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Abstrakt. Celem badan byta proba wskazania czgstotliwosci 1 przyczyn rekomendacji klientéw na temat
wyboru miejsca zakupu produktow spozywczych. W badaniach ankietowych wzigto udziat 270 respondentow.
Badania przeprowadzono w potowie 2013 roku. Opinie konsumenckie na rynku produktow zywno$ciowych
moga dotyczy¢ nie tylko konkretnych wyrobow i marek, ale takze miejsc ich sprzedazy. Wyniki badan
pokazuja duza czestotliwos$¢ takich zachowan, zaréwno jesli chodzi o rekomendacje o charakterze pozy-
tywnym, jak i negatywnym. Rekomendacje cieszg si¢ duzym zaufaniem klientow. Gtéwng tego przyczyna
sq atrakcyjne ceny, odpowiedni dobdr asortymentu i promocje handlowe.

Wstep

Opinie (rekomendacje) konsumentéw odgrywajg wazna role w komunikacji marketingowe;.
Naleza do niezaleznych od sprzedawcow zrodel informacji, definiowane sg jako niekomercyjna
komunikacja pomigdzy nadawcg a odbiorcg dotyczaca marki, produktu lub ustugi [Lang, Hyde
2013]. Opinie moga by¢ wyrazane pisemnie (najczesciej on-line) lub stownie. Moga one dotyczy¢
produktéw, marek i sprzedawcow, wyraza¢ pozytywny, neutralny lub negatywny stosunek do oce-
nianego podmiotu lub przedmiotu. Bardziej sktonne do dzielenia si¢ posiadang wiedza z innymi
osobami przez rekomendacje sg osoby dostrzegajace u siebie brak dostatecznej wiedzy na dany
temat [Packard, Wooten 2013]. Ludzie dziela si¢ wiedzg z innymi, poniewaz mys$la, ze wiedza od
innych wigcej. Badania potwierdzajg czgstsze wystgpowanie pozytywnego przekazu stownego niz
negatywnych rekomendacji [East i in. 2007, Ho-Dac i in. 2013]. Te pierwsze maja miejsca nawet
trzykrotnie czgsciej. Nie wynika to z réznicy w czgstotliwosci wyrazania pozytywnych i negatyw-
nych opinii, ale z réznicy liczby 0sob je wypowiadajacych. Zar6wno pozytywne, jak i negatywne
rekomendacje wplywaja na prawdopodobienstwo zakupu danej marki przez odbiorce, zwigkszajac
je przy korzystnym WOM (ang. word-of-mouth), a zmniejszajac przy negatywnych rekomendacjach
[Vazquez-Casielles i in. 2013]. Przy czym pozytywne WOM ma wigkszy wptyw na wzrost prawdo-
podobienstwa zakupu marki niz negatywna opinia na jego obnizenie. W obu przypadkach zmienng
redukujaca wplyw rekomendacji na prawdopodobienstwo zakupu jest poziom lojalnosci odbiorcy
w stosunku do rekomendowanych marek. Problemem w rekomendacjach jest ich wiarygodnos¢.
Szczegolnie podatne na manipulacje sg rekomendacje on-line, badania potwierdzaja nierzetelnos¢
opinii wyrazanych w sieci [Hu i in. 2010]. Dlatego za najbardziej wiarygodne konsumenci uznaja
opinie znajomych osob, ktére w ocenie wiarygodnosci przekazywanych informacji znacznie prze-
wyzszaja opinie uzytkownikow na forach internetowych [Gasior 2013].

Czynnikiem poprzedzajacym pojawienie si¢ rekomendacji jest najczesciej satysfakcja kon-
sumenta, jego zaufanie i zaangazowanie [Lang, Hyde 2013]. Samo wyrazanie rekomendacji
powiazane jest za$ z lojalno$cig zarowno osoby rekomendujacej, jak i odbierajacej rekomendacje.
Badacze nie dostrzegaja réznic w skutkach wptywu takich czynnikéw, jak satysfakcja i lojalnosé¢
na wyrazane opinie w przypadku odnoszenia ich do dobr materialnych i ustug [de Matos, Vargas
Rossi 2008]. Najwigcej pozytywnych rekomendacji otrzymujg marki majace najwigkszy udziat
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w rynku [East i in. 2007]. Negatywne dotycza cze¢sto produktoéw, ktdrych konsument nigdy nie
uzywat. Jednak badania wskazuja, ze pozytywny i negatywny przekaz stowny ma wigkszy wptyw
na stabe marki, a czgsto jest niedostrzegany w przypadku silnych marek [Ho-Dac i in. 2013], czyli
wieksze znaczenie maja rekomendacje dla sprzedazy stabszych marek.

Opinie maja wyraznie pozytywny wplyw na przyciaganie nowych klientow, znacznie przewyz-
szajacy oddzialywanie tradycyjnych narzgdzi marketingowych [Trusov i in. 2009]. W zwigzku z
tym w $rodowisku internetowym (on-line) sa powszechnie wigczane w zintegrowang komunikacje
marketingowa przedsigbiorstw, przyjmujac zorganizowany charakter wyrazania opinii np. o za-
kupionym produkcie [Mazurek 2012]. Badania nad uwarunkowaniami WOM pokazuja, ze opinie
mogg si¢ 16zni¢ w zaleznosci od cech produktow, do ktérych sa odnoszone. Produkty widoczne
publicznie i czg$ciej prezentowane w otoczeniu moga liczy¢ zardwno na wigcej bezposrednich
opinii, jak i opinii roztozonych w czasie [Berger, Schwarz 2011]. Z kolei bardziej interesujace
produkty mogga liczy¢ na wicksza liczbe¢ opinii, ale tylko bezposrednich. W tym konteks$cie mozna
przypuszczac, ze produkty zywnosciowe z racji czgstszego z nimi obcowania, moga liczy¢ na
wiecej rekomendacji niz inne wyroby.

Material i metodyka badan

Celem badan byta proba oceny rekomendacji w stosunku do miejsc sprzedazy produktow zyw-
no$ciowych. Cytowane badania wskazuja, ze rekomendacje pojawiaja si¢ czgsciej w odniesieniu
do produktow, z ktorymi konsumenci obcujg na co dzien. Rekomendacje dotyczace placowek
handlowych bez watpienia powigzane s3 z przewagami konkurencyjnymi tych ostatnich w stosunku
do innych miejsc sprzedazy, a w konsekwencji przektadaja si¢ na sprzedaz w rekomendowanych
miejscach. Postawiono nastgpujace pytania badawcze:

— jaka cze$¢ klientow sklepow oferujacych artykuty zywnosciowe rekomenduje placowki han-
dlowe innym konsumentom,

— jakie przewagi konkurencyjne majg rekomendowane placowki w stosunku do innych miejsc
sprzedazy,

— czy istnieja powiazania sktonnosci do rekomendacji z podstawowymi cechami spoteczno-

-demograficznymi respondentow.

Przy uzyciu ankiety internetowej wykonano badania sondazowe 270 respondentow. Prawie
75% badanych stanowity kobiety. Badania przeprowadzono w potowie 2013 roku. Kwestiona-
riusz badawczy dotyczyt badania opinii klientow na temat wyboru miejsca zakupu produktéw
spozywczych. Wsrod dziesigeiu skal ztozonych i szesciu pytan metryczkowych znalazty si¢
pytania dotyczace polecania miejsc sprzedazy przez badane osoby. W probie znalazto si¢ 70%
0s0b w wieku 18-25 lat, 21,5% osoéb w wieku 26-49 lat oraz 8,5% 0s6b w wieku 50 lat lub star-
szych. Najwigcej sposrod zbadanych osob (44,4%) zamieszkiwalo w miastach powyzej 50 tys.
mieszkancow, 24,1% w mniejszych osrodkach miejskich, a 31,5% na wsi.

Wyniki badan

Respondenci najczesciej deklarowali dokonywanie zakupoéw produktow zywnosciowych w
sklepach osiedlowych i w sklepach dyskontowych. Zauwazalny byt spadek czgstotliwosci doko-
nywania zakupow we wszystkich miejscach z wyjatkiem dyskontéw, w odniesieniu do ktérych
nastapil wzrost. Sposrod ogdlnych kryteridow wyboru placéwek handlowych (ocena w 5-stopniowe;j
skali Likerta) najwigksze znaczenie odgrywaty: ceny produktow (4,52), lokalizacja sklepu (4,28)
i oferta produktow (4,25), natomiast mniejsza role odgrywaty dziatania promocyjne sklepu (3,62),
jakos¢ obstugi (3,58) 1 przyzwyczajenie klientow (3,21).

Jesli chodzi o pozytywne rekomendacje placowek handlowych, to zachowania takie dekla-
rowato 73% respondentow. Negatywne opinie dla miejsc sprzedazy wyrazito 74,5% badanych.
Prawie 75% badanych os6b wskazato na stowny przekaz skierowany do innych osob polecajacy
lub odradzajacy sklepy z artykutami zywno$ciowymi. W tym przypadku nie znalazto to potwier-
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dzenia w literaturze przedmiotu. Nie potwierdzono Pozytywny przekaz sfowny
tego, ze negatywne rekomendacje wystgpowaty Positive verbal message

rzadziej niz pozytywne. Wigkszos¢ badanychosob 2 TAK Nie
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konkretnych kupowanych artykutéw zywno- Rysuenk 1. Rekomendacje badanych w stosunku

. - h b lecas . Kl do placéwek handlowych
SCIOWYCR. Osoby polecajace zhajomym skiep, Figure 1. Recommendations with respect to
w ktorym same kupowaly, czgsciej rozmawiaty 2o
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produktow, mialy wigksze zaufanie do polecen  Source: own study

innych osob, ale takze jednoczes$nie czgSciej

dokonywaty rekomendacji negatywnych w od-

niesieniu do placowek handlowych z artykutami zywno$ciowymi. We wszystkich wskazanych
przypadkach wspotezynnik korelacji Spearmana pomigdzy parami zmiennych osiggnat $rednig
warto$¢ na poziomie istotnosci p = 0,01.

Dla porownania z wysokim poziomem odsetka 0sob deklarujagcych rekomendowanie miejsc
zakupu, 53% badanych deklarowato zaufanie do polecanych placéwek handlowych, a 47% po-
twierdzito zakup produktu, ktoéry wezesniej widziato u kogo$ innego. Odpowiedzi respondentow
na pytanie dotyczace zaufania do polecanych placéwek handlowych przedstawiono na rysunku 2.

Prezentowane dane potwierdzaja duzy poziom zaufania do rekomendacji innych os6b. Ufalo
im okoto 53% respondentow, podczas gdy brak zaufania deklarowato tylko 12% badanych oséb.
Na ten wysoki wskaznik zapewne miat wptyw wysoki poziom wiarygodnosci 0sob rekomendu-
jacych, wsrad ktorych prawdopodobnie przewazali cztonkowie rodziny, przyjaciele, znajomi lub
wspotpracownicy. W takim przypadku rekomendacje nie podlegaja manipulacjom ze wzglgdu na
osobiste relacje osob opiniujacych i maja wigksze znaczenie niz te, w ktorych przypadku osoba
rekomendujaca jest anonimowa — jak ma to miejsce w przypadku komunikacji on-line.

Analiza ogo6lnych kryteriow wyboru placowek handlowych oferujacych artykuty zywnoscio-
we wskazala istotne rdznice w ocenie znaczenia poszczegdlnych kryteriow w przypadku osob
pozytywnie rekomendujacych placowki handlowe i niedokonujacych takich rekomendacji. Test
t-Studenta dla prob niezaleznych poka-
zal, ze dotyczyly one warto§ciowania
takich kryteriow wyboru sklepow, jak:
ceny produktow, oferta produktow i
dziatania promocyjne. Osoby reko-
mendujace innym placowki handlowe
‘ czesciej od pozostatych respondentow
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nierekomendujgce. Mozna stwierdzi¢, ze pozytywne rekomendacje sklepu warunkowane byty
przez ceny i dziatania promocyjne (w tym specjalne oferty), a takze dostgpnos¢ odpowiednich
marek §wiezych wyrobow we witasciwych opakowaniach (prawdopodobnie chodzi o opakowania
wicgksze, atrakcyjne w relacji jako$¢ — ilo§¢ — cena).

Osoby deklarujace negatywne rekomendacje placowek handlowych w odniesieniu do po-
zostatych badanych w ogdlnych czynnikach wyboru placowki handlowej roznity si¢ jedynie
oceng znaczenia jako$ci obslugi przy wyborze sklepu. Negatywnie rekomendujacy wigksza
wage przyktadali do jakosci obstugi od pozostatych os6b. W samych produktach wyzej oceniali
znaczenie $wiezo$ci i smaku kupowanych produktow zywnosciowych. W tym wypadku mozna
przypuszczaé, ze na sktonnos¢ do negatywnej rekomendacji placéwki handlowej szczegodlny
wplyw wywierala nieodpowiednia jako$¢ obshugi oraz nie§wieze, niesmaczne produkty oferowane
przez wybrany sklep.

Nie udato si¢ dostrzec istotnych zaleznosci pomigdzy sktonnoscig do rekomendacji a cechami
spoteczno-demograficznymi respondentow. Jedyna bardzo staba ujemna korelacje¢ dostrzezono
pomigdzy rekomendacjami pozytywnymi placowek handlowych a wiekiem respondentéw. By¢
moze bylo to efektem powszechnej obecnosci rekomendacji w srodowisku internetowym bardziej
blizszym mtodszym respondentom i przenoszenia tych ocen do $wiata realnego. Kobiety cz¢sciej
od mezczyzn deklarowaly wymiang z innymi osobami opinii dotyczacych atrakcyjnosci kupionych
produktow oraz czesciej od mezczyzn korzystaty z formalnej komunikacji (gazetki handlowe),
poszukujac atrakcyjnych ofert. Istniejgce istotne statystycznie réznice w tym zakresie mogly
wynikaé z pelnionych przez kobiety funkcji w polskich domach — decydenta zaopatrujacego w
zywno$¢ gospodarstwo domowe.

Podsumowanie

Rekomendacje zarowno pozytywne, jak i negatywne odgrywaja bardzo istotng rolg¢ w komunikacji
marketingowej placowek handlowych oferujacych produkty zywnosciowe. Przybieraja one postaé
ustnych opinii kierowanych do 0s6b z rodziny, przyjaciol, znajomych i kolegow. W przypadku po-
lecania placowek handlowych prawie 75% respondentow rekomendowato innym osobom miejsca
sprzedazy, przy czym zar6wno polecajac, jak i odradzajac konsumentom wybodr konkretnego sklepu.
Ponad potowa respondentéw deklarowata zaufanie do rekomendacji, co z pewnoscig przekladato
si¢ na tendencje¢ do wyboru konkretnego punktu sprzedazy. Rekomendacje pozytywne zwigzane
byty z pozytywnym postrzeganiem poziomu cen produktéw w placoéwce handlowej, odpowiednim
asortymentem (odpowiednie marki, §wiezo$¢ produktow) i atrakcyjnymi ofertami promocyjnymi.
Do wyrazania negatywnych opinii o placoéwce handlowej motywowaty konsumentéw niska jako$¢
obstugi oraz brak §wiezosci oferowanych produktow, niewtasciwy ich smak.

Wyniki badan maja praktyczne implikacje dla dziatania placowek handlowych oferujacych
produkty zywnosciowe. Prowadzg do wniosku koniecznej nie tylko przewagi cenowej, ale od-
powiedniej konstrukcji asortymentu, wyjasniajac po czesci, dlaczego format sklepow tzw. hard
dyskont nie sprawdza si¢ na polskim rynku. Unikanie negatywnych rekomendacji to z kolei jakos¢
obstugi i §wiezos¢ produktow. Ta ostatnia jest czynnikiem moderujagcym pozytywny i negatywny
przekaz stowny.

Ograniczeniem dla prezentowanych wynikoéw badan jest trudnos¢ bezposredniego przetozenia
rekomendacji pozytywnych lub negatywnych na zachowania zakupowe konsumentow zywno-
$ci. Warto rozwazy¢, czy 1 w jakim stopniu rekomendacje sktaniajg do okreslonych zachowan
osoby otrzymujace rekomendacje oraz w stosunku do ktoérych placowek/sieci sa wypowiadane.
Pozwolitoby to na kwantyfikacj¢ efektow pozytywnego lub negatywnego przekazu stownego.
Mozna réwniez pokusi¢ si¢ o analiz¢ konkretnych czynnikow, ktére wywotuja efekt rekomendacji
na poziomie okre§lonego miejsca sprzedazy. Warto takze poszerzy¢ badania o zestawienie reko-
mendacji placowek handlowych z rekomendacjami dotyczacymi konkretnych produktow, marek
i producentow artykutéw zywnosciowych w celu analizy zalezno$ci wystepujacych pomiedzy
wymienionymi kategoriami i ewentualnego okre$lenia procesu w relacjach przyczyna — skutek.
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Summary

The aim of the paper was to identify the frequency and causes of customer feedback on the choice of
buying food products. Using an online survey performed surveys 270 respondents. The study was conducted
in mid-2013. Consumer recommendations (WOM) on the market food products may not only apply to specific
products or brands but also of their place of sales. The aim of the publication is an attempt to indicate the

frequency and causes of consumers recommendations on places selling food. The results show a high frequency

of such behavior, both in terms of positive and negative recommendations. Consumers claim that the opinions
of other people are trustworthy. The main cause of positive WOM is attractive prices, appropriate selection
of the products and sales promotion.
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