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Wiedza konsumentow o produkcie
jako determinanta postrzegania przydatnosci
recenzji internetowych o réznej walencji’

Consumers' knowledge about the product as a determinant of perceiving
the usefulness of online reviews of various valences

Streszczenie

Wypowiedzi konsumentéw w Internecie na temat oferty
rynkowe]j (komunikaty eWOM) staly sie waznym zrdédtem
informacji przy podejmowaniu decyzji nabywczych. Jed-
nak, aby byty one w tym celu wykorzystywane przez kon-
sumentow, powinny by¢ postrzegane jako uzyteczne. Arty-
kut koncentruje sie na uwarunkowaniach przydatnosci ko-
munikatéw eWOM, a konkretnie recenzji online bedacych
ich specyficzng forma. Jego celem jest okreslenie znacze-
nia wiedzy o produkcie w postrzeganiu przydatnosci re-
cenzji online o réznej walencji przez polskich konsumen-
tow. Realizujac cel, siegnieto po eksperyment online
w schemacie miedzygrupowym wérdod dorostych Polakéw.
Testowano ich reakcje na pozytywne, negatywne i neutral-
ne recenzje online przyktadowego produktu typu search.
Wykorzystano jedno- i wieloczynnikowa analize wariancji
do badania efektu interakcji miedzy wiedza ekspercka
konsumenta i walencjg recenzji a zmienng zalezng — oce-
ng jej przydatnosci. Ustalono, ze wiedza konsumenta roz-
nicuje ocene przydatno$ci recenzji online. Pozytywne re-
cenzje online sg uwazane za przydatniejsze przez osoby
o duzej wiedzy w poréwnaniu z osobami o mniejszej wie-
dzy. Réznica w ocenie przydatnoéci recenzji o roéznej wa-
lencji jest najwieksza w przypadku konsumentow o $red-
niej wiedzy.

Stowa kluczowe
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Abstract

eWOM communication has become an important source
of information when it comes to consumers' purchasing
decisions. Consumers are more willing to relay on that
kind of recommendation if they consider it useful. This
article focuses on determinants of the usefulness of online
reviews which are a specific type of eWOM message. The
article aims to determine how consumer product
knowledge affects the perception of the usefulness of
online reviews of different valence. A web-based between-
subject design experiment was conducted among adult
Polish consumers. Their reactions to positive, negative
and neutral online reviews of a specific search product
were tested. ANOVA analysis was performed to check the
interaction effect between the level of subjective product
knowledge, the valence of the review and the dependent
variable, namely the usefulness of online reviews. The
results confirm that the consumer expertise influences
the perception of the usefulness of online reviews.
Positive online reviews are considered more useful by
consumers with extensive knowledge compared to those
with limited knowledge. The difference in the perception
of usefulness of reviews of different valence is most
conspicuous in the case of consumers with average
product knowledge.

Keywords
consumer product knowledge; eWOM; usefulness of eWOM
messages; onling review; online reviews valence

JEL: M37; M39

Wprowadzenie

Nieformalna komunikacja online (komunikacja
eWOM) przycigga uwage praktykow i naukowcow.
Niemniej mimo podejmowanych wysitkéw wyja-

§nienia zagadnienia, wiedza na jej temat nadal po-
zostaje fragmentaryczna. Przyczynia sie do tego
nie tylko jej zlozony i wieloaspektowy charakter,
ale tez nieustanny rozwéj technologii komunika-
cyjnych i Internetu, za ktorego posrednictwem

Markcting 1 Rynck/]ournal of f\"larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

przebiega. Komunikacja eWOM jest procesem po-
zwalajacym na tworzenie i wymiane informacji do-
tyczacych oferty rynkowej miedzy potencjalnymi,
obecnymi lub bylymi klientami, ktéry ma miejsce
w Internecie. Informacje i rekomendacje wynikaja-
ce z do$wiadczen innych konsumentéw z kon-
sumpcji dobr i ustug odgrywaja znaczaca role
w procesach podejmowania decyzji przez konsu-
mentéw (Roy i in., 2021; Meng i in., 2022;
J. M. Kim i in., 2023). Niemniej, aby przekazy
eWOM oddzialywaly na decyzje nabywcze konsu-
mentéw, musza by¢ nie tylko przez nich dostrzezo-
ne, ale takze traktowane jako pomocne (Mitra
& dJenamani, 2021). Mimo oczywistoSci tego
stwierdzenia nadal nie w pelni ustalono uwarun-
kowania przydatno$ci przekazéw eWOM dla kon-
sumentéw. Ich uzytecznoé¢ moze sie rézni¢ w za-
leznoéci od cech nadawcow (rzekomych tworcow
komunikatéw), cech odbiorcow przekazu, platfor-
my, przez ktorg mozliwa jest wymiana informacji,
oraz wlasciwo$ci samego przekazu (Ismagilova
11in., 2020; Zheng, 2021). Jedng z wiasciwosci ko-
munikatéow eWOM sg ich emocjonalne atrybuty,
w tym walencja (Ullah i in., 2016). Walencja prze-
kazu (inaczej: warto$ciowos¢, znak czy ukierunko-
wanie) jest cecha, ktora moze zachecaé do zakupu
badZ rezygnacji z niego w zalezno$ci od pozytyw-
nego badz negatywnego zabarwienia komunikatu.
Szczegolnie, gdy odnosi sie do recenzji online two-
rzonych przez innych konsumentéw, ktore sg jedng
z form komunikacji eWOM bedacych waznym Zré-
dlem informacji przy podejmowaniu decyzji o zaku-
pie przez konsumentéw. Mimo po$wiecania uwagi
przez badaczy temu aspektowi wyniki badan nad
efektami wywolywanymi przez emocje osadzone
w przekazach eWOM nie zostaly w pelni rozpozna-
ne i czesto dostarczajg sprzecznych wynikéw. Po-
nadto ich oddzialywanie na procesy decyzyjne kon-
sumentow jest uzaleznione od uwarunkowan kul-
turowych (Budzanowska-Drzewiecka, 2020; Brand
& Reith, 2022). Niemniej badania nad efektami po-
zytywnego i negatywnego zabarwienia recenzji on-
line na gruncie polskim sg rzadko podejmowane
przez badaczy. Ponadto cecha, ktorej nie po$wieco-
no wiele uwagi w wyjaénianiu efektow recenzji on-
line o réznej walencji, jest wiedza konsumenta na
temat kategorii produktowej (Zou i in., 2011; Wu
i in., 2021). WiaSciwo§¢ ta byla uwzgledniania
w badaniach obja$niajacych sieganie po informacje
w procesach decyzyjnych konsumentéw (E. E. K.
Kim i in., 2011) czy ich reakcje na przekaz rekla-
mowy (Karpinska-Krakowiak, 2019). Stad moze
przyczyniaé sie do odmiennego traktowania przez
konsumentéw pozytywnych, negatywnych i neu-
tralnych recenzji online jako Zrédet informagji.
Uwzgledniajac powyzsze, za cel rozwazan przy-
jeto okreslenie znaczenia wiedzy o produkcie w po-
strzeganiu przydatno$ci komunikatéw eWOM (re-
cenzji online) o r6znej walencji przez polskich kon-
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sumentéw. Artykul zmierza do ustalenia odpowie-
dzi na pytanie, czy efekt walencji recenzji online
w ocenie jej przydatnoéci zalezy od poziomu wie-
dzy konsumenta. Ma on trzy cele szczegétowe. Po
pierwsze, pozwala sprawdzié, jak oceniana jest
przydatno$¢ recenzji online o réznej walencji (C1).
Po drugie, okresla zalezno§¢ pomiedzy wiedzg kon-
sumenta a postrzeganiem przydatnosci recenzji
online (C2). Po trzecie, ustala relacje pomiedzy
wiedzg konsumenta a postrzegang przydatnoscia
recenzji online o réznej walencji w podejmowaniu
decyzji nabywezych (C3). Realizujac cel, zdecydo-
wano sie na przeprowadzenie eksperymentu on-
line wéréd dorostych Polakéw, spodziewajac sie
réznic w ocenie przydatnoSci recenzji online o réz-
nej walencji w zalezno§ci od poziomu subiektywnej
wiedzy konsumentéw.

Przydatnos¢ recenzji online
w procesach decyzyjnych konsumentow

Powszechny dostep do Internetu spowodowat,
ze konsumenci wykorzystujg go jako plaszczyzne
do dzielenia si¢ wlasnymi do$wiadczeniami i opi-
niami na temat produktu. Spowodowalo to po-
wstanie nowego, dynamiczne rozwijajacego sie ob-
szaru badawczego — komunikacji eWOM i jej uwa-
runkowan. Komunikacja eWOM jest zlozonym
konstruktem, niejednoznacznie definiowanym
przez badaczy (Hennig-Thurau i in., 2004; [smagi-
lova i in., 2020). Wynika to w czeSci z jej wielopo-
staciowoéci. Jedng z form komunikacji eWOM sg
recenzje online tworzone przez konsumentéw, na
ktorych skupia sie opracowanie. Recenzje online
dotycza wypowiedzi konsumentéw o réznym za-
barwieniu emocjonalnym (pozytywnym, negatyw-
nym i neutralnym), ktore sa dostepne dla wielu
0s0b 1 instytucji za posrednictwem Internetu
(Park & Kim, 2008; Zheng, 2021).

Komunikaty eWOM, w tym recenzje online, sa
cennymi zrédtami informacji dla konsumentéw
podczas podejmowania decyzji nabywezych, co 1a-
czy sie z rozwojem handlu elektronicznego (Wang
i in., 2019). Konsumenci nie tylko przegladaja je
w celu zaspokojenia potrzeb informacyjnych. Sta-
nowig one dla nich podstawe dokonania badz za-
niechania zakupu. Tak rozumiane efekty perswa-
zyjne dotyczg zamiaru zakupu, ale tez i przydatno-
§ci recenzji online (Zou i in., 2011; Roy i in., 2021;
Zheng, 2021). Ta ostatnia jest ujmowana jako uzy-
teczno$¢ recenzji podczas zakupdéw dostrzegana
przez konsumentéow (Wang i in., 2019). Przydat-
no$¢ jest czesto stosowana jako miara oceny recen-
zji przez konsumentéw i wykorzystywana do ich
sortowania (Wang i in., 2019). Powszechne prze-
gladanie recenzji w trakcie podejmowania decyzji
nabyweczych przez konsumentéw spowodowalo za-

f\].}rkcring 1 R‘\'nck,”]ourn.]l of Markcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXX, nr 6/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.6.2

interesowanie badaczy uwarunkowaniami przy-
datnoéci recenzji online. Ich ustalenia potwierdza-
ja zréznicowanie reakcji konsumentéw na komuni-
katy eWOM. Podkresla sie rowniez znaczenie od-
miennych cech oddzialujacych na efekty (Wang
iin., 2019). Jedna z nich jest walencja (Purnawira-
wan i in., 2015). Recenzje online moga mie¢ pozy-
tywny, negatywny badZ neutralny wydzwiek. Po-
nadto wypowiedzi o neutralnej walencji mozna po-
dzieli¢ na obojetne (indifferent neutral eWOM)
oraz mieszane (mixed neutral eWOM) (Roy i in.,
2021). Te drugie prezentuja wady i zalety oferty
rynkowej, podczas gdy pierwsze koncentrujg sie
tylko na cechach. Co wazne, z wcze$niejszych ba-
dan nie wynika jednoznaczna konkluzja dotyczaca
zwigzku pomiedzy walencjg recenzji online a oce-
nami tych recenzji (Purnawirawan i in., 2015). Ne-
gatywne recenzje sa czesto bardziej diagnostyczne
niz te o pozytywnym zabarwieniu (Zou i in., 2011;
Purnawirawan i in., 2015). Natomiast w przypad-
ku recenzji pozytywnych widaé wieksze zrdznico-
wanie reakcji wynikajace z obecno$ci innych
zmiennych (np. sily argumentéow czy obecnoSci
wskazowek dotyczacych ich twoércy) (Vendemia
iin., 2019). Dodatkowo walencja recenzji ma wiek-
szy wplyw na postrzegana uzytecznosé, gdy recenzje do-
tycza produktéw typu experience (a nie search)?
(Purnawirawan i in., 2015). Wynika z tego, ze
zbiér zmiennych powigzanych z rodzajem produk-
tu moze wyjasnia¢ reakcje na recenzje o roznej
warto§ciowoéci. Jedng z nich, zaniedbywana przez
badaczy komunikacji eWOM, jest wiedza konsu-
menta o produkcie.

Wiedza o produkcie jako czynnik
roznicujacy reakcje na recenzje online

Wiedza konsumentéw o produkcie czy o katego-
rii produktowej (fachowo§¢ konsumenta) to
ustrukturyzowany zbiér informacji przechowywa-
nych w pamieci konsumenta na temat jakiej$ gru-
py produktéow (Brucks, 1985; Karpinska-Krako-
wiak, 2019). Jest ona rezultatem polaczenia do-
§wiadczen wynikajacych z wezeéniejszych kontak-
tow z oferta (np. uzytkowania dobra) oraz efektow
procesu uczenia sie o jego zastosowaniach (Brucks,
1985). Bywa ona odmiennie definiowana przez ba-
daczy, ktorzy koncentruja sie na tym, jak duzo jed-
nostka wie, rodzaju i organizacji przechowywanej
w pamieci wiedzy badz ilo§ci do§wiadczen zwigza-
nych z zakupem lub uzytkowaniem produktu
(Brucks, 1985). Jest ona czesto analizowana w od-
niesieniu do konkretnego zakresu fachowosci, czy-
li zdolno$ci konsumenta do pomy$lnego wykony-
wania zadan zwigzanych z produktem (Alba
& Hutchinson, 1987; E. E. K. Kim i in., 2011), na
przyklad wiedzy na temat cech zywnosci ekolo-
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gicznej (Kawa & Cyran, 2018). Moze dotyczy¢ tez
struktury wiedzy konsumenta o produkcie (Marci-
niak & Trzebinski, 2020). Jednak podstawowa dy-
chotomia dotyczy tego, czy mierzona jest subiek-
tywna wiedza konsumenta (tj. jak konsumenci po-
strzegaja ich wlasng wiedze) czy wiedza obiektywna
(tj. doktadne, przechowywane informacje, ktorymi
dysponuja konsumenci) (Brucks, 1985; Carlson
iin., 2009).

Wiedza konsumentéw o produkcie jest zmiennag
czesto uwzgledniang w badaniach nad perswazja
i reklamg (Graeff, 1997; Karpinska-Krakowiak,
2019), przetwarzaniem informacji przez konsu-
mentow badz w wyjasnianiu zachowan konsumen-
tow przy podejmowaniu decyzji nabywczych,
szczegblnie w trakcie poszukiwania informacji
(Brucks, 1985; Gilly i in., 1998; Park & Kim, 2008)
i oceny oferty rynkowej (Maheswaran i in., 1996).
Z tych powodéw pozostaje ona wcigz waznym za-
gadnieniem dla badaczy, ktorzy staraja sie ja odno-
si¢ do coraz to innych domen (np. znaczenia w ko-
rzystaniu z systeméw rekomendacyjnych) (Chin-
chanachokchai i in., 2021).

Poziom wiedzy konsumenta réznicuje zakres
zewnetrznych poszukiwan informacji (Brucks,
1985). Relacja ta czesto przyjmuje ksztalt odwré-
conej litery U (E. E. K. Kim i in., 2011). Osoby
o umiarkowanej (§redniej) wiedzy korzystaja z ze-
wnetrznych Zrédet informacji relatywnie czesciej
niz osoby o matej lub duzej wiedzy. Osobom o ma-
tej wiedzy brakuje kompetencji niezbednych do
szerokiego wyszukiwania i przetwarzania wiedzy
na zaawansowanym poziomie (E. E. K. Kim i in.,
2011). Konsumenci o duzej wiedzy wkladaja nie-
wiele wysitku w uzyskanie dodatkowych informa-
cji o produkcie od innych oséb, bedac przekonani,
ze maja wystarczajaco duzo informacji, aby podjaé
trafng decyzje o zakupie. Jednak wyniki badan do-
tyczacych zachowania ekspertéw podczas poszuki-
wania informacji nie sg jednoznaczne (Brucks,
1985). Wezesniejsza wiedza moze zachecaé do po-
szukiwania dodatkowych informacji, ktére beda
przetwarzane szybciej niz w przypadku oséb
o mniejszej wiedzy. Ponadto w sytuacji, gdy infor-
macje z komunikatéw eWOM sa niezgodne z weze-
$niejszg wiedza konsumenta, nastepuje wzrost
motywacji do dalszego poszukiwania informacji
(Karmarkar & Tormala, 2010).

We wezeéniejszych badaniach wykazano tez, ze
poziom wiedzy specjalistycznej o produktach réz-
nicuje typ poszukiwanych przez konsumentéw in-
formacji (Park & Kim, 2008). Osoby o duzej wie-
dzy poszukujg danych o konkretnych atrybutach,
natomiast nowicjusze siegaja po informacje zawie-
rajace tatwe do zrozumienia interpretacje (Park
& Kim, 2008). Oznacza to, ze eksperci uwazaja
stwierdzenia dotyczace atrybutéw za informacyj-
ne, podczas gdy nowicjusze poszukuja korzysci. Ci
pierwsi starajg sie samodzielnie wnioskowa¢ o ko-
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rzy$ciach ptynacych z produktu na podstawie atry-
butéw (np. technicznych czy funkcjonalnych), po-
trafigc wnioskowac o relacjach przyczynowo-skutko-
wych miedzy nimi (Graeff, 1997). Natomiast osoby
o0 ograniczone]j wiedzy przetwarzaja dostownie wy-
razone informacje o korzy$ciach, poszukujac ogél-
nych wrazen i wskazowek pozakontekstowych (np.
dobre dla ciebie) (Park & Kim, 2008). Wzorce reak-
¢ji konsumentéw mogg jednak sie rézni¢ w zalezno-
§ci od sposobu prezentowania informacji w recen-
zjach, chociaz dalej badania w tym zakresie sg nie-
wyczerpujace (Marciniak & Trzebinski, 2020).

Do tej pory zrealizowano niewiele badan pozwa-
lajacych ustalié, jak wiedza konsumentow oddzia-
tuje na poszukiwanie badZ przetwarzanie informacji
pochodzacych od innych uzytkownikéw Internetu3
(Park & Kim, 2008; Zou i in., 2011; Cheung i in.,
2012). Na przyktad Kim ze wspélpracownikami
(2011) analizowali znaczenie poziomu wiedzy (wy-
sokiego, $redniego i niskiego) w motywacji konsu-
mentéw do siegania po komunikaty eWOM jako
zrodia informacji. Ustalili, ze poziom wiedzy r6z-
nicuje motywacje konsumentéw do czytania recen-
zji online. W innych badaniach wykazano znacze-
nie wiedzy eksperckiej (korzystajac z dychotomii
eksperci kontra nowicjusze) w oddzialywaniu re-
cenzji online na zamiar zakupu (Park & Kim,
2008). Ustalono takze, ze dopasowanie poznawcze
recenzji online jest wazniejsze dla ekspertow niz
dla nowicjuszy, inaczej niz w przypadku wplywu
liczby recenzji na zamiar zakupu - ta silniej od-
dzialuje na nowicjuszy niz na ekspertow (Park
& Kim, 2008). W nielicznych badaniach analizowa-
no tez moderujaca role wiedzy konsumenta w od-
niesieniu do efektéw wywolywanych przez komu-
nikacje eWOM (Zou i in., 2011; Cheung i in.,
2012). Ustalono miedzy innymi, ze r6zne poziomy
przetwarzania informacji przez odbiorcow eWOM
zalezg od wiedzy o produkcie (Zou i in., 2011).
Cheung ze wspétpracownikami (2012) wykazali ne-

t. XXX, nr 6/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.6.2

gatywny efekt moderujacy wiedzy konsumenta. Jed-
nak wyniki badan dotyczace znaczenia wiedzy kon-
sumentow w reakcjach na komunikaty eWOM nie sa
jednoznaczne (E. E. K. Kim i in., 2011). Szczegdlnie
ze recenzje online majg zréznicowane cechy, w tym
wspomniang wcze$niej walencje, ktéra wywoluje od-
mienne reakcje konsumentéw (Roy i in., 2021). Ob-
serwacje te potwierdzajg zasadno§¢ traktowania
wiedzy o produkcie jako czynnika mogacego réznico-
wac reakcje konsumentow na recenzje online.
Przywolane wyzej argumenty pozwalajg przy-
puszczaé, ze w sytuacji kontaktu z recenzjami on-
line o réznej walencji zwlaszcza osoby o mniejszej
wiedzy, nie dysponujac zasobami pozwalajacymi
na ocene informacji produktowych, bedg koncen-
trowaé¢ swoja uwage na zabarwieniu emocjonal-
nym wypowiedzi, traktujac je jako podstawe oceny
przydatnoéci recenzji online. Natomiast w przy-
padku os6b o duzej wiedzy produktowej to wartosé
informacyjna recenzji, a nie jej walencja, moze byé
podstawa oceny przydatnoSci recenzji online, co
wskazywaloby na podobng ich ocene niezaleznie
od zabarwienia emocjonalnego. Niemniej z racji te-
go, ze negatywne recenzje sg zwykle bardziej dia-
gnostyczne niz pozytywne (Zou i in., 2011), to réz-
nice w reakcjach konsumentéw powinny by¢ za-
uwazalne przede wszystkim w odniesieniu do ocen
recenzji o pozytywnym zabarwieniu. W sytuacji
podobnej warto§ci informacyjnej recenzje online
0 pozytywnym zabarwieniu powinny by¢ oceniane
przez ekspertow (w poréwnaniu z osobami
0 mniejszej wiedzy) jako bardziej przydatne ze
wzgledu na posiadang przez nich umiejetnosé oce-
ny zawarto$ci informacyjnej. Natomiast recenzje
online 0 negatywnym zabarwieniu nie powinny
wywolywaé roznic w ocenach przydatnosci wsrod
0osob o odmiennym poziomie wiedzy, co mozna
przypisaé specyfice reakcji na emocje negatywne.
Uwzgledniajac powyzsze, zaproponowano mo-
del badawczy (rysunek 1) ilustrujacy poszukiwane

Rysunek 1. Proponowany model badawczy

Wiedza konsumenta ]
o kategorii produktowej J
C3

Walencja przekazu eWOM ]

Cc2

[ Postrzegana przydatnosé przekazu

(recenzji online) J ci

Zrédlo: opracowanie wiasne.

;l eWOM (recenzja online)
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w procesie badawczym zaleznosci pomiedzy oceng
przydatnoSci recenzji online a ich walencjg oraz
wiedza konsumenta o kategorii produktowej, od-
powiadajace przyjetym celom badania.

Metodyka badan

Procedura badan empirycznych zostata podpo-
rzadkowania realizacji przyjetych celéw. Przepro-
wadzono badanie eksperymentalne online w sche-
macie miedzygrupowym. Wymagato ono podjecia
decyzji o rodzaju produktu bedacego podstawa re-
cenzji. Zdecydowano sie na testowanie w obrebie
jednej kategorii produktowej — search good4
(smartfon). Jest to kategoria dobr, ktorych atrybu-
ty (np. cene, jakoé¢, kolor) konsumenci moga oce-
ni¢ przed podjeciem decyzji o zakupie na podsta-
wie wyszukanych informacji (Huang i in., 2009;
Zou i in., 2011; Budzanowska-Drzewiecka, 2015).
W przypadku zakupu tych débr konsumenci maja
tendencje do polegania w wiekszym stopniu na
opiniach innych w poréwnaniu z produktami typu
experience, co do ktorych wyniki wezeéniejszych
badan wskazuja, ze oddzialywanie recenzji online
ma mniejsze znaczenie (Huang i in., 2009).

Manipulacja eksperymentalna dotyczyla wa-
lencji recenzji online (pozytywnej i negatywnej —
po dwie przykladowe recenzje - oraz neutralnej).
W przygotowanych na potrzeby eksperymentu re-
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cenzjach smartfonéw, aby zapobiec efektowi mar-
ki, pominieto nazwe marki produktu. Zmienna
zalezng przyjeta w badaniu byla postrzegana
przydatno$é recenzji online. Do jej pomiaru wy-
korzystano trzypozycyjna skale, na ktérg sktada-
ly sie stwierdzenia dotyczace pomocniczoSci, uzy-
teczno§ci i informatywnosci recenzji (Craciun
& Moore, 2019; Ismagilova i in., 2020; Yin i in.,
2021). Ponadto zmierzono subiektywna wiedze
uczestnikéw na temat kategorii produktowej za
pomocg dwéch pozycji. Pierwsza z nich dotyczyta
oceny wlasnej wiedzy na temat kategorii produk-
tu w poréwnaniu z przecietnym konsumentem;
druga - oceny wlasnej znajomo$ci kategorii pro-
duktowej (Brucks, 1985; Craciun & Moore, 2019).
W przypadku obu zmiennych pozycje byly ocenia-
ne przez konsumentéw na siedmiostopniowej
skali Likerta.

Badania zrealizowano wéréd 205 dorostych
Polakéw (uczestnikéw panelu online). Zgodnie
z zasada randomizacji respondentéw przypisy-
wano losowo do kazdego z warunkéw (recenzji
online pozytywnych, negatywnych i neutral-
nych). Ze wzgledu na niespelnienie kryteriow do
wlaSciwej analizy zakwalifikowano wypowiedzi
189 osdb (tabela 1).

Przed przystgpieniem do zasadniczej analizy
danych sprawdzono rzetelno$é miar postrzeganej
przydatno§ci recenzji online oraz subiektywnej
wiedzy konsumentow. Wartosé alfa Cronbacha wy-
nosila odpowiednio 0,959 i 0,973. Testujac interakcje

Tabela 1. Charakterystyki proby (n = 189)

Zmienna Kategorie Liczba odpowiedzi Procent
Ple¢ Kobieta 102 54
Mezczyzna 87 46
Wiek 18-29 lat 20 11
30-39 lat 56 30
40-49 lat 43 23
50-59 lat 33 17
60 lat i wiecej 37 19
Miejsce zamieszkania | Wie$ 30 16
Male miasto (do 20 tys. mieszkancow) 20 11
Srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkafic6w) 57 30
Duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkancow) 45 24
Wielkie miasto (powyzej 500 tys. mieszkancow) 37 19
Wyksztalcenie Podstawowe/gimnazjalne 1 1
Zasadnicze zawodowe 14 7
Srednie 81 43
Wyzsze 93 49

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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miedzy wiedza konsumenta, walencja i przydatno-
§cig recenzji online, przeprowadzono jedno- i dwu-
czynnikowg analize wariancji. Testy wykonano za
pomoca pakietu Statistica 13.3.

Wyniki badan empirycznych

Realizujac pierwszy z celow badania, sprawdzo-
no zalezno§¢ postrzeganej przydatnoSci recenzji
online od ich walencji. W pierwszej kolejnoSci
zmierzono postrzeganie przydatno$ci pozytyw-
nych, negatywnych i neutralnych recenzji online
w procesie podejmowania decyzji nabywczych
przez badanych. Za najbardziej przydatne zostaty
uznane recenzje o negatywnym zabarwieniu, naj-
nizej oceniono recenzje neutralne (tabela 2).

Nastepnie sprawdzono istotnoéc statystyczng
relacji pomiedzy zmiennymi. Zgodnie z wynikami
jednoczynnikowej ANOVA postrzegana przydat-
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no$¢ recenzji online zalezy od ich walencji (F(2, 186) =
= 4,888; p < 0,01) (rysunek 2). Dodatkowo ustalo-
no, ze ocena przydatnosci recenzji online zalezy od
plci respondenta (F(1, 187) = 5,615, p < 0,02). Wy-
zej ich przydatno§é ocenily kobiety (Mk = 4,677;
Mm = 4,092).

Realizacja kolejnych celéw badania wymagata
skategoryzowania konsumentéw w zaleznoéci od
reprezentowanego przez nich poziomu wiedzy.
Na podstawie $rednich podzielono ich w trzy
grupy: osoby o malej wiedzy, czyli takie, ktore
uzyskaly érednie z przedziatu 1,0-2,5; o §redniej
wiedzy (oceny pomiedzy 2,51 a 5,0) oraz o duzej
wiedzy (5,1-7,0) (tabela 3). Zdecydowana wiek-
sz0§¢ respondentéw ocenita swdj poziom wiedzy
o produkcie (smartfonach) jako $redni. Jedynie
15 z nich przyznalo, ze ich wiedza jest ograniczo-
na (mata). Tak malo liczna grupa przyczynila sie
do niejednoznacznoéci wynikéw dotyczacych
znaczenia niskiego poziomu wiedzy o kategorii
produktowej.

Tabela 2. Postrzeganie przydatnosci recenzji online w grupach eksperymentalnych

Walencja recenzji Postrzegana przydatnosé recenzji online
online liczba przypadkéw $rednia odchylenie standardowe
Walencja pozytywna 81 4,193 1,792
Walencja neutralna 36 3,944 1,579
Walencja negatywna 72 4,879 1,587
Ogétem 189 4,407 1,711

Uwaga: skala od 1 do 7; 1 oznacza najnizszg ocene.
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Rysunek 2. Postrzeganie przez konsumentow przydatnosci recenzji online o ré6znej walenc;ji

Biezacy efekt F(2,

186) = 4,8884, p = 0,0085

Pionowe stupki oznaczaja 0,95 przedzialy ufno§ci
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Rysunek 3. Postrzeganie przydatnosci recenzji online przez konsumentéw
0 réznym poziomie wiedzy o produkcie

Biezacy efekt F(2, 186) = 3,799, p = 0,024
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedziaty ufnosci
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Poziom wiedzy o produkcie
wsréd badanych (n = 189)

Subiektywna wiedza Liczba Procent
o kategorii produktowej przypadkow
Duza 65 34
Srednia 109 58
Mata 15 8

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Sprawdzono, czy respondenci reprezentujacy
trzy poziomy subiektywnej wiedzy odmiennie po-
strzegajg przydatnoéc recenzji online (rysunek 3).
Jednoczynnikowa ANOVA potwierdzila zaleznoscé
pomiedzy poziomem wiedzy respondentow a przy-
datnoécig recenzji online (F(2, 186) = 3,799,
p < 0,05). Najwyzej przydatno$é recenzji online
zostala oceniona przez respondentéw o najwyz-
szym poziomie wiedzy. Najnizej ocenily ja osoby
o malej wiedzy na temat kategorii produktowej.
Przeprowadzone testy post hoc potwierdzily zna-
czace roznice w ocenie uzytecznosci recenzji online
u 0s6b o duzej wiedzy w poréwnaniu z tymi o Sred-
niej (p = 0,0294) i malej znajomoéci kategorii
(p = 0,0215).

W kolejnym kroku sprawdzono interakcje po-
miedzy wiedzg konsumentéw, walencja oraz po-

strzeganiem przydatnosci recenzji online. Dwu-
czynnikowa ANOVA potwierdzita istotne staty-
stycznie interakcje miedzy zmiennymi (F(4, 180)=
= 2,445, p < 0,01) (rysunek 4). Zgodnie z wynika-
mi osoby o duzej wiedzy ocenialy najwyzej przy-
datno$é recenzji online, zaréwno w odniesieniu do
pozytywnych, jak i neutralnych recenzji. Przydat-
no$§¢ recenzji o negatywnym zabarwieniu najwyzej
ocenily osoby o érednim poziomie wiedzy. W ich
przypadku ocena przydatnoéci recenzji negatyw-
nych i pozytywnych réznila sie istotnie statystycz-
nie (p < 0,001). Recenzje pozytywne zostaly przez
nich uznane za mniej uzyteczne w podejmowaniu
decyzji nabywezych.

Analizujac réznice w ocenach przydatnosci re-
cenzji negatywnych i neutralnych w zaleznoSci od
poziomu wiedzy, nie stwierdzono istotnych staty-
stycznie réznic. Natomiast przeprowadzone testy
post hoc dla pozytywnych recenzji online po-
twierdzajg réznice w ocenach ich przydatnoéci
dla 0s6b o duzej wiedzy w poréwnaniu z osobami
o §rednim (p < 0,001) i niskim poziomie wiedzy
o kategorii produktowej (p < 0,01). Zgodnie z wy-
nikami przydatno$¢ pozytywnych recenzji jest
najwyzsza dla osob o duzej wiedzy, dalej $redniej
i niskiej. Niemniej, o ile istniejg réznice ocen
u os6b o najwyzszym poziomie wiedzy, to nie
stwierdzono istotnej statystycznie réznicy w oce-
nach przydatnosci recenzji online u oséb o $red-
niej wiedzy w poréwnaniu z tymi z najnizszym jej
poziomem.

M.\rkcring 1 Rynck/’]ourml of J\Iarkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

t. XXX, nr 6/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.6.2

Rysunek 4. Postrzeganie przydatnosci recenzji online o réznicowanej walencji przez konsumentéw
0 ré6znym poziomie wiedzy o produkcie

Biezacy efekt F(4, 180) = 2,445, p = 0,048
Pionowe stupki oznaczajg 0,95 przedzialy ufnosci
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Zrodlo: opracowanie wiasne.

Zakonczenie

Opracowanie zmierzalo do ustalenia znaczenia
poziomu wiedzy o produkcie w ocenie przydatno-
§ci recenzji online o odmiennej walencji. Ustalo-
no, ze przydatnoé¢ recenzji online w podejmowa-
niu decyzji nabywczych przez badanych polskich
konsumentéw zalezy od ich walencji (C1). Za naj-
bardziej przydatne przez badanych uznane zosta-
ly recenzje o negatywnym zabarwieniu. Wyniki
potwierdzily tez, ze osoby o zréznicowanym po-
ziomie wiedzy inaczej postrzegaja przydatnosc re-
cenzji online przy podejmowaniu decyzji nabyw-
czych (C2). Okazaly sie one wazniejsze dla osdb
o duzej wiedzy produktowej. Zauwazono takze
rbéznice w ocenie recenzji online o réznej walencji
przez osoby o odmiennym poziomie wiedzy o ka-
tegorii produktowej (C3). W przypadku oséb o du-
zej wiedzy nie mialo istotnie statystycznego zna-
czenia, jaka walencje mialy testowane recenzje
online. Natomiast dla konsumentéw o mniejszej
wiedzy (§redniej i malej) przydatniejsze byly re-
cenzje negatywne. Dla tych respondentéw odno-
towano tez istotna statystycznie réznice pomie-
dzy odbiorem recenzji negatywnych i pozytyw-
nych. Podobng zaleznoéé zaobserwowali Zou ze
wspotpracownikami (2011). Przy czym badacze ci
poréwnywali osoby z mala wiedza do tych z rozle-
gla wiedzg ekspercka, pomijajac te ze érednig
znajomoécig kategorii. W obecnym badaniu nie-
wielka liczba 0s6b o najnizszym poziomie wiedzy

spowodowala niejednoznaczno$é¢ ustalen dla tej
kategorii, ale wydaja si¢ one zblizone do reakcji
0s6b o érednim poziomie wiedzy.

Uzyskane wyniki potwierdzaja, ze pozytywne
badZ negatywne zabarwienie recenzji online jest
istotne w ocenie przydatnosci tych komunikatow
w procesach podejmowania decyzji. Recenzje nega-
tywne sg wazne dla respondentéw niezaleznie od
ich poziomu wiedzy. Natomiast te o zabarwieniu
pozytywnym majg znaczenie przede wszystkim dla
konsumentéw o duzej wiedzy produktowej. Jed-
nak, aby méc wnioskowaé o uniwersalno§ci ustalo-
nego wzorca, nalezy przeprowadzi¢ dalsze badania
wynikajace z ograniczen, od ktorych nie byt wolny
zrealizowany eksperyment online. Po pierwsze,
dotyczyt on jednej kategorii produktowej — dobra
typu search reprezentowanego przez smartfon.
Byé moze w przypadku innej kategorii produkto-
wej czy tez innego produktu reprezentujacego wy-
brang kategorie mozliwo$¢ wnioskowania przez
osoby o duzej wiedzy o walorach produktu na pod-
stawie jego cech, a nie emocji zawartych w recenzji
nie bylaby tak oczywista. Po drugie, w literaturze
zwykle dokonuje si¢ poréwnan osob z wieksza
i mniejsza wiedza bez wymogu, aby zorientowani
w tematyce konsumenci mieli rzeczywiScie eks-
percki poziom wiedzy. Mimo powszechnosci opie-
rania sie w badaniach na pomiarze subiektywnej
wiedzy konsumentow o produkcie odniesienie sie
do préby ustalenia obiektywnej miary ich eksperc-
kosci mogloby przynie$é inne wynikis.
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Przypisy/Notes

1 Projekt dofinansowany ze §rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu ,Doskonata Nauka II -
Wsparcie konferencji naukowych”.

2 Atrybuty search goods mozna ocenié przed zakupem i konsumpcja (tzn. sg one w wiekszym stopniu sprawdzalne). Dobra experience czesto musza byé
zakupione i skonsumowane, zanim konsumenci przekonaja sie o jako$ci i atrybutach produktu. Niemniej réznice te czeSciowo sie zacieraja w Internecie
(Huang i in., 2009).

3 Celowo pominieto rozwazania dotyczace wiedzy specjalistycznej jako cechy nadawcy komunikatu, ktore to ujecie jest czeéciej analizowane przez
badaczy (np. Roy i in., 2021).

4 Jedna z kategorii produktowych, poréwnywana z produktami experience badz credence.

5 Dziekuje Lukaszowi Zielinskiemu z SYNO POLAND oraz Monice Kunkowskiej ze Spotlight Research za pomoc w zbieraniu danych.

Bibliografia/References

Alba, J. W., & Hutchinson, J. W. (1987). Dimensions of consumer expertise. Journal of Consumer Research, 13(4), 411-454.
https://doi.org/10.1086/209080

Brand, B. M., & Reith, R. (2022). Cultural differences in the perception of credible online reviews - the influence of presentation format. Decision
Support Systems, 154, 113710. https://doi.org/10.1016/j.dss.2021.113710

Brucks, M. (1985). The effects of product class knowledge on information search behavior. Journal of Consumer Research, 12(1), 1-16.
https://doi.org/10.1086/209031

Budzanowska-Drzewiecka, M. (2015). Zrédta informacji w Internecie wykorzystywane podczas podejmowania decyzji o zakupie produktéw przez
miodych konsumentow. Marketing i Rynek, (8), 79-88.

Budzanowska-Drzewiecka, M. (2020). Cross-cultural differences in electronic word-of-mouth: A literature review. 20th International Joint Conference
Central and Eastern Europe in the Changing Business Environment, 11-22.

Carlson, J. P., Vincent, L. H., Hardesty, D. M., & Bearden, W. O. (2009). Objective and subjective knowledge relationships: A quantitative analysis of
consumer research findings. Journal of Consumer Research, 35(5), 864-876. https://doi.org/10.1086/593688

Cheung, C. M. K., Xiao, B., & Liu, I. L. B. (2012). The impact of observational learning and electronic word of mouth on consumer purchase decisions:
The moderating role of consumer expertise and consumer involvement. 2012 45th Hawaii International Conference on System Sciences, 3228-3237.
https://doi.org/10.1109/HICSS.2012.570

Chinchanachokchai, S., Thontirawong, P., & Chinchanachokchai, P. (2021). A tale of two recommender systems: The moderating role of consumer
expertise on artificial intelligence based product recommendations. Journal of Retailing and Consumer Services, 61(January), 102528.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102528

Craciun, G., & Moore, K. (2019). Credibility of negative online product reviews: Reviewer gender, reputation and emotion effects. Computers in Human
Behavior, 97. 104-115. https://doi.org/10.1016/j.chb.2019.03.010

Gilly, M. C., Graham, J. L., Wolfinbarger, M. F., & Yale, L. J. (1998). A dyadic study of interpersonal information search. Journal of the Academy of
Marketing Science, 26(2), 83-100. https://doi.org/10.1177/0092070398262001

Graeff, T. R. (1997). Comprehending product attributes and benefits: The role of product knowledge and means-end chain inferences. Psychology and
Marketing, 14(2), 163-183. https://doi.org/10.1002/(SICI)1520-6793(199703)14:2<163::AID-MAR4>3.0.CO;2-B

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-of-mouth via consumer-opinion platforms: what motivates
consumers to articulate themselves on the Internet? Journal of Interactive Marketing, 18(1), 38-52.

Huang, P., Lurie, N. H., & Mitra, S. (2009). Searching for experience on the web: An empirical examination of consumer behavior for search and
experience goods. Journal of Marketing, 73(2), 55-69. https://doi.org/10.1509/jmkg.73.2.55

Ismagilova, E., Dwivedi, Y. K., & Slade, E. (2020). Perceived helpfulness of eWOM: Emotions, fairness and rationality. Journal of Retailing and
Consumer Services, 53, 0-56. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.02.002

Karmarkar, U. R., & Tormala, Z. L. (2010). Believe me, I have no idea what i'm talking about: The effects of source certainty on consumer involvement
and persuasion. Journal of Consumer Research, 36(6), 1033-1049. https://doi.org/10.1086/648381

Karpinska-Krakowiak, M. (2019). Wiedza konsumenta o kategorii produktowej a skutecznoéé storytellingu w reklamie w mediach spolecznosciowych —
wyniki badan eksperymentalnych. Przedsiebiorczosé i Zarzqdzanie, XX(6 cz. 2), 185-197. https://www.ptonline.com/articles/how-to-get-better-mfi-results

Kawa, M., & Cyran, K. (2018). Wiedza konsumentéw jako determinanta decyzji zakupowych na rynku zywnosci ekologicznej. Zeszyty Naukowe SGGW.
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, 112, 63-74. https://doi.org/10.22630/eiogz.2015.112.48

Kim, E. E. K., Mattila, A. S., & Baloglu, S. (2011). Effects of gender and expertise on consumers' motivation to read online hotel reviews. Cornell
Hospitality Quarterly, 52(4), 399-406. https://doi.org/10.1177/1938965510394357

Kim, J. M., Park, K. K. Cheon, & Mariani, M. M. (2023). Do online review readers react differently when exposed to credible versus fake online
reviews? Journal of Business Research, 154, 113377. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113377

Maheswaran, D., Sternthal, B., & Giirhan, Z. (1996). Acquisition and impact of consumer expertise. Journal of Consumer Psychology, 5(2), 115-133.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0502_02

Marciniak, B., & Trzebinski, W. (2020). Technika odwréconego ladderingu jako sposéb badania wiedzy konsumenta o produkcie. W: K. Mazurek-
-Lopacifiska, & M. Sobocinska (Red.), Badania marketingowe wobec nowych trendéw w otoczeniu (125-144). Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroclawiu.

Meng, C., Alexa, L., Wei, M., & Steve, L. (2022). The influence of social media eWOM information on purchase intention. Journal of Marketing
Analytics, 10(2), 145-157. https://doi.org/10.1057/s41270-021-00132-9

Mitra, S., & Jenamani, M. (2021). Helpfulness of online consumer reviews: A multi-perspective approach. Information Processing and Management,
58(3), 102538. https://doi.org/10.1016/j.ipm.2021.102538

Park, D. H., & Kim, S. (2008). The effects of consumer knowledge on message processing of electronic word-of-mouth via online consumer reviews.
Electronic Commerce Research and Applications, 7(4), 399-410. https://doi.org/10.1016/j.elerap.2007.12.001

Purnawirawan, N., Eisend, M., De Pelsmacker, P., & Dens, N. (2015). A meta-analytic investigation of the role of valence in online reviews. Journal
of Interactive Marketing, 31(4), 17-27. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2015.05.001

M.lrkcting 1 I{)’llck/”]()L11'11(1l ofl\’[arkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

t. XXX, nr 6/2023 DOI 10.33226/1231-7853.2023.6.2

Roy, G., Datta, B., Mukherjee, S., Basu, R., & Shrivastava, A. K. (2021). Effect of eWOM valence on purchase intention: The moderating role of
product. International Journal of Technology Marketing, 15(2/3), 158-180. https://doi.org/10.1504/ijtmkt.2021.118201

Ullah, R., Amblee, N., Kim, W., & Lee, H. (2016). From valence to emotions: Exploring the distribution of emotions in online product reviews. Decision
Support Systems, 81, 41-53. https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.10.007

Vendemia, M. A., Coduto, K. D., & Lee-Won, R. J. (2019). When are emotional online product reviews persuasive? Exploring the effects of reviewer
status and valence in consumer purchase decisions. Communication Research Reports, 36(5), 437-448. https://doi.org/10.1080/
08824096.2019.1683532

Wang, Y., Wang, J., & Yao, T. (2019). What makes a helpful online review? A meta-analysis of review characteristics. Electronic Commerce Research,
19(2), 257-284. https://doi.org/10.1007/s10660-018-9310-2

Wu, X, Jin, L., & Xu, Q. (2021). Expertise makes perfect: How the variance of a reviewer's historical ratings influences the persuasiveness of online
reviews. Journal of Retailing, 97(2), 238-250. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2020.05.006

Yin, D., Bond, S., & Zhang, H. (2021). Anger in consumer reviews: unhelpful but persuasive? MIS Quarterly, 45(3), 1059-1086.
https://doi.org/10.25300/MISQ/2021/15363

Zheng, L. (2021). The classification of online consumer reviews: A systematic literature review and integrative framework. Journal of Business
Research, 135(June), 226-251. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.06.038

Zou, P., Yu, B., & Hao, Y. (2011). Does the valence of online consumer reviews matter for consumer decision making? The moderating role of consumer

expertise. Journal of Computers, 6(3), 484-488. https://doi.org/10.4304/jcp.6.3.484-488

Dr Maftgorzata Budzanowska-Drzewiecka

Adiunkt w Instytucie Ekonomii, Finansow i Zarzadzania
na Wydziale Zarzadzania i Komunikacji Spolecznej Uni-
wersytetu Jagiellonskiego w Krakowie. Autorka i wspétau-
torka opracowan naukowych i popularnonaukowych z za-
kresu zachowan konsumentow, komunikacji marketingo-
wej w Internecie oraz réznic kulturowych, wydawanych
w Polsce i za granica. Jej obecne zainteresowania badaw-
cze koncentruja sie wok6t komunikacji online, zwlaszcza
w mediach spolecznosciowych. W swojej pracy skupia sie
na perswazyjnosci nieformalnej komunikacji miedzy kon-
sumentami za poSrednictwem Internetu (komunikacji
eWOM). Jej obecna dzialalno$é badawcza obejmuje row-
niez analizy zachowan prosrodowiskowych konsumentéw.
Rozwija takze zainteresowania w obszarze metodologii ba-
dan naukowych.

AGNIESZKA WISNIEWSKA

WARTOSC
Y KONSUMENCKA
W KONTEKSCIE
ZROWNOWAZONEGO

ROZWOJU

PERCEPCJA | AKCEPTACJA
ZROWNOWAZONEJ WARTOSCI
KONSUMENCKIEJ
NA RYNKU SPOZYWCZYM

POLSKIE WYDAWNICTWO EKONOMICZNE

24

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne

Dr Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka

PhD, an assistant professor at the Jagiellonian
University in Krakow, Poland. Author and co-author of
scientific and popular studies in the field of consumer
behaviour, marketing communication on the Internet
and cultural differences published in Poland and abroad.
Her current research interests centre on consumer
communication on the Internet, especially in social
networks. In her work, she focuses on the
persuasiveness of electronic word of mouth
communication (eWOM). Her current research activity
includes individuals' pro-environmental behaviours. She
also develops an interest in the area of research
methodology.

Andrzej Soldek

Zapowiedzi

EFEKTYWNOSC STRATEGII
INWESTYCYJNYCH
W ZARZADZANIU
OSZCZEDNOSCIAMI
EMERYTALNYMI

Wiecej informaciji na:
www.pwe.com.pl

Mnrkcting 1 R)‘nck/]ourml of l\'hrkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



