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Streszezenie. Opracowanie zawiera wyniki badan na temat wplywu liderdw opinti na
ksztaltowanie zachowan zakupowyeh konsumentow mieszkajacyeh na obszarach wigjskich.
Wykorzystano metode diagnostyczng. deskrypeyjng oraz pomiar sondazowy — ankictg. Za-
stosowano takze metode socjometrii. samooceny | metode porownawezg. Badania przepro-
wadzono w 2003 roku na terenie gmin Biala Podlaska 1 Lublin. tworzae probe wymieszana,
liczqca 248 respondentow. dobrang w sposab losowo-warstwowy, Badania wykazaly, 7¢
58% respondentow swoje decyzje zakupowe ksztaltowalo pod wplywem czynnikow cko-
nomicznych — glownie ceny. jednakze 42% kierowalo sic opinig 036b trzecich. w tym row-
niez liderdw. Uwzglednione w badaniach cechy respondentow. jak plec. wick i wyksatalee-
nie. w znacznym stopniu ksztaltowaly i réznicowaly postawy konsumentdw wobee liderow
opinii. Najwicksza uleglosé wobec liderow wykazywali Iudzie mlodzi. uczniowie i studenci,
a takze osoby w wicku emervtalnym. Najwigeej. bo 38% respondentow ulega bicrnemu od-
dzialywaniu liderow opinii. a ich rola w ksztaltowaniu postaw nasladowcow polega na nie-
Swiadomym przekazywaniu wzorcow zachowan i stylu zyvcia

Slowa kluczowe: liderzy opinii. cechy liderdw. formy wplvwu fiderow

WPROWADZENIE

Podstawowym celem dzialalnosci marketingowej w przedsicbiorstwach jest kre-
owanie zachowan konsumenckich. Dzialania te polegaja na przeksztalcaniu potencjal-
nych konsumentow w nabywedow oferowanych przez firme dobr lub uslug [Maderthan-
der 1992]. W procesie tym wazna jest znajomos¢ motywow postgpowania konsumen-
tow, ich preferencji 1 stylow zycia, gdyz wiedza ta znacznie zwicksza prawdopodobien-
stwo trafniejszego doboru zaréwno argumentéw. jak i narzedzi oddzialywania [Swiato-
wy 1994]. Konkurencyjny rynek stwarza obecnie sytuacje, w ktorej konsument ma
trudnosci z dokonaniem wyboru, czgsto wiec potrzebuje pomocy. Kreowanie zachowan
konsumentow polega wigc glownie na wskazywaniu im okreslonych wyborow prazez
wywolanie odpowiednich motywacji.
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Wiedza na temat zachowan konsumenckich opiera sie na wynikach badan wielu
dyscyplin naukowych, np.: psychologii ogélnej i spolecznej, socjologii, etiologii, psy-
chofizjologii, ekonomii, ckonomii komunikacji, kulturoznawstwa, ekonometrii, staty-
styki, informatyki itp. Za prekursorow badan rynkowych dotyczacych zachowan kon-
sumenckich uznaje si¢ Pareto, Hicksa i Samuelsona [Szczepanski 1997]. Oni jako
pierwsi zaprezentowali wyniki badan nad postawami nabywcoéw, ich preferencjami
i wplywem roznych czynnikow na podejmowane decyzje zakupu, a powszechne bada-
nia nad zachowaniami konsumenckimi zapoczatkowano na gruncie amerykanskim
w latach 30. XX wicku. W Polsce badania takie zostaly podjete ponad 40 lat pozniej,
niemnicj jednak w poziomie i przydatnosci nie ustgpujg one obecnie badaniom prowa-
dzonym na dojrzalych rynkach krajéw rozwinietych'.

Istnicje wiele czynnikow, ktore wplywaja na motywacje i decyzje zakupowe kon-
sumentow. Zasadniczo dzieli sig je na cztery kategorie:

1. Czynniki ¢ekonomiczne, do ktdrych mozna zaliczy¢ ceng, marke, jakos¢ produktu itp.

2. Ceynniki psychologiczne — upodobania konsumenta, jego potrzeby, motywy, prefe-
rencje itp.

3. Czynniki spoleczne — opinie sprzedawcow, znajomych, czlonkéw rodziny, liderdw

Upiﬂii il]ﬁ.

4. Czynniki kulturowe — tradycja, patriotyzm lokalny, przyzwyczajenia itp.

Czynniki te nie sq jednakowo wazne dla poszczegolnych konsumentéw. W bada-
niach prowadzonych przez polskie przedsiebiorstwa najwiecej uwagi poswieca sie eko-
nomicznym determinantom zachowan nabywcow, niejednokrotnie pomijajac spoleczne.
Niestusznie, bo analiza zachowan zakupowych nabywcow wskazuje, ze czgsto w wybo-
rze okreslonego produktu pomagaja konsumentom czlonkowie rodziny i sprzedawcey,
ale takze liderzy opinii, czyli wszyscy ci. ktorzy nieprofesjonalnie wplywaja na zacho-
wania konsumentow,

Rola spoleczna i rynkowa lidera opinii nabiera szczegolnego znaczenia w warun-
kach funkcjonowania gospodarki konkurencyjnej. Jest istotna z punktu widzenia kon-
sumentow zagubionych w bogatej ofercie handlowej. Pozycja spoleczna lidera opinii
w sferze konsumpcji prawdopodobnie jeszeze si¢ umocni po wejsciu Polski w europej-
skie struktury rynku. Wplyw liderow opinii na zachowania konsumentéw nie jest czgsto
poruszanym problemem badawczym w literaturze przedmiotu, jeszcze rzadziej w odnie-
sieniu do Konsumentow zlokalizowanych na obszarach wiejskich. Stad podjeto badania
empiryezne, majgce na celu wykazanie wplywu lideréw opinii na zachowania zakupo-
we fego seamentu konsumentow,

'Powstalo wicle firm, 7 ktorveh czgsé korzysta z kapitalu zagranicznego. czeé¢ zas nalezy do firm
zagranicznyeh lub stanowi element ich sieci. Do najwickszyeh zalicza sig: w osrodku warszaw-
skim - SMG-KRC Poland, GFK Polonia, OBOP. 108§ and Quandt Group. Pentor Instytut, Bada-
nia Opinn 1 Rynku, MEMBER International Poland, AGB Palska, Fundacja CBOS, Infor Opinia.
RUN Badania Ryvnkowe i Spolecene: w osrodku gdanskim — Pracownia Badan Spolecznych. BPS
Consultans Poland Lid.. Instytut Ushug Marketingowyeh EUROTEST: w osrodku krakowskim -
Instyvtut Badan Rynku 1 Opinit Publiczne) CEM: w osrodku poznanskim — Ankieter Badania
Rynkowe 1 Spoleczne. Informarket Sp. z 0.0,
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METODYKA BADAN

Pomiarowi poddano ilosciowe i jakosciowe cechy konsumentdw. Sposrod cech ilo-
sciowych uwzgledniono cechy fizyczne: pleé¢ i wiek, oraz wyksztalcenie jako cechg
demograficzng. a sposrdd cech jakosciowych — motywy, postawy. opinie, sklonnosci,
wyobrazenia i preferencje. Postawiono nastepujaca hipoteze badawcza: liderzy opinii
w znaczgcy sposéb wplywajg na zachowania zakupowe poszczegdlnych segmentow
nabywcow mieszkajacych na obszarach wiejskich. Uznano ponadto, ze wystepuje ko-
relacja migdzy stopniem wplywu lideréw a plcia, wiekiem i wyksztalceniem nasladow-
cow. Z hipotezy tej wyprowadzono nastepna: cechy nasladowcedw wplywaja na prefe-
rowane przez nich formy oddzialywania liderow, a takze na kategorie doébr, ktérych
zakup wymaga pomocy lidera, oraz na postrzeganie i wskazanie cech liderow, uwaza-
nych za najbardziej wiarygodne. Zalozono takze, ze wplyw liderow opinii na zachowa-
nia konsumentow wykazuje tendencje wzrostowe 1 ich rola w Ksztaltowaniu postaw
konsumenckich bedzie si¢ umacnia¢. Weryfikacja tak postawionych hipotez wymagala
odpowiedzi na kilka pytan dopelnieniowych, a mianowicie: Jaka jest sila wplywu lide-
row opinii na decyzje nabywcow w poréwnaniu z pozostatymi determinantami zacho-
wan konsumenckich? W jakich dziedzinach konsumpcji liderzy ksztaltujq opinie i za-
chowania nasladowcow? W jakim stopniu liderzy opinii wplywaja na decyzje nabyw-
cow? Jaka role beda pelni¢ liderzy opinii w sferze konsumpcji w przyszlosci? Posta-
wiono takze dwa pytania rozstrzygajgce: Czy wiek, ple¢ i poziom wyksztalcenia nala-
dowcow wplywajg na podatno$¢ wobec wplywu liderow? Czy wplyw lideréw opinii na
zachowania konsumentéw wykazuje tendencje wzrostowe czy malejace?

W weryfikacji postawionych hipotez wykorzystano metode diagnostyczng. deskryp-
cyjng (opisowa), pomiar sondazowy — ankiete. metodg socjomeltrii, samooceny i metode
porownawcza. Badania przeprowadzono w 2003 roku na terenie gmin Biala Podlaska’
1 Lublin tworzac probg wymieszang. ktora liczyla 248 respondentow 1 zostala dobrana
w sposob losowo-warstwowy (tab. 1).

Tabela 1. Liczebnos¢ badanej populacji i jej podzial wedlug plei wieku i wykszialcenia
Table 1. The number of analised population and it’s division according to sex, age and education

Ple¢ Kaobiety Mezezyzni Ogolem

Wiek

Do I8 lat 22 22 44

19-24 lata 22 22 a4

25-54 lata Zawodowe 20 20 40
Wyksztaleenie 60 Srednie 20 60 20 120 40

Wyzsze 20 20 40
53 lat i powyiej 20 20 40
Ogotem 124 124 248

Zrodlo: Opracowanic wlasne.
Source: Self-elaborated.

* Czg$¢ wynikow badan prowadzonych na terenie gminy Biala Podlaska znajduje sig pracy magi-
sterskigj 1. Osik. 2003: Rola lideréw opinii w ksztaltowaniu zachowan konsumenckich, UMCS,
Lublin. wykonanej pod kierunkiem autorki.
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Skutecznos¢ badan na temat oddzialywania liderow opinii zalezy od zdiagnozowa-
nia kilku obszaréw:

1) ustalenia 0séb pelniacych rolg liderow opinii w poszezegdlnych grupach spolecz-
nych oraz podanic ich cech;

2) wskazania mechanizmow oddzialywania liderow na otoczenie;

3) podania rodzaju i liczby informacji przekazywanych przez lideréow;

4) sprecyzowania charakteru wplywu liderow na interesujace firme zakupy dokony-
wane przez konsumentow.,

Tak ujete badania lideréw opinii maja duze znaczenie w planowaniu dzialan marke-
tingowych firmy. a szczegdlnie w tworzeniu jej kampanii promocyjnych. Jednakze,
zdaniem profesjonalnych firm, badania marketingowe podejmowane sa przez przedsie-
biorstwa w Polsce zbyt rzadko, jak réwniez w niewielkim jeszcze stopniu wykorzystuja
one wyniki badan bedacych w ofercie tych firm. Z ich statystyk wynika, iz ponad 60%
przedsicbiorstw nigdy nie prowadzilo badan potrzeb, preferencji i motywow zakupu,
a ponad 70%, badan nad zamiarami zakupu®. Podobnie, w niewielkim stopniu przedsie-
biorstwa te prowadza analizy i oceny skutecznosci i efektywnosci dzialan promocyj-
nych, zwlaszeza reklamy.

LIDER OPINIL, JEGO CECHY I WPLYW NA POSTAWY NABYWCOW

Swstem gospodarki rvnkowe] stwarza konsumentom szerokie mozliwosci zaspoko-
jenia potrzeb. Za pomoca okreslonych instrumentéw kreuje nowe, wczesniej nie od-
czuwane potrzeby, umozliwiajae przy tym suwerenno$c i wolnosé wyboru. Dzieje sie
tak w wyniku zaoferowania konsumentom oferty handlowe), atrakcyjnej zardwno pod
wzeledem rozmiarow i réznorodnosel. jak rowniez jakosci asortymentu towarow i uslug
przeznaczonych do sprzedazy. Oferty. ktorej ciaglosé jest stala i zapewniona, do ktorej
konsumenci maja pelny i latwy dostep. Atrakeyjna oferta handlowa, odrézniajaca rynek
nabywey od rynku sprzedawey, jest z pewnoscia pozytywnym atrybutem gospodarki
rynkowej. Z drugiej jednak strony. ta sama oferta moze by¢ i czesto jest zrodlem klopo-
thwyeh dla konsumentow decyzji. Ulatwiajge wige zakup towaru, poprzez jego udo-
stepnienic na rynku i jego dywersy(ikacje. utrudnia si¢ konsumentowi decyzje co do
optvmalnego wyboru. W takich sytuacjach niezwykle pomocne sq opinie i decyzje
innvch nabyweow, percepeja ich zachowan, rady sprzedawcow i 0sob kompetentnych w
dangj dziedzinie konsumpceji. Trudne wybory konsumenta odbywaja sig zatem czgsto
pod muiej lub bardziej silng presja informacyjna osob trzecich. W literaturze przed-
miotu osoby te nazywa sig¢ liderami opinii. Sg oni nie tylko zrédlem wiedzy na temat
nieznanych produktow badz uslug, ale takze za ich posrednictwem producenci kreuja
potrzeby i wybory nabyweow, wykorzystujac w dzialalnosci promocyjnej wplyw lide-
row na zachowania konsumentow.

‘Pane SMG-KRC Poland, AGB Polska.

Acta Sci. Pol.
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Punktem wyjscia do analizy i oceny oddzialywania liderow opinii na zachowania
konsumentéw w systemie gospodarki rynkowej jest odpowiedZ na dwa pvtania. Pierw-
sze to: kim jest lider opinii? Po drugie, co wyrdznia go ze zbiorowosci konsumentow?

Lidera opinii okresla sig jako jednostke, ktéra w konkretnych syvtuacjach spolecz-
nych oddzialuje na innych ludzi; stanowi osobowe zrodlo informacji, do ktérej otocze-
nie zwraca si¢ po rady. gdy zakup zwigzany jest z ryzykiem i otrzymuje je, ktdrej opinie
sa poszukiwane przez otoczenie, ktora ksztaltuje poglady i opinie innych i wplywa na
ich postepowanie, a takze jest indywidualnym wzorcem do nasladowania z racji posia-
danych cech. Reasumujac, lider opinii w sferze konsumpcji to jednostka, ktéra nicpro-
fesjonalnie oddzialuje swiadomie lub nie oddzialuje na motywy. preferencje i sposoby
zaspokajania potrzeb otoczenia.

Rozumienie to pomija wszelkie zawodowe aspekty oddzialywania na konsumenta,
np. przez posrednikéw handlowych, sprzedawcow lub osoby zawodowo zwigzane
z dang dzialalnoscig i z konkretng firma. Mimo iz osoby te sg waznym Zrodlem infor-
macji na temat produktow czy uslug, szczegdlnie tych nieznanych i o wysokich cenach,
to jednak ich opinie moga by¢ malo obiektywne ze wzgledu na powiazania z konkretng
firma, ktorej produkty sprzedajg. Z grupy tej wylacza si¢ takze czlonkow rodziny ze
wzgledu na silne naciski emocjonalne, nie zawsze obiektvwne i racjonalne.

Liderami opinii sa jednostki, z ktérymi konsumenci maja mozliwosé utrzymywania
osobistych, bezposrednich kontaktow. Ta grupa uzyskala 65% wskazan respondentow.
Nie miala przy tym znaczenia czestotliwos¢ tych spotkan. Rézne byly takze cel i migj-
sce komunikowania si¢ nasladowey z liderem. Najczedciej byli to: krewni, znajomi,
przyjaciele, koledzy ze szkoly. wspdlpracownicy, sasiedzi, lekarze, nauczyciele, ksigza.
lednakze autorytet, jakim si¢ oni cieszyli mial ograniczony, lokalny charakter. Czgsto
oddzialywal tylko na pojedynczych konsumentow. W przypadku tak ograniczonego
przestrzennie i spolecznie zasiggu wplywu danego lidera mozna go okreslac liderem
prywatnym lub lokalnym.

Liderami opinii byly takze jednostki z dalszego otoczenia — 35% wskazan respon-
dentéw. Kontakty z tymi liderami mialy charakter posredni. Informacje i opinie przez
nich przekazywane docieraly do szerokiego grona konsumentow, najczesciej za posred-
nictwem mass mediow., W tym przypadku liderami opinii byli: slynni aktorzy, piosen-
karze, sportowey, ludzie nauki, biznesu czy polityki. Byly to osoby publiczne, jednostki
wybitne w okreslonej dziedzinie. cieszace si¢ spotecznym szacunkiem i estyma.

Moina powiedziec, ze oddzialywanie liderow opinii, zarowno lokalnych, jak i po-
srednich, opieralo sig na dwaoch psychologicznych regulach, wyzwalajacych uleglosc
nasladowcow: autorytetu i sympatii,

Liderzy opinii moga wywiera¢ wyplyw o réznym zakresie. Stad mowimy o liderach
monomorficznych — jednopostaciowych — oddzialujacych na otoczenie spoleczne
w zakresie jednej sfery produktéw (np. ubidr, forma spedzania wolnego czasu) oraz
o liderach polimorficznych — wiclopostaciowych — dziatajacych w dwu i wigcej katego-
riach produktéw.

Nie kazdy konsument ma jednak predyspozycje do pelnienia roli lidera opinii. Zda-
nicm Lediha 1 Maynarda [2001]. sprawowanie tej funkcji spolecznej determinowane jest
charakterystycznymi cechami demograficznymi, spolecznymi, ekonomicznymi i psy-
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chologicznymi, odrézniajacymi lidera od grupy nasladowczej, oraz specyficznymi,
typowymi dla lidera sposobami podejmowania decyzji zakupu. Cechy lidera opinii
wynikaja ze zroznicowania spolecznego oraz miejsca, ktére zajmuje on w strukturze
spolecznej. Inaczej mowiac, uzaleznione sg od faktu przynaleznosci lidera i nasladowcy
do tej samej grupy czy klasy spolecznej albo czlonkostwa lidera w grupie czy klasie
bedacej przedmiotem aspiracji nasladowcy. Relacje te ustalaja kierunek przeplywu
informacji, okreslaja takze charakter oddzialywania.

Poczatkowo uwazano, ze liderzy w sferze konsumpcji naleza do wyzszych niz na-
sladowey klas spolecznych, ze nalezg do elit spolecznych. W zwiazku z tym przypisy-
wano im przynaleznoéc¢ do grupy o wysokich dochodach. Taka spoleczno-ekonomiczna
charakterystyka zakladala, ze wzorce postgpowan docieraja od lideréw do nasladowcow
w sposob wertykalny, tzn. od jednostek nalezacych do elit spotecznych do przecietnego
konsumenta. Najcz¢scie) liderzy sa Zrodlem wiedzy i wzorow w zakresie produktow
typu ekstrawagancka odziez, fryzury, marki samochodéw lub formy spedzania czasu
wolnego. Badania wskazujg jednak, ze wplyw pionowy moze mie¢ takze charakter
oddolny. Oznacza to, iz w odniesieniu do pewnych produktow, np. artykulow codzien-
nego uzyvtku, liderami moga by¢ takze jednostki nalezace do grup spolecznych o niz-
szych niz przecietne dochodach. Badania wskazujq takze, ze liderzy wystepuja niemal
w jednakowym stopniu we wszystkich klasach spotecznych i grupach dochodowych,
a ich wplyw moze mie¢ takze charakter horyzontalny. Lideréw opinii charakteryzuje
jednak wyzszy od pozostalych konsumentéw poziom wyksztalcenia, a ple¢ i wiek uza-
leznione sg od dziedziny konsumpeji, w ktorej ksztattuja opinie.

Liderzy to jednostki interesujace sie sprawami zycia spolecznego i biorgce aktywny
udzial w tym zyciu. Ich aktywnos¢ spoleczna przejawia sig takze w postawach konsu-
menckich. Czgsto okreslani sa mianem konsumentéw innowacyjnych, albowiem typo-
wa jest dla nich pionierskos¢ w zakupach nowosci wprowadzanych na rynek®. Liderzy
wykazuja takze tendencje do stalego poszukiwania i gromadzenia informacji z dziedzi-
ny, w ktorej ksztaltuja opinie, W trakcie podejmowania decyzji o nabyciu nowego to-
waru polegaja na wlasnych systemach wartosci i swoich standardach. Musza wigc miec
okreslone cechy osobowosci. Istnieja liczne typologie osobowosci liderow, np. Jung
zalicza lidera do osobowosci ekstrawertyka, Spranger — do typu spolecznego, Znaniccki
— do ludzi zboczonych, monokonformistéw konstruktywnych, Szczepanski — do twor-
cow, Swiatowy — do osobowosci reproduktywnej, opartej na sugestiach i opiniach in-
nych, Hipokrates i Pawlow - do osobowosci sangwinika, a Riesman — do osobowosci
wewnatrzsterowne] [za Kosinskim 1987]. Wszystkie te typy majq jednak kilka cech
wspolnych, do Ktorych mozna zaliczyé: pewnos¢ siebie i wlasnych pogladow, $miatosc
w podejmowaniu deeyzji | zwigzanego z nimi ryzyka, aspiracje wyzsze niz w otoczeniu
spotecznym, dazenie do sukcesu bardziej niz do utrzymania stanu dotychczasowego,
nickonwencjonalnosé, otwarty stosunek do $wiata, asertywnos¢, dynamicznosc, mobil-
nos¢, walory towarzyskie, wigksze zaufanie wobec nieosobowych niz osobowych zré-
del informacji.

o . S . - - e <h)
Wedlug badan Rogersa. pionierzy stanowia 2.3% nabyweow, wezesni nasladowey 13.5%. ma-
sowi konsumenci 68% i tzw. maruderzy 16% nabywcedéw nowych produkiéw [Kotler 1999].
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Wplyw lideréw opinii na postawy nabywcow zalezy od wspomnianych juz cech li-
dera oraz charakteru wplywu i podatnosci grupy nasladowczej na wywierany wplyw.
Wywieranie wplywu polega na ,postugiwaniu sie w sposob mniej lub bardziej jawny
jakimkolwiek typem wiadzy w celu wymuszenia przez okreslong jednostke lub grupg na
innej podjecia pozadanych lub zaprzestania niepozadanych, z czyjegos punktu widze-
nia, dziatan” [Olechnicki, Zalgcki 1997]. A zatem wplyw liderow opinii polega na prze-
kazywaniu otoczeniu wzorcow w zakresie zaspokajania potrzeb przez Ksztaltowanie
postaw i motywow dzialania. Nasladowea kierujac si¢ opinig lidera decyduje si¢ na
wybadr débr i uslug okreslonej klasy, marki handlowej itp. Oddzialywanie liderow moze
przybieraé¢ formy bezposrednie, oparte na kanalach komunikacji bezposredniej, najcze-
sciej opartej na ustnej, nieformalnej wymianie informacji, posrednie, nie tak silne jak
w przypadku poprzedniej formy, ale takze skuteczne, oraz kompleksowe, wystepujqee
wowczas, gdy informacja na ten sam temat dociera do konsumenta jednoczesnie z roz-
nych zrodel, tj. bezposrednimi i posrednimi kanalami komunikacji.

Zachowania konsumentow moga by¢ ksztaltowane pod wplywem bardziej lub mnicj
silnej presji informacyjnej liderow, stad literatura rozréznia cztery poziomy wplywu
[Duliniec, Mazur 1981}]:

1. Obserwacja i imitacja zachowan lideréw.

2. Przekazywanie informacji przez lidera.
3. Udzielanie porad nabywcom.
4. Namawianie konsumentow do zakupienia okreslonych dobr lub uslug,

WPLYW LIDERA OPINII NA ZACHOWANIA ZAKUPOWE
KONSUMENTOW

Aby okresli¢ range, jaka nadaja konsumenci czynnikom spolecznym przy podejmo-
waniu decyzji o zakupie. polecono respondentom uporzadkowanie podanych czynnikow
wedlug stopnia waznosci. Okazalo sig, ze najsilniej wplywaly czynniki ekonomiczne,
a glownie cena produktu — 58% wskazan. Tylko 1.4% respondentow uwazalo, ze czyn-
niki te nie maja wickszego wplywu na dokonywane przez nich wybory. Na drugim
miejscu sklasyfikowano czynniki psychologiczne — 21%, nastgpnie czynniki spoleczne
— 14%, ostatnie za$, czwarte miejsce zajely czynniki kulturowe — 7% wskazan. Czynni-
ki wspomagajace decyzje zakupowe konsumentow w postaci rad byly réznie postrzeca-
ne w analizowanej probie. Opinie czlonkéw rodziny wazne byly dla 60% badanych,
25% uznato je jako Srednio wazne. a 15% — jako malo wazne. Opinie sprzedaweow
byly wazne dla 25% respondentow. podobny odsetek wskazywal na srednio wazne.
a dla 50% opinie sprzedawcow byly malo istotne. Opinie liderow natomiast wysoko
ocenito 21% badanych. 32% uznalo je za Srednio wazne, a malo istotne byly one
w odczuciu 27% badanych, Z analizy tej wynika, ze liderzy opinii w duzvim stopniu
(lacznie 79% proby uznalo, Zze korzystaja z tego zradla informacji w stopniu duzym lub
srednim) ksztaltuja zachowania konsumenckie mieszkancow obszarow wiejskich.

Wykazano takze zaleznosé migdzy takimi cechami respondentow, jak plec, wiek
i wyksztalcenie, a postrzeganym przez nich znaczeniem opinii liderow w decyzjach
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zakupowych. MezczyZzni przypisywali opiniom liderow wigksze znaczenie (62%) niz
kobiety (21%). Mtodziez uczaca, sig tj. do 18. roku zycia, w zdecydowanej wigkszosci
uznawala opinie liderow za wazne i srednio wazne (81% wskazan). Potwierdzily sig
zatem takze na obszarach wiejskich zbiezne wyniki badan Filipiaka [1996] prowadzone
wérod mlodziezy srodowisk miejskich. Okazuje sig, ze w Srodowisku mlodziezowym
istnieje duze zapotrzebowanie na autorytety spoleczne i wzorce osobowe, a grupy na-
stolatkdw niezaleznie od miejsca zamieszkania obserwujg i imitujg zachowania swoich
idoli. Wysoka i $rednig range liderom w procesie zakupu nadawalo 50% badanych
w wieku 25-54 lata i niemal 75% emerytéw. Z kolei opinie liderow byly malo wazne
dla respondentow w wieku 19-24 lata, z czego wynika, ze osoby w tym wieku kreujg
wlasne wzory zachowan.

Respondenci z wyksztalceniem podstawowym 1 zawodowym w zdecydowane]
wigkszodel (62%) nisko oceniali znaczenie opinii lideréw w swoich decyzjach zakupo-
wych, nieco wigksze nadawaly im osoby z wyksztalceniem wyzszym — 19% wskazan
na pierwszym miejscu i 32% na drugim w 3-stopniowe) skali waznosei. Najwyisza
range opinie liderow uzyskaly wsérod osob ze srednim wyksztalceniem. Pierwsze miej-
sce wskazalo 21%, a drugie 52% respondentow. Mozna wiec wnosic, ze wplyw od-
dzialywania liderow na decyzje zakupowe konsumentow mieszkajacych na obszarach
wiejskich jest istotny. Wplyw ten byl jednak zréznicowany w zaleznosci od plei, wieku
i poziomu wyksztalcenia. Potwierdzono zatem pierwsza i druga hipoteze badawcza.

OBSZARY BEZPOSREDNIEGO ODDZIALY WANIA LIDEROW OPINII

Przeprowadzone badania pozwolily wykazaé, ze wplyw lideréw opinii na decyzje
zakupowe badanych konsumentow byl zrdznicowany w zaleznosci od kategorii dobr.
Dobra rozpatrywano w podziale na dwie grupy:

I. Dobra codziennego uzytku — artykuly spozyweze, srodki czystosci, odziez, ko-
smetyki i uslugi fryzjersko-kosmetyezne, sprzet AGD, ustugi i artykuly medyczne,
Kultura (np. ksiazki, czasopisma, filmy) itp.

2. Dobra luksusowe — formy spedzania czasu wolnego, produkty rynku meblowego
(wyposazenie wnetrz), mieszkaniowego, samochodowego, rynku sztuki itp.

Zakres oddziatywania liderow opinii byl stosunkowo szeroki. Najczgsciej respon-
denci opierali si¢ na opiniach lideréw nabywajac dobra zaliczone do grupy dobr co-
dziennego uzytku. Znacznie mniej oséb korzystalo z wplywu lideréw podczas zakupu
dobr luksusowych. Nic oznacza to jednak, ze respondenci nie doceniajg pomocy 0sob
trzecich przy wyborze tego tvpu produktow. Przeciwnie, ich udzial w podejmowaniu
deevzji zakupu dobr kosztownych jest niezwykle wazny. Niski zas odsetek wskazan na
dobra luksusowe jako te, ktore nie wymagaja doradztwa liderow wynika ze stosunkowo
rzadkiego nabywania tych produktow i uslug,

Podobne wyniki uzyskali w badaniach prowadzonych w 1995 roku Gajewski
1 Szmidt [1996]. Niewielka liczba respondentow potrzebowala takze wsparcia liderow
w zakresie form spedzania czasu wolnego, co takze sugeruje, iz przecietna aktywnoscé
mieszkancow obszardw wiejskich w tej sferze dobr pozostaje jeszeze na niskim poziomie.
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Mezczyzni czgsciej niz kobiety korzystali z opinii liderow przy zakupie dobr luksu-
sowych, zwlaszcza mieszkan i samochodow. Czesciej tez uwzgledniali pomoc innych
os6b nabywajac srodki i ustugi medyczne, sprzet RTV i AGD oraz odziez, Jednakze
ponadsiedmiokrotnie rzadziej korzystali z pomocy liderow nabywajac takie produkty.
jak kosmetyki i artykuly spozywcze. Jest to zgodne z oczekiwaniami, gdyz czestotli-
wosc zakupow tych dobr w przypadku mezczyzn jest zdecydowanie nizsza. Kobiety zas
czesciej kierowaly sig opiniami liderow, kupujac kosmetvki, artykuly spozyweze, zwig-
zane z kultura, a takze meble i inne dobra skladajace si¢ na wyposazenie wnetrz.

Analizujac zakres oddzialywania liderow w przypadku zakupu poszczegolnych dabr
w kontekscie wieku konsumentow, daje sie zauwazy¢, ze mlodziez do lat 18 korzystala
z ich pomocy nabywajac odziez, sprzet RTV i AGD, kosmetyki 1 artvkuly zwigzane
z zyciem kulturalnym, przy czym w przypadku wigkszosci tych dobr zaznaczala sig
przewaga we wskazaniach mlodziezy uczacej si¢. Mlodziez studiujaca lub pracujaca
pig¢ razy czesciej uwzgledniata opinie liderow przy zakupie artykutow codzienncgo
uzytku, jak rowniez dobr luksusowych, jak samochody, meble oraz formy spedzania
wolnego czasu. Ludzie w wieku produkcyjnym, majacy rodziny, wskazywali na
wszystkie wymienione dziedziny konsumpcji. Przewaga ich wskazan nad wskazaniami
mlodziezy i oséb w wieku emerytalnym zaznaczyla sig¢ w kategoriach dobr luksuso-
wych: rynku samochodowego i mieszkaniowego.

Badania wykazaly, ze ple¢, wiek i wyksztalcenie nabyweow wplywa nie tvlko na
czestos¢ korzystania z pomocy liderow podczas zakupow, ale i na Kategorie dobr,
w ktorych liderzy ksztaltuja opinie. Bardziej podatni na oddzialywanie liderow byli:
kobiety, ludzie miodzi oraz osoby z wyksztalceniem zawodowym.

Badania wykazaly, ze respondenct wytworzyli sobie pewien model lidera w kontek-
scie poszczegolnych lub calej grupy dobr. Zdaniem respondentow. liderami sq ludzie
mlodzi, aktywni zawodowo, z wyZszym niz przecietny poziomem wyksztalcenia, naj-
czesciej majacy ustabilizowany status rodzinny. Ksztaltowali oni zachowania nabyw-
cow w ramach jednej (liderzy monomorficzni — 32,5% wskazan) lub kilku dziedzin
konsumpcji (liderzy polimorficzni — 67.5% wskazan). Wyniki te nieco odbiegajy od
badan Kinga i Sammersena [Gajewski 1994]. ktore wskazywaly, ze 45% liderow opinii
wplywa na decyzje w zakresie dwoch, 28% w trzech, a 13% w czterech i wigcej katego-
rii produktow.

Oddziatywanie lideréw opinii na zachowania zakupowe konsumentow moze przyj-
mowac rozny charakter. Wigkszos¢ konsumentow (38%) nabywajac dobra obserwowala
i imitowala liderow (tab. 2). Kobiety w wicku 19-24 lata, studiujace lub pracujace,
niezalezne finansowo oraz mgzczyzni w wicku 24-50 lat z wyksztalceniem $rednim,
aktywni zawodowo preferowali doradztwo (29%). Poszukiwanie informacji nadawa-
nych przez liderow uzyskalo 21% wskazan i byly one istotne glownie dla mlodziezy
uczacej si¢ i studiujacej oraz kobiet pracujacych. Niewielu badanych (12%), nabywajac
dobra, ulegalo presji liderow opinii. Najwi¢ksza do tego sklonnos¢ wykazywala mlo
dziez do lat 18 oraz kobiety w wieku emerytalnym.
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Tabela 2. Wskazania respondentow dotyczace formy wplywu lidera
Table 2. Indication of respondents concerned with the form of leader’s influence

Formy wplywu liderow Liczba wskazan 2
Obserwacja zachowan liderow 94 38
Doradziwo lidera 72 29
Udzielanie informacji nasladowcom 52 2]
MNaklanianie do okreslonych zachowan 30 12
Razem 248 100

Zrodlo: Obliczenia whasne na podstawie kwestionariuszy ankiety.
Source, Self-caleulated, based on poll questionnaire.

W 1996 roku CBOS przeprowadzilo badania wplywu lideréw opinii na postawy na-
bywecow mieszkajacych na obszarach wiejskich. Poréwnanie ich wynikow z prezento-
wanymi badaniami przeprowadzonymi po 8 latach wskazuje, ze wplyw lideréw opinii
na postawy nabywcow wzrasta. Pozwala to przypuszczaé, ze rola liderdw w sferze
konsumpcji bedzie si¢ umacniac. Prawdopodobnie nabierze jeszcze znaczenia po wsta-
pieniu Polski do Unii Europejskiej. Konsumenci stang przed trudnymi wyborami — nie
tylko miedzy produktami krajowymi i zagranicznymi, ale takze miedzy juz znanymi
a zupelnie nowymi. Opinie respondentow na temat zmiany roli liderow w sferze kon-
sumpcji po przystapieniu Polski do UE byly podzielone. Okolo 47% uwazalo, ze wplyw
0sob trzecich. w tym takze liderow opinii, zmniejszy sie i decydujaca role w zachowa-
niach zakupowych nabywcow bedg odgrywac czynniki ekonomiczne, gléwnie cena,
39% badanych sadzilo, ze wplyw lideréow utrzyma sie na dotychczasowym poziomie,
a 14%, ze opinie liderow bedg bardziej poszukiwane niz dotychczas.

PODSUMOWANIE

Badania wplywu liderow na decyzje zakupowe konsumentéw mieszkajacych na ob-
szarach wiejskich gmin Biala Podlaska i Lublin przeprowadzono w 2003 roku na po-
pulacji liczacej 248 respondentow. Wykazaly one, ze 58% badanych swoje decyzje
zakupowe ksztaltowalo pod wplywem czynnikow ekonomicznych — gléwnie ceny.
Jednakze 42% respondentow kierowalo si¢ opinia osob trzecich, w tym rowniez lide-
row. Uwzglednione w badaniach cechy respondentow, takie jak ple¢, wick i wyksztal-
cenie, w o znacznym stopniu ksztaltowaly i réznicowaly postawy konsumentdw wobec
liderow opinii. Najwicksza uleglodé wobec lideréw wykazywali ludzie mlodzi, ucznio-
wie 1 studenci, a takze osoby w wicku emerytalnym. Wiazalo si¢ to prawdopodobnie
2z brakiem doswiadezenia i dostatecznej orientacji w coraz bogatszej ofercie rynkowe;j.
Ludzic mlodzi postrzegaja lideréw przede wszystkim jako wazne Zrédlo informacji
w danej dziedzinie Konsumpeji. Wedlug 29% badanych, rola liderow opinii wiaze sig
2 udzielaniem porad i wskazowek co do zakupu okreslonego typu débr. Najwiecej, bo
38% respondentow ulega biernemu oddziatywaniu lideréw opinii, a ich rola w ksztal-
towaniu postaw nasladowcow polega na nieswiadomym przekazywaniu wzorcow za-
chowan i stylu zycia. Tylko 12% konsumentow ulegalo namowom liderow, bezposred-
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nio i $wiadomie wywieranej przez nich presji. Dotyczylo to zwlaszcza najmlodszych
i najstarszych respondentow. Wplyw bezposredni byl czesciej wykorzystywany niz
posredni. Porownanie prezentowanych wynikow badan z badaniami CBOS z 1996 roku
wskazuje na rosngce znaczenie liderdw opinii w ksztaltowaniu zachowan zakupowych
Konsumentow. Mozna oczekiwac, ze ich rola jeszcze wzrosnie po akcesji Polski z UE,
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OPINION LEADERS AND THEIR INFLUENCE ON PURCHASE DECISIONS,
MADE BY CONSUMERS ON RURAL AREAS

Abstract. Study contains results of research about influence of opinion leaders on the
shape of purchase behaviours, made by country- side consumers. There was exploited
diagnostic and description methods, and also opinion poll measurement. There has also
been used sell- estimation and comparative methods. Researches, carried out in 2003,
covered the area of communes Biala Podlaska and Lublin. Exploration object was mixed,
numbered 248 respondents. It was selected in layer- random way. Stude demonstrates,
that 58% of respondents makes purchase decisions according to economic factors- prin-
cipally the price. However 42% of them takes those decisions under the influence of other
people, also opinio leaders. Features of respondents, took into consideration, like sex, age
or education, significantly shaped and differentiated consumer’s attitudes towards opinio
leaders. Young people, like students, as well as retired people was the most submissive
prep leaders. Over 38% of respondents give in passive impact of opinion leaders. They
part in shaping attitudes of imitators is to unconsciously relay the models of behaviours
and the style of life.

Key words: opinion leaders, features of leaders, forms of leader’s influence
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