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1. Wprowadzenie
1.1. Automatyzmy w ludzkim dziataniu i zjawisko wptywu spotecznego

W interakcji ze $wiatem zewnetrznym, a zwlaszcza w relacjach z innymi
ludZzmi, czlowiek musi przetwarzaé ogromne iloSci informacji. Z docierajacych
do jego umystu bodzcow musi wybieraé te, ktore sg istotne, interpretowac je,
a w razie potrzeby zapamietywac, a nastepnie na ich podstawie formutowac sady
1podejmowac okreslone decyzje. W ten sposob ludzie buduja obraz otaczajacegoich
Swiata 1 wchodza z nim w interakcje. Takie procesy poznawcze moga miec charak-
ter automatyczny 1 szybki, niewymagajacy refleksyjnego myslenia. Moga réwniez
przyjmowac charakter kontrolowany, wymagajacy wiecej czasu, wysitku i rozwagi.

MySlenie automatyczne jest z zalozenia nieSwiadome, niewymagajace Swia-
domego wysilku 1 pojawia sie u czlowieka bez udziatu jego woli. Opiera sie albo
na wrodzonych reakcjach, albo na wczes$niejszych do§wiadczeniach. Wnioski ply-
nace z tego rodzaju mys$lenia s3 z zazwyczaj wlaSciwe i pozwalaja szybko zareago-
wac w okre§lonej sytuacji. Co istotne, my§lenie automatyczne odgrywa dominu-
jaca role w zyciu czlowieka i nie mozna z niego calkowicie zrezygnowac. Kazdy
zdrowy czlowiek w duzym stopniu dziata, opierajac sie na tym rodzaju myslenia
(Aronson, Wilson 1 Akert, 2006, s. 70).

Przeciwne do myS$lenia automatycznego jest mySlenie kontrolowane.
Wymaga ono wysitku, jest §wiadome, zamierzone 1 dobrowolne. Czlowiek musi
podjac¢ swego rodzaju decyzje, aby skorzystac z tego rodzaju my$lenia. W przeci-
wiefistwie do mys$lenia automatycznego ten sposob myS$lenia jest powolny, dla-
tego wymaga czasu. W zwigzku z tym w wielu codziennych sytuacjach, kiedy tym
czasem nie dysponujemy, okazuje sie nieprzydatny.

Tak jak w innych sytuacjach, tak i w przypadku zjawisk spolecznych mys$le-
nie automatyczne jest procesem dominujagcym. W ramach takich, przede wszyst-
kim automatycznych, proces6w znajduje sie ich szczeg6lny rodzaj — mechanizmy
wplywu spolecznego. Polegaja one na wptywie innych ludzi na nasze zachowanie.
Kiedy docieraja do nas bodZce o charakterze spolecznym, czesto bez zastanowie-
nia przetwarzamy je na podstawie wcze$niej utworzonego schematu. Uczymy
sie ulegania mechanizmom wplywu spolecznego w ramach procesu socjalizacji.
Wiekszos¢ ludzi, w ciggu zycia, zwlaszcza w mtodoSci, przyswaja sobie zbior
czynnikow, ktore wyzwalaja uleganie wplywowi spolecznemu. Pojawienie sie
takich bodzcow w otoczeniu jest pézniej traktowane jako sygnal, wskazujacy, ze
poddanie sie wplywowi spolecznemu bedzie dla cziowieka korzystne.

Robert Cialdini (2012) zaproponowal podzial mechanizméw wplywu spo-
tecznego na sze$¢ regul: wzajemno$¢, zaangazowanie 1 konsekwencja, sympa-
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tia 1 lubienie, postuszenstwo wobec autorytetu, niedostepno$¢ oraz spoleczny
dowdd stuszno$ci. Zgodnie z tym podziatem kazdy z mechanizméw wplywu spo-
tecznego da sie w jaki$§ sposob zaklasyfikowaé do jednej z wymienionych szeSciu
regul. Mozna sie jednak spotkac z tezami, ze w wypadku wielu technik wplywu
spolecznego trudno jednoznacznie stwierdzi¢, ktora z regul dokladnie dziala
(Dolinski, 2006, s. 45). W konteksScie tej pracy istotne jest jednak to, ze teoria
szeSciu regul wplywu spolecznego jest czesto stosowana w praktyce marketin-
gowej 1 byla takze swego rodzaju inspiracjg do przeprowadzenia przedstawionych
w dalszej czeSci prac badawczych. Dotyczy to zwlaszcza zjawiska spolecznego
dowodu stusznosci.

Zanim omoéwiony zostanie mechanizm spolecznego dowodu stusznoSci,
nalezy wspomnieé o zjawisku nadrzednym, z ktérego spoleczny dowod stusz-
no$ci sie wywodzi. Jest to konformizm, czyli zmiana zachowania, spowodowana
rzeczywistym lub wyobrazonym wptywem innych ludzi (Aronson, Wilson i Akert,
2006, s. 209).

Wedtug propozycji Deutsha i Gerarda (1955) dla zrozumienia zjawiska kon-
formizmu istotne jest wyréznienie jego dwoch rodzajow: informacyjnego wplywu
spolecznego oraz normatywnego wplywu spolecznego. Normatywny wplyw spo-
teczny polega na tym, ze zachowujemy sie w okreSlony sposob ze wzgledu na
norme spoleczna, zwiaszcza takg norme, ktéora jest uznawana przez grupe, z ktorg
czlowiek sie w jaki$ sposob utozsamia. Ulegamy, przewaznie ukrytym, regutlom
akceptowanym przez taka grupe. Jezeli czlowiek tego nie robi, zaczyna by¢ uwa-
zany za innego, odstajacego od grupy, co moze prowadzi¢ nawet do wykluczenia
z niej. Normatywny wplyw spoleczny ma swoje zrodlo w potrzebie akceptacji
(Aronson, Wilson i Akert, 2006, s. 212). Dostosowujemy swoje zachowanie do
zachowania grupy, poniewaz chcemy by¢ akceptowani i lubiani.

Druga forma konformizmu jest informacyjny wplyw spoleczny. Polega on na
tym, ze podporzadkowujemy sie zachowaniom innych ludzi, z powodu przekona-
nia, ze to, co robig lub méwig inni, jest sluszne. Uwazamy jakie$ zachowanie za
poprawne w okreslonej sytuacji, pod warunkiem, ze widzimy innych ludzi, ktérzy
zachowuja sie w ten sam sposob. O tym, czy dane zachowanie jest poprawne,
decydujemy poprzez odwotlanie sie do informacji ptynacej z zachowania innych
ludzi (Cialdini, 2012, s. 134).

Odzwierciedleniem sity informacyjnego wplywu spolecznego jest to, w jakim
stopniu, pod wplywem zewnetrznych informacji, ludzie sg skionni zmieni¢ swoje
postepowanie. Zalezy to od wielu istotnych czynnikow. Wediug teorii wplywu
spolecznego, ktorej tworcg jest Bibb Latané (1981), sg to, przede wszystkim sita,
czyli znaczenie, jakie przypisujemy grupie, bezposrednio$¢, czyli blisko$¢ oddzia-
tujacej grupy w czasie i1 przestrzeni oraz liczba osob w grupie.
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Ponadto wiadomo tez, ze ludzie czeSciej ulegaja informacyjnemu wplywowi
spolecznemu w okreS§lonych sytuacjach. Przede wszystkim, kiedy sytuacja jest
niejasna lub kryzysowa. Latwiej ulegamy takze informacyjnemu wplywowi spo-
tecznemu, kiedy inni, pod wplywem ktorych mamy postepowac, sa postrzegani
jako eksperci. Dodatkowo, latwiej ulegamy konformizmowi informacyjnemu
w sprawach, w ktorych czujemy sie mniej kompetentni.

W praktyce czesto argumentem, ktory ma sktoni¢ cziowieka do okreSlonego
zachowania, jest stwierdzenie, ze inni ludzie zachowuja sie w pozadany sposob.
Przedstawiajac taki poglad albo tworzac warunki, ktére na taka sytuacje wska-
zuja, wywierajacy wplyw liczy, ze czlowiek, na ktorego wplyw jest wywierany,
ulegnie mu 1 bedzie chcial upodobni¢ sie do innych.

1.2. Wptyw spoteczny w zachowaniach konsumenckich w Internecie

W przypadku zachowan konsumenckich jednostka rowniez ulega wplywom
spolecznym. Jest wérod tych zachowan takze uleganie informacyjnemu wpltywowi
spotecznemu. W Internecie zachowania konsumenckie réznia sie jednak od tych,
ktore mozemy obserwowaé w rzeczywistoSci bezposrednich kontaktow miedzy-
ludzkich. Dzieje sie tak przede wszystkim ze wzgledu na to, ze Internet to ogra-
niczona forma komunikacji i mimo ciaglego postepu nie w peini odzwierciedla
rzeczywisto$¢, w ktorej w relacjach spotecznych mamy do czynienia ze wszyst-
kimi mozliwymi bodZcami. W Internecie rzeczywiste bodZce sa redukowane do
takiego rodzaju informacji, na jakich przesyt pozwala technologia komunikacyjna.
W konsekwencji takze przekazywanie informacji, stanowigcej spoleczny dowdd
stusznosci, jest utrudnione.

W kontekscie teorii wplywu spolecznego nie da sie w pelni przekazac przez
Internet oddziatywania grupy. Uzytkownicy Internetu, nawet ci nalezacy do okre-
Slonych grup, zachowuja wyzszy stopien anonimowo$ci (Batorski i Olechnicki,
2007). Roénie przez to zakres zachowan indywidualnych, a zmniejsza sie poczu-
cie normatywnego wplywu grupy. Zmniejsza sie tym samym sifa, czyli znaczenie,
jakie przypisujemy grupie.

Ponadto, ze wzgledu na fakt, ze komunikacja internetowa jest komunikacja
na odleglo$¢, zmniejsza sie rowniez wplyw czynnika, jakim jest bezpoSrednio$c,
czyli blisko$¢ oddzialywania grupy, w czasie, a zwiaszcza w przestrzeni. Kiedy
nie czujemy bliskoSci grupy, w mniejszym stopniu jesteSmy skionni ulegac jej
wplywom. Ostatni czynnik, na ktorym opiera sie teoria wplywu spolecznego,
czyli liczebno$¢ grupy, rowniez jest do pewnego stopnia ograniczony w przy-
padku komunikacji internetowej. Bez wzgledu na liczebno$¢ grupy, prezentu-
jac ja jej czlonkowi przez Internet, jesteSmy skazani na ograniczenia. Mozemy
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przedstawiC liczebno§¢ grupy tylko w formie obrazowej, liczbowej lub ich kom-
binacji.

Mimo pewnego oslabienia wplywu grupy, zaro6wno praktyka marketingowa,
jak 1 wybrane prace badawcze pokazuja jednak, ze uzytkownicy Internetu row-
niez ulegaja roznym wplywom spolecznym, takze mechanizmowi spolecznego
dowodu stuszno$ci. Stwierdzaja to na przykiad w wynikach swoich badan Bickart
1 Schindler (2001). W ramach przeprowadzonego eksperymentu poprosili osoby
badane, aby zbieraly informacje o jednym z pieciu okre§lonych produktow, ktore
mieli potencjalnie naby¢. W pierwszej grupie osoby badane mialy pozyskaé infor-
macje o produkcie z for internetowych, w drugiej zas zbieraly niezbedne infor-
macje z treSci przygotowanych przez specjalistow ds. marketingu (np. w formie
reklam na stronach internetowych). Po 12 tygodniach, kiedy osoby badane miaty
czas na zbieranie danych, ci, ktorzy pozyskiwali je z for internetowych wykazy-
wali wieksze zainteresowanie produktem, niz ci, ktérzy dowiadywali sie o nich
z reklam.

Praktyka marketingowa pokazuje jednak rowniez, ze fora internetowe moga
by¢ stronnicze. Obecnie to wladnie fora internetowe, a takze serwisy spoteczno-
Sciowe stanowig istotny kanal w procesie sprzedazy réznego rodzaju produktow
1 ustug, 1 dlatego duza czeSc¢ firm, zajmujacych sie marketingiem internetowym
posiada w swojej ofercie ustugi polegajace na prowadzeniu kampanii reklamo-
wych na forach internetowych i w serwisach spolecznoSciowych!. Trudno jest
wiec mowic o tych kanalach komunikacji internetowej jako o w pelni wiarygod-
nym zrbédle informacji, skoro przekaz w nich zawarty moze pochodzi¢ od zainte-
resowanej strony, a nie od innych uzytkownikow Internetu.

Oprocz stosunkowo rozbudowanych form komunikacji internetowej, jakimi
sg fora internetowe czy serwisy spotecznoSciowe, mozemy spotkac sie z innymi,
prostszymi sposobami przekazywania informacji, bedacej spotecznym dowodem
stusznosci. W Internecie moze by¢ nig takze informacja o iloSci zakupéw danego
produktu czy pobran okreSlonego materialu (np. programu badz e-booka). Taka
informacja jest czesto prezentowana w przypadku réznego rodzaju produktow
1 ustug, 1 ma by¢ sygnalem dla jej odbiorcow, stanowigcym spoleczny dowdd
stuszno$ci. W praktyce przedstawiane jest to poprzez podanie liczby pozytyw-
nych ocen okres§lonego produktu albo podanie liczby osob, ktoére skorzystaty
z danego produktu. Jest to jednak informacja, ktéra nie wynika z samodzielnej
obserwacji osoby, ale pochodzi od zainteresowanej strony. W przeciwienstwie do
Swiata rzeczywistego, gdzie na przyklad kolejka do dobrej restauracji jest infor-

1 http://6ix.pl/pg/123/kampanie-na-forach-internetowych-%E2%80%93-infografika,
(13.06.2014).
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macja bardziej wiarygodna, w Internecie nie mozemy takich liczb zweryfikowac.
Tym bardziej wiec uzytkownik Internetu moze przypuszczac, ze jest to informacja
jeszcze mniej wiarygodna, niz ta dostepna na przyklad na forach internetowych.
W praktyce jednak taki rodzaj komunikatow stosuje sie bardzo czesto. Pojawia
sie zatem zasadne pytanie, czy w przypadku przedstawienia tego rodzaju infor-
macji, majacej by¢ spotecznym dowodem stuszno$ci, mozemy mie¢ do czynienia
z dzialaniem zjawiska informacyjnego wplywu spolecznego. Pytanie to stalo sie
podstawg do przeprowadzenia badaf omawianych w dalszej czeSci tej pracy.

2. Cel i postawiona hipoteza

Zgodnie z mechanizmem spolecznego dowodu stuszno$ci cziowiek, nie wie-
dzac, jaka decyzja jest wlaSciwa w danej sytuacji, za wiaSciwe uznaje zachowanie
wiekszosSci innych cztonkow spotecznosci. Tak jak to zostalo wczesniej przedsta-
wione, w oddzialywaniach marketingowych w Internecie forma takiej informacji
o zachowaniu innych moze by¢ np. komunikat o ilo§ci darmowych pobran produktu,
np. e-booka czy programu. Informacja taka nie jest jednak samodzielng obserwa-
cja osoby, a komunikatem pochodzacym od zainteresowanej strony. Pojawia sie
wiec pytanie, czy taki komunikat moze by¢ traktowany jako dowdd spotecznej
stuszno$ci. Praktyka pokazuje jednak, ze ludzie, korzystajac z Internetu, traktuja
jako wiarygodne informacje pochodzace ze zrodel, ktére moga by¢ stronnicze, jak
np. fora internetowe. Postawiono wiec hipoteze:

Czy przedstawienie na stronie internetowej informacyi o ilosci pobran darmo-
wego materialu zwigksza szanse na podanie danych osobowych przez osobe odwie-
dzajgcq stroneg internetowq?

Przy tak postawionym problemie, opierajac sie na literaturze przedmiotu, za
hipoteze gléwng przyjeto nastepujace stwierdzenie:

Przedstawienie na stronie internetowej informacyi o tlosci pobran darmowego
materialu zwieksza szanse na podanie danych osobowych przez osobe odwiedzajgcy
Strong internetowq.

3. Metoda
3.1. Osohy badane

Badang populacjg byli uzytkownicy Internetu zainteresowani tematyka inwe-
stowania na gieldzie. W probie znalazly sie osoby, ktore trafilty na strone inter-
netowa z roznych zrodel, takich jak m.in. reklama w serwisach internetowych
zwigzanych z inwestowaniem, wpisy na forach internetowych, reklamy wysytane
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poczta elektroniczng. W sumie w trzech badaniach pilotazowych wzielo udziat
5655 0s6b, natomiast w badaniu wtasciwym 3773 osoby. Dzieki stosunkowo duzej
probie, zarowno w badaniach pilotazowych, jak 1 w badaniu wlaSciwym zapew-
nione zostaly prawidiowe warunki prowadzenia badania, m.in. duza r6znorodno$c
0so6b badanych.

3.2. Materiaty i procedura

Badanie zostalo przeprowadzone w formie eksperymentu internetowego,
zgodnie z metodologia omowiong w literaturze (Kohavi, Henne 1 Sommerfield,
2007) z wykorzystaniem narzedzia Google Analytics Content Experiments?
(model quasi-eksperymentalny).

Przedmiotem badania byta strona internetowa (zob. rysunek 1, rysunek 2),
przedstawiajaca krotka oferte otrzymania darmowego materiatu (e-booka) dla
inwestorow gieldowych. Jego otrzymanie mozliwe byto po podaniu swoich danych
osobowych, tj. imienia i adresu e-mail.

Badanie polegalo na tym, ze po wejSciu uzytkownika na strone internetows,
jeszcze przed wySwietleniem jej zawartoSci, narzedzie do prowadzenia ekspe-
rymentu przeprowadzalo losowanie, na podstawie ktérego osoba badana przy-
porzadkowywana byla do grupy kontrolnej lub eksperymentalnej (kazdy badany
mial takie same szanse znalezienia sie grupie zaro6wno kontrolnej, jak 1 ekspe-
rymentalnej). Przyporzadkowanie to bylo trwate, wiec zminimalizowana zostata
mozliwo§¢ wySwietlenia osobie raz przyporzadkowanej do jednej grupy wersji
strony wilasciwej dla drugiej grupy (mechanizm to gwarantujacy opisany jest
w przytaczanym opisie narzedzia). Tuz po wejSciu uzytkownika system zapisywat
informacje na ten temat, co potem umozliwito obliczenie, ile razy strona zostala
wySwietlona, z informacja o podziale na poszczegolne grupy.

Kazdej z grup wySwietlano strone internetows, zachecajaca do pobrania dar-
mowego materialu (e-book), na temat inwestowania na gieldzie. Zawarte byly na
niej informacje o tytule i autorze e-booka, najwazniejszych poruszonych w nim
tematach oraz grafika przedstawiajgca wizualizacje publikacji. Strona zawierala
rowniez formularz, z miejscem przeznaczonym do wpisania danych osobowych:
imienia oraz adresu e-mail. Podanie tych danych bylo wymagane, poniewaz na
podany adres e-mail przesytany byt darmowy e-book. Osoby zdecydowane podaé
dane personalne, aby otrzymaé darmowy e-book, musialy takze zaakceptowac
postanowienia regulaminu serwisu internetowego oraz polityki prywatnosci,

2 Dokladny opis dziatania narzedzia oraz algorytmu losujacego jest dostepny pod adre-
sem: https://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl =en&answer=1745147&topi-
c=1745207&rd=1 (13.06.2014).
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a nastepnie potwierdzi¢ che¢ otrzymania darmowego materiatu, poprzez kliknie-
cie przycisku ,,Pobierz”.

Na podstawie przyporzadkowania do grupy kontrolnej osobie badanej wySwie-
tlana byla podstawowa wersja strony (rysunek 1). Osobie przyporzadkowanej
do grupy eksperymentalnej wySwietlana byla natomiast zmodyfikowana wersja
strony (rysunek 2), z dodatkowa informacja, ktora miata nastepujace brzmienie:

Darmowy e-book: Ponad 20 tysigcy pobranych egzemplarzy

Poza t3 jedng informacja wersje strony internetowej wySwietlanej osobie
badanej byly identyczne. Osoby (z dowolnej grupy), ktore zdecydowaly sie otrzy-
mac¢ darmowy e-book 1 podaly swoje dane adresowe, zostawaly przekierowane na
strone informujaca o wyslaniu materiatu na podany adres e-mail. W tym momen-
cie nastepowal pomiar, tj. zapis informacji, ze osoba z okreSlonej grupy badanych
zdecydowala sie podac¢ swoje dane osobowe. W ten sposob zostaly zebrane dane
o liczbie osob, ktérym wySwietlona zostala okreSlona wersja strony internetowe;j,
z podzialem na wersje dla grupy kontrolnej 1 eksperymentalnej. Osoby, ktore nie
zdecydowaly sie pobra¢ darmowego materiatu 1 opuszczaly strone, nie byly zali-
czane jako te, ktore zdecydowaly sie podac¢ swoje dane osobowe. W obu przypad-
kach badanie koficzylo sie na tym etapie.

Rysunek 1. Zrzut ekranu, przedstawiajacy strone internetowa, wykorzystana w badaniach,
W wersji prezentowanej w grupie kontrolnej

Jak analizowac¢ wykresy gietdowe

Pobierz za darmo drugie wydanie e-booka "Jak analizowac wykresy gieldowe", autorstwa Peses
s 7 darmowego e-booka dowiesz sie:

e Jak skutecznie inwestowac z uzyciem analizy technicznej?
® Czy trzeba przewidywac przysziosc, zeby zarabiac

na gieldzie?
e |aki sposob inwestowania przynosi najwieksze zyski?

Whpisz swoje imie i adres e-mail, aby otrzymac
DARMOWEGO e-booka:
Wpisz swoje imie *

Wpisz swoj e-mail *

[ Akceptuje regulamin i polityke prywatnosci

Pobierz teraz
-"CT_?"
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Rysunek 2. Zrzut ekranu, przedstawiajacy strone internetowa, wykorzystang w badaniach,
W wersji prezentowanej w grupie eksperymentalnej

Jak analizowa¢ wykresy gietdowe

Darmowy e-book: Ponad 20 tysiecy pobranych egzemplarzy

Pobierz za darmo drugie wydanie e-booka "Jak analizowac wykresy gieldowe", autorstwafsss:
. 7 darmowego e-booka dowiesz sie:

» |ak skutecznie inwestowac z uzyciern analizy technicznej?
» Czy trzeba przewidywat przyszhosc, zeby zarabiac

na gieldzie?
# |aki sposab inwestowania przynosi najwieksze zyski?

Whpisz swoje imie i adres e-mail, aby otrzymac
DARMOWEGO e-booka:
Wpisz swoje imie *

Whpisz swdj e-mail *
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3.2.1. Badania pilotazowe

W przypadku badan prowadzonych przez Internet kluczowe jest zapewnie-
nie zachowania wlaSciwej metodologii prowadzenia eksperymentow. W zwigzku
z tym w ramach przygotowania do przeprowadzenia pracy badawcze] przepro-
wadzone zostaly trzy badania o charakterze pilotazowym. Ich celem bylo przede
wszystkim zweryfikowanie wstepnej wiedzy o badanym Srodowisku, m.in. usta-
lenie, jakie zmienne zakl6cajace mogg pojawic sie w ramach prowadzonego bada-
nia wlaSciwego oraz sformulowanie ostatecznej hipotezy. Istotne w badaniach
pilotazowych bylo rowniez potwierdzenie przydatnoSci przyjetej metody oraz
uzytych narzedzi badawczych, po to, aby poprawi¢ ostateczng efektywnoS¢ bada-
nia gtéwnego.

Badania pilotazowe byly prowadzone sekwencyjnie, w roznych okresach.
Whioski plynace z jednego badania stanowily podstawe do przeprowadzenia kolej-
nego. Pierwsze badanie pilotazowe odbywato sie przez 90 dni, a préba wynioslta
3960 0s6b. W zwigzku z wynikiem pierwszego badania pilotazowego przeprowa-
dzone zostalo drugie badanie pilotazowe. Odbywalo sie ono przez 14 dni, a proba
wyniosla 472 osoby. Wyniki uzyskane w drugim badaniu pilotazowym spowodo-
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waly, ze konieczne okazalo sie przeprowadzenie badania trzeciego, ktore odby-
walo sie przez 33 dni, a proba wyniosta 1223 osoby.

3.2.1.1. Budowa mapy percepcyjnej

W ramach drugiego etapu pilotazu prowadzone bylo rowniez tworzenie mapy
percepcyjnej. W praktyce przyjete jest, ze jej tworzenie odbywa sie za pomoca
narzedzia do $ledzenia ruchow gatek ocznych, tzw. eye-tracking. Jest to jednak
wcigz metoda mato dostepna i stosunkowo kosztowna. W zwigzku z dynamicznym
rozwojem technologii komputerowych 1 Internetu powstaja jednak tansze narze-
dzia, bedace pewnym odpowiednikiem narzedzi, stuzacych do §ledzenia ruchow
galek ocznych. Jednym z takich narzedzi jest oprogramowanie Mouseflow.

Mouseflow to specjalistyczne oprogramowanie, ktore instaluje sie na badanej
stronie internetowej. Za kazdym razem, kiedy strona ta jest odwiedzana, program
ten dziala w niezauwazalny przez uzytkownika sposob 1 §ledzi polozone kursora
myszy, klikniecia myszy oraz zakres przewijania strony internetowej (o ile nie
mieSci sie w caloSci na ekranie). Na podstawie wielu zebranych w ten sposob
obserwacji, naniesionych na badana strone internetowa w formie wykresu cze-
stoSci (im czeSciej znajdowat sie w danym miejscu kursor myszy, tym wyzsza
warto§¢), powstaje mapa percepcyjna. Pokazuje ona, w ktorych miejscach sku-
piata sie najwieksza uwaga uzytkownika strony internetowej, mierzona porusza-
niem przez niego kursorem myszy i kliknieciami.

Stworzona w ten sposob mapa koncentracji uwagi uzytkownika pozwala usta-
li¢, w ktoérych miejscach prezentowane tresci beda tatwiej przez niego dostrze-
gane. Dzieki temu, manipulujac potozeniem informacji, mozna w skuteczny spo-
sob wplywac na to, jak duzy odsetek osob odwiedzajacych strone internetowa
zetknie sie z dang informacja.

3.2.2. Badanie wiasciwe

Po przeprowadzeniu trzech badan pilotazowych, wyciagnieciu wnioskow
1 doprecyzowaniu metody badawczej, przeprowadzone zostato badanie wiasciwe.
Odbywalo sie ono przez 84 dni, a proba wyniosta 3773 osoby.

3.3. Zmienne

W ramach wcze$niej sformulowanego problemu, za zmienng zalezng zostala
przyjeta sktonno$¢ do podania danych osobowych, poprzez wprowadzenie do for-
mularza na stronie internetowej danych osobowych, tj. imienia i adresu e-mail
(Phelps, Nowak 1 Ferrell, 2000). W zwigzku z tym, ze tak przyjeta zmienna
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zalezna moze przyjac tylko dwie wartoSci: podanie danych osobowych i nie poda-
nie danych osobowych (rownoznaczne z opuszczeniem strony internetowej),
warto$C zmiennej mierzona byla na skali nominalnej. Celem badania nie bylo
weryfikowanie, czy osoby badane podaja prawdziwe dane osobowe, dlatego zli-
czane byto podanie dowolnych danych osobowych.

Za zmienng niezalezng zostala przyjeta prezentacja informacji o liczbie osob,
ktore podaly dane osobowe, w formie iloSci pobran darmowego e-booka (spo-
teczny dowod stuszno$ci). Zmienna ta mogta przyjaé warto$¢ zerowa — informacja
nie zostala zaprezentowana uzytkownikowi odwiedzajacemu strone internetowa
oraz warto$¢ dodatnig — informacja zostala zaprezentowana (skala nominalna).
Wskaznikiem zmiennej byto wySwietlenie stosownego tekstu na stronie interne-
towej, ktora jest przedmiotem badania.

Istnieje stosunkowo liczna grupa zmiennych ubocznych, ktére mogly mieé
wplyw na przebieg badania, takich jak wiek uczestnikow badania, poziom zaawan-
sowania 1 zainteresowania tematem, ktérego dotyczy darmowy material, udo-
stepniany po podaniu danych osobowych, Zzrodlo wejScia na strone internetowg
(reklama, polecenie znajomego itp.) czy nawet pora dnia. Wplyw tych zmiennych
zostat jednak zminimalizowany poprzez catkowicie losowy podzial proby na dwie
grupy — kontrolng i eksperymentalng.

4. Wyniki
4.1. Wyniki i wnioski z badan pilotazowych

Po przeprowadzeniu pierwszego badania pilotazowego ustalono, ze mogly
mie¢ na nie wplyw zmienne zakliocajace. Z nieustalonych przyczyn wersja kon-
trolna strony byla wySwietlana czeSciej uzytkownikom znajacym juz serwis
internetowy. Co oczywiste, uzytkownicy znajacy marke odwiedzanego serwisu,
wykazywali wieksze zaufanie, objawiajace sie przez czestsze pozostawianie Swo-
ich danych osobowych. Mogto to powodowac, ze w tej grupie zaliczonych zostato
wiecej sytuacji podania danych osobowych, niz by¢é powinno, gdyby ten biad nie
pojawil sie. Przez to wynik calego pilotazu zostal zaklécony. Z wykrycia tego
zaklbcenia, na etapie prowadzenia kolejnego badania pilotazowego, wyciagniety
zostal takze wniosek, ze badanie nalezy prowadzi¢ wylacznie wsrod osob, ktore
odwiedzaly badang strone internetowg po raz pierwszy.

Ponadto, po przeprowadzeniu pilotazu pojawila sie watpliwo$¢ zwigzana
z tym, czy osoby badane w grupie eksperymentalnej widzialy informacje, bedaca
spolecznym dowodem stusznoSci. W zwigzku z tym do dalszych badan zostalo
dodatkowo uzyte narzedzie, sluzace do tworzenia mapy percepcyjnej badanej
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strony. Narzedzie to zostalo uzyte po to, aby ustali¢ miejsca na stronie interne-
towej, na ktorych skupiata sie najwieksza uwaga osob badanych. Na podstawie
takich ustalen mozliwa bylaby zmiana polozenia komunikatu, bedacego spotecz-
nym dowodzie stusznoSci.

Stworzona na tym etapie mapa percepcyjna (rysunek 3) miata zosta¢ wyko-
rzystana do przeprowadzenia kolejnego badania pilotazowego, jednak w toku ana-
lizy ustalono, ze istotniejszym czynnikiem, wplywajacym na wyniki badan, jest
kwestia prowadzenia badania wylacznie os6b odwiedzajacych strone internetowa
po raz pierwszy. Z tego tez powodu wykorzystanie wynikow badania mapy per-
cepcyjnej zostalo zaniechane, ale moze byc¢ to interesujacy kierunek prowadzenia
dalszych badan.

Rysunek 3. Badana strona internetowa z naniesiong mapa percepcyjna, zbudowana w oparciu
o potozenie kursora myszy, w wersji dla grupy kontrolnej

Page. jak_analizowac_wykresy_gieldowe [ Avg. visit length. 2m 115
7 [ Update | Vi Avg. interaction time 225
* o

T
[s201e 1 [0

W przypadku drugiego pilotazu wynik okazal sie statystycznie istotny i jed-
noznaczny. Potwierdzal on przyjeta hipoteze, poniewaz grupa eksperymentalna
wypadia istotnie lepiej niz grupa kontrolna. Po doktadnej analizie okazalo sie przy
tym, ze w przypadku zastosowania filtrowania odwiedzajacych badang strone
internetowa 1 brania po uwage tylko odwiedzin nowych uzytkownikow (wniosek
z pilotazu nr 1), eksperyment nalezaloby powtorzy¢, aby uzyskac wieksza probe,
pozwalajacg na uzyskanie wyniku istotnego statystycznie.
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Na tym etapie pilotazu ustalono rowniez, ze jednoczesne prowadzenie bada-
nia oraz tworzenie mapy percepcyjnej moze powodowal zaklocenia. Okazato
sie, ze narzedzia Google Analytics oraz Mouseflow nie s3 ze soba kompatybilne
1 jedno moze wplywac na sposob dzialania drugiego. WatpliwoSci, ktore sie poja-
wily, spowodowaly, ze konieczne stalo sie przeprowadzenie kolejnego, trzeciego
pilotazu, z uwzglednieniem dotychczas uzyskanych wnioskow.

W przypadku trzeciego badania pilotazowego wynik okazal sie niejedno-
znaczny. Wczes$niej opisywana analiza struktury osob odwiedzajacych (podziai
na uzytkownikO6w nowych i powracajacych) zostala przeprowadzona dopiero przy
przeprowadzeniu pilotazu nr 3. W wyniku analizy ustalono, ze aby badanie mogto
zostac przeprowadzone w sposob rzetelny, nalezy w obliczeniach brac¢ pod uwage
wylacznie wizyty uzytkownikow, ktorzy wezesniej nie zetkneli sie z badang strong
internetowa. Jest to podyktowane tym, ze osoby, ktore maja stycznoS¢ z badang
strong internetowa, a przez to i marka oferowanego za darmo produktu, moga
mie¢ wyzsza skionno§¢ do pozostawienia swoich danych osobowych. Wynika to
ze zbudowanego wraz czasem zaufania do marki. Niewatpliwie istotny wplyw ma
tutaj rowniez efekt dostepnosci. Wyzsza dostepno$¢ umystowa badanej marki,
wynikajaca z ponownych odwiedzin powoduje, ze uzytkownik chetniej podaje
swoje dane osobowe.

4.2. Wyniki badania wtasciwego

Wyniki badania wiaSciwego w probie ogdlnej (tabela 1, bez podzialu na
nowych i powracajacych uzytkownikow) nie ujawnily istotnych statystycznie roz-
nic pomiedzy grupami. Zaréwno grupa kontrolna, jak 1 eksperymentalna charak-
teryzowaly sie takg sama (wykres 1, Chi-Kwadrat = 1,43; p = 0,2321) skionno-
$cig do podania danych osobowych.

Tabela 1. Rozktlad liczby wySwietlen strony oraz decyzji os6b badanych dla grupy kontrolnej
1 eksperymentalnej przeprowadzonego wlasciwego z uwzglednieniem wszystkich wizyt

Grupa Wizvt Liczba osob,
P iy ktore podaly dane osobowe
Kontrolna 1904 453
Eksperymentalna 1869 476

Zrodto: opracowanie wiasne.

Dalsza analiza, przeprowadzona po wybraniu z proby wylgcznie tych osob,
ktore odwiedzily badang strone internetowa po raz pierwszy, pozwolila na uzy-
skanie wynikéw potwierdzajacych postawiong hipoteze.



42 Zeszyt 7 Programu Top 15

Tabela 2. Rozklad liczby wySwietlen strony oraz decyzji os6b badanych dla grupy kontrolnej
i eksperymentalnej przeprowadzonego badania wlasciwego z uwzglednieniem wizyt
wylacznie nowych uzytkownikow

Liczba osob,

Grupa Wizyty ktore podaly dane osobowe
Kontrolna 1100 183
Eksperymentalna 1032 208

Zrodio: opracowanie wiasne.

Badanie w probie osob, ktore odwiedzily strone internetowa po raz pierwszy
(tabela 2) pozwolito stwierdziC, ze przedstawienie na stronie internetowe;j infor-
macji o iloSci pobran darmowego materiatu zwieksza szanse na podanie danych
osobowych, przez osobe odwiedzajaca strone internetows. Zalezno$¢ ta ujawnila
sie przy tym tylko w przypadku osob, ktore odwiedzily badang strone interne-
towa po raz pierwszy (wykres 2, Chi-Kwadrat = 4,40; p = 0,0359).

Wykres 1. Udzial os6b, ktore podaly dane osobowe w grupach kontrolnej i eksperymentalnej
przeprowadzonego badania wlasciwego z uwzglednieniem wizyt, os6b odwiedzajacych
strone internetowa po raz kolejny
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Zrodto: opracowanie wiasne.
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Wykres 2. Udzial oso6b, ktore podaty dane osobowe w grupach kontrolnej i eksperymentalnej
przeprowadzonego badania wtaSciwego z uwzglednieniem wizyt, os6b odwiedzajacych
strone internetowa po raz pierwszy
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

5. Podsumowanie i wnioski

Glowny cel pracy, jakim bylo zbadanie wplywu zjawiska spotecznego dowodu
stusznoSci na decyzje uzytkownikow Internetu, nalezy uznal za osiagniety.
Wyniki plynace z badania wiaSciwego pozwalaja potwierdzi¢ przyjeta w badaniu
hipoteze. Przedstawienie na stronie internetowe] informacji o ilo$ci pobran dar-
mowego materiatu dziala jak spoleczny dowdd stuszno$ci i zwieksza szanse na
podanie danych osobowych, przez osobe odwiedzajaca strone internetowa. Tak
samo zatem, jak w Swiecie rzeczywistym, tak w przypadku Internetu mozemy
mowic o dziataniu mechanizmu spolecznego dowodu stusznoS$ci. Jak pokazaly
wyniki analizy zebranych danych, badana zaleznoS¢ ujawnila sie przy tym tylko
w przypadku osob, ktore odwiedzily strone internetowa po raz pierwszy.

Wystapienie opisanej zaleznoS$ci wylacznie w grupie osob odwiedzajacych
strone internetowa po raz pierwszy stosunkowo latwo wyjasni¢ na gruncie teorii.
W przypadku osob powracajacych na badang strone internetowg efekt nie wyste-
powal, poniewaz mialy one wcze$niej kontakt zarowno z badang strong interne-
towa, jak i przede wszystkim jej marka. Mogt tutaj wystepowac klasyczny efekt
dostepnosci umyslowej. Z tego tez powodu w grupie os6b powracajacych poja-
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wialo sie wieksze zaufanie do badanej strony, a wiec i wieksza sklonno§¢ do poda-
nia danych osobowych. Mozemy wiec przypuszczaé, ze w tej sytuacji dzialanie
zjawiska informacyjnego wplywu spolecznego bylto ograniczone.

W przypadku oso6b nowych stuszne wydaje sie przyjecie, ze skoro nie znaly
badanej strony internetowej, wykazywaly sie mniejsza pewnoscig co do wlasci-
wego zachowania. Zgodnie z takim zalozeniem otwieraly sie bardziej na oddzia-
lywanie informacyjnego wptywu spolecznego (Tesser, Campbell i Mickler, 1983).

Co istotne, nalezy zwrbci¢ rowniez uwage, ze posSrednio z przeprowadzonego
badania wynika rowniez inny wniosek. Nawet stronnicza informacja moze by¢
w Internecie spotecznym dowodem stuszno$ci. Wprawdzie w przypadku prowa-
dzonego badania informacja o iloSci pobran darmowego materiatu byta zgodna
z prawda, ale nie zmienia to faktu, ze pochodzila ona ze Zrodla, ktore osoby odwie-
dzajace strone internetowa mogly uznac za malo wiarygodne (ze wzgledu na jego
oczywisty interes, zwigzany z pozyskaniem danych osobowych).

Wsrod innych kluczowych wnioskow plynacych z badania, a wiasciwie z badan
pilotazowych na szczegélng uwage zasluguje jeden. Ot6z badania pilotazowe
1 analiza ich wynikow pokazaly, jak istotng kwestig jest w badaniach w Internecie
zachowanie odpowiedniej metodologii badawczej 1 dokiadne opracowanie bada-
nia, aby unikng¢ wplywu roznych zmiennych zaktocajacych. Co istotne, prowa-
dzac badania w Internecie, a nie w laboratorium, czesto bada sie istniejace strony
internetowe. S one przez to znane dla niektérych oso6b je odwiedzajacych, a wiec
1 ten fakt nalezy bra¢ pod uwage. W przypadku pojawienia sie nadreprezentatyw-
noSci takich oséb w jednej z grup eksperymentu zostanie on zaburzony. Brak
wykluczenia takich osob nie pozwoli na doktadne zbadanie wybranej zalezno$ci,
poniewaz dane zjawisko nie zostanie odzwierciedlone w zaburzonych wynikach.

Wyniki badania maja oczywiScie takze wazne zastosowanie praktyczne.
Planujac reklamy internetowe, skierowane do nowych odbiorcow, warto brac¢ pod
uwage wykorzystanie efektu spolecznego dowodu stuszno$ci. W przypadku ana-
lizowanej strony przedstawienie informacji nim bedacej, pozwala na zwiekszenie
liczby os6b, ktore podaly dane osobowe, a ktore w ten sposob stajg sie potencjal-
nymi klientami. OczywiScie przedstawione w niniejszej pracy badanie nie jest
wolne od ograniczen. Z pewnoS§cig warto byloby przeprowadzi¢ je ponownie, ale
prowadzac je z wyKkorzystaniem zupelnie nowej strony internetowej lub w warun-
kach laboratoryjnych (np. na specjalnie do tego przygotowanych komputerach, na
ktorych osoby badane widzialyby strone internetowa po raz pierwszy i trafialy na
nig zawsze w ten sam sposob). Pozwoliloby to jeszcze bardziej zmniejszy¢ ewen-
tualny wpltyw zarowno wykrytych i wczesSniej omowionych, jak i niewykrytych
zmiennych zaklocajacych. Przede wszystkim pozwoliloby to na caltkowite wyklu-
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czenie wplywu znajomos$ci badanej strony internetowej na sktonnos¢ do podania
swoich danych osobowych.

Nalezy zwro6ci¢ uwage na fakt, ze wykorzystany w badaniach sposob przed-
stawienia informacji bedacej spotecznym dowodem sluszno$ci moze by¢ uznany
za stronniczy (a wiec 1 stosunkowo staby). W mysl teorii wplywu spotecznego
nalezaloby zaprojektowac nowe badanie, ktore w inny (silniejszy) sposob prezen-
towalo informacje o spolecznym dowodzie stuszno$ci. W celu lepszej prezenta-
cji tego rodzaju informacji mozna bytoby rowniez wykorzysta¢ wnioski piynace
z budowy mapy percepcyjne;j.

Innym interesujacym kierunkiem do dalszej eksploracji byloby badanie
w przypadku decyzji wazniejszej niz wylacznie podanie ogélnych danych na wlasny
temat (jak imie 1 adres e-mail). Gdy sytuacja jest niejednoznaczna, a wybor wia-
Sciwej odpowiedzi trudny, oczekujemy, ze inni dostarcza nam potrzebnych infor-
macji. Im wazniejsza jest dla nas decyzja, tym bardziej kierujemy sie informacjami
1 wskazowkami innych ludzi (Baron, Vandello i Brunsman, 1996). Przyktadem
takiej sytuacji o wiekszej wadze 1 wiekszym stopniu trudno$ci w zakresie wlaSci-
wej decyzji mogtby by¢ np. zakup produktu za poSrednictwem Internetu (zaan-
gazowanie finansowe) lub umoéwienie sie na spotkanie np. z doradca finansowym
(zaangazowanie czasowe).
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