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Antecedencje ksztattujace aktywnosc
uzytkownikow aparatow fotograficznych
w mediach spotecznosciowych

Antecedents shaping the activity of camera users on social media

Streszczenie

W artykule poruszono rzadko omawiang w $wiatowej litera-
turze zalezno§¢, czyli wplyw wybranych czynnikéw na ak-
tywnoé¢ konsumentéw w mediach spotecznosciowych (zwy-
kle badana jest zalezno$¢ odwrotna, czyli wptyw SM na za-
chowania konsumentéw). Artykut ma charakter empiryczny
i zostal napisany na podstawie wynikéw badan wlasnych.
Zasadniczym celem artykutu jest okreSlenie istotnoéci i sity
wplywu trzech wybranych czynnikéw, tj. statusu, zrodet
wiedzy oraz lojalnoSci wobec marki, na poziom aktywnosci
uzytkownikéw aparatow fotograficznych w mediach spolecz-
nosciowych. W artykule zostaly przedstawione wyniki badan
ankietowych zrealizowanych w 2023 r. wérod 399 uzytkow-
nikéw aparatow fotograficznych, w podziale na dwie grupy:
amatoréw i profesjonalistow. W celu zbadania zaleznosci wy-
korzystano analize regresji logliniowej Poissona. Z przepro-
wadzonych analiz wynika, ze profesjonalni fotografowie cha-
rakteryzujq sie wyzsza od amatoréw aktywnoscig w mediach
spotecznosciowych. Ponadto dowiedziono, ze wiedza na te-
mat sprzetu fotograficznego, ktora pochodzi z Internetu,
a zwlaszcza z mediow spolecznosciowych, nie jest istotnym
czynnikiem stymulujgcym do wysokiej aktywnosSci w tychze
mediach. Z kolei lojalnos¢ wobec marki przektada sie na wy-
sokg aktywno$¢ w mediach spolecznoSciowych, ale tylko
w grupie amatoréw. Wnioski plynace z tych badan moga by¢
niezwykle przydatne dla przedsiebiorstw, ktére staraja sie
nawigza¢ relacje ze swoimi klientami, zachecajac ich do
wiekszego zaangazowania w roli prosumentow, ambasado-
row marki, opiniotwércow lub mikroinfluenceréw.

Stowa kluczowe
media spotecznosciowe, zrodta wiedzy, lojalinos¢ wobec marki,
fotografia

Abstract

This article discusses a rarely explored relationship in the
global literature, which is the influence of selected factors on
consumer activity in social media (usually the inverse
relationship, that is the influence of social media on
consumer behaviour, is studied). This article has an
empirical character and is based on the results of original
research. The main objective of this study is to determine the
significance and strength of the influence of three selected
factors: status, sources of knowledge, and brand loyalty on
the level of user activity related to photographic equipment
in social media. This article presents the results of survey
research conducted in 2023 among 399 users of
photographic equipment, which were analysed by dividing
them into two groups: amateurs and professionals.
Regression analysis using Poisson log-linear regression was
used to investigate the relationships. The analyses
conducted indicate that professional photographers exhibit
higher levels of activity on social media than amateurs.
Furthermore, knowledge about photographic equipment
obtained from the internet, especially from social media, is
not a significant factor stimulating high activity in these
media. On the other hand, brand loyalty translates into high
social media activity, but only in the amateur group. The
conclusions drawn from this research can be extremely
useful for businesses seeking to build relationships with
their customers, encouraging them to become more engaged
as prosumers, brand ambassadors, opinion leaders, or micro-
influencers.
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Wprowadzenie

Media spolecznoéciowe (social media, w skrocie
SM) jako obszar aktywno$ci konsumentéw i przed-
siebiorstw sg przedmiotem zainteresowan badaczy
juz od wielu lat (np. Baird & Parasnis, 2011; Bu-
czynska-Pizon, 2017; R. Wolny, 2015). Przemawia
za tym wiele argumentéw, wéréd ktorych mozna
wymieni¢ m.in.: coraz wieksze znaczenie SM
w ksztaltowaniu sie wspolczesnych relacji spolecz-
nych miedzy jednostkami i catymi wspdlnotami, zna-
czenie SM jako powszechnego zrédia informacji na
temat marek i produktéw (E. Kim & Drumwright,
2016; Park i in., 2021; Tajvidi i in., 2020), trakto-
wanie SM jako nowoczesnych kanaléw komunikacji
marketingowej, miejsca nawigzywania relacji, angazo-
wania si¢ konsumentéw, wymiany opinii itp. (Bruhn
iin., 2012; Godey i in., 2016; E. Kim & Drumwright,
2016; Pornsrimate & Khamwon, 2021). Trudno sie
temu dziwi¢, gdyz mimo ze wszystkie te aktywno-
§ci, niezaleznie od angazujacego sie podmiotu,
mozna okre§lié mianem komunikowania sie, jest
to obszar, w ktorym wciaz otwieraja sie nowe per-
spektywy badawcze. Z przegladu dotychczasowego
§wiatowego dorobku literaturowego wynika jed-
nak, ze najczesciej przyjmowang przez badaczy
perspektywa jest wplyw wykorzystania lub aktyw-
noéci konsumentéw w SM na ksztaltowanie sie ich
preferencji i postaw (Arli, 2017; Mukherjee & Ba-
nerjee, 2017) czy zachowah zakupowych (Labre-
cque i in., 2020; Schivinski & Dabrowski, 2016).
Rzadko natomiast prébuje sie bada¢ odwrotng za-
leznoé&¢, czyli wpltyw réznych czynnikéw (antece-
dencji) na aktywno§¢ konsumentéw w SM. Wiedza
w tym zakresie moglaby byé niezwykle przydatna
dla przedsiebiorstw, ktore staraja sie nawiazac rela-
cje ze swoimi klientami, zachecajac ich do wieksze-
go zaangazowania w roli prosumentéw, ambasado-
réw marki, opiniotwércow lub mikroinfluenceréw
(Pornsrimate & Khamwon, 2021). Konstatacja ta
stala sie przyczynkiem do podjecia badan na temat
wybranych antecedencji, ktore potencjalnie mogly-
by ksztaltowaé aktywnos¢ uzytkownikéw SM.

Zasadniczym celem niniejszego artykulu jest
zbadanie sily wplywu trzech wybranych czynni-
kow, tj. statusu uzytkownika, zrodet wiedzy oraz
lojalnoéci wobec marki, na poziom aktywno$ci
konsumentéow w mediach spolecznosciowych. Uzy-
skanie odpowiedzi na tak postawiony problem ba-
dawczy moze pomoéc przedsiebiorstwom w podjeciu
decyzji w zakresie grup konsumentéw, na ktérych
warto koncentrowaé swoje wysitki, wyboru kana-
téw komunikacji w celu przekazywania uzytecz-
nych informacji dla konsumentéw, a takze moze
sta¢ sie podpowiedzia, czy warto zabiega¢ o ich
lojalno$¢.

Rozwazania empiryczne prowadzone sa na
przykladzie rynku fotograficznego w Polsce,
przedmiotem badania uczyniono wspomniane wy-
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zej antecedencje, a podmiotem badan sg uzytkownicy
aparatow fotograficznych, wéréd ktoérych wyrdz-
niono dwie grupy. Jako kryterium podziatu bada-
nych przyjeto ich status, ktéry definiowaly prze-
stanki robienia zdje¢. W ten sposéb wyloniono
grupe profesjonalnych fotograféw (osoby zarabia-
jace na fotografii) i fotografow amatoréw (osoby
traktujace fotografie jako hobby).

Rynek fotograficzny na §wiecie i w Polsce podle-
ga licznym przeobrazeniom, ktére sprzyjajg wzro-
stowi aktywnos$ci uzytkownikow sprzetu fotogra-
ficznego. Wéréd kluczowych, obserwowanych na
tym rynku zmian mozna wymieni¢:

a) rozwdj technologii, ktérej efektem jest m.in.
malejgca oferta lustrzanek na korzy$¢ aparatéw
bezlusterkowych (Zebrun, 2021), rosnaca popu-
larno$¢ dronéw (Szymezak, 2017), aparatéw na-
tychmiastowych, inaczej nazywanych aparata-
mi instant, aparatéw sportowych czy wreszcie
coraz wyzsza jako$¢ zdje¢ wykonywanych
smartfonami (Wierzbinski, 2017);

b) réwnolegly rozwdj dwéch rodzajéow rynku: pier-
wotnego i wtérnego — na pierwszym z nich do-
minuje kilku globalnych dostawcéw takich jak
Canon, Nikon, Sony czy Fuji, z kolei na rynku
wtérnym pojawia sie coraz wiecej mozliwosci
nabycia uzywanego sprzetu fotograficznego
(Lusétyk, 2022);

c) dywersyfikacja kanatow dystrybucji, ktére roz-
wijaja sie zaréwno w formie offline jak i online;
sprzedaza sprzetu fotograficznego zajmuja sie
wyspecjalizowane sklepy fotograficzne, sklepy
sieciowe oferujace sprzet RTV/AGD, posrednicy
prowadzacy platformy sprzedazowe w Interne-
cie, a takze osoby fizyczne zajmujace sie sprze-
dazg okazjonalnie, poszukujace nabywcéw na
swoj uzywany sprzet (Luétyk, 2022).

Efektem tych, a takze innych niewymienionych
powyzej zmian jest rosngca niepewno$¢ i idacy
z tym w parze wzrost zapotrzebowania na wiedze
wérdd uzytkownikéw aparatéw fotograficznych.
Dotyczy to zaréwno uzytkownikéw, ktérzy zaj-
muja sie fotografig amatorsko, dla wlasnej przy-
jemnoéci, jak i profesjonalnych fotografow, zaj-
mujacych sie nig w celach zarobkowych. Naprzeciw
temu zapotrzebowaniu wychodza media spotecz-
no$ciowe, za poérednictwem ktérych mozna fatwo
i szybko uzyskaé informacje, dzieli¢ sie wlasnymi
opiniami, wymieniac¢ sie do§wiadczeniem z innymi
uzytkownikami, budowaé spolecznoéci skupione
wokot konkretnej marki lub typu fotografii.

Przeglad literatury

Jako ze gléwnym przedmiotem rozwazan w tym
artykule jest préba okrelenia, jak na aktywno§¢
w mediach spoteczno$ciowych wplywaja Zrddia

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



t. XXXI, nr 3/2024 DOI 10.33226/1231-7853.2024.3.1

wiedzy oraz lojalnoé¢ wobec marki w zaleznosci od
statusu uzytkownika (profesjonalista/amator),
problematyka ta bedzie przestawiana kolejno
w sposob bardziej szczegotowy.

Rola statusu uzytkownika w podejmowaniu
aktywnos$ci w mediach spotecznos$ciowych

W Swiatowej literaturze przedmiotu mozna zna-
lez¢ liczne opracowania zwigzane ze statusem uzyt-
kownika i dotyczace wplywu wiedzy oraz doéwiad-
czenia konsumentow na ich aktywno§¢ w mediach
spoleczno$ciowych (Ellison i in., 2007; Hsu & Lu,
2007; Muntinga i in., 2011). Badania te wskazuja,
ze wraz ze wzrostem do$wiadczenia i wiedzy roénie
aktywno$¢ w mediach spoleczno§ciowych (De Ma-
tos & Rossi, 2008; K. Kim i in., 2017). Wynika to
z wielu przyczyn, takich jak che¢ dzielenia sie in-
formacjami, wyrazania opinii, zamieszczania re-
cenzji bedacych odzwierciedleniem pasji (Cheung
& Thadani, 2012) lub potrzeba uczestnictwa
w konwersacjach i dyskusjach dotyczacych produk-
tow lub marek (Hampton i in., 2011).

Nie zawsze jednak wplyw do§wiadczenia i wie-
dzy o produktach na aktywno§¢ w mediach spo-
tecznosciowych jest pozytywny. Ma i in. (2020)
stwierdzili, ze korzystanie z mediéw spoleczno-
§ciowych zwigzanych z praca prowadzi do ukry-
wania wiedzy przez pracownikow. Wynika to
z faktu, ze dzialania podejmowane w mediach
spoleczno$ciowych przez przedsigbiorstwa sa sta-
bo powigzane z wysoka wydajno$cig pracy pra-
cownikow posiadajacych wiedze i do$wiadczenie.
Generalnie jednak w literaturze przewaza opinia
dotyczaca pozytywnego wplywu do$wiadczenia na
aktywno$¢ w mediach spoleczno$ciowych (Jia-Li
& Duan-Wu, 2018).

Autorzy niniejszego artykulu zakladaja, ze rela-
cje te beda tez wystepowaly w odniesieniu do dzia-
tan zwiazanych ze sprzetem fotograficznym,
z uwagi na fakt, ze poziom wiedzy i doS§wiadczenia
wyznaczono na podstawie statusu danej osoby jako
fotografa. Respondenci bioracy udziat w badaniu
deklarowali przynaleznoé¢ do jednej z dwoch grup:
profesjonalistow oraz amatorow. Taki podzial ba-
danych umozliwil postawienie nastepujacych hipo-
tez badawczych:

H1: Wéréd profesjonalnych fotograféw (w pordw-
naniu do amatoréw) obserwuje sie:
H1la) wiekszg intensywnosé aktywnosci w mediach
spoleczno$ciowych,
H1b) wiekszy zakres aktywnosci w mediach spo-
teczno$ciowych.

Przez intensywno$é nalezy w tym przypadku
rozumie¢ wypadkowa liczby platform, na jakich
dana osoba jest aktywna, oraz czestotliwoSci po-
dejmowanej aktywno$ci na tych platformach. Od-
powiada to w pewnym uproszczeniu znanemu

Artykuty @

z planowania mediéw wskaznikowi GRP (zasieg
x czestotliwos$é). Zakres okresla tylko liczbe wyko-
rzystywanych platform SM.

Rola lojalnosci w podejmowaniu
aktywnos$ci w mediach spotecznos$ciowych

Znaczenie marki w decyzjach zakupowych na-
bywcow bylo przedmiotem ozywionych badah na
dlugo przed nastaniem ery mediéw spotecznoécio-
wych. Takze po ich upowszechnieniu zaintereso-
wanie badaczy relacjami zachodzacymi miedzy
SM a lojalno$cia nabywcow jest nadal bardzo wi-
doczne. W licznych badaniach wykazano pozytyw-
ny zwiazek miedzy zaangazowaniem w media spo-
tecznoéciowe a lojalno$cia konsumenta wobec
marki (Munnukka i in., 2017; Yadav & Rahman,
2018). Nalezy jednak zauwazy¢, ze w wielu bada-
niach zwigzek rozpatrywany jest jednokierunko-
wo, to znaczy jako wplyw angazowania sie nabyw-
c6w w SM na lojalno$é wobec marki. Przykltadem
moga by¢ badania (Huang i in., 2018), w ktérych
autorzy odkryli, ze na lojalno§¢ wobec marki
wplywaly interakcje jej uzytkownikéw podejmo-
wane w mediach spolecznosciowych. Potwierdzaja to
takze inne badania (Yoshida i in., 2018), w ktorych
zaobserwowano, ze zwigzane z marka zaangazo-
wanie konsumentéw w mediach spotecznoScio-
wych pozytywnie wplyneto na ich behawioralng
lojalno$é wobec marki. Czasami zaleznoéci pomie-
dzy lojalnoécig a mediami spoleczno$ciowymi sa
bardziej zlozone. Przykladowo Munnukka ze
wsp6lpracownikami (2017) stwierdzili, ze zaanga-
zowanie konsumentéw w mediach spolecznoscio-
wych zwiazane z markg pozytywnie oddziatywalo
na ich doéwiadczenie zwiazane z ta marka, co
z kolei miato pozytywny wplyw na ich pdéZniejsza
lojalno§é. W innym badaniu wykazano réwniez
zmienne posredniczgce. Jia-Li i Duan-Wu (2018)
stwierdzili, ze zaangazowanie klientéw w promo-
wanie marki w mediach spotecznosciowych miato
znaczacy wplyw na ich przywigzanie do niej,
a takze na ich zaufanie. Czynniki te poéredniczy-
ly takze w relacji miedzy zaangazowaniem klien-
tow a lojalnoécig wobec marki.

Znacznie rzadziej znajduje sie opracowania ba-
dajace zaleznoé¢ odwrotna, czyli zwigzek pomie-
dzy lojalnoscia wobec marki a aktywno$cig na jej
rzecz w mediach spoteczno§ciowych. Analizujac
dorobek literaturowy w tym zakresie, mozna na-
potka¢ badania przeprowadzone przez Schivin-
skiego iin. (2019). Nie dotyczyly one bezposrednio
lojalnoéci, ale postrzeganej przez konsumentéw
wartosci marki (brand equity). Ta jest éci§le zwia-
zana z ich zaangazowaniem w interakcje z innymi
uzytkownikami platform mediéw spotecznoscio-
wych. Okazuje sie, ze osoby, ktore postrzegaja wy-
soka warto§¢ marki, czesto tworzg i udostepniaja

M.\rkcring 1 R‘\’liCk/’]OlH'ﬂ.]l of Markcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

treSci zwigzane z tg marka, dzielg sie swoimi do-
§wiadczeniami i polecaja jg innym uzytkownikom.
Inne badania, tym razem zwiazane z rynkiem mo-
dowym (Wolny & Mueller, 2013), wykazaly, ze du-
ze przywigzanie konsumenta do marki motywuje
go do czestszego nawigzywania interakcji spolecz-
nych zwiazanych z tematyka mody.

Profesjonalisci, w tym takze fotografowie, cze-
sto budujg swoje preferencje na podstawie wia-
snych doéwiadczen i osiagnieé, co prowadzi do wy-
tworzenia silnej wiezi emocjonalnej z konkretng
marka (Gladden & Funk, 2001). Ta lojalno§¢ moze
przeklada¢ sie na zaangazowanie w mediach spo-
teczno$ciowych, gdzie uzytkownicy dzielg sie swo-
imi zdjeciami i opiniami na temat posiadanych
aparatow. Fotografowie, ktorzy posiadajg aparaty
konkretnej marki, czesto moga tworzyé grupy spo-
tecznoéciowe i fora internetowe skupione wokot tej
marki, gdzie wymieniajg sie informacjami i do-
§wiadczeniami. W tych przestrzeniach zacie$nia
sie wiez miedzy uzytkownikami, wzmacniajac ich
lojalnoé¢ wobec marki. Fotografowie rowniez ak-
tywnie moga uczestniczy¢ w dyskusjach na temat
nowych modeli aparatéw, udzielajac sie w komen-
tarzach, recenzjach i poréwnaniach. To pozwala
im nie tylko na wymiane wiedzy, ale takze na bu-
dowanie reputacji jako ekspertow w swojej dziedzi-
nie. Prowadzi to do nastepujacych hipotez:

H2: Wraz ze wzrostem lojalnos$ci uzytkownikéw
wobec marki na rynku fotograficznym roénie:
H2a) intensywno$¢ aktywno$eci w mediach spo-
tecznosciowych,
H2b) zakres aktywnosci w mediach spotecznoécio-
wych.

Podobnie jak w przypadku hipotezy H1 przez
intensywno§¢ nalezy rozumieé polgczenie czesto-
tliwo$ci podejmowanej aktywnos$ci na SM z liczbg
platform, na jakich dana osoba jest aktywna, nato-
miast zakres dotyczy tylko wykorzystywanej licz-
by réznych platform SM.

Rola zrodet wiedzy w podejmowaniu
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych

Lojalno$é wobec marki na rynku fotograficznym
to nie jedyny czynnik, ktéry moze wplywaé na ak-
tywno$é uzytkownikow w mediach spolecznoScio-
wych. Kolejnym z nich jest dostep do wiarygod-
nych Zrédet informacji na temat aparatow, akceso-
riéw i technik fotograficznych. Mozna tu wymienié
m.in. strony internetowe producentéw (Rowley,
2000), blogi prowadzone przez innych specjalistow
lub producentéw (Colliander & Dahlén, 2011), tu-
toriale dostepne na platformie YouTube i w me-
diach spoteczno$ciowych (Drugge, 2014; Mangold
& Faulds, 2009), katalogi i broszury, czasopisma
branzowe, opinie innych uzytkownikéw dostepne
na forach dyskusyjnych (Kozinets, 2002) czy tez
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oceny klientéw zamieszczane w sklepach online

(Chintagunta i in., 2010). Nie kazde z tych zrdodet

moze byé przez uzytkownikéw aparatow postrze-

gane jako rownie wiarygodne (Metzger & Flanagin,

2013; Tandoc Jr i in., 2018). Z pewnoScig bardziej

wiarygodne beda te pochodzace od producentéow

lub innych fotograféw profesjonalnych, zawierajace
wiecej informacji technicznych, fachowych wyja-

§nien czy obiektywnych ocen. Z kolei informacje

pochodzace od amatoréw fotografii, nacechowane

subiektywizmem, chwilowymi emocjami w polg-
czeniu z relatywnie niska wiedza moga byé
postrzegane jako mniej wiarygodne. Stad tez
identyfikacja Zrédel pozyskiwania informacji,

a nastepnie zbadanie korelacji miedzy tym czyn-

nikiem a aktywno$cia w SM wydaja sie by¢ wyso-

ce pozadane.

Majac powyzsze na uwadze, przeprowadzono
badania, ktorych celem bylo ustalenie zaleznosci
miedzy Zrddlami wiedzy oraz lojalno$cia wobec
marki a aktywno§cia uzytkownikéw aparatow fo-
tograficznych w SM. Natomiast przeglad piSmien-
nictwa we wskazanym zakresie dowodzi, ze trudno
jest znalez¢ opracowania, w ktérych autorzy zaj-
mowaliby sie wplywem réznorodnosci zrodet wie-
dzy konsumentéw i ich przelozeniem na aktyw-
no§¢ w mediach spoleczno$ciowych.

Autorzy artykulu stojg na stanowisku, ze rézno-
rodnoé¢ zrodet wiedzy, z ktorych korzystaja uzyt-
kownicy aparatéw fotograficznych, moze pelnié
istotng role jako motywator do ich angazowania
sie w SM. Uwaga ta odnosi sie zaréwno do amato-
réow fotografii, jak i fotografow profesjonalnych.
Prowadzi to do nastepujacych hipotez:

H3: Wraz ze zwiekszaniem wykorzystania przez
uzytkownikéw réznych zrodet wiedzy na te-
mat fotografii roénie ich:

H3a) intensywno$¢ aktywno$ci w mediach spo-

tecznosciowych,

H3b) zakres aktywnoéci w mediach spotecznoScio-

wych.

Metodyka i wyniki badan

W 2023 r. przeprowadzono ogdlnopolskie bada-
nia wéréd uzytkownikéw aparatow fotograficz-
nych. W badaniu wzieto udzial 418 dorostych oséb.
Wykorzystano w tym celu elektroniczny kwestio-
nariusz ankietowy z lista pytah zamknietych jed-
nokrotnego lub wielokrotnego wyboru. Zastosowa-
no celowy dobdr préby, wykorzystujac w tym celu
m.in. fora dyskusyjne amatoréw fotografii oraz
platformy skupiajace fotografow profesjonalnych,
na ktérych zachecano uzytkownikéw do wypetnie-
nia ankiety. Ankiety pochodzace od 19 responden-
tow zostaly usuniete z powodu braku kompletno-
§ci danych. Wérod 399 badanych kobiety stanowi-
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ty 21% a pozostale 79% stanowili mezczyzni. Oko-
to 30% badanych byto osobami do 24. roku zycia,
54% byto w wieku 25-44 lata, 12% to respondenci
w wieku od 45 do 65 lat, a pozostate 4% obejmowa-
to respondentéow powyzej 60 lat.

W celu poprawienia trafno§ci fasadowej pytania
byly specyficzne dla branzy fotograficznej (np. do-
tyczyly stwierdzenia ,Preferuje jedna marke
sprzetu fotograficznego, ktora zawsze kupuje”).
Tego typu postepowanie jest zgodne z zasadami
poprawiajacymi trafno$¢ instrumentu badawczego
(Dewar i in., 1980).

Zmienna zaleina

Jako zmienng zalezng wykorzystano indeks
sktadajacy sie z pieciu pozycji bedacych odpowie-
dzig na pytanie o stopien aktywno$ci w réznych
mediach spoteczno$ciowych zwigzanych z fotogra-
fig (np. ,fora internetowe zwigzane z fotografia”).
Odpowiedzi byly udzielane w 4-stopniowe;j skali od
yregularnie” do ,wcale”. Odpowiedzi zostaly prze-
kodowane na liczby odpowiednio od 3 dla odpowiedzi
regularnie do 0 dla odpowiedzi wcale. Na podsta-
wie uzyskanych wynikéw utworzono trzy indeksy
dotyczace aktywnoSci w mediach spotecznoScio-
wych (oznaczane dalej w skrécie MS). Wykorzysta-
nie trzech réznych wariantéw zmiennej niezalez-
nej bylo podyktowane checig sprawdzenia, jak roz-
ne sposoby operacjonalizacji tej zmiennej (i wyni-
kajaca ze sposobu operacjonalizacji sko$no§é)
wplyna na oszacowania modeli. Wiele zjawisk eko-
nomicznych ma wysoce skoény charakter (Taleb,
2020), co nie zawsze jest uwzgledniane w anali-
zach. Sposéb utworzenia trzech typow indekséw
przedstawia sie nastepujaco:

e Sumowanie binarne (MS,) - intencjg tego
wskaznika bylo okreélenie zakresu wykorzysta-
nych mediéw spotecznoéciowych, bez analizowa-
nia intensywno§ci ich wykorzystania (odpowiada
to testowaniu hipotez oznaczonych indeksem b).
W tym przypadku wyniki zostaly podzielone na
dwie kategorie — aktywno$§¢ ,,1” lub brak aktyw-
noéci ,,0”. Uzyskana suma wyznacza, w ilu réz-
nych typach mediéw dana osoba podejmuje ak-
tywno§¢.
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e Sumowanie (MS,) - intencjg stworzenia tego
wskaznika bylo okre§lenie czestotliwosci wyko-
rzystania mediéw, jak i ich réznorodnoéci.
W tym przypadku indeks zostal utworzony po-
przez zsumowanie przekodowanych wielkoSci
uzyskanych przez dang osobe. Wysokie wyniki
mogly otrzymaé osoby, ktore z jednej strony
czesto wykorzystywaly media spolecznosciowe,
a z drugiej robity to na réznych platformach.

e Sumowanie kwadratow (MS;,) — podobnie jak
w przypadku sumowania, intencjg tego wskaz-
nika bylo okre§lenie stopnia wykorzystania za-
réwno mediow, jak i intensywnoéci ich uzytko-
wania. 7Z uwagi na podniesienie do kwadratu
warto§ci uzyskiwanych na skali wieksza waga
nadawana jest czestotliwo$ci podejmowanych
aktywno§ci. Zastosowanie takiego podejScia by-
to zwigzane z checig uwzglednienia w wigkszym
zakresie intensywnosci korzystania z mediow
spolecznos$ciowych. Osoba moze bardzo czesto
korzystaé z jednego medium, a wcale nie wyko-
rzystywac innych. W takim przypadku rozpro-
szona intensywno§¢ bedzie zamaskowana przy
wykorzystaniu podej$cia zwigzanego z sumowa-
niem. Wynika to z faktu, ze skala miala charak-
ter porzadkowy. W tym przypadku pierwotne
wielkoéci liczbowe zostaly podniesione do kwa-
dratu, a nastepnie zsumowane dla poszczegél-
nych respondentéw.

W tabeli 1 zamieszczono statystyki opisowe dla
wszystkich trzech utworzonych indekséw.

Przedstawione w tabeli 1 statystyki wskazuja,
ze zmienna zalezna zoperacjonalizowana jako su-
mowanie miala warto§é sko$no$ci wynoszaca

0,715. Blad standardowy sko$no$ci wynosit 0,122.

Warto$¢ Z statystyki testowej wynosila 5,86, co

jest wielko$cia wyzsza niz warto$¢ krytyczna dla

poziomu istotnosci o = 0,05 (1,96). Analogicznie
przedstawiala sie sytuacja dla zmiennej zaleznej
zoperacjonalizowanej jako sumowanie kwadratow.

Warto$¢ Z statystyki testowej wynosita 10,36, co

jest wartoscig znacznie wiekszg niz wartos§é kry-

tyczna dla poziomu o = 0,05. W przypadku trzecie-
go sposobu zoperacjonalizowania zmiennej zalez-

nej warto$é statystyki testowej Z wynosita 0,656

i byla ponizej wartoéci krytycznej dla poziomu

a = 0,05, co oznacza, ze sko$noéc rozkladu nie jest

Tabela 1. Statystyki opisowe poszczegéinych indekséw zmiennej zaleznej

Indeks N Minimum Maksimum Srednia Odchylenie standardowe Skoéno$é | Kurtoza
MS, 399 0,00 45,00 10,2356 9,23749 1,264 1,127
MS, 399 0,00 15,00 5,0627 3,46607 0,715 -0,251
MSgy, 399 0,00 5,00 2,9524 1,61657 -0,080 -1,250

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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istotna statystycznie. Z uwagi na wystepowanie
skoénoéci zdecydowano sie na zastosowywanie re-
gresji logliniowej Poissona w odniesieniu do
zmiennych zoperacjonalizowanych jako sumowa-
nie i sumowanie kwadratéw. Natomiast w odnie-
sieniu do zmiennej zaleznej zoperacjonalizowanej
jako sumowanie binarne zastosowano GLM ze
zmiennymi dla kategorii porzadkowych.

Zmienne niezalezne

W badaniu wykorzystano trzy zmienne nieza-
lezne. Byly one bezposrednio zwigzane z przed-
miotem badania. Sposéb operacjonalizacji zmien-
nych niezaleznych przedstawia si¢ w sposéb naste-
pujacy.

Status badanego zostal okre$lony poprzez sa-
moocene respondenta, ktéry na poczatku ankiety
wskazywal jedng z dwéch mozliwosci. Utworzono
w ten sposob dwie kategorie badanych: amatorow
fotografii (kodowana jako ,1”) oraz profesjonal-
nych fotografow (kodowang jako ,,0”). Por6wnanie
tych grup testem niezalezno$ci chi-kwadrat Pear-
sona wykazalo, ze profesjonali§ci mieli marginal-
nie wiekszy staz w fotografowaniu niz amatorzy
(Pearson y2 = 7,23, p < 0,1), natomiast wydawali
zdecydowanie wiecej pieniedzy na sprzet fotogra-
ficzny (Pearson y2 = 36,32, p < 0,001). Grupy fo-
tografow roznily sie pod wzgledem plci (Pearson
2 =9,085,p < 0,01) z wiekszym odsetkiem kobiet
w grupie profesjonalistow.

Zrodia wiedzy. Do okreélenia, skad pochodzi
wiedza badanych zwiazana z tematyks sprzetu fo-
tograficznego, wykorzystano konstrukt sktadajacy
sie z dziewieciu pozycji, w ktérych odpowiedzi
udzielano w 5-stopniowej skali (od ,,bardzo czesto”
do ,nigdy”). W celu zredukowania liczby zmien-
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nych i wykrycia struktury w zwiazkach miedzy
zmiennymi odnoszacymi sie wiedzy dotyczacej fo-
tografowania wykorzystano analize czynnikowa.
W pierwszym etapie usunieto jedng pozycje (,,wie-
dza od znajomych”) ze wzgledu na wystepowanie
tadunkéw krzyzowych w ramach dwéch uzyska-
nych czynnikéw. Po usunieciu tej pozycji przepro-
wadzano ponownie analize czynnikows. Miara
KMO adekwatnosci doboru zmiennych, sprawdza-
jaca wspoétezynniki korelacji czastkowych, wskazu-
jacych na istnienie zwigzk6w miedzy zmiennymi,
byla na akceptowalnym poziomie KMO = 0,742.
Test sferycznosci Bartletta, sprawdzajacy zaloze-
nie o braku korelacji miedzy zmiennymi, wyni6st:
przyblizone y2 (28) = 612,59, p < 0,001, co wska-
zuje na zasadno§¢ wykonania analizy czynnikowej.

Analiza wykazala istnienie dwéch wymiaréw
wyjaséniajacych lacznie 51% wariancji zmiennych.
Pierwszy wymiar moze by¢ okreslony jako wiedza
pochodzaca z tradycyjnych zrddet informacji
(w skrocie WTR), drugi jako wiedza pochodzaca z me-
diéw spolecznoéciowych (w skrocie WMS). Strukture
uzyskanych czynnikow prezentuje tabela 2.

Rzetelnoé¢ mierzona za pomocg statystyki
a Cronbacha wynosita dla pierwszego i drugiego
czynnika odpowiednio Cronbach awpp = 0,710,
Cronbach ayyg = 0,605. Druga z tych wartosci
jest okreSlana w literaturze jako watpliwa, choé
wecigz akceptowalna (George & Mallery, 2016).
Warto zwréci¢ uwage, ze o Cronbacha dla czynni-
ka drugiego byla liczona tylko dla trzech pozycji,
a jak sugeruja badania metodyczne (Heo i in.,
2015), mata liczba pozycji, czyli z przedziatu 3-5,
moze uzyska¢ niskg warto$é a Cronbacha nawet
w sytuacji, gdy sp6jno$¢ wewnetrzna konstruktu
jest na odpowiednim poziomie.

Wystepowanie dwoch wymiaréw zmienia pier-
wotne zamierzenia dotyczace testowanych hipotez

Tabela 2. Wyniki analizy czynnikowej dla zmiennych dotyczgce zrédet wiedzy

Pozycje na skali dotyczace zrodet wiedzy Skladowa

WTR WMS
Strony internetowe producentéw 0,599 X
Portale branzowe i blogi po§wiecone fotografii X 0,617
Media spotecznosciowe, grupy i fora dyskusyjne X 0,782
Reklamy w Internecie 0,662 X
Sklepy fotograficzne 0,691 X
Newslettery producentéw i sklepéw fotograficznych 0,804 X
Kanaly o tematyce fotografii na YouTube X 0,776
Targi i wystawy fotograficzne 0,579 X

Oznaczenia: x - fadunki czynnikowe ponizej 0,4.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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w tym sensie, ze wyniki bedg analizowane w po-
dziale na wiedze pochodzaca z mediow tradycyj-
nych (WTR) oraz spolecznoSciowych (WMS). Nie
zmienia to jednak ogélnego kierunku wskazywa-
nych zalezno§ci w hipotezach.

Lojalnos§é dotyczaca zakupéw na rynku foto-
graficznym byla wyznaczona za pomocg siedmiu
pozycji (np. ,Jeéli w danym sklepie nie ma aktu-
alnie dostepnej mojej ulubionej marki fotograficz-
nej, szukam jej w innym sklepie, badZz w ogéle re-
zygnuje z zakupu”), w odniesieniu do ktérych od-
powiedzi udzielano w 5-stopniowej skali Likerta
(gdzie 1 oznaczalo ,catkowicie sie nie zgadzam
sie”, a 5 ,calkowicie sie zgadzam”). Analiza wy-
kazala, ze jedna z pozycji ma niskie tadunki czyn-
nikowe (a mianowicie: ,,Sg pewne marki, ktorych
kupowania staram sie unikac”). Z tego powodu
pozycja ta zostala usunieta. Usunieto tez dwie in-
ne pozycje z uwagi na tworzenie przez nie odreb-
nego wymiaru (tzn. ,Preferuje jedng marke
sprzetu fotograficznego, ktérg zawsze kupuje”
oraz ,Jesli w danym sklepie nie ma aktualnie do-
stepnej mojej ulubionej marki fotograficznej, szu-
kam jej w innym sklepie, badZz w ogble rezygnuje
z zakupu”). Ponowna analiza czynnikowa z wyko-
rzystaniem czterech pytah wykazata istnienie jed-
nego wymiaru z miarg KMO adekwatno§ci doboru
préby na akceptowalnym poziomie KMO = 0,621
i testem sferycznoS$ci Bartletta 2 (10) = 261,56,
p < 0,001. Dla tego konstruktu a Cronbacha wy-
nosita 0,608.

Wyniki badania

Do analizy zaleznoSci pomiedzy aktywnoScig
w mediach spoleczno$ciowych a Zrdédlami wiedzy
oraz lojalno$cig w grupach profesjonalistow i ama-
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toréw fotografowania wykorzystano analize regre-
sji logliniowej Poissona. Metoda ta jest czesto wy-
korzystywana w przypadku danych zwigzanych
z liczebnoS$cig (tzw. count), ktore charakteryzuja
sie wysoka skoénoécig (Labrecque i in., 2020; Wu
iin., 2023).

Jako zmienne zalezne wykorzystano trzy indek-
sy aktywnoéci w mediach spoleczno$ciowych. Jako
zmiennych niezaleznych uzyto trzech zmiennych
utworzonych za pomocg analiz czynnikowych. Do-
datkowo uwzgledniono dychotomiczng zmienng
»Status” oraz utworzono trzy zmienne bedace in-
terakcjami pomiedzy statusem a pozostalymi
zmiennymi. W efekcie w analizie regresji uwzgled-
niono siedem zmiennych.

W badaniu wykorzystano regresje logliniowa
Poissona z uwagi na fakt, ze jak to juz zostalo
wczeSnie] wspomniane, zmienna zalezna w przy-
padku sumowania i sumowania kwadratéw miata
skoény rozklad (patrz tabela 1).

Zmienna zalezna: sumowanie aktywnosci
w mediach spotecznosciowych

W pierwszym etapie przeprowadzono analize
regresji Poissona dla zmiennej zaleznej uzyskanej
poprzez sumowanie aktywnoéci (MS,). Podstawo-
we, zbiorcze wyniki przeprowadzonej analizy
przedstawia tabela 3.

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja, ze
status mial wplyw na aktywno$é w mediach spo-
tecznoéciowych (B = -0,111, Wald y2 = 4,287,
p < 0,05). Oznacza to, ze profesjonaliéci przejawia-
li wiekszg i/lub bardziej réznorodng sktonnosé do
aktywno$ci w mediach spoleczno$ciowych. Po-
twierdza to hipoteze Hla. Kolejna zmienna, jaka
byla wiedza z tradycyjnych zrddet, rowniez okaza-
la sie mie¢ wplyw na aktywnoé¢ w mediach spo-
tecznoéciowych (B = 0,198, Wald »2 = 28,219,

Tabela 3. Wyniki estymacji modelu dla zmiennej zaleznej sumowanie aktywnosci
w mediach spotecznosciowych

Zrédio B Wald 2 Istotno$é p
(Stata) 1,653 1290,802 0,000
Status (1 - amatorzy, 0 — profesjonali$ci) -0,111 4,287 0,038
Lojalno$¢ (Lojal) 0,065 2,593 0,107
Wiedza tradycyjna (WTR) 0,198 28,219 <0,001
Wiedza z mediéw spoteczno$ciowych (WMS) 0,029 0,445 0,505
WTR*Status -0,036 0,595 0,441
WMS*Status 0,078 2,280 0,131
Lojal*Status 0,148 9,294 0,002

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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p < 0,001). Wim wiekszym zakresie wiedza pocho-
dzita z tradycyjnych zrédel, tym wieksza byla
sktonnoé¢ do aktywnosci w mediach spotecznoécio-
wych. Potwierdza to hipoteze H3a (w odniesieniu
do Zrédet tradycyjnych).

Zaréowno lojalno$é¢, jak i wiedza pochodzaca
z mediéw spolecznoSciowych nie mialy wplywu na
poziom aktywnoS§ci badanych w mediach spotecz-
no$ciowych (odpowiednio dla lojalnoéci: B = 0,065,
Wald 42 = 2,593, p > 0,1; oraz wiedzy pochodzacej
z mediéw spolecznoéciowych: B = 0,029, Wald
%2 = 0,445, p > 0,1). Wyniki te nie daja wsparcia
hipotezie H2a oraz H3a (w odniesieniu do zrddel
zwigzanych z mediami spoteczno§ciowymi).

W przypadku interakeji jedynie interakcja po-
miedzy statusem a lojalno$cig byla istotna staty-
stycznie (B = 0,148, Wald y2 = 9,294, p < 0,01).
Oznacza to, ze o ile sama lojalno$¢ nie wplywa na
wieksza aktywno§¢ w mediach spotecznosciowych,
to w grupie amatoréow w przypadku wzrostu lojal-
no$ci wobec marki mozna bylo zaobserwowaé ich
wieksza sklonnoéé¢ do aktywnosci w mediach spo-
tecznoéciowych. Interakeja ta zobrazowana jest na
rysunku 1.

Pozostale dwie interakcje byly nieistotne staty-
stycznie (patrz tabela 3). Dotyczy to interakeji po-
miedzy wiedzg pochodzaca ze Zrddet tradycyjnych
a statusem oraz wiedzy pochodzacej z mediow spo-
teczno$ciowych a statusem. Warto zwrécié uwage
na fakt, ze wiedza pochodzaca z mediéw spoteczno-
§ciowych nie wplywala na aktywno$¢ w tych me-
diach zaréwno jako efekt gléwny, jak i w interak-
¢ji z innymi zmiennymi.
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Zmienna zalezna: sumowanie kwadratow
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych

W drugim etapie przeprowadzono analize regre-
sjii dla zmiennej zaleznej sumowanie kwadratow
(MS,;). Podstawowe zbiorcze wyniki przeprowa-
dzonej analizy przedstawia tabela 4.

W tym modelu tylko dwie zmienne byly nieistot-
ne statystycznie. Byly to: wiedza pochodzaca z me-
diéw spotecznosciowych oraz interakcja pomiedzy
wiedzg pochodzacg z mediéw trakcyjnych a statu-
sem (patrz tabela 4).

Istotny wplyw na aktywno§¢ w mediach spoteczno-
§ciowych mialy: status (B = -0,140, Wald y2 = 13,453,
p < 0,001), lojalno$é wobec zakupéw na rynku foto-
graficznym (B = 0,107, Wald »2 = 14,827; p < 0,001),
wiedza pochodzaca z mediéw tradycyjnych (B = 0,235,
Wald 42 = 83,459; p < 0,0001) oraz interakcje po-
miedzy statusem a wiedza z mediow spotecznoScio-
wych (B = 0,114, Wald »2 = 10,457; p < 0,001)
oraz lojalnoscia (B = 0,163, Wald »2 =23,129,
p < 0,001). W tym przypadku wyniki daja wspar-
cie dla hipotezy Hla, H2a oraz H3a (media tra-
dycyjne).

Zmienna zalezna: sumowanie bhinarne
aktywnos$ci w mediach spotecznosciowych

W trzecim etapie przeprowadzono analize zalez-
nosci pomiedzy zakresem aktywno$ci a grupa
zmiennych niezaleznych (MS,). Analiza na tym
etapie rozni si¢ od prezentowanych wczeéniej

Rysunek 1. Aktywno$¢ w mediach spotecznos$ciowych: interakcja pomiedzy
lojalnos$cig a statusem fotografow
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Tabela 4. Wyniki estymacji modelu dla zmiennej zaleznej sumowanie kwadratéw aktywnosci
w mediach spotecznosciowych

Zrédio B Wald »2 Istotnosé p
(Stata) 2,357 5232,238 0,000
Status (1 - amatorzy, 0 - profesjonalisci) -0,140 13,453 <0,001
Lojalnoéé (Lojal) 0,107 14,827 <0,001
Wiedza tradycyjna (WTR) 0,235 83,459 0,000
Wiedza z mediéw spotecznoéciowych (WMS) -0,014 0,231 0,631
WTR*Status ~0,062 3,628 0,057
WMS*Status 0,114 10,457 0,001
Lojal*Status 0,163 23,129 <0,001

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Tabela 5. Wyniki estymaciji modelu dla zmiennej zaleznej sumowanie binarne aktywnosci
w mediach spoteczno$ciowych

Zrédio B Wald 42 Istotnos$é p
Status (1 — amatorzy, 0 — profesjonalici) -0,198 0,879 0,349
Lojalnos¢ (Lojal) 0,093 0,277 0,599
Wiedza tradycyjna (WTR) 0,606 12,686 <0,001
Wiedza z mediow spotecznoéciowych (WMS) 0,250 2,045 0,153
WTR*Status -0,125 0,358 0,550
WMS*Status 0,144 0,503 0,478
Lojal*Status 0,442 4,394 0,036

Zrédlo: opracowanie wiasne.

w dwoch waznych aspektach. Po pierwsze, wyko-
rzystano GLM ze zmiennymi dla kategorii porzad-
kowych. Wynikalo to z faktu, ze zmienna zalezna
nie charakteryzowala sie sko$noécia. Po drugie,
z uwagi na sumowanie aktywno$ci w réznych wy-
miarach wnioski bedg dotyczyly zakresu aktywno-
§ci w mediach spoteczno§ciowych, a nie ich inten-
sywno$ci. Wyniki przeprowadzonej analizy przed-
stawia tabela 5.

Wyniki tej analizy wskazuja, ze na zakres dzia-
tan w mediach spotecznoéciowych ma wplyw wiek-
sza liczba zrodel wiedzy o tradycyjnym charakte-
rze (B = 0,606, Wald 2 = 12,686, p < 0,001). Po-
twierdza to hipoteze H3b (media tradycyjne).
Istotna byla réwniez zalezno§¢ moderujgca zwia-
zana z wplywem statusu na relacje pomiedzy lo-
jalno$cig a zakresem dzialan w mediach spotecz-
no$ciowych (B = 0,442, Wald y2 = 4,394, p < 0,05).
Oznacza to, ze amatorzy fotografii byli bardziej
sktonni do zwiekszania aktywnoéci w réznych SM
w sytuacgji ich lojalno$ci wobec marki. Oba te

wnioski sg zblizone do tych, jakie otrzymano
w przypadku zmiennej zaleznej uzyskanej przez
sumowanie.

Poréwnanie miar dobroci
dopasowania modeli

Przedstawione powyzej wyniki analiz dotyczace
wplywu wybranych czynnikéw na aktywnos$¢ w me-
diach spotecznoéciowych zwigzanych z fotografig
wskazuja na rézne zestawy zmiennych. Pojawia sie
wiec naturalne pytanie, ktéry z analizowanych
modeli charakteryzuje sie najlepszym dopasowa-
niem i powinien by¢ wybrany jako podstawa do
wyciagania wnioskow. W celu poréwnania modeli
zbudowano modele z istotnymi parametrami (usu-
nieto nieistotne) i przeliczono je ponownie.

Poréwnanie miar dopasowania modeli wskazuje
(tabela 6), ze model ze zmienng zalezng sumowa-
nie kwadratow jest najgorszy ze wszystkich trzech
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Tabela 6. Miary dobroci dopasowania modeli
dla trzech typéw zoperacjonalizowania zmiennej zaleznej

Kryterium Sumowanie Sumowanie kwadratow Sumowanie binarne
Logarytm wiarygodnoéci® -1040,078 -2016,259 -642,069
Kryterium informacyjne Akaike (AIC) 2088,157 4044,518 1298,139
Kryterium informacyjne Bayesa (BIC) 2104,103 4068,436 1326,044

Zro6dlo: opracowanie wlasne.

(ma najwyzsze poziomy rozpatrywanych miar do-
pasowania). Najlepszy natomiast jest model sumo-
wania binarnego.

Nalezy pamieta¢, ze modele sumowania binar-
nego i sumowania prowadza do wnioskéw w cze-
§ciowo réznych obszarach. Oznacza to, ze nie sg
w pelni substytucyjne. Z pewnoScia substytucyjne
(jak chodzi o zakres wykorzystanych danych) sa
modele sumowania i sumowania kwadratéw. Jak
wskazano wezeéniej, model sumowania wykazywat
sie lepszym dopasowaniem od modelu sumowania
kwadratow. Co wiecej, dla modelu sumowania
kwadratow wielkoé¢ logarytmu wiarygodnosci wy-
nosila okoto -2016, co wskazuje na bardzo slabe,
nieakceptowalne dopasowanie. Model sumowania
kwadratow jest wiec nie tylko gorszy od modelu
sumowania, ale rowniez ogdlnie staby. Oznacza to,
ze wnioski poznawcze plynace z badania wyzna-
czone sg przez wyniki uzyskane dla modelu sumo-
wania oraz modelu binarnego.

Ostatecznie wiec mozna stwierdzié, ze w bada-
niu udalo si¢ potwierdzié hipoteze H1la oraz hipo-
tezy H3a i H3b dla mediéw tradycyjnych. Fakt, ze
w przypadku hipotezy H1 uzyskano potwierdzenie
tylko dla intensywnosci (H1a), a nie dla zakresu
(H1b), sugeruje, ze profesjonaliSci cze§ciej udziela-
ja sie w mediach spolecznoéciowych, cho¢ nieko-
niecznie sg to bardziej zr6znicowane media niz te,
w ktorych podejmuja aktywno$é amatorzy.

Dyskusja

Pierwszy, ogblny wniosek, jaki plynie z badania,
dotyczy faktu, ze osoby zajmujace sie profesjonal-
nie fotografia charakteryzuja sie wyzsza od amato-
row aktywnoScia w mediach spoteczno$ciowych.
Whniosek ten jest zgodny z weze$niejszymi bada-
niami sugerujacymi, ze osoby z duzym do$wiadcze-
niem mogg wykorzystywaé media spotecznosciowe
do budowania marki osobistej, jak to ma miejsce
w sporcie (Josefsson i in., 2016; Park i in., 2020)
lub w miejscu pracy (Zhao & Rosson, 2009). Osoby
takie moga tez mie¢ silng potrzebe dzielenia sie
swoja wiedza, co moze byé ttumaczone przez teorie

potrzeby wyrazania samego siebie (Wang & Stefa-
none, 2013) czy teorie spolecznej interakcji, wska-
zujaca na wykorzystanie mediéw spotecznoécio-
wych do tatwego nawiazywania kontaktéw z inny-
mi profesjonalistami i ekspertami (Ellison i in.,
2007). O ile ten wniosek ma charakter ogdlny
i jest potwierdzony przez wiele badah z réznych
obszardw, to prezentowane badanie rozszerza go
na specyficzny rynek zwiazany ze sprzetem foto-
graficznym.

Duzo ciekawszy z poznawczego punktu widze-
nia jest drugi wniosek dotyczacy tego, ze wiedza
pochodzaca z Internetu, a zwlaszcza z mediéw spo-
teczno§ciowych, nie stymuluje do wiekszej aktyw-
no§ci w tychze mediach. Dotyczy to zaréwno efek-
tu zwigzanego z aktywnoScig na réznych platfor-
mach mediéw spotecznoéciowych (co zostalo
uchwycone przez zmienng sumowanie binarne),
jak iintensywno$¢, czyli takze czestotliwo$é aktyw-
noéci w SM (co wykazala zmienna sumowanie). Ta-
kiego efektu mozna upatrywac¢ w kontekscie teorii
poréwnan spolecznych. Media spotecznoéciowe za-
checaja ich uzytkownikéw do poréwnywania sie
z innymi osobami, co przeklada si¢ niejednokrot-
nie na ich nizszg samoocene (por. np. Appel i in.,
2016; Vogel i in., 2014). Ta samoocena moze byé
zwigzana nie tylko z takimi standardowymi kwe-
stiami jak wyglad fizyczny, ale takze mieé przeto-
zenie na odczucia zwigzane z wlasng wiedza. Jeze-
li samoocena wlasnej wiedzy jest niewysoka, co
jest prawdopodobne w przypadku amatoréw, moze
to zmniejsza¢ ich cheé¢ aktywnego uczestnictwa
w mediach spolecznoSciowych. Warto jednak pa-
mietaé, ze efekt wplywu na samoocene jest staby
(w sensie statystycznym) i moze by¢ moderowany
przez wiele czynnikéw (Lim i in., 2021). Z kolei
wiedza pochodzaca z innych zrddel (takich jak
kontakty z fachowcami z danej dziedziny, ktore sa
bardziej typowe dla profesjonalistow) nie prowadzi
do takich negatywnych efektow. Mozna to ttuma-
czy¢ w ten sposob, ze zrodla bardziej wiarygodne,
inne niz media spotecznoéciowe, lepiej buduja po-
czucie wlasnej wartoéci, stymulujgc tym samym
aktywno§¢ w mediach spoteczno$ciowych.

Kolejny wniosek, jaki plynie z badan, dotyczy
roznicy, jaka odgrywa lojalno$¢ wobec marki
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w kontekécie aktywnoSci w mediach spotecznoscio-
wych. Lojalnoé¢ ta powodowala wzrost aktywno-
§ci, ale tylko w grupie amatoréw. Najprostszym
Hstatystycznym” wyjaénieniem tego efektu jest
tzw. efekt sufitu. Aktywno$¢ rosnie tylko wsrod
amatoréw, bo wérdd profesjonalistéw jest juz na
wysokim poziomie. Wydaje sie jednak, ze takie wy-
jaénienie byloby zbyt proste. Potencjalnie taki
efekt mozna wytlumaczyé réznica w podej$ciu
emocjonalnym osob z réznych grup. Dotychczaso-
we badania wskazuja, ze profesjonaliéci oceniaja
produkty bardziej przez pryzmat ich cech funkcjo-
nalnych (Zeithaml, 1988), podczas gdy amatorzy
maja podejécie emocjonalne. W tym kontekscie lo-
jalno§¢ amatoréow bazujaca na emocjach moze za-
checaé do zwiekszania zakresu aktywnoSci w me-
diach spolecznos$ciowych (Celsi & Olson, 1988;
Holbrook & Batra, 1987). Co wiecej, dzielenie sie
emocjami moze by¢ postrzegane jako forma wyra-
zania samego siebie (Hennig-Thurau i in., 2013).
Takie twierdzenie, jakkolwiek mozliwe, wymaga
dodatkowych badan.

Ograniczenia i kierunki
dalszych badan

Przedstawione badanie ma kilka ograniczen, do
ktérych nalezy sie odnieé¢. Po pierwsze, trzeba
zwroci¢ uwage, ze wykorzystywane skale mialy re-
latywnie niski poziom trafnosci. Zoperacjonalizo-
wane w badaniach zmienne - zaréwno wiedza na
rynku fotograficznym, jak i lojalnoéé na rynku fo-
tograficznym - wygenerowaly stosunkowo niska
spojnos¢ wewnetrzna. Spdjnosé ta poprawila sie
w umiarkowanym stopniu po wykluczeniu poje-
dynczych pozycji. Trzeba pamietaé, ze wykorzysta-
ne konstrukty byly specyficzne dla rynku fotogra-
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