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LIDERZY OPINII I ICH WPŁYW NA DECYZJE ZAKUPOWE 
NABYWCÓW MIESZKAJĄCYCH NA OBSZARACH 
WIEJSKICH 

Urszula Kuśmierz-Gozdalik 

Streszczenie. Opracowanie zawiera wyniki badai'l na te111at wplywu lid..: rów opinii na 
ksztaltoll'anie zachowai'l zakupowych konsumentów 111i ..:szkaj qcych na obszarach wi..:j ski ch. 

Wykorzystano metodę d iagnostyczną deskrypcyjną oraz pomiar so ndażo11·y - anki et<; . Za
stosowano także metodę socj o111etrii. samooceny i metod i;; po równawczą. B::idania prz..:pro
wadzono w 2003 roku na terenie gmin Biala Pod laska i Lublin. t wo 1·ząc próbi;; wymi ..: sza ną 

liczącą 248 respondentów, dobraną w sposób losowo-wa1·stwowy. Badania wykazal y. że 

58% respondentów swoj e decyzj e zakupowe ksztaltowa lo poci wpl vw..:m czynników eko
nomicznych - glównie ceny. j ednakże 42% kiero1rn lo si;;: opiniq osób trzecich. w tym rów
nież liderów. Uwzgli;;dnione w badaniach cechy respondentów .. iak p l eć. wiek i wyksztalcc
nie. w znacznym stopniu ksztaltowaly i różnicowa l y postawy konsumentów wobec li derów 
opinii. Naj w i i;; k szą ukgl ość wobec liderów wykazywali ludzie mlodzi. uczniowie i studcnci. 
a t a k że osoby w wieku emerytalnym. Najw i ęcej. bo 38% responden tów ulega biernemu od
dzialywaniu liderów opin i i. a ich rola w ksztaltowaniu postaw n a ś ladowców polega na nie
św i adomym przekazy11·aniu wzorców zachowai\ i stylu życ i a. 

Slowa kluczowe: liderzy opinii . cechy li derów. fo rmy wp lywu li derów 

WPROWADZENIE 

Podstawo wym celem d z i a ł a ln ośc i marketingowej w przeds i ęb i o rs t wach jes t kre
owanie zachowa 1i konsumenckich. Dz i a ł a ni a te po l egaj ą na prze kszt a ł ca n i u potencjal
nych konsumentów w nabywców oferowanych przez firm ę dóbr lu b u s łu g /Maclcrthan
der 1992]. W proces ie tym ważn a jest znaj omość motywów pos t ępowan i a konsumen
tów, ich preferencji i sty lów życi a , gdyż wiedza ta znaczni e zw i ęk sza prawdopodobic1i 
stwo trafni ej szego doboru za równo argumentów, jak i n a rzęd z i oddz i a ł ywa n i a l . wiato
wy 1994]. Konkurencyjny rynek stwarza obcrn ie sy tuacje, w której konsument rn a 
trudnoś ci z dokonaniem wyboru , częs to w i ęc potrzebuje pomocy. Kreowa ni e zachowa 1i 
konsumentów polega w i ęc g łówni e na wskazywa niu im ok reś l o n ych wyborów przez 
wywoła ni e odpowied nich motywacji. 
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Wiedza na temat zachowań konsumenckich opiera się na wynikach badaI'I wielu 
dyscyplin naukowych, np .: psychologii ogólnej i społecznej , socjologii , etiologii , psy
chofizj olog ii , ekonomii , ekonomii komunikacji , kulturoznawstwa, ekonometrii, staty
styki , inform atyk i itp. Za prekursorów badaI'I rynkowych dotyczących zachowaI'I kon
sumenck ich uznaj e s i ę Pareto, Hicksa i Samuel sona [SzczepaI'lski 1997]. Oni jako 
pi erws i zaprezentowali wyniki badaI'I nad postawami nabywców, ich preferencjami 
i wp lywem różnych czynników na podejmowane decyzje zakupu, a powszechne bada
nia nad zachowaniami konsumenckimi zapoczątkowano na gruncie amerykm1skim 
w latach 30. XX wieku. W Polsce badania takie zostały podjęte ponad 40 lat później , 

niemniej j ednak w poziomie i przydatności nie ustępują one obecnie badaniom prowa
dzonym na dojrzałych rynkach krajów rozwiniętych 1• 

Istnieje wiele czynników, które wpływają na motywacje i decyzje zakupowe kon
sumentów. Zasadniczo dzieli s ię je na cztery kategorie: 
1. Czynniki ekonomiczne, do których można zaliczyć cenę , markę, jakość produktu itp. 
2. Czynniki psyc holog iczne - upodobania konsumenta, jego potrzeby, motywy, prefe

rencje itp. 
3. Czynniki społ eczne - opinie sprzedawców, znajomych, członków rodziny, liderów 

opinii itp. 
4. Czynniki kulturowe - tradycja, patriotyzm lokalny , przyzwyczajenia itp. 

Czynniki te nie są j ednakowo ważne dla poszczególnych konsumentów. W bada
ni ach prowadzonych przez pol ski e przed s i ębiorstwa najwięcej uwagi poświęca się eko
nomicznym determinantom zachowail nabywców, niejednokrotnie pomijając społeczne. 
N ieslusznie, bo anali za zachowa r1 zakupowych nabywców wskazuje, że często w wybo
rze okreś l o nego produktu pomagaj ą konsumentom członkowie rodziny i sprzedawcy, 
ale t akże liderzy opinii , czy li wszyscy ci , którzy nieprofesjonalnie wpływają na zacho
wan ia konsumentów. 

Rola społ eczna i rynkowa lidera opinii nabiera szczególnego znaczenia w warun
kac h funkcjonowania gospodarki konkurencyj nej. Jest istotna z punktu widzenia kon
sumentów zagubionych w bogatej ofercie handlowej . Pozycja społeczna lidera opinii 
w sferze konsumpcj i prawdopodobnie jeszcze s ię umocni po wejściu Polski w europej
ski e struktury rynku. Wplyw liderów opinii na zachowania konsumentów nie jest często 
poruszanym problemem bad awczym w literaturze przedmiotu, jeszcze rzadziej w odnie
sieniu do konsumentów zloka li zowanych na obszarach wiejskich. Stąd podjęto badania 
emp iryczne. maj ące na ce lu wykazani e wpływu liderów opinii na zachowania zakupo
we tego segmentu konsumentów. 

11'011 st:il o 11·icle fir m. z kt órych c zęść korzysta z kapitalu zagranicznego. część zaś należy do firm 
/agranic1.n: eh lu b st;111 011·i elemen t ich siec i. Do n ajll'i ększych zalicza s ię : w o środku warszaw
sk im - SMG- KRC Po land. GF K Poloni a. OBOP, IOS and Quandt Group. Pentor In stytut , Bada
ni :1 Op inii i Rynku. MH/IBER International Poland , AGB Polska. Fundacja CBOS , lnfor Opinia. 
RU Bada ni a R:·nko11·c i . po lecznc:: w o środku gdaiiskim - Pracownia Badai'1 Spo lecznych. BPS 

u1N il tans I o land Lid .. In st: tut Uslug r-. L1rkctingowych EU ROTEST: w ośrodku krakowskim -
Inst: tut !3ada1·1 Rynku i Opi nii Pub li cznej CE ~: w o środ ku poznai1skim ·- Ankieter Badan ia 
R1·11J..o"c i Spo lecznc. lnfo rmarkct Sp. z o.o . 
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METODYKA BADAŃ 

Pomiarowi poddano ilościowe i jakościowe cechy konsumentów. Spoś ród cech ilo
ściowych uwzględniono cechy fizyczne: pleć i wiek, oraz wykształcenie jako cechę 
demograficzną, a spośród cech jakościowych - motywy, postawy, opinie, sklonności , 

wyobrażenia i preferencje. Postawiono następującą hipotezę badawczą: liderzy opinii 
w znaczący sposób wpływają na zachowan ia zakupowe poszczegó lnych segmentów 
nabywców mieszkających na obszarach wiej skich. Uznano ponadto, że występuj e ko
relacja między stopniem wpływu liderów a płcią, wiekiem i wykształceniem n aś ladow

ców. Z hipotezy tej wyprowadzono następną: cechy naśladowców wpływaj ą na prefe
rowane przez nich formy oddziaływania liderów, a t a kże na kategorie dóbr, których 
zakup wymaga pomocy lidera, oraz na postrzeganie i wskazanie cech liderów, uważa

nych za najbardziej wiarygodne. Założono także , że wpływ liderów opinii na zachowa
nia konsumentów wykazuje tendencje wzrostowe i ich rola w kształtowa niu postaw 
konsumenckich będzie s ię umacniać. Weryfikacja tak postawionych hipotez wymagał a 

odpowiedzi na kilka pyta11 dopełnieniowych, a mianowicie: Jaka jest s iła wpływu lide
rów opinii na decyzje nabywców w porównaniu z pozostałymi determinantami zacho
wail konsumenckich? W jakich dziedzinach konsumpcji liderzy kształtuj ą opinie i za
chowania naśladowców? W jakim stopniu liderzy opinii wpływają na decyzj e nabyw
ców? Jaką rolę będą pełnić liderzy opinii w sferze konsumpcji w przyszło ś ci ? Posta
wiono także dwa pytania rozstrzygające: Czy wiek, płeć i poziom wykszt a łce nia naś la 

dowców wpływają na podatność wobec wpływu liderów? Czy wpływ liderów opinii na 
zachowania konsumentów wykazuje tendencje wzrostowe czy malej ące? 

W weryfikacji postawionych hipotez wykorzystano metodę diagnos tyczną, deskryp
cyjną (opisową) , pomiar sondażowy - ankietę , metodę socjometrii , samooceny i metodę 

porównawczą. Badania przeprowadzono w 2003 roku na terenie gmin Bi a ł a Podlaska2 

i Lublin tworząc próbę wymieszaną, która liczyła 248 respondentów i została dobrana 
w sposób ł osowo-warst wo wy (tab. I) . 

Tabela I. Liczebność badanej populacji i j ej pocl zial wecllug pici wi eku i wyksztalccni a 
Table 1. The number of ana I i sed population and il 's cli vision accorcling to sex, age and ecluca ti on 

Pleć Kobiety M~żczyżni Ogól em 

Wiek 

Dol 8 lat 22 22 44 
19- 24 lata 22 22 44 

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

Wyższe 20 20 40 

55 lat i powyżej 20 20 40 

Ogól cm 124 124 248 

Źródł o: Opracowanie włas ne. 
Sourcc: Self-elaboratcd . 

2 Czi;: ść wyników baclai\ prowad zonych na tereni e gminy Biala Podlaska znajduj e sii;: pracy rrnrgi
sterskiej I. Osik. 2003: Rola liderów opinii w ksztaltowaniu zachowa ri konsumenck ich. UMCS. 
Lublin , wykonanej poci kierun kiem autorki. 
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Sk uteczn ość badari na temat oddz i a ł ywania liderów opinii zależy od zdiagnozowa
nia kil ku obszarów: 
I) ustalenia osób pelni ących ro l ę liderów opinii w poszczególnych grupach społecz-

nyc h oraz podanie ich cech; 
2) wskazania mechanizmów oddz i aływania liderów na otoczenie; 
3) poda ni a rodzaju i li czby in fo rmacji przekazywanych przez liderów; 
4) sprecyzowa ni a charakte ru wpływu liderów na inte res uj ące firmę zakupy dokony

wane przez ko nsumentów. 
Tak uj ę te badania liderów op ini i mają duże znacze nie w planowaniu działari marke

tingowych fi rm y, a szczególnie w tworzeniu jej kampanii promocyjnych. Jednakże , 

zdaniem profesjonalnych fi rm, badania marketingowe podejmowane są przez przeds i ę

biorstwa w Po lsce zbyt rzadko, jak równi eż w niewielkim jeszcze stopniu wykorzystuj ą 

one wynik i bada ri będącyc h w ofercie tych fi rm. Z ich statystyk wynika, iż ponad 60% 
p rzed s i ę b i o rs tw ni gdy nie prowadz iło bada ri potrzeb, preferencji i motywów zakupu, 
a ponad 70%, bad ań nad zamiara mi zakupu 3 Podobnie, w niewielkim stopniu przed s i ę
biorstwa te prowadzą ana I izy i oceny s kuteczności i e fektywnośc i dz iałar'l promocyj
nych, zwlaszcza reklamy. 

LID ER O PI NII , JEGO CECH Y I WPŁYW NA POST AW Y NABY WCÓW 

System gospodarki rynkowej stwarza ko nsumentom szerokie możli wośc i zaspoko
jenia potrzeb. Za pomocą ok reś lo n yc h instrumentów kreuje nowe, wcześni ej nie od
czuwane potrzeby, umo ż li w i aj ąc przy tym s uwerenność i wo ln ość wyboru. Dzieje s i ę 

tak w wyni ku zao ferowania konsumentom o l"erty handlowej , atrakcyjnej zarówno pod 
wzglc;:dem ro zm i arów i różn orod n ośc i , j ak równi eż j akośc i aso rtymentu towarów i u sług 

przeznaczonych do s p rzed aży . Oferty. której c i ąg ł o ść j est s ta ł a i zapewniona, do której 
konsumenci maj ą peln y i lat wy dos tę p. Atrakcyjna ofe rta handlowa, odróżni aj ąca rynek 
nabywcy od rynk u sprzedawcy. jest z pewnośc i ą pozytywnym atrybutem gospodarki 
rynkowej. Z drugiej jednak stro ny. ta sama oferta może być i często j est źródłem k łopo 

tli wych dla konsumentów decyzji . U l a tw i aj ąc w ięc zakup towa ru , poprzez jego udo-
tc;: p11 ienie na rynku i jego d ywe rsyfi k acj ę, utrudnia s i ę ko nsumento wi decyzj ę co do 

optymalnego wyboru . W takich sytuacjach niezwykle pomocne są opinie i decyzj e 
inn ych nabywców. percci c_i a ich zachowa1i. rady sprzedawców i osób ko mpetentnych w 
danej dziedzinie konsumpcji . Tru dne wybory ko nsumenta od bywaj ą s i ę zatem czę s to 

p cl mni ej lub bardziej s iln ą p re sj ą in form acyj n ą osób trzec ich. W literaturze przed
mi otu osoby te nazywa sic;: lidcrnmi opinii . Są oni nie tylko źródł em wiedzy na temat 
11i ezna 11 ych produk tów bąd ź uslug. ale t a kże za ich pośredni c twem producenci kre uj ą 

1 otr z.eby i wybory naby\\'ców, wyk o rzys tuj ąc w d z i a ł a lno śc i promocyj nej wpływ lide
rów 11 :1 1.ac howania konsumentów. 

' l , 111 c Si\ IG-KRC Poland. /-\ GB Polsb . 

Acw Sci. Pol. 
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Punktem wyj ścia do anali zy i oceny oddzialywa nia liderów opinii na zachowania 
konsumentów w systemie gospodarki rynkowej j est odpow i ed ź na dwa pytania. Pierw
sze to: kim j est lider opinii? Po drugie, co wyróżnia go ze zbiorowośc i konsumentów? 

Lidera opinii okreś l a s i ę j ako j ednostkę , która w konkretnych sytuacjach spolecz
nych oddzialuj e na innych ludzi; stanowi osobowe źródl o in fo rmacji , do której otocze
nie zwraca s i ę po rady, gdy zakup zw iąza ny j est z ryzykiem i otrzymuj e je, której op inie 
są poszukiwane przez otoczenie, która kształtuje pog l ądy i opinie innych i wplywa na 
ich postępowanie , a także jest indyw idualnym wzorcem do n aś l adowania z racj i posia
danych cech . Reasumuj ąc , lider opinii w sferze konsumpcji to j ednostka , która niepro
fesjonalnie oddzialuje św iadomi e lub nie oddz i ałuj e na motywy, prefe rencje i sposoby 
zaspokajania potrzeb otoczenia. 

Rozumienie to pomij a wsze lkie zawodowe aspekty oddzialywania na ko nsumenta, 
np . przez pośredników handlowych, sprzedawców lu b osoby zawodowo zw i ąza ne 

z daną dział a lnoś ci ą i z konkretną fi rmą. Mimo i ż osoby te są ważnym źród ł em in fo r
macji na temat produktów czy u s ług , szczegó lnie tych nieznanych i o wysok ich cenach, 
to jednak ich opinie mogą być ma ł o obiektywne ze wzg l ęd u na pow i ązani a z kon kretn ą 

firmą, której produkty sprzed aj ą. Z gru py tej wy łącza s i ę także cz ł on ków rodziny ze 
wzg l ędu na silne nacisk i emocjonalne, ni e zawsze ob iek tywne i racjonalne. 

Liderami opinii są j ednostki , z którymi konsumenci mają możliwość utr zymywa nia 
osobistych, bezpośrednich kontaktów. Ta grupa uzyska la 65% wskaza 1i respondentów. 
Nie miał a przy tym znacze nia często tli wość tych spotkali . Różne byly t ak że ce ł i mi ej
sce komunikowania s i ę naś l adowcy z liderem. Naj częśc i ej byli to: krewni , znajomi , 
przyj aciele, koledzy ze szko ły, wspólpracownicy, sąs i edz i , lekarze. nauczyciele, ks i ęża . 

J ednakże autorytet, jakim s i ę oni cieszy li mia ł ograniczony, loka lny charakter. Często 

oddzia ływa! tylko na poj edynczych ko nsumentów. W przypadku tak ogra niczonego 
przestrzennie i społ ecznie zas i ęgu wplywu danego lidera można go okreś l ać li derem 
prywatnym lub lokalnym. 

Liderami opinii były ta kże jednostki z dalszego otoczenia - 35% wskaza1i respon
dentów. Kontakty z tymi liderami miały charakter poś red ni. In fo rmacj e i opinie przez 
nich przekazywane doc i erały do szerokiego grona konsumentów, n aj częśc i ej za poś red 

nictwem mass mediów. W tym przypadku liderami opinii by li : s ł ynni akto rzy, piosen
karze, sportowcy, ludzie nauki , biznesu czy polityk i. Były to osoby publi czne, j ednostki 
wy bitne w okreś lonej dziedzinie, ci eszące s i ę społeczn ym szacun kiem i es tym ą. 

Można pow i edz i eć , że oddzialywanie liderów opinii , za równo loka lnych, jak i po
ś redni ch , opie rało s i ę na dwóch psychologicznych regułach , wyzwa l aj ących u l eg ł ość 

naś ladowców : autorytetu i sympatii. 
Liderzy opinii mogą wyw ierać wypływ o różnym zakresie. Stąd mówi my o li de rac h 

monomorficznych - jednopostaci owych - oddz i a luj ącyc h na otoczenie spo ł eczn e 

w zakres ie jednej sfery produ któw (np. ubiór, fo rma spędzan i a wolnego czasu) oraz 
o liderach polimorficznych - wielopostac iowych - dz i a ł aj ącyc h w dwu i w i ęc ej katego
ri ac h produktów. 

Nie każdy konsument ma j ednak predyspozycje do pe ł ni e ni a roli li dera opi nii . Zda
niem Led i ha i Maynarda (200 I] , sprawowanie tej funkcji spo ł e cznej determ inowane j est 
charakterystycznymi cechami demograficznymi , s po ł e c zn ym i , ekonomicznymi i psy-

Oeco110111ia 3 ( I ) 2004 
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chologicznymi, odróżniającymi lidera od grupy naśladowczej , oraz specyficznymi, 
typowy mi dl a lidera sposobami podejmowania decyzji zakupu. Cechy lidera opinii 
wynikają ze zróżnicowania społecznego oraz miejsca, które zajmuje on w strukturze 
spo ł eczn ej. Inaczej mówiąc, uza leżnione są od faktu przynależności lidera i naśladowcy 
do tej samej grupy czy klasy społecznej albo członkostwa lidera w grupie czy klasie 
będącej przed miotem aspiracji naś ladowcy. Relacje te ustalają kierunek przepływu 
informacji, określają także charakter oddziaływania. 

Początkowo uważano , że liderzy w sferze konsumpcji należą do wyższych niż na
ś l adowcy klas społecznych , że należą do elit społecznych. W związku z tym przypisy
wano im przy nal eżność do grupy o wysokich dochodach. Taka społeczno-ekonomiczna 
charakterys tyka zakładała, że wzorce postępowań docierają od liderów do naśladowców 
w sposób wertykalny, tzn. od jednostek należących do elit społecznych do przeciętnego 
konsumenta. Najczęściej liderzy są źródłem wiedzy i wzorów w zakresie produktów 
typu ekstrawaga ncka odzież, fryzury, marki samochodów lub formy spędzania czasu 
wo lnego. Badania wskazują jednak, że wpływ pionowy może mieć także charakter 
oddo lny. Oznacza to, i ż w odniesieniu do pewnych produktów, np. artykułów codzien
nego u żyt k u , liderami mogą być także jednostki należące do grup społecznych o niż
szych ni ż przeciętne dochodach. Badania wskazują także, że liderzy występują niemal 
w jednakowym stopniu we wszystkich klasach społecznych i grupach dochodowych, 
a ich wpływ może mieć także charakter horyzontalny. Liderów opinii charakteryzuje 
j ed nak wyższy od pozostałych kon sumentów poziom wykształcenia, a płeć i wiek uza
l e żni one są od dziedziny konsumpcji, w której kształtują opinie. 

Liderzy to j ed nostki inte res ujące się sprawami życia społecznego i biorące aktywny 
udz i a ł w tym życ iu . Ich aktywność społeczna przejawia s ię także w postawach konsu
menckich. Częs to ok reś l a ni są mianem konsumentów innowacyjnych, albowiem typo
wa j est dla ni ch pionierskość w zakupach nowości wprowadzanych na rynek4

. Liderzy 
wykazują także tendencje do s tałego poszukiwania i gromadzenia informacji z dziedzi
ny, w której kształtują opinie. W trakcie podejmowania decyzji o nabyciu nowego to
wa ru polegają na w ł asn yc h systemach wartości i swoich standardach. Muszą więc mieć 
okreś l one cechy osobowośc i . I s tni eją liczne typologie osobowości liderów, np. Jung 
za li cza lidcra do osobowośc i ekstrawertyka, Spranger - do typu społecznego , Znaniec ki 
- cł o ludzi zboczo nyc h, monokonformi stów konstruktywnych, Szczepa11ski - do twór
ców. Św i a t owy - do osobowośc i rcproduktywncj , opartej na sugestiach i opiniach in
nych. Hipokrat es i Pawłow - do osobowości sangwinika, a Riesman - do osobowości 
wewnątrz terownej [za Kosir'1skim 1987]. Wszystkie te typy mają jednak kilka cech 
wspóln ych. do których możn a za liczyć: pewność s iebie i własnych poglądów, śmialość 

w podej mowa niu decyzji i zw i ąza nego z nimi ryzyka, aspiracje wyższe niż w otoczeniu 
po lecznym. dążeni e cło sukcesu bardziej ni ż do utrzymania stanu dotychczasowego, 
niekonwe n cjo na ln oś ć. otwarty stos unek do św iata , asertywność , dynamiczność, mobil
ność . wa lory towarzyskie. większe zau fa ni e wobec nieosobowych niż osobowych źró
de l in fo rm acji. 

"Wcdlu g badmi Rogcrsa. pio 11 icrzy stanowią 2.5% nabywców. wcześni naśladowcy 13.5%. ma
sowi !.. 011sumc11 ci 68 l i tzw. maruderzy 16% nabywców nowyc h produktów [Kotler 1999]. 
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Wpływ liderów opinii na postawy nabywców zależy od wspomnianych ju ż cech li 
dera oraz charakteru wplywu i podatności grupy naś l adowczej na wyw ierany wp lyw. 
Wywieranie wpływu polega na „posługiwaniu s ię w sposób mniej lub bardziej j aw ny 
jakimkolwiek typem wladzy w celu wymuszenia przez okreś lon ą jednostkę lub grupę na 
innej podjęcia pożądanych lub zaprzestania niepożądanyc h , z czyjegoś pun ktu widze
nia, dzialań" [Olechnicki, Załęcki 1997). A zatem wplyw liderów opinii polega na prze
kazywaniu otoczeniu wzorców w zakresie zaspokajania potrzeb przez kszta łtowanie 

postaw i motywów działania. Naś ladowca kierując s i ę opinią lidera decyduje s i ę rw 
wybór dóbr i usłu g określonej klasy, marki handlowej itp. Oddzialywa nie li derów może 

przybierać formy bezpośrednie, opa11e na kanalach komunikacji bezpoś red ni ej , n ajc zę

ściej opartej na ustnej , ni eformalnej wymianie informacj i, pośred ni e, nie tak silne jak 
w przypadku poprzedniej formy, ale także skuteczne , oraz kompleksowe, wys t ę pujące 

wówczas, gdy informacj a na ten sam temat dociera do konsumenta j ed nocześ ni e z róż
nych źródel, tj. bezpośrednimi i pośrednimi kanalami komunikacji. 

Zachowania konsumentów mogą być ksztaltowane pod wpł ywem bardziej lub mniej 
silnej presji informacyjnej liderów, stąd literatura rozróżnia cztery poziomy wplywu 
[Duliniec, Mazur 1981 ] : 

I . Obserwacja i imitacja zachowań liderów. 
2. Przekazywanie informacji przez lidera. 
3. Udzielanie porad nabywco m. 
4. Namawianie konsumentów do zakupienia okreś lonyc h dóbr lub u s łu g. 

WPŁYW LIDERA OPINII NA ZACHOWANIA ZAKUPOWE 
KONSUMENTÓW 

Aby określić rangę , j aką n adają konsumenci czynnikom s f'oł eczn ym przy podejmo
waniu decyzji o zakupie, polecono respondentom uporządkowanie podanyc h czynników 
według stopnia ważności. Okazało s ię , że naj silniej wpływały czynniki eko nomiczne, 
a głównie cena produktu - 58% wskazar1. Tylko I ,4% respondentów u waża ł o, że czyn
niki te nie maj ą większego wpływu na dokonywane przez ni ch wybory. Na drugim 
miejscu sklasyfikowano czynniki psychologiczne - 2 I%, n astęp ni e czynni ki s po łeczn e 

- 14%, ostatnie zaś, czwarte miej sce zaj ęły czynniki kulturowe - 7% wska za ri . Czynni 
ki wspomagające decyzje zakupowe konsumentów w postac i rad by ły różni c postrzega
ne w analizowanej próbie. Opinie członków rodziny ważn e by ł y dla 60% badanyc h, 
25% u znało j e jako ś rednio ważn e, a 15% - jako ma ł o ważn e. Op in ie sprzedawców 
by ł y ważne dla 25% respondentów, podobny odsetek wskazywa ł na ś red ni o ważn e , 

a dla 50% opinie sp rzedawców by ł y ma ł o istotne. Op in ie li derów natomia t wysoko 
oceniło 21 % badanych, 52% uzna Io je za ś red ni o ważn e, a malo istotne byly one 
w odczuciu 27% badanych. Z anali zy tej wyn ika, że li derzy opinii w dużym stopn iu 
( ł ącznie 79% próby uznał o , że korzys taj ą z tego źród ł a informacj i w stopniu d u żym lub 
średnim) kształtuj ą zachowania ko nsumenckie mi eszkariców obsza rów \V iejski ch. 

Wykazano także za l eżn ość mi ędzy tak imi cechami respondentów, jak p l eć , wiek 
i wykszta łc e ni e , a postrzeganym przez ni ch znacze ni em opin ii liderów w decyzjach 
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zakupowych. Mężczyźni przypi sywali opm10m liderów większe znaczenie (62%) niż 
ko biety (2 1 %). Młodz ież ucząca, się tj. do 18. roku życia , w zdecydowanej większości 
uzna wa la opinie liderów za ważne i średnio ważne (81 % wskazaI'l). Potwierdziły się 
zatem ta kże na obszarach wiej skich zbieżne wyniki badaI'l Filipiaka [I 996] prowadzone 
wśród młodz i eży ś rodowi s k miejskich. Okazuje się , że w środowisku młodzieżowym 
istnieje duże zapotrzebowanie na autorytety społeczne i wzorce osobowe, a grupy na
stolatków ni eza l eżni e od miej sca zamieszkania obserwują i imitują zachowania swoich 
idoli. Wyso ką i ś redni ą ran gę liderom w procesie zakupu nadawało 50% badanych 
w wieku 25- 54 lata i ni emal 75% emerytów. Z kolei opinie liderów były mało ważne 
dla respondentów w wieku I 9- 24 lata, z czego wynika, że osoby w tym wieku kreują 
w ł as n e wzory zachowaI'l. 

Respondenci z wykształceniem podstawowym i zawodowym w zdecydowanej 
w i ę k szości (62%) ni sko oceniali znaczenie opinii liderów w swoich decyzjach zakupo
wyc h, ni eco wi ę k sze nadawały im osoby z wykształceniem wyższym - I 9% wskazai'l 
na pierwszym mi ejsrn i 32% na drugim w 3-stopniowej skali ważności. Najwyższą 
ra ngę opinie liderów uzys kały wśród osób ze średnim wykształceniem. Pierwsze miej
sce wskaza ł o 2 1 %, a drugie 52% respondentów. Można więc wnosić , że wpływ od
dzialywan ia liderów na decyzj e zakupowe konsumentów mieszkających na obszarach 
wiejskich jest istotny. Wplyw ten byl jednak zróżnicowany w zależności od pici , wieku 
i poziomu wyksz ta łc e ni a . Potwierd zono zatem pierwszą i drugą hipotezę badawczą. 

OBSZARY BEZPOŚREDNIEGO ODDZIAŁYWANIA LIDERÓW OPINII 

Przeprowadzone badania pozwoliły wykazać , że wpływ liderów opinii na decyzje 
zakupowe badanyc h konsumentów by ł zróżnicowany w zależności od kategorii dóbr. 
Dobra rOL.patrywano w podziale na dwie grupy: 
I. Dobra codziennego użytku - artykuły spożywcze , środki czystości , odzież, ko

smetyki i uslugi fryzjersko-kosmetyczne, sprzęt AGD, uslugi i artykuły medyczne, 
kultura (np. k s i ążki , czasopisma, film y) itp. 

') Do br::i luksusowe form y spędzania czasu wolnego, produkty rynku meblowego 
(wyposaże ni e wn ętr z), mieszkaniowego, samochodowego, rynku sztuki itp. 

Zak res odd z i a ł ywa ni a liderów opinii był stosunkowo szeroki. Najczęściej re spon
denci op iera li s i ę na opiniach liderów nabywając dobra zaliczone do grupy dóbr co
dziennego u ży tku. Znacznie mniej osób korzys ta ło z wpływu liderów podczas zakupu 
dób r luksusowyc h. Nie oznacza to jednak, że respondenci ni e doceniają pomocy osób 
trzec ich przy wyborze tego typu produktów. Przeciwnie , ich ud z iał w podejmowaniu 
decyzj i zaku pu dóbr kosztownych jest ni ezwykle ważny . N iski zaś odsetek wskazai1 na 
dobm lu ksusowe j ako te, które nie wymagają doradztwa liderów wynika ze stosunkowo 
rzad ki ego nabywa nia tyc h produktów i u s łu g . 

Podobne wyni ki uzys kali w badani ac h prowadzonyc h w I 995 roku Gaj ewski 
1 zrn idt [I 996]. N iewie !ka I iczba responde ntów potrzebowa la ta kże wsparcia I iderów 
w zakres ie fo rm spędzania czasu vvo lnego, co ta kże sugeruj e, i ż przec i ę tn a aktywność 

111 icszkJJ'1ców obszarów wiejsk ich w tej sferze dóbr pozostaje jeszcze na ni skim poziomic. 
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Mężczyźni częściej ni ż kobiety korzystali z opinii liderów przy zakup ie dóbr luksu
sowych, zwłaszcza mieszkań i samochodów. Częśc i ej też uwzg l ędniali pomoc innych 
osób nabywaj ąc środki i u s ługi medyczne, sprzęt RTV i AGD oraz odz i eż. J ed n akże 

ponadsied miokrotnie rzadziej korzystali z pomocy liderów nabywając takie produkty, 
jak kosmetyki i artykuły spożywcze. Jest to zgodne z oczekiwaniami, gdyż częs t o tli 

wość zakupów tych dóbr w przypadku mężczyzn jest zdecydowanie niższa. Kobiety zaś 
częściej kierowaly się opiniami liderów, kupując kosmetyki , a rtykuły spożywcze , zwią

zane z kulturą, a także meble i inne dobra składające s i ę na wyposaże nie wn ętrz . 

Analizując zakres oddziaływania liderów w przypadku zakupu poszczegó lnych dóbr 
w kontekście wieku konsumentów, daje s i ę zauważyć , że młodz ież do lat 18 korzystala 
z ich pomocy nabywając odzież, sprzęt RTV i AGD, kosmetyk i i a rtyk uł y zw i ązan e 

z życ i em kulturalnym, przy czym w przypadku większości tych dóbr zaznacza la s i ę 

przewaga we wskazaniach młodz ieży uczącej s i ę. Młodzież studi uj ąca lub prac uj ąca 

pięć razy częściej uwzgl ędniała opinie liderów przy zakupie artyku łów codziennego 
użytku , jak również dóbr luksusowych, jak samochody, meble oraz formy spędza ni a 

wolnego czasu. Ludzie w wieku produkcyjnym, maj ący rodzin y, wskazywa li na 
wszystkie wymienione dziedziny konsumpcji. Przewaga ich wskaza11 nad wskazan iami 
młodzieży i osób w wieku emerytalnym zaznaczyła s i ę w kategoriac h dóbr lu ksuso
wyc h: rynku samochodowego i mieszkaniowego. 

Badania wykazały, że płeć, wiek i wykształcenie nabywców wp ływa ni e tylko na 
częstość korzystania z pomocy liderów podczas zakupów, ale i na kategori e dóbr, 
w których liderzy kształtują opinie. Bardziej podatni na oclclzialywa nie li de rów byli: 
kobiety, ludzie młodzi oraz osoby z wykształceniem zawodowym. 

Badania wykazaly, że respondenci wytworzyli sob ie pewien model lidera w kon tek
ście poszczególnych łub całej grupy dóbr. Zdan iem respondentów, li deram i są ludzie 
młodzi, aktywni zawodowo, z wyższym niż przeciętny poziomem wyk ształ ce ni a , naj
częściej maj ący ustabilizowany status rodzinny. K szta łtowali oni zachowani a nabyw
ców w ramach j ednej (liderzy monomorficzni - 32,5% wskaza11 ) lub ki lku dziedzin 
konsumpcj i (liderzy polimorficzni - 67,5% wskaza1'1). Wyniki te ni eco odbiegają od 
bacla1'1 Kinga i Sammersena [Gajewski 1994], które wskazywały, że 45% I iclerów o pin i i 
wpływa na decyzje w zakres ie dwóch, 28% w trzech , a 13% w czterech i w i ęcej katego
rii produktów. 

Oddziaływa nie liderów opinii na zachowania zak upowe konsumentów może przyj
mować różny charakter. Większość konsumentów (38%) nabywając dobra obserwowa ł a 

i imitowała liderów (tab. 2). Kobiety w wieku 19- 24 lata , s t ud iuj ące lu b pracuj ące , 

ni eza l eżne finansowo oraz mężczyźni w wieku 24- 50 lat z wyk szt a ł cen iem ś rednim , 

aktywni zawodowo preferowali doradztwo (29%). Poszukiwanie in fo rmacji nadawa
nych przez liderów uzyskało 21 % wskaza t'l i by ł y one istotne g łówni e dla m l oclz i eży 

uczącej s i ę i stud iuj ącej oraz kobiet pracującyc h. Niew ielu badanych ( 12%), n abyw<:1jąc 
dobra, ul egało presji liderów opinii. Najw i ększą cło tego sk ł o nność wykazywa ła mlo
clzież do lat 18 oraz kobiety w wieku emeryta ln ym. 
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Tabela 2. Wskazania respondentów dotyczące formy wplywu lidera 
Tab le 2. lndi cation of respondents conccrned with the form of leader's influence 

Form y wpl ywu liderów Liczba wskazań 

Obserwacj a zachowaii liderów 94 

Doradztwo lidera 72 

Udzie lani e informacji naś l adowcom 52 

Naklanianic do okreś l o nych zachowań 30 

248 

Ż ródl o: Obliczenia własne na podstawie kwestionariuszy ankiety. 
Sourcc: Sc lf-calculatecl, based on poll questionnaire. 

% 

38 

29 

21 

12 

100 

W 1996 roku CBOS przeprowadziło badania wpływu liderów opinii na postawy na
bywców mieszkających na obszarach wiejskich. Porównanie ich wyników z prezento
wanymi badaniami przeprowadzonymi po 8 latach wskazuje, że wpływ liderów opinii 
na postawy nabywców wzrasta. Pozwala to przypuszczać, że rola liderów w sferze 
konsumpcji będz ie się umacniać. Prawdopodobnie nabierze jeszcze znaczenia po wstą
pieniu Polski cło Unii Europejskiej. Konsumenci staną przed trudnymi wyborami - nie 
tylko między produktami krajowymi i zagranicznymi, ale także między już znanymi 
a zupe łni e nowy mi. Opinie respondentów na temat zmiany roli liderów w sferze kon
sumpcji po przystąpieniu Polsk i do UE byly podzielone. Okolo 47% uważało , że wpływ 

osób trzec ich, w tym także liderów opinii, zmniejszy się i decydującą rolę w zachowa
niach zakupowych nabywców będą odgrywać czynniki ekonomiczne, głównie cena, 
39% badanych sądziło , że wpływ liderów utrzyma się na dotychczasowym poziomie, 
a 14%, że opinie liderów będą bardziej poszukiwane niż dotychczas. 

PODSUMOWANIE 

Badania wp ływu lideró w na decyzje zakupowe konsumentów mieszkających na ob
szarac h wiej skich gmin Biała Podlaska i Lublin przeprowadzono w 2003 roku na po
pu lacj i I i c zącej 248 respondentów. Wykazały one, że 58% badanych swoje decyzje 
zakupowe k szt a łtowa ł o pod wplywem czynników ekonomicznych - głównie ceny. 
J ednak że 42% respondentów kierowało się opinią osób trzecich, w tym również lide
rów. Uwzg l ędnione w badaniach cechy respondentów, takie jak płeć , wiek i wykształ
ceni e, w znacznym stopniu ksztaltowaly i różnicowały postawy konsumentów wobec 
li derów op inii. Największą uległość wobec liderów wykazywali ludzie młodzi , ucznio
wie i stude nci. a także osoby w wieku emeryta lnym. Wiązało się to prawdopodobnie 
z brak iem dośw i adcze ni a i dostatecznej ori entacji w coraz bogatszej ofercie rynkowej. 

udzie młodz i pos trzegają I iderów przede wszystkim jako ważne źródło informacji 
w da nej dziedzinie konsumpcji. Według 29% badanych, rola liderów opinii wiąże się 
1. udzicla11ie1n porad i wskazówek co do zakupu okreś lonego typu dóbr. Najwięcej , bo 
38° o responde nt ów ulega bi ernemu oddz i a ł ywaniu liderów opinii , a ich rola w kształ
towa 11iu postaw naś l adowców po lega na nieświadomym przekazywaniu wzorców za
chowa 1\ i stylu · yc ia. Ty lko 12% konsumentów ulega ło namowom liderów, bezpośred-
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nio i świadomie wywieranej przez nich presji . Dotyczyło to zwłaszcza n ajmłodszych 
i najstarszych respondentów. Wpływ bezpośredni by ł częściej wykorzystywany niż 

pośredni. Porównanie prezentowanych wyników badań z badaniami CBOS z 1996 roku 
wskazuje na rosnące znaczenie liderów opinii w kształtowaniu zachowar'l zakupowych 
konsumentów. Można oczekiwać , że ich rola jeszcze wzrośnie po akcesji Polski z UE. 
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OPINION LEADERS AND THEIR INFLUENCE ON PURCHASE DECISIONS, 
MADEBYCONSUMERSONRURALAREAS 

Abslracl. Study cont ains results of research aboul innuence or opi nion lcadcrs on 1hc 
shape of purchase behaviours , made by country- side consumers. There was exploit ed 
diagnostic and description methods, and also opin ion poi! measuremcnt. Therc has also 
been used self- est imation and co mparati ve methods. Rcscarches, carried out in 2003, 
covered the area or commun es B i a ł a Podlaska and Lublin. Exp lorati on objccl was mi xed, 
numbercd 248 respondents. lt was selccted in layer- random way. Sllldc demonstratcs , 
that 58% of respondcnts makes purchasc dccisions according to cconomic f'actors- prin 
cipall y the price. Howcvcr 42% of thcm takcs those dccisions undcr the innucncc of othcr 
people, also opi nio lcaders. Feat urcs or respondcnts, look inio considcratio n, like sex, age 
or educati on, significantly shaped and diffcrenti ated consu111cr' s attillldcs towards opinio 
leaders. Young peo pl e, like sllldent s, as we!! as rctired pcople wa~ the 111os t submi ssivc 
prep leaders. Over 38% of respondent s givc in pass ive im pact or opinion leadcrs. They 
part in shaping at titudes of imit ators is to unconsciously relay the models or behaviours 
and the style or life. 

Key words: opinion leaders , feature s of leadcrs , form s of leadcr's innuence 
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