformy, w kreowaniu opinii i istotnym
jej wplywie na decyzje konsumentek o zakupie. Podkresli¢ nalezy, iz przeszio
polowa pan, uzytkowniczek TikToka, dokonatla takiego inspirowanego
zakupu. Drugim medium spotecznosciowym, ktére stanowilo takze istotne
zrodto podpowiedzi do zakupu kosmetykow, okazal sie Instagram. Znaczaco
mniej kobiet nabylo kosmetyki zauwazone na Facebooku, jeszcze mniej na
Twitterze. Ta platforma nie jest traktowana jako potencjalne zrédto infor-
magcji, ktére moze sklania¢ do zakupu. Szczegélowe zestawienie wskazan
zamieszczono w tabeli 6. Wnioskowa¢ mozna zatem, iz TikTok i Instagram
maja ogolnie najwieksza sile wpltywu na kobiety, jesli chodzi o nabywanie
kosmetykow. Przeklada si¢ to na potencjalng mozliwos¢ wykorzystywania
tych platform do efektywnego komunikowania atutéw oferty produktowe;.

Zachowania kobiet rozpatrywano takze pod katem wieku respondentek,
ktére nabywaja produkty kosmetyczne zauwazone na poszczegélnych plat-
formach spotecznosciowych. Najwiecej zakupow kosmetykow, wedlug tak-
iego schematu postepowania, realizujg kobiety w wieku 20 do 25 lat. Warta
zauwazenia jest takze grupa badanych w wieku 25 - 30 lat. Biorgc pod uwage
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ogolna liczbe kobiet w tej kategorii wiekowej, wérdd kobiet poddanych bada-
niu, dostrzega sie, ze i one wykazujg réwniez sklonnosci do takich zakupdow.

Tabela 6. Zakup produktu zauwazonego w mediach spotecznosciowych a wiek kobiet

Wiek kobiet Facebook Instagram Tik Tok Twitter
18-20 lat 2 12 18 3
powyzej 20-25 9 29 26 1
lat
powyzej 25-30 4 6 6 1
lat
powyzej 30-40 3 5 1 0
lat
powyzej 40-50 1 1 0 0
lat
powyzej 50 lat 1 0 0 0

Zrédlto: Opracowanie wiasne

W kolejnym kroku zapytano kobiety, skad konkretnie czerpaly informacje
o produkcie. Liczbe wskazan na poszczegolne zrodla przedstawiono w tabeli 7.
Wyniki wskazuja, iz profile influenceréw sg dla konsumentek najwazniejszym
czynnikiem inspirujagcym do zakupu kosmetykow. Ten rodzaj odziatywania
wazny jest dla uzytkowniczek kazdego z mediéw spotecznosciowych. Profile
influenceréw spelniajg najbardziej istotng role na platformie TikTok. Przede
wszystkim bowiem z tego Zrédia kobiety biorg pomyst do nabycia kosme-
tyku. Profile lideréw opinii maja takze duze znaczenie na Instagramie. Z kolei
na Twitterze rownowazne znaczenie razem z profilami influnceréw, wykazuja
konta uzytkownikéw o statusie znajomych. Najsilniejszy wpltyw na zakupy
produktow kosmetycznych na platformie spolecznosciowej Facebook maja
dla odmiany profile marek, a zaraz po nich grupy tematyczne.
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Tabela 7. Zrédla inspiracji dla kobiet do zakupu

Zrédto inspiracji | Facebook | Instagram | Tik Tok Twitter
profil marki 11 18 3 0
profil influencera 7 37 46 3
profil

profesjonalisty ! 15 15 0
profil znajomego 1 8 5 3
grupa 8 0 0 0
tematyczna

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Zapytano takze o formy contentu, ktore stanowily material bedacy zrédtem
inspiracji do zakupu kosmetyku. Wyniki ujeto w tabeli 8. Dopuszczono mozli-
wos¢ wyboru dwdch form contentu. Najpopularniejszg forma krotkie filmiki
trwajace ponizej 2 minut i zdjecia.

Tabela 8. Rodzaj contentu w mediach spotecznosciowych sktaniajgcy kobiete do zakupu

mI;(:;':i‘aalu Facebook Instagram Tik Tok Twitter
zdjecie 12 23 0 5
grafika
informacyjna / 9 0 3
krotki filmik
ponizej 2 min 7 37 45 0
live 0 3 3 0
dtuzszy filmik
powyzej 2 min 0 3 9 0

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Sekcje zawierajacg pytania dotyczace uzytecznosci tresci w mediach spotec-
zno$ciowych zamykata ocena istotnosci elementéw produktu kosmetycznego,
ktory byl rozwazany lub zakupiony przez badana kobiete. Wsrod istotnych
cech ocenie poddawano: ceng, marke, opini¢ o produkcie osoby (influencera,
uzytkownika, znajomego), od ktérej pochodzita inspiracja. Ponadto wyodreb-
niono: stopien lojalnosci wobec marki, forrme zaprezentowania produktu
kosmetycznego oraz informacje¢ o promocji sprzedazy (rabat/obnizka). Oceny
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dokonywano w skali od 1 do 5, gdzie warto$¢ 1 oznacza, ze aspekt jest niewazny,
za$ 5 oznacza, ze dany aspekt dla respondentki jest bardzo wazny.

W odniesieniu do Facebooka wyniki zaprezentowano na wykresie numer 1.
Najwieksza wartos¢ srednig zauwazono dla czynnika: cena produktu. Czynnik
ten ma ponadto niskie odchylenie standardowe. Wnioskowa¢ mozna zatem,
ze badane kobiety zgodnie uznaja cene za istotne kryterium wyboru pro-
duktu kosmetycznego. Dla pan, ktore noszg si¢ z zamiarem kupna kosme-
tyku dostrzezonego na Facebooku, drugim co do waznosci czynnikiem jest
opinia o produkcie wyrazona przez influencera, uzytkownika czy znajomego,
od ktorego pochodzila inspiracja. Natomiast trzecim waznym czynnikiem
decyzyjnym okazala si¢ promocja sprzedazy w postaci informacji o rabacie
czy obnizce ceny.

Wykres 1. Ocena istotnosci wybranych aspektéw zwigzanych z zamiarem zakupu
przez kobiety — Facebook
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Zrédlo: Opracowanie wiasne
Wyniki dotyczace Instagrama w zakresie oceny istotnosci poszczegol-
nych aspektéw produktu ujeto na wykresie 2. Najbardziej istotnym dla kon-

sumentek, ktére kupujg produkt zauwazony na platformie Instagram, jest
czynnik ceny produktu oraz informacja o promocji sprzedazy (rabat, obnizka
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ceny). Aspekty te uzskaly srednig powyzej 4. Na trzecim miejscu uplasowata
sie opinia o produkcie influencera, uzytkownika czy znajomej osoby, od
ktdrej pochodzita inspiracja. W tym przypadku srednia wyniosta nieznacznie
ponizej 4. W tym przypadku réwniez respondentki wykazaly najwieksza
zgodnos$¢. Najwigksze odchylenie wystepuje natomiast w przypadku lojalnosci
konsumentek wobec marki.

Wykres 2. Ocena istotnosci wybranych aspektow zwigzanych z zamiarem zakupu
przez kobiety - Instagram
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Zrédto: Opracowanie wlasne

Identyfikacje najwazniejszych czynnikéw wyboru produktu dla pan, ktére
mialy kontakt z produktem na TikTok i wykazuja gotowo$¢ do jego zakupu,
obrazuje wykres 3. W tym przypadku respondentki wskazaly réwniez na
cene produktu kosmetycznego - srednig 3,88 a takze informacjg o promocji
sprzedazy (rabat, obnizka) - $rednia 3,75. Wazng dla konsumentek okazuje
sie rowniez opinia o produkcie danej influencera, uzytkownika i znajomego,
od ktorych pochodzi inspiracja. Najmniej istotna wedlug badanych kobiet
jest marka. Dostrzegalne réznice w ocenie dotycza lojalnosci konsumentek
wobec marki.
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Wykres 3. Ocena istotnosci wybranych aspektow zwigzanych z zamiarem zakupu
przez kobiety — TikTok
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Zrédlo: Opracowanie wlasne

Analogiczna ocena czynnikéw sktaniajacych do zakupu produktu przeprow-
adzona zostata w odniesieniu do platformy Twitter. Srednie z odpowiedzi kobiet
oraz odchylenie standardowe ujeto na wykresie numer 4. W oparciu od wskaza-
nia pieciu respondentek, ktore deklarowaly, ze kupity taki produkt, zauwazono,
ze priorytetowa jest dla nich opinia o produkcie influencera, uzytkownika,
znajomego. Konsumentki podkreslajg takze istotno$¢ ceny produktu. Dla
czynnikow tych otrzymano srednia powyzej 4. Najwigksza rozbiezno$¢ oceny
konsumentek odnosi sie do sposobu zaprezentowania produktu.
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Wykres 4. Ocena istotnosci wybranych aspektow zwigzanych z zamiarem zakupu przez
kobiety - Twitter
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Zrédlo: Opracowanie wlasne

Poréwnujac i analizujgc wyniki uzyskane dla kazdego z medidéw spolec-
znosciowych (Wykresy 1, 2, 3 i 4), najbardziej istotnym aspektem dla de-
cyzji zakupowej kosmetyku staje si¢ cena produktu. Wyjatkiem jest Twiterr,
gdzie uzytkowniczki wskazaly opinie o produkcie jako najwazniejszy czynnik
determinujacy zakup. Ponadto informacja o promocji sprzedazy moze by¢
impulsem do podjecia decyzji o zakupie, w szczegolnosci dla uzytkowniczek
Instagrama i TikToka. Dla uzytkowniczek Facebooka natomiast w grupie
priorytetowych czynnikow jest opinia o produkcie influencera, uzytkownika,
znajomego, ktéry wplynal na decyzje konsumentki. Najmniejsza wage dla
konsumentek przy podjeciu decyzji zakupowej maja w tym przypadku marka
produktow oraz lojalnos¢ wobec marki.
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WNIOSKI

Przeprowadzone badania pozwalajg na sformulowanie zasadniczych wni-
oskow dotyczacych analizowanego zagadnienia, w szczegélnosci oceny mediow
spotecznosciowych w kontekscie ich znaczenia w procesie zakupowym kobiety
bedacych uzytkowniczkami internetowych spotecznosci.

Stwierdzono, ze kobiety w istocie kupuja produkty, w szczegélnosci ko-
smetyki, ktére zauwazyly w mediach spotecznos$ciowych. Na wszystkich
platformach spoteczno$ciowych, ktére poddano analizie, zadeklarowano
zdarzenie w postaci zakupu. Zatem uznac nalezy, iz media spotecznosciowe,
moga stanowi¢ dla kobiet zrodto informacji i inspiracji do rozwazania i rzec-
zywistego nabycia nowego produktu. Wiek konsumentek jest czynnikiem
determinujgcym te zachowania, poniewaz najwiecej kobiet nabywajgcych
produkty tej kategorii w taki wlasnie sposdb, nalezy do grupy wiekowej 20 -
25lati25 do 30 lat.

Czynniki determinujace zakup kosmetyku komunikowanego w mediach
spoleczno$ciowych uzaleznione sg od konkretnej platformy spotecznoscio-
wej. Jednak dokonujgc rangowania, najwazniejsza jest cena produktu oraz
opinia o nim. Szczegdlng role odgrywaja influencerzy, jako liderzy kreujacy
opinie na potrzeby komunikacji marki. Tresci zamieszczane na ich profilach,
z uwzglednieniem réznorodnych form contentu wplywaja na gotowos¢ kobiet
do zakupu.

Media spoteczno$ciowe, jako narzedzie komunikacji, nie pozostaja obo-
jetne w procesie decyzyjnym kobiet. Wazny od strony praktycznej jest zatem
dobdr odpowiednich kanatéw, form przekazu i adekwatnych tresci, ktore
moga dostarczy¢ argumentacji dla kobiet przed zakupem.
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