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Wpiyw jakosci interakcji
przedsigbiorstwo-uzytkownik serwisu
spoteczno$ciowego na budowe wizerunku
firmy odpowiedzialnej spotecznie

Urszula Swierczyriska-Kaczor

Autorka artykutu poddaje analizie zaleznos¢ pomigdzy zbudowang jakoscig
interakcji przedsigbiorstwa z uzytkownikami serwisu spolecznosciowego a wize-
runkiem firmy, marketingiem szeptanym oraz intencjq zakupu. W zaprezento-
wanej koncepcji jakosci interakcji podkreslono szczegdlne znaczenie budowy
relacji miedzy uzytkownikami oraz wspoltworzenie relacji przez aktywnego
internaute — prosumenta interakcji. W czgsci badawczej zaprezentowano ana-
lize profili akcji spotecznych prowadzonych w serwisie Facebook.

1. Wprowadzenie

Szukajac nowych mozliwosci komunikacji, budowy wizerunku i sprzedazy,
przedsiebiorstwa coraz czgsciej zakladaja profile w serwisach spotecznoscio-
wych. Globalne serwisy, takie jak Facebook, MySpace czy Twitter, przyciagaja
miliony uzytkownikéw i tym samym pozwalaja organizacjom na dotarcie do
znaczacej grupy aktywnych internautéw (w $wiatowym rankingu popularnosci
stron internetowych Facebook jest wiceliderem, Twitter czy MySpace znajduja
sic w pierwszej dwudziestce — wedtug www.alexa.com). Ponadto wyniki badan
wskazuja na pozytywny wplyw dzialafi marketingowych firm zaangazowanych
w tzw. nowe media na postawy nabywcéw — 74% respondentdw deklaruje
pozytywny wplyw obecnosci firmy w serwisach (a takze blogach, mikroblogach,
grach on-line czy stronach po§wigconych dzieleniu sig linkami) na wizerunek
marki, 72% na poczucie wigkszego ,zwigzania” z marka, 70% na wigksze
zaangazowanie w marke, a 68% na poczucie lepszej obslugi ze strony firmy
(eMarketer 2009b). Przedsigbiorstwa dostrzegaja takze mozliwo$¢ przetozenia
popularnosci marki w serwisie spolecznosciowycm na decyzje zakupu — ame-
rykafiscy konsumenci wymieniaja ,,dobrych znajomych” w serwisach spolecz-
nosciowych jako wazne, zaufane zrodio informacji konsumenckiej (eMarke-
ter 2009a). Ten wylaniajacy si¢ z powyzszych badaf potencjal marketingowy
spotecznosci wirtualnych nie jest jednak tatwy do spozytkowania przez same
przedsiebiorstwa. Marketing w spolecznosciach wirtualnych nie polega bowiem
na kupowaniu interakji, tak jak to ma miejsce w tradycyjnych mediach, gdy
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przedsi¢biorstwo ponosi okre§lone koszty reklamy telewizyjnej czy radiowe;.
Jest to raczej marketing inwestowania w relacj¢ z uzytkownikami serwisu,
marketing prowadzony na bazie interesujacej propozycji wartoéci i interakgji,
uwzgledniajacy wolno$¢ rozchodzenia si¢ informacji w serwisie spoteczno-
§ciowym, a w konsekwencji przyjmujacy ograniczony wplyw przedsigbiorstwa
na finalny, wspoltworzony przez internautéw przekaz dotyczacy firmy.

Obecnie wiele przedsigbiorstw wykorzystuje serwisy spoleczno$ciowe jako
narzgdzie dzialan majacych na celu wzmocnienie wizerunku firmy odpowie-
dzialnej spofecznie (m.in. Procer & Gamble, Dove, Dell). Zakladane przez
przedsigbiorstwa profile, nawigzujgce do prowadzonych akcji spotecznych,
zawieraja réznorodne formy interakcji z uzytkownikami serwisu (m.in. dialog,
aplikacje, materialy wideo, zdjgcia). Czy takie dziatania sa skuteczne w wymia-
rze ksztattowania wizerunku firmy odpowiedzialnej spolecznie, decyzji zaku-
powych lub rekomendacji marki? W niniejszym artykule koncentruje si¢ na
prezentacji metody badan, ktora moze by¢ uzyteczna w znalezieniu odpowie-
dzi na to pytanie. Zaprezentowana metoda odwoluje si¢ do konstruktu jako-
§ci interakciji, ktora to jakoS¢ jest wspoltworzona w serwisie przez przedsie-
biorstwo oraz uzytkownikéw.

Artykul rozpoczyna krotkie przyblizenie specyfiki dzialaf marketingowych
w serwisach spoleczno$ciowych. Nastgpnie prezentuj¢ konstrukt jakosci inter-
akcji oraz wskazuj¢ na mozliwoci jego pomiaru w serwisie spoleczno$ciowym.
W kolejnej czgsci artykutu zostaly oméwione wyniki dwoch studiéw badawcezych
obejmujacych 1acznie pi¢é profili przedsigbiorstw zaangazowanych w dzialania
spoleczne, ktore to profile zostaly utworzone w serwisie Facebook badZ dla
przedsigbiorstwa, badZ na potrzeby samej akcji spolecznej. Badanie pierwsze
zostato przeprowadzone w lutym 2010 r. i obejmowalo profile akeji spotecznych
»Podziel si¢ positkiem” (Danone), ,,Podaruj dzieciom slofice” (Procter &
Gamble) oraz profil ,,Dove Self Esteem Fund” (Dove). Badanie drugie zostalo
przeprowadzone w maju 2010 r. i obejmowalo profil marki Irving Tea oraz
profil akgji ,,ECCO Walkathon”. Oba badania pozwolily na weryfikacj¢ zapro-
ponowanych skal pomiaru konstruktu jakosci relacji oraz na okreflenie nie-
ktorych zaleznoSci pomigdzy wskazanymi zmiennymi. Ze wzgledu na ograni-
czony zakres przeprowadzonych badaf uzyskane wyniki nalezy uznaé za wstegpne.
Artykul koficzy podsumowanie omawianych zagadnien.

2. Specyfika dziatan marketingowych organizaciji
w serwisach spoteczno$ciowych

Wizerunek danej firmy w serwisie spoleczno$ciowym jest ksztaltowany
w ramach zaloZonego profilu, przy czym profil budujg z jednej strony dzia-
tania samego przedsigbiorstwa, z drugiej za§ ksztalt profilu zalezy od infor-
macji tworzonej przez uzytkownikéw serwisu. Jones, Temperley i Lima (2009)
ujmujg taki proces komunikacji jako dynamiczny cykl ksztaltowania prze-
kazéw zaréwno ze strony firmy (broadcasting), jak i ze strony konsumentéw
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(socialcasting). Szmigin, Canning oraz Reppel (2005) zauwazajg za$, ze pro-
porcje pomigdzy ,,nadawaniem przez firm¢” a ,nadawaniem przez uzytkow-
nikéw” wyznaczaja charakter zbudowanej spolecznosci, ktéra moze przybraé
forme: spolecznosci pomocy, spoleczno§ci warto$ci wymiany, spolecznosci
zabawy czy tez spolecznosci obrony (tabela 1).

Nastawienie Cel nickomercyjny Cel komercyjny

Na dialog Spolecznosci pomocy Spolecznosci wartosci wymiany
nastawione na budowe dialogu, zorientowane na klienta,
np. grupy wsparcia on-line dla intensywny dialog uzytkownikow
oséb chorych na raka, grupy powiazany z okre§lona marka
dyskutujace o rozwigzaniu lub kategoria produktowa,
lokalnych probleméw §rodowiska | np. spotecznosci informatykow
naturalnego skupione wokdl Microsoft, ale

tez samorzutnie tworzace si¢
grupy fanéw okre§lonej marki
dyskutujace o wadach i zaletach
danego produktu

Na przekaz |Spolecznosci zabawy Spolecznosci obrony

informacji (kluby fanéw) zorientowane na przedsigbiorstwo,
informacja dotyczy hobby dialog jest ograniczony do
uzytkownikéw, np. strony kontaktu z firma, np. formularz
internetowe producentéw takich |zapytan, najcz¢Sciej zadawane
marek jak Barbie czy Lego pytania FAQ

Tab. 1. Mozliwe formy organizacji spolecznosci on-line. Zrédto: opracowanie na podstawie
1. Szmigin, L .Canning i A.E. Reppel. 2005. Online Community: Enhancing The Relationship
Marketing Concept Through Customer Bonding. Intemational Journal of Service Industry
Management, nr 5 (16), s. 480-496.

Odnoszac wskazang klasyfikacj¢ do problematyki profili akcji spolecz-
nych, profile takie jak ,Podaruj dzieciom stofice”, ,Podziel sig¢ positkiem”,
»lrving Tea”, ,ECCO Walkathon” czy ,,Dove Self Esteem Fund” mogg by¢
postrzegane jako spolecznosci pomocy — sa nastawione na dialog, prezentujg
uzytkownikom powiazanie okre§lonych marek produktowych z celami spo-
lecznymi. Krotka charakterystyka wymienionych profili zostala zaprezento-
wana w tabeli 2.

Przedsi¢biorstwa zaktadajace profil w serwisie spoleczno§ciowym Facebook
maja mozliwo$é swobodnego ksztaltowania komunikaciji dzigki wprowadzeniu
do serwisu wlasnych aplikacji, m.in. we wskazanych przykladach Procter &
Gamble sponsorujacy akcj¢ ,,Podaruj dzieciom stofice” wprowadzil aplikacjg
umozliwiajaca rozsytanie logo akcji do innych uzytkownikéw, a Danone wpro-
wadzit aplikacjg umozliwiajaca uzytkownikowi oddanie glosu na projekt, ktory
powinien zosta¢ wsparty finansowo. Przytoczone przyklady wskazuja na klu-
czowa ceche dziatafi marketingowych w serwisach spoteczno$ciowych — budowg
interakcji nie tylko na plaszczyznie uzytkownik-przedsigbiorstwo, ale takze na
plaszczyznie uzytkownik—uzytkownik. W jaki sposdb jest tworzona interakcja
pomigdzy uzytkownikami? Stephen i Berger (2009) wskazuja na znaczenie
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Podaruj dzieciom slofice
liczba fanéw profilu ponad 2 tys.

Organizator | Profil akcji promuje zakup produktéw oznaczonych ,,stoneczkiem”.
profilu Zakup wskazanych w profilu marek jest zwigzany z przekazaniem
czgici kwoty na cele charytatywne (pomoc dzieciom). Promowane
marki firmy Procer & Gamble

Jezyk profitu — polski

Narzgdzia Informacje o biezacych dziataniach podejmowanych w ramach
promocyjne | akcji, m.in. warto§¢ zebranych funduszy, spotkania z dzieémi

Wideo promujace akcjg

Aplikacje, m.in. aplikacja umozliwiajaca uzytkownikom rozsylanie
logo akcji (,,sloneczek”™) do internetowych przyjaciét w serwisie;
aplikacja ,,Do jakiego produktu codziennego uzytku mozna Cig
poréwnac?” (forma quizu wypelnianego przez uzytkownika, wynik
otrzymany przez uzytkownika nawigzuje do promowanych marek,
m.in. Blend-a-med, Pantene, Vizir)

Podziel si¢ posilkiem
liczba fandéw profilu ponad 5,5 tys.

Organizator | Jest to profil programu spolecznego Danone”a, majacego na celu
profilu wyeliminowanie problemu niedoZywienia dzieci w Polsce. Formy
wsparcia finansowego akcji: zakup jogurtéw oznaczonych logo
programu, przekazanie zywnoSci, udzial w programie grantowym
»Masz pomys! - Podziel si¢ positkiem”

Jezyk profilu — polski

Narze¢dzia Przekazywanie informacji dotyczacych przebiegu prowadzonych
promocyjne | dziatan

Inicjowanie i moderowanie dyskusji na forum profilu
Quizy, np. ,,Sprawdz, co wiesz o prawidiowym zywieniu”

Aplikacje, m.in. aplikacja pozwalajaca na oddanie giosu
uzytkownika na konkretne dzialanie w ramach prowadzonej akcji

Dove Self-Esteem Fund
liczba fanéw profilu: ponad 60 tys.

Organizator | Profil promuje poczucie wartosci, pigkna i samorealizacji kobiet.

profilu Promowana marka Dove
Jezyk profilu — angielski
Narzgdzia Inicjowanie dyskusji wsrdd uzytkownikéw profilu w formie

promocyjne | bezpoSrednich pytaf

Interakcja w formie quizéw, zamieszczania komentarzy
wzbogaconych materialem wideo

Mozliwo$¢ zamieszczania odcinkéw wideo blogu w profilu
uzytkownika

Szereg odno$nikéw do materialéw edukacyjnych
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cd. fab. 2

Irving Tea
liczba fanéw profilu: ponad 140 oséb

Organizator | Profil marki herbaty Irving Tea

profilu Jezyk profilu — polski

Narzedzia Przedsigbiorstwo przekazuje informacje zwiazane z zaangaZowaniem
promocyjne | spolecznym, m.in. wsparcie Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy,
kampania charytatywno-edukacyjna ,,Zobacz Niewidomych”, konkurs
»owiat bez barier”, informacje o forum ,Irving dla Niewidomych”

Informacje o konkursach prowadzonych na tradycyjnym rynku
(np. Herbaciane Puzzle) oraz konkursach z wykorzystaniem strony
internetowej (np. Herbaciane Stylizacje)

Wideo reklamowe

ECCO Walkathon
liczba fandw profilu: ponad 1000 os6b

Organizator | Profil marki biegu charytatywnego. Promowana marka ECCO
profilu (obuwie)

Jezyk profilu — polski

Narzgdzia Przedsigbiorstwo przekazuje informacje zwiazane z organizacja
promocyjne | biegu charytatywnego (zaréwno w 2009, jak i w 2010 r.) — za kazdy
przebyty przez uczestnika biegu kilometr ECCO przekazuje 4 zt

na rzecz wybranej fundacji; profil zawiera informacje o wysokosci
zebranych Srodkéw, wydarzeniach odbytych i planowanych

Moderowanie dyskusji z uzytkownikami (np. ,Jaki polski zesp6t
muzyczny chcielibyScie uslysze¢ jako gléwng gwiazdg w tym roku
na scenie ECCO Walkathon?”)

Interakcja zwigzana z promocjg marki w Internecie, np. aplikacja
eccomotyle

Tab. 2. Charakterystyka analizowanych profili funkcjonujacych w serwisie Facebook. Zrédio:
opracowanie wfasne na podstawie profili zamieszczonych w serwisie Facebook.

»wirusowosci przekazu” (zwiazanej z prawdopodobiefistwem, z jakim dana
osoba bedzie dzieli¢ si¢ swoimi opiniami o produkcie z druga osoba, bez
wzgledu na stopiefi zainteresowania drugiej osoby danym produktem),
a takze na znaczenie takich czynnik6w, jak: stopa szybkosci z jaka ,,umiera
entuzjazm” konsumenta wobec produktu (powiazany z zainteresowaniem
danym produktem, jak iznaczeniem danego produktu dla konsumenta
w okre§lonym momencie), prog konsumpcji (minimalny poziom entuzjazmu,
ktéry musi posiadaé dana osoba, aby konsumowaé produkt) oraz charak-
terystyke sieci rozchodzenia si¢ informacji (pozycja inicjatora oraz blisko§é
rozumiana jako dystans pomig¢dzy uzytkownikami, okre§lony diugoscia
Sciezki laczacej dana osobe z innymi osobami). W serwisie spoteczno$ciowym
tatwos¢ modyfikacji interakcji moze stanowi¢ czynnik zwigkszajacy ,,poten-
cjal wirusowosci” komunikatu — natychmiastowo$¢ interakcji i jej réznorod-
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no$¢ pozwala na utrzymywanie wiladciwej dynamiki prowadzenia dialogu
(wpisy, aplikacje, pytania do uzytkownikow itp.).

W przypadku przedsigbiorstw prowadzacych profile zwigzane z akcjami
spolecznymi istotne znaczenie ma mozliwo§é opublikowania w profilu uzyt-
kownika informacji zwigzanej z dang akcjg. Jak bowiem wskazuja badania,
che¢é budowania pozytywnego wizerunku siebie w otoczeniu jest jednym
z czynnikéw wplywajacych na odpowiedZ konsumenta na dzialania marketingu
spotecznego przedsigbiorstwa (Youn i Kim 2008). Konsumenci, dla ktorych
szczegOlnie istotny jest wlasny wizerunek w otoczeniu, sa bardziej sktonni do
podejmowania wysitkdw, aby dokona¢ zakupu produktéw wiazacych sig
z dzialaniami spolecznymi przedsigbiorstwa, gdyz takie zachowanie jest bar-
dziej akceptowane spolfecznie (za§ konsumenci okre§lani jako ,,odpowie-
dzialni” dokonuja zakup6éw produktéw firm odpowiedzialnych spolecznie,
gdyz taki zakup to kolejna forma odpowiedzialnego zachowania). Mozna
przypuszczaé, ze mozliwo§é opublikowania w serwisie informacji o tym, iz
uzytkownik X popiera dana akcjg, stanowi dobre narzedzie do wzmacniania
wlasnego wizerunku danego internauty. Serwisy sa bowiem swoista formg
autopromocji uzytkownikéw — z badaf wynika, ze co drugi uzytkownik serwisu
(52%) wybiera opcj¢ ,Sledz”, ,przyjaciel”, ,milosnik” przedsigbiorstwa lub
marki, gdyz takie dzialanie pozwala na pokazanie jego osobowoéci oraz zain-
teresowaf w wirtualnej rzeczywistosci (eMarketer 2009b).

3. Jakosé¢ interakcji a wizerunek marki,
marketing szeptany oraz intencje zakupu

Poje¢cie jakosci interakeji zbudowanej przez przedsigbiorstwo z uzytkow-
nikami serwisu spolecznoSciowego jest zwiazane z budowsg relacji oraz
jakoscia relacji. W zdecydowanej wigkszosci badan w literaturze marketingu
jako$¢ relacji jest rozumiana jako satysfakcja i zaufanie (Rajaobelina i Ber-
geron 2009), przy czym na te dwa konstrukty (lacznie sktadajace si¢ na
jakos§€) oddziatuja réznorodne czynniki (np. podobiefistwo sprzedawcy
i nabywcy, ,,ckspercko§¢” sprzedawcy, orientacja na klienta, wiedza klienta,
inteligencja emocjonalna sprzedawcy, wzajemno§¢ dziatafi, czas trwania
relacji, dzielenie si¢ informacjami). Z kolei Hennig-Thurau i Klee (1997)
proponujg model zaleznoSci pomigdzy satysfakcja konsumenta a utrzyma-
niem klienta, kt6ra to zalezno§¢ moderowana jest przez jako$¢ relacji stwo-
rzonej na bazie relatywnej oceny jako$ci produktu, zaangazowania oraz
zaufania. Palmatier (2008) rozumie jako$§¢ relacji jako wieloelementowy
konstrukt, na ktdry skiada si¢ zaangazowanie, zaufanie, norma wzajemno-
Sci oraz efektywno§¢ wymiany.

Najwigcej watpliwosci w odniesieniu do serwisow spolecznosciowych budzi
przyjecie zaufania jako elementu jakosci relacji. Serwisy spotecznosciowe sg
nastawione na budowg interakcji spofecznych, zabawe uzytkownikéw, przyjemne
spedzanie czasu, a tym samym budowane profile przedsigbiorstw cz¢sto prze-
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kazuja niewiele informacji produktowych. Profile przedsigbiorstw nie moga
zatem stac si¢ narz¢dziem budowy zaufania do przedsi¢biorstwa w takim samym
stopniu jak tradycyjne strony internetowe czy tez spotkania osobiste (np. trudno
okresli¢ poziom zaufania konsumenta do firmy, gdy jej profil jest mu znany
jednie z aplikacji polegajacej na rozsylaniu wirtualnych gadzetdw). Jako$¢ rela-
cji budowanej w serwisie spoleczno$ciowym bardziej zwiazana jest z jakoSciag
dostarczanych wrazef i do§wiadczefi konsumenta z marka (na rynku tradycyj-
nym do marketingu do§wiadczefi nawiazuja m.in. prace Holbrook i Hirschman

1982, Tynan i McKechnie 2009, Schmitt 1999, Pine II i Gilmore 1999, Vargo

i Lusch 2004, Crosby, Grénroos i Johnson 2002). Za takim spojrzeniem prze-

mawiaja takze badania potwierdzajace znaczenie przyjemnosci i zabawy jako

czynnika zwigkszajacego zaangazowanie uzytkownika spolecznofci wirtualnej

(poza funkcjonalng uzytecznoScia spoleczno$ci — Gupta i Kim 2008). W tym

ujeciu jako$¢ relacji w serwisie spolecznofciowym moze byé ograniczona do

jakosci interakcji, na ktéra skladaja sig:

— postrzegana warto$¢ interakcji zaproponowanej przez przedsi¢cbiorstwo
i zwigzana z postrzegang wartoScia interakcji che¢ uzytkownika do aktyw-
nego uczestniczenia w interakcji (bycia prosumentem); postrzegana war-
to§¢ interakcji moze zostaé zdefiniowana jako caloSciowa ocena uZytecz-
nofci interakcji oparta na percepcji tego, co jest otrzymane i oferowane
przez przedsigbiorstwo w odniesieniu do waloréw funkcjonalnych (np. war-
to$¢ informacyjna), jak i — przede wszystkim — emocjonalnych (np. roz-
rywka, zabawa, mile spgdzanie czasu) (takie ujecie nawiazuje do postrze-
ganej wartoéci produktu ~ Snoj, Pisnik Korda i Mumel 2004);

-~ postrzegana warto§¢ interakcji spolecznej (pomigdzy uzytkownikami)
powstajacej w sposob zainicjowany przez przedsigbiorstwo i zwigzana
z tym che¢é uzytkownika do aktywnego uczestniczenia w interakcji spo-
fecznej (np. zabawna aplikacja pozwalajaca na rozsytanie filmu znajomym
z serwisu spoleczno$ciowego sprzyja poglebianiu przyjazni z interneto-
wymi przyjacioimi).

Jakos¢ interakeiji

uzytkownik-przedsigbiorstwo
WIZERUNEK
Postrzegana wartos¢ Chet byci
s A . ycia prosumentom
uzytkowa i emocjonaina (<=1 e 0einiczenia w interakci
interakcji
MARKETING SZEPTANY

Postrzegana warto$¢ Cheé bycia prosumentem
interakcji spotecznej . nsucz'fﬁﬁnlcz?f\la )

w interakciji laczne|

ind ) INTENCJA ZAKUPU

Rys. 1. Zakladane zaleznosci pomigdzy jakoscig interakcji a wizerunkiem, marketingiem
szeptanym oraz intencja zakupu w serwisie spotecznosciowym. Zrédio: opracowanie
wiasne.
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4. Badanie jakos$ci interakcji uzytkownik-marka
odpowiedzialna spotecznie w serwisie Facebook

Przeprowadzone w 2010 r. studia badawcze mialy na celu wskazanie
zaleznoéci pomig¢dzy zbudowana przez profil danej marki jakoscia interak-
cji a postrzeganiem przez uzytkownika serwisu spolecznosciowego wizerunku
firmy (szczegdlnie w wymiarach zwiazanych z zaangazowaniem spolecznym),
checia rekomendacji marki (marketing szeptany) oraz intencjg zakupu pro-
duktu. W pierwszym studium badawczym (luty 2010 r.) zostaly poddane
analizie trzy profile wigzace marki produktowe z celami spotecznymi: ,,Dove
Self Esteem Fund”, ,,Podaruj dzieciom stofice” oraz ,,Podziel si¢ positkiem”.
W kolejnym badaniu, prowadzonym w maju 2010 r., analiza objeto dwa
profile firm zamieszczajacych informacje o dzialaniach zwigzanych z dzia-
lalnoscia spoleczna: profil marki Irving Tea oraz profil biegu charytatywnego
»ECCO Walkathon”. W obu studiach badawczych respondenci wypetniali
ankiet¢ zamieszczong na stronach Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodni-
czego w Kielcach. Jednym z podstawowych probleméw zwigzanych z reali-
zacja badan bylo zaangazowanie respondentéw w aktywna ocene¢ badanych
profili — respondenci zgodnie z instrukcja odwiedzali dany profil, a nastgp-
nie wypelniali ankiet¢. Eacznie w pierwszym badaniu pozyskano 74 ankiety,
w badaniu drugim - 39 ankiet. Taka liczebno§¢ proby umozliwila analiz¢
na poziomie pytah ankietowych, bez uwzglednienia pytan metryczkowych.

W tabeli 3 zostaly przedstawione zastosowane pytania ankietowe oraz
wyniki analizy rzetelnoSci przyjetej skali. Analiza rzetelnosci skali zostala
przeprowadzona przy uzyciu wspdlczynnika alfa Cronbacha - analiz¢ prze-
prowadzono oddzielnie dla kazdego z wyodrebnionych obszaréw (ocena
uzyteczno$ci interakcji, ch¢é bycia prosumentem interakcji ogdlnej, ocena
uzytecznodci interakcji spolecznej oraz wizerunek). Wyniki obu przeprowa-
dzonych studiéw badawczych pokazuja, ze zaréwno w grupie wszystkich
respondentdw, jak i w obrgbie poszczegblnych analizowanych profili alfa
Cronbacha jest wigksza lub réwna 0,7, co pozwala na pozytywna weryfika-
cj¢ rzetelnodci zastosowane;j skali.

W analizie zostal przyjety nastepujacy sposob liczenia jakoSci interakcji
dla danego uzytkownika. Jako§¢ interakcji = (§rednia ocena uzyteczno$ci
interakcji ogolnej + Srednia ocena bycia prosumentem interakcji ogélnej
+ $rednia ocena uzytecznosci interakcji spofecznej + ocena bycia prosu-
mentem interakcji spotecznej)/4.

Wyniki badaf wskazujg na istnienie korelacji migdzy jakoscig relacji
a marketingiem szeptanym dla wszystkich analizowanych profili (korelacja
liczona wspdlczynnikiem rang Spearmana —~ tabela 4). Dla czterech ana-
lizowanych profili korelacja ta ma silne natgZenie (,Dove”, ,,Podziel si¢
positkiem”, ,,Irving Tea”, ,,ECCO Walkathon”). Mniej jednoznaczne okazaty
si¢ wyniki w obszarze zwiazku migdzy jakoScia relacji a wizerunkiem firmy.
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Cho¢ w przypadku trzech profili uzyskana warto§¢ korelacji jest istotna
statystycznie (,,Podaruj dzieciom stofice”, ,,Podziel si¢ positkiem”, ,,Irving
Tea”), to analiza wskazuje na Srednie natgzenie zaleznoci obu zmiennych.
Badanie nie wskazato korelacji jakoSci interakcji z intencja zakupu w przy-
padku profili ,,Dove”, ,Podaruj dzieciom slofice”, ,,Podziel si¢ positkiem”,
natomiast wskazalo na $rednig korelacje pomiedzy jakoscia relacji a inten-
cja zakupu dla profili ,Irving Tea” oraz ,,ECCO Walkathon”. Jednoczes$nie
nalezy zauwazyé, ze respondenci wykazujg umiarkowany entuzjazm w oce-
nie jakoSci interakcji kazdego z profili, jak réwniez w dzieleniu si¢ infor-
macjami dotyczacymi marki z innymi uzytkownikami (oceny bliskie ocenie
neutralnej 3).

Badanie luty 2010 r. Badanie maj 2010 r.
Statystyka Podaryj | Podziel | [ .. ECCO
Dove dzieciom sig 2
slofice | positkiem Tea Walkathon
Jakos¢ relacji 3,29 2,94 3,02 2,62 2,98
Sredma ocena uzytecznosci 373 302 327 329 3,49
interakcji
Srednia ocena bycia
prosumentem interakcji 3,28 2,94 3,06 2,62 2,96
ogblnej
Srednia ocena uzytecznosci
interakcji spotecznej 3,14 2,89 3,01 241 2,83
Srednia ocena bycia
prosumentem interakcji 3,00 2,92 2,78 2,14 2,61
spolecznej
Wizerunek 4,07 3,81 3,96 3,65 3,84
Marketing szeptany 291 3,04 3,00 2,19 2,72
Intencja zakupu 3,74 3,83 3,74 3,29 3,28
Jako$€ interakcji — 0.79 043 077 0.85 0.72
marketing szeptany ’ ’ ’ ’ ’
Jako$é interakcji — NS 0.49 0.50 0.67 NS
wizerunek ’ i i
Jakosé interakcji — intencja NS NS NS 056 0.62
zakupu ’ ’

NS - wynik nieistotny statystycznie, pozostale wyniki istotne statystycznie dla przyjgtego
poziomu istotnosci p<0,03.

Tab. 4. Podstawowe stalystyki analizowanych profili. Zrédfo: opracowanie wiasne.

W czterech analizowanych profilach badanie nie wskazuje na istnienie
korelacji pomigdzy jakoScig interakcji a zmiennymi, ktoére bezposrednio
wigza si¢ z postrzeganiem marki jako odpowiedzialnej spofecznie: ,firma
wyrazajaca troske o innych, nie tylko o swoj zysk” oraz ,firma, ktdrej pra-
cownicy nie sa obojetni na los innych”. Jedynie dla profilu ,Irving Tea”
istnieje umiarkowanie silna korelacja pomi¢dzy jakoscia interakcji a wska-
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zanymi dwoma wymiarami wizerunku firmy zaangazowanej spotecznie. Jak

zatem te dwa wymiary oceniane sa na tle innych wymiaréw przyjetych

w analizie wizerunku? Analiza za pomocg testu kolejnosci par Wilcoxona

wskazuje, ze:

— dla profilu ,,Podaruj dzieciom stofice” wymiar ,,firma wyrazajaca troske
o innych, nie tylko o swdj zysk” jest wyzej oceniany niz wszystkie pozo-
stale wymiary wizerunku profilu - 88% ocenito ten wymiar pozytywnie
(odpowiedzi 4-5),

— dla profilu ,Podziel si¢ positkiem” wymiar ,firma wyrazajaca troske
o innych, nie tylko o swoj zysk” jest wyzej oceniany niz wymiary ,,firma,
ktora cenig”, ,ktdra jest dobrze zarzadzana”, ,,godna zaufania” — 85%
respondentow ocenito wskazany wymiar pozytywnie (rozklady odpowie-
dzi istotnie rézne przy p<0,05),

— dla pozostalych profili wymiary zwiazane z zaangazowaniem spolecznym
nie zostaly znaczaco wyzej ocenione niz wigkszo$é pozostalych wymiarow
wizerunku danej marki.

5. Podsumowanie

Rezultaty badan wskazuja na istotng silng korelacjg pomigdzy zbudowang
jakoscig interakcji a checia rekomendacji marki. Potwierdzenie takiej zalez-
nosci oznacza, iz zaniedbania przedsigbiorstwa zwigzane z budowang jako§-
cig interakcji znajda swoje odbicie w marketingu szeptanym. Ten za$ z kolei
odgrywa istotng rol¢ w procesie budowy wizerunku marki na rynku wirtu-
alnym (m.in. Dellarocas 2003).

W przypadku trzech profili badanie nie wskazuje oddziatywania jakosci
interakcji na intencje zakupu, w przypadku dwdch kolejnych analizowanych
profili mozna méwi¢ o §rednim natgzeniu tej zaleznoéci. Nalezy zwrécié
uwagg, ze w przypadku profili, w ktdrych zostala wychwycona zalezno§é
migdzy jakoscig relacji a intencjg zakupu, nazwy samych profili w sposéb
bezposredni nawiazywaly do nazwy marki (,,Irving”, ,ECCO”). Przeprowa-
dzone badanie potwierdza, Ze w przypadku serwiséw spoleczno$ciowych lub
wirtualnych $wiatéw walka konkurencyjna marek rzadko przenosi si¢ na
poziom sprzedazy — zatrzymuje si¢ na poziomie przyciagni¢cia uwagi kon-
sumenta, ktory chce ,,byé informowany i zabawiany” (Berman i McClellan
2002). Jednoczesnie zainicjowanie interakcji na poziomie ,zabawy i roz-
rywki” moze z biegiem czasu odcisnaé sig¢ na decyzjach zakupowych inter-
nautéw. W serwisach spoteczno§ciowych to ,zabawa i rozrywka” moze staé
si¢ poczatkiem budowy relacji (cho¢ w literaturze autorzy, wskazujac na
stopniowg budowg relacji, odwoluja si¢ raczej do przejécia z poziomu pro-
duktu do poziomu firmy, m.in. M. Saiksjirvi, K. Hellén, J. Gummerus
i C. Gronroos 2008).

Zaprezentowane badania pozwalaja przypuszczaé, ze jakos¢ interakcji
ma umiarkowany wplyw takze na wizerunek przedsigbiorstwa. Nalezy jed-
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nak podkresli¢, ze badania nie dowodza skutecznosci profilu w serwisie
spoleczno$ciowym jako marketingowego narz¢dzia ksztattowania wizerunku
marki odpowiedzialnej spolecznie. W badaniu wykazano, ze firmy, ktére
zbudowaly profile ,,Podaruj dzieciom stofice” oraz ,,Podziel si¢ positkiem”,
sa w wymiarze ,firmy dbajacej o innych” postrzegane bardziej pozytywnie
niz w innych obszarach swojej dziatalnosci, ale jednocze$nie brak jest zalez-
noéci pomigdzy zbudowang jakoScig interakcji a wymiarami spotecznego
wizerunku. Moze to §wiadczy¢ o dominujacym wplywie innych form przekazu
(prasa, radio, telewizja) na ostateczny prospoleczny wizerunek danej marki.
Motzliwa jest jednak takze taka interpretacja wyniku badania: zbudowana
w kazdym z profili jako$¢ interakcji nie byla satysfakcjonujaca dla uzytkow-
nikdw serwisu (ocena $rednia bliska ocenie neutralnej), a zatem ,,brakujaca
interakcja” to utracona szansa dalszego wzmacniania wizerunku firmy. Inte-
resujace byloby zatem przeprowadzenie szerszych badan pozwalajacych na
okreslenie, ktore z form interakcji (np. aplikacje, wideo) maja szczeg6lng
warto$¢ dla internautéw w serwisach spolecznosciowych i pozwalajg na zbu-
dowanie wyzszej jakosci interakcji z firma.

Zaprezentowana koncepcja okreSlania wptywu jakosci interakeji na wize-
runek marki czy tez marketing szeptany i intencje zakupu jest odmienna
od uj¢é prezentowanych dotychczas w literaturze, koncentrujacych si¢ na
uzytecznoSci ustug, interaktywnosci i technicznej infrastrukturze (m.in.
model Szmigin, Canning i Reppel 2005, ale takze Gupta i Kim 2008). Pre-
zentowane ujgeie w istotny sposéb podkresla znaczenie budowy relacji
pomigdzy uzytkownikami (profil firmy jedynie moderuje tworzenie si¢ takich
wigzOw), a takze wspdltworzenia relacji przez aktywnego prosumenta — uzyt-
kownika serwisu. Zaproponowany konstrukt jakosci interakcji moze staé
si¢ wskaZnikiem, ktérego pomiar pozwoli na okre§lenie skutkéw dzialah
marketingowych prowadzonych w spolecznym Internecie. Jednakze ze
wzgledu na ograniczony zakres prowadzonych badaf, spojrzenie zaprezen-
towane w niniejszym artykule wymaga dalszego zweryfikowania w kolejnych
studiach badawczych.
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