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MARKETINGOWE BADANIE ZGODNOSCI
1 ZARAZLIWOSCI POSTAW KONSUMENCKICH
NA PODSTAWIE ANALIZY SIECI SPOLECZNYCH

Streszczenie: Propozycja marketingowego badania postaw konsumenckich na podstawie
analizy sieci spotecznych polega na wykorzystaniu w badaniu zmiennych psychologicznych
(postawa konsumenta) oraz spotecznych (sie¢ spotecznych relacji konsumenta). Analiza lite-
ratury wskazuje na trzy mechanizmy spoteczne wyjasniajace podobienstwo cech pomigdzy
osobami potaczonymi w sieci relacja. Sa to: homofilia, czynnik zewngtrzny oraz zarazliwosé
spoleczna, przy czym jedynie zarazliwo$¢ spoleczna jest mechanizmem, na ktory wpltyw
ma kierunek relacji. Obserwujac czynniki spoteczne i zmienne psychologiczne, czyli majac
wiedzg na temat sieci relacji spotecznych pomigdzy grupami badanych oraz znajac postawy
konsumenta, mozna wnioskowaé na temat grupowania si¢ postaw i wielkosci zarazliwosci
spotecznej dana postawa, mierzonej wedlug zaproponowanej w artykule metody.

Slowa kluczowe: analiza sieci spotecznych, marketingowe badanie postaw, grupowanie i za-
razliwo$¢ postaw konsumenckich, homofilia, rozprzestrzenianie si¢ postaw.

1. Tlo teoretyczne badan spolecznych prowadzonych
na podstawie analizy sieci

Wyniki badan sieciowych prowadzonych przez Nicolasa A. Christakisa i Jamesa
J. Fowlera na danych pochodzacych z programu Framingham Heart Study* przynio-
sty nowe teorie i wyjasnienia wspotczesnych zjawisk spotecznych?. Przede wszyst-
kim pokazaty, ze sie¢ powiazan migdzyludzkich jest wazna dang w analizie zjawisk
spotecznych. Koncentracja uwagi badacza na relacjach taczacych jednostki, a nie na
cechach aktoréw pozwala na obserwacjg ztozonych zjawisk na réznych poziomach
analizy, w tym w mikroskali relacji jednostki z otoczeniem i makroskali ztozonego

! Framingham Heart Study to program badawczy Uniwersytetu w Bostonie i Narodowego Insty-
tutu Serca, Krwi i Pluc, zajmujacy si¢ podluznymi badaniami na duzych populacjach, majacymi na
celu wyrdznienie gtéwnych czynnikow odpowiedzialnych za choroby uktadu krazenia. Rozbudowane
kwestionariusze rozdawane od 1948 roku tysiacom 0sob byty zrodtem danych rowniez dla Nicolasa
A. Christakisa i Jamesa J. Fowlera, http://www.framinghamheartstudy.org.

2 N.A. Christakis, J.H. Fowler, Connected. The Surprising Power of Our Social Networks and
How They Shape Our Lives, Little, Brown and Company, New York 2009.
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systemu spotecznego. Ponadto topologia sieci spotecznej jest zrédtem wielu infor-
macji na temat emergentnych cech spotecznego systemu ztozonego, czgsto niemoz-
liwych do wychwycenia w innej formie. W celu zobrazowania uzywanej do badan
metody na rysunku 1 zostata przedstawiona przyktadowa siec¢ relacji. Kolory weztow
okreslaja stopien zakazenia: wezty oznaczone kolorem czarnym to osoby zakazone,
bedace potencjalnie zakazne. Wezlty rozowe prezentuja osoby narazone na zakaze-
nie, ktore nie zarazaja, lub te, u ktérych zakazenie si¢ jeszcze nie ujawnito. Wezty
oznaczone kolorem zielonym nie sa zakazone, a kolor szary prezentuje wezly, gdzie
stopien zakazenia (lub jego braku) nie jest znany?.

Rys. 1. Graficzny obraz rozprzestrzeniania zakazen

Zrédto: A. McKenzie i in., wyd. cyt.

Z korelacyjnych badan przeprowadzonych na podobnej do zaprezentowane;j sie-
ci znajomych N.A. Christakis i J.J. Fowler wywnioskowali na przyktad, ze poziom
poczucia szczegscia jednostki ma duzy zwiazek z liczba szczesliwych osob w jej

3 A. McKenzie i in., Transmission network analysis to complement routine tuberculosis contact
investigations ,,American Journal of Public Health” , 10.2105/AJPH.2005.071936.
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bliskim 1 dalszym otoczeniu spotecznym. Ponadto zauwazyli, ze osoby szczesliwe
maja tendencj¢ do gromadzenia si¢ z osobami szczesliwymi i zazwyczaj znajduja
si¢ w centrum obserwowanej sieci. Osoby nieszczg¢sliwe rowniez si¢ grupuja, jed-
nak majq wigksza tendencj¢ do zajmowania miejsc peryferyjnych. Podobne badania
zostaty przeprowadzone w celu obserwacji postaw zwiazanych z paleniem papiero-
sOw 1 otytoscia. Badajac problem otylosci, autorzy doszli do wniosku, ze to epide-
miologiczne zjawisko* rozprzestrzenia si¢ po sieci blizszych i dalszych znajomych
jako zachowanie lub akceptowana postawa spoteczna wobec zwigkszajacej si¢ wagi
ciata, a osoby o podobnej wadze tworza podgrupy w sieci. Ponadto, jak pokazaty
badania na grupach palaczy, zmieniajaca si¢ wspotczesnie postawa wzglgdem pa-
lenia ma swoje odzwierciedlenie w sieci badanych ludzi. Jeszcze w latach 70. pa-
lacze znajdowali si¢ w centrum sieci, a obecnie sg coraz bardziej marginalizowani.
Podobnie w rzeczywistym zyciu spotecznym, gdzie coraz wigcej krajow zmniejsza
tolerancje dla palenia w miejscach publicznych. Autorzy postuluja, ze osoby po-
faczone blizsza lub dalsza relacja wykazuja podobne cechy, a w sieci spotecznej
przeplywaja informacje i zasoby®. Relacje mozna traktowac jako kanaty komunika-
cji, ktérymi rozprzestrzeniaja si¢: emocje (na przyktad poczucie szczgscia), postawy
(na przyktad akceptacja rozwiaztych zachowan seksualnych w latach 60.) oraz za-
chowania (nawyki jedzeniowe). Ponadto wskazuja oni trzy mechanizmy spoteczne,
za pomoca ktorych mozna wyjasni¢ obserwowane podobiefistwa migdzy osobami
bedacymi blisko siebie w sieci. Pierwszy z nich to homofilia (homophily), czyli
tendencja ludzi do stowarzyszania si¢ z ludzmi podobnymi do siebie pod jakims$
wzgledem. Zasada ta mowi, ze ludzie podobni do siebie bardziej si¢ przyciagaja, np.
palacze znajduja lepsze porozumienie z osobami palacymi, a osoby z nadwaga lubia
przebywac¢ w grupie takich oséb jak one same. Podobienstwo jest rowniez jednym
z czynnikow wplywajacych na atrakcyjnos¢ interpersonalna® oraz moze by¢ baza
do tworzenia sig p6zniejszych relacji. Drugi wskazany przez autoréw mechanizm to
dzialanie czynnika zewngtrznego (confounding), ktory jednoczesnie oddziatuje na
osoby polaczone ze soba w sieci. W przypadku nadwagi takim zewngtrznym czyn-
nikiem moze by¢ pojawienie si¢ nowego miejsca serwujacego fast foody. Potaczeni
relacja znajomi przybieraja na wadze, gdyz razem systematycznie odwiedzaja nowe
miejsce. A zatem czynnik zewngtrzny tworzy podobienstwo w sieci, gdy dziata jed-
nocze$nie na ludzi potaczonych ze soba. Trzeci wskazany mechanizm dotyczy za-
razliwos$ci spotecznej (ukierunkowany wptyw spoteczny — social contagion), ktéra
mozna interpretowac jako ukierunkowany wplyw spoteczny. Zarazliwos$¢ spotecz-

* Epidemia otylosci w Stanach Zjednoczonych to dobrze znany i szeroko dyskutowany problem
spoteczny. Od 1990 do 2000 roku wskaznik otylych Amerykanow (BMI > 30) wazr6st z 21 do 33%,
a obecnie szacuje sig¢, ze okoto 66% z nich jest otylych lub ma nadwage. N.A. Christakis, J.H. Fowler,
wyd. cyt., s. 106.

 Podobne stanowisko zajmuje socjolog Manuel Castells. M. Castells, Spoleczerstwo sieci,
PWN, Warszawa 2007.

¢ E. Aronson, T.D. Wilson i R.M. Akert, Psychologia spoteczna, Zysk i S-ka, Poznan 2004.
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na moze dziata¢ dwojako: osoba bgdaca zrédtem wptywu wptywa bezposrednio na
drugiego cztowieka (na przyklad gdy namawia ja do jedzenia ttustych kanapek) lub
jest zrodlem nasladownictwa (gdy kto$ zaczyna jes¢ duzo wigcej na obiad w wyniku
obserwacji wspottowarzysza przy stole). Badania empiryczne staty si¢ takze podsta-
wa koncepcji trzech stopni wpltywu spolecznego, zawierajacej si¢ w twierdzeniu: na
emocje, zachowania i postawy jednostki maja wptyw ludzie z najblizszego jej grona
(znajomi), ale takze znajomi znajomych (mieszczacy si¢ w sieci w drugim stopniu
oddalenia) oraz znajomi znajomych znajomych (trzeci stopnien oddalenia), a na-
stgpnie zanika. Oznacza to, ze ludzie bezposrednio niezwiazani z jednostka réwniez
na nig wptywaja. Na przyktad poprzez rozpowszechnianie normy, w wyniku ktorej
zmienia si¢ postawa jednostki. Metoda analizy sieci relacji taczacych aktorow po-
zwala na dostrzezenie tego procesu.

2. Analiza relacji spolecznych w badaniach postaw konsumentow

Wedtug przytoczonych teorii istnieja trzy mechanizmy tlhumaczace podobienstwo
cech aktorow potaczonych ze soba w sieci: homofilia, dziatanie czynnika zewngtrz-
nego oraz mechanizm zarazliwosci spotecznej. W jezyku marketingu oznacza to,
ze osoby powiazane relacja powinny wykazywac tendencje do podobnej postawy
konsumenckiej i im blizej sa potaczone w sieci, tym silniej powinno si¢ przeja-
wia¢ podobienstwo ich postaw. Zjawisko to moze zachodzi¢ dla postaw konkret-
nych i dostgpnych konsumentom oraz pomigdzy osobami, ktore utrzymuja silne re-
lacje znajomosci.

Podobienstwo postaw konsumenckich moze by¢ rezultatem dziatania mecha-
nizmu homofilii, gdy na przyktad konsumenci marki Harley Davidson poznaja si¢
na zlocie motocyklowym lub klient kawiarni Starbucs nawiazuje nowa znajomos¢
w tym miejscu. Ten sam mechanizm zachodzi takze, gdy fani poznaja si¢ na kon-
cercie gwiazdy pop. Konsumentow potaczyto migdzy innymi podobienstwo zainte-
resowan dana marka i tak nawiazana znajomos$¢ odpowiada¢ bedzie podobienstwu
postawy w sieci 0sob polaczonych relacja. Podobienstwo postaw konsumenckich
powstatych w wyniku dziatania czynnika zewngtrznego moze wygladac¢ nastgpu-
jaco: zimna herbata Lipton zostala rozdana na uczelni studentom z jednego roku,
w wyniku czego grono przyjaciot stato si¢ jej konsumentami; firma operatorska zna-
jomym z tego samego bloku zaoferowata w promocji internet w zestawie abonamen-
towym. Podobnie jak w przypadku homofilii, osoby potaczone relacja znajomosci
beda wykazywaly podobna postawe konsumencka. Dzialanie trzeciego z wymienio-
nych mechanizmow, czyli zarazliwosci spotecznej, mozna zobrazowac nastepujaco:
osoba posiadajaca samochod Audi przewiozta nim kuzyna i namowita go do kupna
samochodu tej marki; dziewczyna zaproponowata randk¢ w Pizza Hut, w wyniku
czego jej chtopak stat si¢ wielbicielem serwowanej tam pizzy; cala rodzina prze-
niosta telefon do nowego operatora, poniewaz chciata mie¢ tanie rozmowy z corka,
ktora miata u niego wykupiony abonament. N.A. Christakis i J.J. Fowler wykaza-
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li, ze mechanizm zarazliwo$ci spotecznej w rezultacie prowadzi do wystepowania
podobnych postaw wsrdd ludzi potaczonych relacja znajomosci, jednakze w prze-
ciwienstwie do homofilii i czynnika zewnetrznego tylko w jego przypadku wpltyw
na wystapienie postawy bedzie miat kierunek relacji. Badania ponadto wykazaty,
ze wsrod osob potaczonych relacja wzajemna podobienstwo postaw jest najsilniej-
sze: np. Kasia wskazuje Jurka jako dobrego przyjaciela oraz Jurek wskazuje Ka-
si¢ jako dobrego przyjaciela. Zatem Jurek i Kasia bgda nawzajem si¢ upodabniac.
Wsrdd oséb potaczonych relacja wychodzaca podobienstwo jest mniejsze, np. Kasia
wskazuje Jurka jako dobrego przyjaciela, ale Jurek nie wskazuje Kasi. Zatem Kasia
bedzie upodabnia¢ si¢ do Jurka. Wsrod osob potaczonych relacja przychodzaca, po-
dobienstwo jest minimalne, np. Kasia wskazuje Jurka jako dobrego przyjaciela, ale
Jurek nie wskazuje Kasi. Zatem Jurek nie bedzie upodabnia¢ si¢ do Kasi.

2.1. Pytania badawcze

Opierajac si¢ na teorii opisujacej mechanizmy odpowiedzialne za wystgpowanie po-
dobnych postaw konsumenckich wsréd ludzi potaczonych relacja znajomosci, moz-
na zada¢ pytanie: Czy znajac sie¢ spotecznych relacji badanych oraz ich postawy
konsumenckie, mozna wnioskowa¢ o mechanizmach grupowania i spolecznej za-
razliwosci tych postaw? Aby uszczegdtowié pytanie gtowne, nalezy zastanowic si¢
takze nad tym, jak obserwowa¢ mechanizm spotecznej zarazliwosci postaw konsu-
mentow, oraz zapytac: Czy na podstawie informacji o zgodnosci postaw w otoczeniu
spotecznym konsumenta mozemy wnioskowac o stopniu zarazliwosci tych postaw?
Ktore postawy sa zarazliwe spolecznie? Ktore typy relacji sa najbardziej zaangazo-
wane w rozprzestrzenianie si¢ postaw?

2.2. Hipoteza

Posiadajac informacj¢ na temat zgodno$ci postaw konsumentow i ich znajomych
i znajac kierunek taczacych ich relacji, mozna wnioskowac o istnieniu mechanizmu
zarazliwos$ci postaw 1 jego natg¢zeniu.

Zrédta zgodnosci postaw wérdd osob potaczonych relacja w sieci moze byé wy-
nikiem dziatania trzech mechanizméw: homofilii, dziatania czynnika zewngtrznego
i zarazliwosci spotecznej. W oparciu o ich definicje mozna wnioskowac, ze tylko
zarazliwo$¢ spoteczna jest mechanizmem, na ktory wplyw ma kierunek relacji. Jesli
zatem, badajac osobno roézne rodzaje relacji: wychodzace, przychodzace i wzajem-
ne, otrzymamy roznice statystycznie istotne w zgodnos$ci postaw 0sob ze soba po-
taczonych (dana relacja), mozna wnioskowaé, ze postawy te w okreslonym stopniu
rozprzestrzenity si¢ w wyniku mechanizmu zarazliwosci spotecznej. Jako ze zgodnie
z definicja i wnioskami z podobnych badan jest to jedyny mechanizm odpowiadaja-
cy za podobienstwo postaw 0séb potaczonych, na ktory wptyw ma kierunek relacji.
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Znajac wspotczynniki korelacji dla powyzszych trzech przypadkow, mozemy
okresli¢, jaki wptyw na rozprzestrzenianie si¢ podobienstwa postaw i preferencji
ma kierunek relacji. Zatem posrednio mozemy wnioskowac o stopniu zarazliwosci
spoteczne;j.

2.3. Problem badawczy

Ciekawym zagadnieniem badawczym wydaje si¢ opracowanie metody wniosko-
wania o stopniu zarazliwos$ci spolecznej postaw lub preferencji konsumenckich na
podstawie skierowane;j sieci relacji spotecznych oraz informacji o postawach kon-
sumentéw w sieci. Dane dotyczace relacji spotecznych oraz wystgpowania postaw
dostarczaja bowiem marketerom informacji o stopniu zarazliwosci spotecznej po-
stawy.

2.4. Propozycja metody badania

1. Do klasycznych badan marketingowych (np. do badan dotyczacych preferen-
cji lub postaw wobec marki lub produktu) jest dotaczony kwestionariusz pozwalaja-
cy zebra¢ dane o relacjach spotecznych badanych.

2. Kwestionariusz relacji spolecznych pozwala uzyska¢ informacje o wptywo-
wych znajomych’.

Nalezy pyta¢: Z kim spedzasz wolny czas, z kim rozmawiasz o waznych dla
ciebie sprawach?

3. Wsrod wptywowych znajomych nalezy takze przeprowadzi¢ marketingowe
badanie postaw oraz rozda¢ kwestionariusz relacji.

4. Wyniki przejawianej postawy zostaja potaczone z siecia powiazan spotecz-
nych.

5. Podobienstwo cechy pomigdzy badanymi potaczonymi relacjami moze by¢
wynikiem trzech miechanizméw: homofilii, dziatania czynnika zewngtrznego oraz
zarazliwosci spolecznej.

Z definicji wszystkich trzech mechanizmow wynika, ze tylko zarazliwos¢ spo-
leczna jest mechanizmem, na ktéry wptyw ma kierunek relacji, gdy na przyktad
jednostka zaraza si¢ od innej osoby.

6. Na podstawie grafu dla kazdego we¢zta w sieci (Ego) zostaje zmierzona ko-
relacja zgodno$ci wystgpowania cechy dla niego i jego znajomych. Korelacja mie-
rzona jest dla:

* wszystkich relacji,
» relacji wychodzacych (od Ego),

" Wyniki badan 3000 Amerykanow wskazaty, ze maja oni przecigtnie 4 bliskich przyjaciot (od 2
do 6). 12% nie miato zadnego bliskiego przyjaciela; 5% miato 8 bliskich przyjaciol. N.A. Christakis,
J.H. Fowler, wyd. cyt., s. 48.
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* relacji przychodzacych (do Ego),
» relacji wzajemnych.

7. Na podstawie réznic migdzy obliczonymi korelacjami mozna wysuna¢ wnio-
ski, w jakim stopniu dana postawa lub preferencja konsumencka jest zarazliwa.

8. Aby potwierdzi¢ hipotezy, badanie nalezy powtorzyc.

2.5. Zastosowanie metody

Postep w technologii informacyjno-komunikacyjnej oraz rozwdj globalizacji dyna-
mizuje zmiany spoteczne, w tym takze rynkowe. W konsekwencji badania marke-
tingowe stoja przed wyzwaniem sprostania nowym potrzebom: szerszego przewi-
dywania proceséw rynkowych, symulacji ich przebiegu, badania wspoétzaleznosci,
oraz okreslania wplywu badanych czynnikéw na rozpatrywane procesy®. Potaczenie
informacji o postawie konsumenta i umiejscowienie go w sieci relacji spotecznych
daje mozliwos¢ pethiejszego ogladu zachowan konsumentow, a ponadto umozliwia
relacyjna obserwacjg procesow rynkowych, a nie tylko ich efektow. Pozwala takze
na wyodrebnienie kazdego z obserwowanych czynnikow (spoteczny oraz psycholo-
giczny) oraz wskazanie jego znaczenia dla firmy. Ponadto proponowana metoda wy-
daje si¢ szczegolnie uzyteczna w kontekscie badania wspoétczesnych trendéw mar-
ketingowych, w tym marketingu wirusowego. Daje bowiem mozliwo$¢ obserwacji
rozprzestrzeniania si¢ postawy wsrod potencjalnych konsumentow.

3. Podsumowanie

Aby zrozumie¢ zachowanie konsumentow, nalezy pozna¢ czynniki, ktoére maja na
nie wplyw. W badaniach marketingowych wiele z nich zostato juz dostrzezonych
i opisanych jako grupy zmiennych: kulturowych, spotecznych, osobistych oraz psy-
chologicznych®. Poprzez czynniki kulturowe rozumie si¢ migdzy innymi przynalez-
no$¢ do danej kultury, subkultur oraz klasy spotecznej. Czynniki spoteczne defi-
niowane sg jako rodzina i grupy odniesienia, do ktorych nalezy konsument (wraz
z jego rola i statusem w grupie); czynniki osobiste to wiek, wyksztatcenie i styl
zycia, a wrod czynnikow psychologicznych wskazywane sa m.in.: motywacja, pro-
ces zdobywania wiedzy oraz konsumenckie postawy i przekonanial®. W niniejszym
artykule analizowano glownie postawy konsumenta i jego otoczenie spoteczne,
traktujac je odpowiednio jako psychologiczne i spoteczne zmienne, ktére moga stu-
zy¢ jako prognostyki zachowania. Jako czynniki spoteczne teoria wskazuje grupy

8 K. Mazurek-Lopacinska, M. Sobocifiska, Kierunki rozwoju badan marketingowych w dobie
spoleczenstwa i gospodarki opartych na wiedzy, [w:] K. Mazurek-Lopacinska (red.), Badania mar-
ketingowe — nowe wyzwania, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw
2010, s. 11-19.

® Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 182-199.

10 Tamze.
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odniesienia, ktore maja wptyw na zachowanie konsumenta. Sa to gléwnie grupy, do
ktorych konsument nalezy, lub grupy, do ktorych aspiruje. To na opinii ich czton-
kow konsumentowi zalezy. W niniejszym artykule zostata przedstawiona propozy-
cja operacjonalizacji otoczenia spolecznego konsumenta za pomoca analizy relacji
w sieci. Wykorzystanie obu zmiennych stanowi potaczenie marketingowego bada-
nia nad wielkoscia czynnika psychologicznego (reprezentowanego poprzez postawe
konsumencka) oraz czynnika spolecznego (reprezentowanego poprzez sie¢ relacji
wokot aktora) wptywajacego na zakup.
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SOCIAL NETWORK ANALYSIS METHOD
FOR IDENTIFYING CONSUMERS’ ATTITUDES CONTAGION

Summary: The article proposes a marketing research method for investigating both con-
sumer attitudes and network of social relations. The analysis of literature has identified three
mechanisms explaining the similarity among people connected in a social network: homoph-
ily, confounding and social contagion. Among the three mechanisms, only social contagion
is influenced by the direction of the relations. Therefore analyzing correlations between at-
titudes in the Ego network separately for different types of relations (outgoing, incoming and
mutual), we can infer the social contagion of the consumers’ attitude. The article contains
a proposal of a method and procedure for identifying consumers’ attitudes contagion by iden-
tifying and analyzing customers’ social network.
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