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The importance of Social Media in making purchasing
decisions among the representatives of Generation Z

Lnaczenie social mediow w podejmowaniu decyzji
zakupowych wsrdd przedstawicieli pokolenia Z

Abstract: Social media have become one of the most important channels of informa-
tion transmission, especially among the young generation. Their interactivity
and the possibility to reach a selected group of recipients is an ideal solution for
brands in the process of constructing an informational and promotional mes-
sage. The conducted research aimed to identify the portal that was most frequ-
ently used in the purchase decision process and the main determinants of the
purchase decision after contact with the product in social media (SM). Based on
the survey research conducted, an analysis of the research findings was made
which identified Instagram as the most popular portal influencing consumer
decision making. The factors that mattered most when making a product pur-
chase included price, consumer reviews, design, and functionality. The research
was conducted among representatives of generation Z and was exploratory.

Keywords: social media, Internet, purchase decisions, generation Z.

Streszczenie: Social media staly si¢ jednym z istotniejszych kanaléw przekazu infor-
macji, szczeg6lnie wéréd mlodego pokolenia. Ich interaktywno$¢ oraz mozli-
wo$¢ dotarcia do wyselekcjonowanej grupy odbiorcéw stanowi idealne rozwig-
zanie dla marek w procesie konstrukeji przekazu informacyjno-promocyjnego.
Celem przeprowadzonych badan byto wskazanie portalu, ktory byt najczesciej
wykorzystywany w procesie podejmowania decyzji zakupu oraz gtéwnych

325
| ZMIANY NA POZIOMIE CZLOWIEKA WE WSPOLCZESNYCH ORGANIZACJACH



AGNIESZKA WERENOWSKA, KAMIL GLOWA

determinant w podejmowaniu decyzji o zakupie po kontakcie z produktem
w social mediach (SM). Na podstawie przeprowadzonych badan sondazowych
dokonano analizy wynikéw badan, ktéra wskazata Instagram jako najpopular-
niejszy portal wplywajacy na podejmowanie decyzji konsumenckich. Wréd
czynnikow, ktére mialy najwieksze znaczenie przy dokonywaniu zakupu pro-
duktu, wymieniano ceng, opinie konsumentéw, wyglad oraz funkcjonalnos¢.
Badania przeprowadzono wsrod reprezentantéw pokolenia Z i miaty one cha-
rakter eksploracyjny.

Stowa kluczowe: social media, Internet, decyzje zakupowe, pokolenie Z.

Wprowadzenie

Badania nad zachowaniami konsumentéw trwajg od konca XIX wieku.
Wspolczesnie moéwi si¢ juz o tworzeniu modeli postgpowania konsumen-
tow majacych na celu stworzenie ekonomicznych, socjologiczno-kulturo-
wych oraz psychologicznych czynnikéw wplywajacych na proces decyzyjny'
Na proces podejmowania decyzji zakupowych wplywa wiele czynnikow.
Wsrdd nich nalezy wymieni¢: demograficzne, ekonomiczne, spoleczno-
-kulturowe oraz psychologiczne®. Wszystkie maja wplyw na zachowania
konsumentéw. XXI wiek to czas szczegélnego wplywu mediéw spoleczno-
sciowych niemal na kazdg sfere zZycia, w tym te dotyczaca podejmowania
decyzji zakupowych. Warto zauwazy¢, ze portale spolecznosciowe szczegol-
nie dla przedstawicieli pokolenia Z s3 niemal naturalnym $rodowiskiem co-
dziennego zycia. Celem badan bylo wskazanie portalu, ktéry byl najczedciej
wykorzystywany w procesie podejmowania decyzji zakupu oraz gléwnych
determinant w podejmowaniu decyzji o zakupie po kontakcie z produktem
w social mediach (SM). Rozdzial zorganizowano w nastepujacy sposob:
w pierwszej czesci przedstawiono opis metodologii oraz przeglad i analize
literatury dotyczacej podejscia do informacji i kanatéw jej przekazu wsrod

! D. Kuberska, K. Suchta, Zachowania nabywcéw na rynku certyfikowanej zywnosci dla nie-
mowlgt i malych dzieci, Zeszyty Naukowe Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego, Ekonomi-
ka i Organizacja Gospodarki Zywno$ciowej, Warszawa 2016, s. 114.

? K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przyktadzie
mieszkancow wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskie-
go, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu Szczecin 2015, 41(2).
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pokolenia Z oraz jego charakterystyki. Po czym dokonano przedstawienia
wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych. Na podstawie przeprowa-
dzonej analizy sformutowano wnioski.

Metody i techniki badan

W badaniach wykorzystano metode sondazu diagnostycznego. Zastoso-
wanym narzedziem byl kwestionariusz ankiety. Badania przeprowadzo-
no w okresie marzec - maj 2020 r., wykorzystujac ilosciowa metode ba-
dann CAWI (Computer Assisted Web Interview). W badaniu wzielo udzial
129 respondentéw, z czego 69,8% stanowity kobiety.

Ankietowanymi byli przedstawiciele pokolenia Z. Najwiecej responden-
tow zamieszkiwalo miejscowosci ponizej 10 tysiecy mieszkancow (34,8%)
oraz powyzej 500 tysiecy (34,1%). Wigkszos¢ (65,9%) ankietowanych jesz-
cze sie uczyla, 31,8% pracowalo, a 2,3% poszukiwala pracy. Dobdr proby
badawczej odbyl si¢ na zasadzie kuli $nieznej. Polega ona na wyborze kilku
reprezentatywnych jednostek do proby, samodzielnie wskazujacych kolejne
jednostki, ktére powinny zosta¢ poddane badaniu’. Metoda ta jest uzyteczna
do celéw eksploracyjnych. Uzyskane wyniki zaprezentowano w formie tabe-
larycznej i opisowej.

Charakterystyka pokolenia Z

Pokolenie to ,,0gdt ludzi w podobnym wieku, zwlaszcza gdy maja podob-
ne przezycia, do§wiadczenia itp."” .Wspolczesnie aktywno$¢ na rynku dobr
i ustug wykazuja cztery pokolenia’:
m Baby Boomers - urodzeni w latach 1945-1964, nazywani pokole-
niem wyzu demograficznego i gospodarczego boomu,

3 A. Miszczak, ]. Walasek, Techniki wyboru proby badawczej, Zeszyty Naukowe Wydzialu
Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej 2013, 2(6), 100-108.

* M. Banko, Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 65.

5 B. Hysa, Zarzgdzanie Réznorodnoscig Pokoleniowg, Zeszyty Naukowe. Organizacja
i Zarzadzanie, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej 2016, nr 97.
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m Pokolenie X - urodzeni w latach 1965-1980, dorastajacy w kryzysie
gospodarczym lat 70.,

m Pokolenie Y - urodzeni pomigdzy 1980 a 1995, potocznie nazywani
millennialsami,

m Pokolenie Z — urodzeni po 1995 r.

Za pokolenie Z uwaza si¢ osoby urodzone po 1995 r.5. Odznaczajg si¢ one
duza tatwoscia w wyszukiwaniu i rozpowszechnianiu informacji znalezio-
nych w Internecie. Nie przywiazuja sie do rzeczy, szybko nawigzujg kontakty
i znajomosci w SM z réwiesnikami z catego $wiata. Ich wizytéwka jest konto
w serwisach spolecznosciowych, gdzie chetnie dzielg si¢ swoimi przezyciami
za posrednictwem ,relacji” na Instagramie czy zdje¢ na profilu badz blogach.
Wedtug S. Wooda Zety charakteryzuja si¢ 4 trendami’:

m orientacja na innowacje — maja wysokie oczekiwania wzgledem no-

wych wersji produktow,

m wygoda — oczekuja urzadzen oszczedzajacych czas, kanatéw sprze-
dazy ulatwiajacych zakup, produktéw latwych do skonsumowania,
wiadomo$ci o produktach,

m bezpieczenstwem - czuja si¢ bardziej ostrozni, gdy wydatkuja pie-
niadze,

s eskapizmem - ucieczka przed stresem i presja w celu odcigcia si¢ od
otaczajacych ich sytuacji do gier wideo, ktore stajg sie coraz bardziej
rzeczywiste, oraz portali spolecznosciowych.

Mlodsza czg$¢ pokolenia Z preferuje portale takie jak Instagram czy
Snapchat. Reprezentanci z przedziatu 13-17 lat w 72% korzystaja z Instagra-
ma, w 69% ze Snapchata, a tylko 51% aktywnie korzysta z Facebooka. Wysoki
udzial Snapchata oraz Instagrama wynika z tego, ze tresci przesytane w Di-
rect Message znikaja niemal natychmiast po wy$wietleniu, co minimalizuje

¢ D. Stillman, J. Stillman, Generation Z @ work: How the Next Generation Is Transfor-ming
the Workplace, Harper Collins Publisher 2017.

7 S. Wood, Generation Z as Consumers: Trends and Innovation, 2013, https://iei.ncsu.edu/
wp-content/uploads/2013/01/GenZConsumers.pdf [dostep: 12.07.2021].
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mozliwos¢ wgladu oséb niechcianych do Zycia osobistego, a takze zrobienia
zrzutu ekranu i rozpowszechnienia. Zety spedzaja prawie 9 godzin dziennie,
korzystajac z mediéw, patrzac na monitor lub ekran telefonu® .

Przedstawiciele pokolenia Z uwazajg si¢ za osoby z niezwykle podzielng
uwagg. Niemal jednoczesnie moga tworzy¢ nowy dokument, edytowac go, udo-
stepnia¢ zdjecie na portalu spolecznosciowym oraz rozmawiac przez telefon.
Warta zauwazenia jest umiejetno$c¢ szybkiej adaptacji do zmian w aplikacjach
i systemach. Tego typu zmiany traktuja jako naturalne zjawisko i niemal niezau-
wazenie si¢ do nich dostosowuja. Co ciekawe, standardowy wyklad czy tez dys-
kusja nie sg dla nich atrakcyjne, bardziej cenig sobie interaktywne gry, wspdlne
projekty, wyzwania oraz wszystko w czym mogg zosta¢ zauwazeni i docenieni’ .

Zety uwielbiaja dzieli¢ si¢ informacjami z osobami, z ktérymi pozostaja
w blizszym kontakcie. Nie maja wiekszych probleméw z wymiang takimi in-
formacjami, jak numer telefonu, adres, numer dowodu, prawa jazdy, identy-
fikacji podatkowej czy ubezpieczenia spotecznego z rodzing oraz partnerem
zyciowym'.

Charakterystyka social mediow

Kazdego dnia przybywa coraz wiecej uzytkownikéw portali spotecznoscio-
wych. Wedlug statista.com okolo 50% populacji Polski w styczniu 2020 r.
korzystalo z serwiséw spolecznosciowych''. Wedlug danych z jednego z ra-
portéw'? z portali spotecznosciowych korzystalo w 2020 roku 3,80 miliarda
uzytkownikow, co stanowi 49% populacji. Do najczesciej uzywanych plat-
form nalezaly Facebook (2,45 miliarda uzytkownikéw), YouTube (2 miliar-

8 A. Vitelar, Like me: Generation Z and the Use of Social Media for Personal Branding, Man-
agement Dynamics in the Knowledge Economy, Sciendo 2019, 7(2).

° V. Giarla, Generational Social Media: How Social Media Influences The Online And In-Per-
son Relationships of Gen X, Gen Y and Gen Z, Honors Theses 2019.

1 K. Lazanyi, Y. Bilan, Generation Z On The Labour Market — Do They Trust Other Within
Their Workplace?, Polish Journal of Management Studies 2017, 16 (1).

' Statista 2020, https://www.statista.com/statistics/282846/regular-social-networking-
usage-penetration-worldwide-by-country/ [dostep: 12.07.2020].

2 Digital 2020, https://www.hootsuite.com/resources/digital-2020 [dostep: 12.07.2020].
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dy), WhatsApp (1,6 miliarda uzytkownikéw), Messenger (1,3 miliarda uzyt-
kownikéw). Czas, jaki uzytkownicy przeznaczali na korzystanie z serwiséw
i aplikacji spotecznosciowych, wynosil srednio 2 godziny dziennie, co stano-
wilo 1/3 czasu korzystania z Internetu (6 godzin i 26 minut). Dla poréwnania
ogladanie telewizji zajmowato $rednio 3 godziny 18 minut.

Media spolecznosciowe stanowia zrédto wielu informacji o potencjal-
nym konsumencie, nie dziwi wiec fakt, ze coraz wiecej firm przenosi swoje
dziatania marketingowe wlasnie do Internetu i realizuje strategie promocji
produktéw przez media spotecznosciowe.

Wedlug D. Kaznowskiego media spolecznosciowe sg to ,,spoteczne $rodki
przekazu podlegajace spolecznej kontroli, ktére moga by¢ wykorzystywane
na dowolna skale, zawierajgce zaréwno tre$¢ przekazu, jak i mozliwe punkty
widzenia odnoszgce si¢ do informacji”. Inng definicje podaje K. Polanska,
ktora opisuje media spolecznosciowe jako ,,przekaz informacyjny realizowa-
ny w ramach serwiséw spolecznosciowych w formie multimedialnej, wielo-
kanalowej komunikacji sieciowej™* .

Social media mozna podzieli¢ ze wzgledu na obecno$¢ spoteczna/bogac-
two mediéw oraz samoprezentacje/samoujawnienie. Kaplan i Haenlein pro-
ponuja nastepujacy podziat':

m blogi — najczesciej prowadzone przez jedng osobe, opowiadajace pry-

watne historie, a takze wydarzenia ze $wiata;

m wspdlne projekty — strony typu Wikipedia, gtéwnym zalozeniem jest,
ze wspolny wysitek prowadzi do wyniku lepszego niz ten, ktéry moz-
na osiggna¢ samemu;

w serwisy spolecznosciowe — serwisy umozliwiajace zalozenie prywatnego
konta do kontaktu ze znajomymi, przesytanie zdje¢ oraz wyrazanie opinii;

m serwisy kontentowe — gtéwnym celem tych serwisow jest wymiana
materialéow miedzy uzytkownikami, wliczajac w to ksiazki, zdjecia;

B J. Kroélewski, P. Sala, E-marketing. Wspélczesne trendy. Pakiet startowy, Wyd. PWN 2016.

" K. Polaniska, Biznesowy charakter mediow spolecznosciowych, Zeszyty Naukowe. Studia
Informatica, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego 2011, 656 (1).

15 A. Kaplan, M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social
Media, Business Horizons, 2010, 53(1), s. 62-65.
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muzyke, filmy; w wigkszosci przypadkéw nie jest wymagane
zakladanie konta z danymi personalnymi, co prowadzi bardzo czgsto
do famania praw autorskich;

- $wiaty spotecznos$ciowe — miejsca, w ktoérych uzytkownicy pojawia-
ja si¢ w formie awatar6éw, charakteryzuja si¢ tréojwymiarows rzeczy-
wisto$cig. Jedynymi ograniczeniami wystepujacymi sg podstawowe
prawa fizyki, co pozwala na duzg swobode dla spofecznosci;

w Swiaty gier — miejsca, gdzie uzytkownik moze stworzy¢ fikcyjna
posta¢ i dokonywa¢ interakeji znanych z zycia codziennego, jak np.
wymiana towaréw miedzy graczami.

Social media w podejmowaniu decyzji zakupowych wsrod
przedstawicieli pokolenia Z - wyniki badan ankietowych

Inajomosc serwisow spotecznoSciowych

Bardzo waznym elementem z punktu widzenia prowadzonych badan bylo
okreslenie znajomosci SM. Wsrdd respondentéw najpopularniejszych bylo
5 portali. Wszyscy badani wskazali na Facebooka, YouTube oraz Instagram.
Warto takze wspomnie¢ o Snapchacie, z ktérego korzystato az 60,48% bada-
nych (rysunek 1).

Rysunek 1. Portale spoteczno$ciowe uzywane przez respondentéw (%)
Picture 1. Social networks used by respondents (%)

Facebook IS 100
|nstagram s 84]68
YouTube IS 95,97
Twitter mm 9,68
Reddit m 3,23
Pinterest = 2?7 58
Tumblr = 3,23
Snapchat TS (0,48
Google+ mmmm—m 16,94
Linkedin == g,45

Zrédto: badania wlasne.
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Obecnos¢ marek w mediach spolecznosciowych stata sie nieodlacznym
elementem strategii promocji. Uzytkownicy SM dostrzegaja te aktywnosc.
Najwigcej respondentéw promowanie produktéw w portalach spoteczno-
s$ciowych dostrzegla na Instagramie, Facebooku oraz YouTube. Wymienione
zostaly takze serwisy takie jak Google+ oraz LinkedIn (rysunek 2).

Rysunek 2. Portale charakteryzujace si¢ najwieksza tendencja do promocji
produktow
Picture 2. Portals with the greatest tendency to promote products

12,10%

0,81%

0,81%

® Facebook = Google+ = Instagram = Linkedin = YouTube
Zrédto: badania wlasne.

Promocje produktow w social mediach oraz czynniki wptywajace
na zakup produktow

W procesie podejmowania decyzji zakupowych mozna wyrdznic wiele réz-
nych czynnikéw, ktére na niego wplywaja. Sg to migdzy innymi czynniki
demograficzne, ekonomiczne, spoleczno-kulturowe oraz psychologiczne's.
Respondenci w skali od 1 do 6 (1 - brak znaczenia, 6 - bardzo duze znacze-
nie) wskazywali znaczenie czynnikéw takich jak: cena, marka, opinie, zniz-
ki, wyglad, influencerzy, dostepnos¢, kraj produktu, funkcjonalnos¢ oraz
moda na produkty. Do najwazniejszych zaliczyli wyglad oraz cen¢ produk-

16 K. Liczmanska, Kluczowe czynniki determinujgce zachowania konsumenckie na przykta-
dzie mieszkaticow wojewddztwa kujawsko-pomorskiego, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 2015, 41(2).
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tu, nastepnie funkcjonalno$¢, opinie oraz znizki. Co ciekawe, do najmniej
wplywowych zaliczono opinie influenceréw, kraj produkeji oraz modg¢ na
produkty (rysunek 3).

Rysunek 3. Czynniki wplywajace na proces podejmowania decyzji zakupowych
Picture 3. Factors influencing the process of making purchasing decisions
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Cena Marka = Opinie = Znizki = Wyglad Influencer Dostepnoié

Zrédto: badania wlasne.

Wspolczesnie wiele moéwi sie o skutecznosci wykorzystania w promocji
0s6b rozpoznawalnych.

Respondenci w skali od 1 do 6 (1 - nieistotne, 6 — bardzo istotne) wska-
zywali na znaczenie opinii 0s6b rozpoznawalnych w podejmowaniu decyzji
zakupowych. Analiza wynikéw badan jednoznacznie wskazata na niewielkie
znaczenie takich osob (76%).

Badani dostrzegali promocje produktéw promowanych w social me-
diach. Uzytkownicy, ktdérzy realizujg zakupy w Internecie, zwracaja duza
uwage na zgodnos$¢ promowanych produktéw z opisem i reklama. Prze-
prowadzona analiza wynikéw badan wskazala, ze zakupiony produkt nie
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byt zgodny z opisem i reklama w 3,6% przypadkéw, w 4,8% natomiast
wystepowaly drobne odstepstwa od przedstawianych tresci odnosénie do
produktu. Pozostali ankietowani (91,6%) nie zauwazyli odstepstw od opi-
su i reklamy, co niewatpliwie stanowi zachete do realizacji kolejnych za-
kupow ta droga.

Promocja produktow odbywa si¢ niemal na wszystkich mozliwych por-
talach. Wsréd respondentéw promocja na Instagramie okazala si¢ najsku-
teczniejsza. Ponad potowa (55,3%) ankietowanych, ktdérzy zakupili produkt,
potwierdzita, ze byl on promowany na Instagramie, Facebooku (32,9%),
YouTubie (10,5%) i tylko 1,3% w serwisie Google+.

Pokolenie Z znane jest z umiejetnosci poszukiwania informacji o pro-
dukcie oraz opinii o nim. Respondenci cenili sobie opinie o produktach za-
mieszczone w SM. Az 60,5% respondentéw wskazato je jako wazne. Niekto-
rzy nawet podjeli decyzje o rezygnacji z zakupu na podstawie opinii innych
klientow, ktorzy negatywnie wypowiadali si¢ o produkcie w SM. Polowa
badanych zwrécila uwage na spadek dochodéw oraz nieufno$¢ do serwi-
soéw transakcyjnych/sprzedawcy, 26,6% na trudny kontakt ze sprzedawca,
a 22,6% uznalo czas dostawy jako powdd do rezygnacji z zakupu. W mniej-
szym stopniu dla ankietowanych problem stanowila mozliwo$¢ zgubienia
paczki przez kuriera (9,7%).

Podsumowanie i wnioski

Pokolenie Z jest szczegolng grupa klientéw. Z powodu swej wyjatkowe;j
umiejetno$ci poruszania si¢ w ,,$wiecie online” maja dostep do szerokie-
go zrédla informacji o produkcie. W sposdb swiadomy podejmuja decyzje
o realizowanych zakupach. Sg wymagajacy, oczekuja indywidualnego po-
dejscia, czyli personalizacji oferty. Wymagaja wygody i szybkich rozwia-
zan. Bardzo wazng ich cechg jako konsumentéw i klientéw jest krytyczne
podejscie do informacji.

Pokolenie Z, podejmujac decyzje zakupu, zwraca przede wszystkim uwa-
ge na wyglad produktu, funkcjonalno$¢ oraz ceng, a takze na opinie innych
konsument6éw. Najmniej uwagi poswigcaja opiniom influenceréw, ktérzy nie
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wzbudzili ich zaufania. Nie brano réwniez pod uwage kraju produkeji oraz
mody na dane produkty. Osoby, ktore zdecydowaly sie na zakup produktu
promowanego w SM, byty w wiekszosci zadowolone z dokonanego zakupu,
a produkt byl zgodny z opisem i zamieszczong reklamg. Respondenci najcze-
$ciej wskazywali, ze dokonujg zakupdéw online kilka razy w roku. Prowadzone
badania mialy charakter eksploracyjny, a wigc stanowig punkt wyjscia do dal-
szych czynnosci badawczych.
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