Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2024, nr 21

Andrzej Daniluk https://doi.org/10.26366/PTE.ZG.2024.262
ORCID: 0000-0002-3791-109X Open Access CC BY 4.0

a.daniluk@pb.edu.pl @
Politechnika Biatostocka @
Wiktoria Tatarczuk

wiktoria.tatarczuk@wp.pl

Cytowanie: Daniluk, A.; Tatarczuk, W. (2024). Kluczowe czynniki influencer marketingu wptywajgce na
decyzje zakupowe odziezy i obuwia pokolenia Z. Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa
Ekonomicznego w Zielonej Gorze, 21, s. 56-67. DOI: 10.26366/PTE.ZG.2024.262

Kluczowe czynniki influencer marketingu wptywajace na decyzje zakupowe
odziezy i obuwia pokolenia Z

Abstrakt: Roznorodnosé¢ pokoleniowa na rynku mody i obuwia, szczegdlnie w kontekscie
influencer marketingu, odgrywa kluczowa rol¢ w zrozumieniu decyzji zakupowych pokolenia
Z. Celem badan bylo zidentyfikowanie kluczowych czynnikow influencer marketingu
wptywajacych na decyzje zakupowe odziezy i obuwia wérdd przedstawicieli tej grupy. Badanie
przeprowadzono wsrdd pokolenia Z, analizujac, w jaki sposob autentyczno$¢ influencerow,
oferowane promocje oraz angazujace tresci, takie jak wyzwania czy demonstracje produktow,
oddzialuja na ich decyzje zakupowe. Szczegdlng uwage poswiecono roznicom w preferencjach
ze wzgledu na ple¢. Wyniki badania wskazuja, ze promocje i1 rabaty stanowia kluczowe
czynniki decyzyjne, przy czym angazujace treSci rowniez majg istotny wplyw. Artykut
podkresla znaczenie dostosowania strategii marketingowych do specyficznych potrzeb
1 preferencji pokolenia Z, aby skutecznie wplyna¢ na ich wybory zakupowe.

Stowa kluczowe: Generacja Z, Influencer, Gen Z

The key factors of influencer marketing affecting Generation Z's purchasing
decisions for clothing and footwear

Abstract: Generational diversity in the fashion and footwear market, particularly in the context
of influencer marketing, plays a crucial role in understanding the purchasing decisions of
Generation Z. The aim of the research was to identify the key influencer marketing factors that
impact the clothing and footwear purchasing decisions of this group. The study was conducted
among Generation Z, analyzing how the authenticity of influencers, offered promotions, and
engaging content, such as challenges or product demonstrations, influence their purchasing
decisions. Special attention was given to differences in preferences based on gender. The
findings indicate that promotions and discounts are key decision-making factors, with engaging
content also playing a significant role. The article emphasizes the importance of tailoring
marketing strategies to the specific needs and preferences of Generation Z to effectively
influence their purchasing choices.
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Wstep

Wspolczesny marketing ewoluuje wraz z nowymi mediami i narz¢dziami, ktore pozwalaja
firmom dotrze¢ do pokolenia Z. Influencer marketing, jeden z kluczowych trendow ostatnich
lat, znaczaco zmienil sposob, w jaki marki nawigzujg relacje z klientami. Pokolenie Z, jako
glowni konsumenci, wykazujg wyjatkowa wrazliwo$¢ na tresci tworzone przez influenceréw
w mediach spotecznosciowych (Strykowski, Gorecka-Butora, Biegun, 2019, s. 8).

Nowe media i technologie gleboko wptynely na pokolenie Z, ktére dorastato w erze
Internetu 1 medidw spotecznosciowych. Sg oni bardziej zintegrowani technologicznie niz
poprzednie pokolenia, budujac swoje marki osobiste na platformach spotecznosciowych. Maja
szeroki dostep do informacji i globalnej komunikacji, ale sa réwniez bardziej podatni na
cyberprzemoc i presj¢ online. Ich warto$ci 1 aspiracje ksztaltuje technologia, co zwigksza
zainteresowanie umiejetnosciami  cyfrowymi i przedsigbiorczosciag. Wplyw ten jest
wszechstronny i nie mozna go ignorowa¢ (Stachowiak-Krzyzan, 2021, s. 130-132).

Influencer marketing stal si¢ integralng czg¢$cig zycia pokolenia Z, znaczaco wptywajac na
ich postrzeganie 1 decyzje zakupowe. Influencerzy, dzigki duzej liczbie obserwujacych
1 autentycznemu stylowi komunikacji, buduja $wiadomo$¢ marek 1 ksztattuja trendy
konsumpcyjne. Pokolenie Z czesto postrzega influencerow jako wzory do nasladowania
w kwestiach stylu zycia, kariery 1 pogladéw spoteczno-politycznych. Autentycznosé
influenceréw sprawia, ze ich rekomendacje maja gleboki wptyw. Firmy muszg zrozumiec
niuanse influencer marketingu, aby skutecznie dostosowaé¢ swoje strategie do zmieniajacych

si¢ preferencji pokolenia Z (Abhishek, Srivastava, 2021, s. 979-990).

Istota Influencer marketingu

Influencer marketing opiera si¢ na idei wykorzystania autorytetu i zaufania, jakie
influencerzy budujg wsrdd swoich obserwujacych. R. Wilusz definiuje influencer marketing
jako "strategi¢ polegajaca na identyfikacji 1 wspdlpracy z popularnymi osobami w okreslone;j
dziedzinie, aby promowac¢ marke lub produkt wsrod ich zaangazowanej spotecznosci (Wilusz,
2017, s. 250). Inni autorzy, jak I. Johansen i C. S. Guldvik, wskazuja na to, ze influencer
marketing jest formg promocji w mediach spotecznosciowych, ktora polega na wykorzystaniu
rekomendacji wptywowych oso6b do dotarcia z przekazem do szerokiej grupy odbiorcow
(Johasen, Guldivik, 2017, s. 12-13).

Influencer marketing jest nierozlacznie zwigzany z mediami spolecznosciowymi,
poniewaz influencerzy uzywaja tych platform do zdobywania popularnosci, a platformy te

zyskujg na atrakcyjnosci dzieki tresciom publikowanym przez aktywnych influencerow.
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Influencer marketing byt bardziej prosty i efektywny 10 lat temu, teraz uznaje si¢ go za mniej
optacalny z powodu nasycenia mediow spoteczno$ciowych. Trudniej jest nowym influencerom
wybi¢ si¢ na tle innych. Mimo to, platformy jak Instagram czy TikTok, ktory moze jeszcze nie
osiggna¢ szczytu popularnosci, sg bardzo popularne. Rosngcy dostep do smartfonéw umozliwia
tatwe korzystanie z tych aplikacji, co czyni influencer marketing wazniejszym niz
kiedykolwiek. Chociaz tradycyjne reklamy tracg na popularnosci, ptatne reklamy, np. na
Facebooku, nadal sa optacalne i warto je taczy¢é z dziataniami influenceréw, ktére moga
generowac warto$ciowy ruch (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen, Welte, 2020,
s. 6-10).

Réznica miedzy influencerami a celebrytami polega na tym, ze influencerzy, czesto bedacy
"zwyktymi ludzmi", zdobywaja popularno$¢ w internecie, posiadajac specjalistyczng wiedze
lub reputacje w konkretnych dziedzinach. W przeciwienstwie do celebrytow, obserwujacy
czesto traktujg influencerow jak przyjacidlt, co buduje zaufanie wykorzystywane przez
marketeréw cyfrowych. Strategia marketingu influencerOw polega na inwestowaniu
w tworzenie 1 promowanie tresci, ktore trafiaja do specyficznej grupy obserwujacych
influencera 1 docelowych odbiorcow. Wspodtczesnie influencer marketing jest nieodlaczng
cze¢$cig krajobrazu marketingowego, przyciagajac lojalnych klientow za nizszymi kosztami niz
tradycyjne reklamy z celebrytami (Primasiwi, Irawan, Ambarwati, 2020, s.155).

W cyfrowym $§wiecie konsumenci coraz czgsciej opieraja swoje decyzje zakupowe
na rekomendacjach influencerow, co znaczaco wplyngto na rozwod] marketingu
influencerskiego jako kluczowego elementu strategii marketingowych. Zaufanie do
influenceréw 1 ich zdolno$¢ do przeksztatcania obserwujacych w lojalnych klientow sprawiaja,
ze 63% marketer6w wspodlpracuje obecnie z co najmniej 10 influencerami. Marketing
influencerski, wykorzystujacy osoby niebgdace celebrytami na platformach spotecznosciowych
do promowania marek, zyskal na znaczeniu jako innowacyjne narz¢dzie marketingowe
(Pankka, 2019, 5.12).

Wykorzystanie nowych mediéw w promociji jest efektywne, ale wigze si¢ z ryzykiem
nadmiernego nasycenia tre§ciami sponsorowanymi. Dlatego badania skupiajg si¢ na tym, jak
influencerzy wptywaja na decyzje zakupowe konsumentéow, co ma kluczowe znaczenie dla
rozwoju influencer marketingu. Celem tych badan jest zrozumienie wplywu dziatalnosci
influenceréw na konsumentéw, co jest istotne dla firm. Influencer marketing, oparty
na zaufaniu 1 autentyczno$ci, czgsto okazuje si¢ bardziej skuteczny niz tradycyjne formy

reklamy. Jednak monitorowanie i regulacja dziatan influencerow sg niezbedne, aby zapobiegac
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naduzyciom. Skuteczne zarzadzanie i1 badanie nowych mediéw oraz influencer marketingu sa

kluczowe w nowoczesnych strategiach promocyjnych (Marzec, 2022, s. 154-174).

Charakterystyka pokolenia Z

Pokolenie Z, urodzone migdzy 1995 a 2010 rokiem, to najmtodsza grupa konsumentow.
Jako "cyfrowi tubylcy", wychowali si¢ z technologia, co sprawia, ze sa biegli w poruszaniu si¢
po swiecie cyfrowym i aktywnie korzystaja z mediéw spotecznosciowych do komunikacji,
wyrazania siebie, oraz interakcji, takich jak granie czy tworzenie treSci. Cenig sobie zakupy
online dla ich wygody i efektywnosci (Trang, McKenna, Cai, Morrison, 2023, s. 2-3).

Pokolenie Z, znane z silnego poczucia odpowiedzialno$ci spotecznej, angazuje si¢
w sprawy wplywajace na ich spotecznosci i $wiat. Ich przedsigbiorczos¢, kreatywnosé
1 zdolno$¢ adaptacji sprawiaja, ze sga cenionymi pracownikami w firmach dazacych do
innowacji. Preferuja elastyczne $ciezki kariery, takie jak freelancing, ceniagc réwnowage
migdzy zyciem zawodowym a prywatnym. Znaczaco wplywaja na spoteczenstwo i1 gospodarke,
promujac roznorodno$¢ 1 inkluzywno$¢ oraz oczekujac od marek przejrzystosci
i autentycznosci (Dolot, 2018, s. 44-50).

Gdy pokolenie Z wejdzie na rynek pracy, firmy beda musiaty dostosowac swoje strategie,
aby efektywnie angazowac te technologicznie zaawansowang i spolecznie swiadoma grupe.
Kluczowe bedzie zrozumienie ich wartosci, takich jak autentyczno$¢ i etyczne praktyki.
Organizacje musza przyja¢ te cechy, by przyciagna¢ i zatrzymac¢ pokolenie Z, ktore ceni
réznorodno$¢ 1 pozytywny wplyw spoteczny. Ich preferencje dla przedsigbiorczosci
i nietradycyjnych $ciezek kariery wymagaja od firm elastycznego podejécia do zatrudniania
1 szkolenia, co jest kluczowe do stworzenia atrakcyjnego, inkluzywnego Srodowiska pracy
(Schwieger, 2018, s. 46-48).

Cyfrowa bieglos¢ 1 obecno$¢ pokolenia Z w Internecie wplywaja na strategie
marketingowe firm. To pokolenie ceni autentyczno$¢ 1 zgodnos$¢ marek z ich warto$ciami
spolecznymi oraz Srodowiskowymi. Firmy muszg wigc implementowaé zréwnowazone
praktyki i przejrzysta komunikacje, aby zdoby¢ ich zaufanie i lojalno$¢. Z rosngcym wplywem
pokolenia Z jako konsumentéw i1 pracownikdéw, organizacje musza dostosowac swoje strategie
1 kultur¢ organizacyjng do ich warto$ci, aby utrzymac¢ konkurencyjno$¢ i1 przyciagnad
te wplywowa grupe demograficzng (Chomatowska, Janiak-Rejno, Zarczynska-Dobiesz, 2021,
s. 357-358).

Adaptacja do wejscia pokolenia Z na rynek pracy wymaga od firm elastycznosci,

nowoczesnosci technologicznej 1 $wiadomosci spolecznej. Kluczowe wartosci, jakie ceni Gen
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Z, to zrownowazony rozwoj, réznorodnos¢ i autentycznos¢. Oczekujg oni od przedsigbiorstw
zaangazowania w inicjatywy spoteczne i ekologiczne oraz promowania personalizacji,
zréwnowazonych produktow i rzetelnosci. Firmy muszga dostosowaé swoje strategie, aby
odpowiada¢ na te oczekiwania, co przyczyni si¢ do przyciagnigcia talentéw i budowania
trwatych relacji. Innowacyjne podejscie, zamitowanie do technologii 1 zaangazowanie
spoteczne pokolenia Z czynig je kluczowym graczem w ksztaltowaniu przysztosci rynku pracy
I modeli biznesowych (lorgulescu, 2016, s. 47-54).

Firmy, ktore zrozumieja 1 zaakceptujag wartosci pokolenia Z, zyskaja przewage
przyciaganiu talentéw i budowaniu trwatych relacji. Swiadomo$é wptywu tego pokolenia na
prace i spoteczenstwo umozliwia dostosowanie strategii, co przeklada si¢ na tworzenie
produktywnego 1 wspodlipracujacego sSrodowiska pracy. Pokolenie Z, dzigki swoim
innowacyjnym mys$leniu i umiej¢tnosciom technologicznym, wpltywa na sitg roboczg
1 ksztaltuje spoteczenstwo. Oczekujac od firm zintegrowania praktyk proekologicznych,
pokolenie Z wymusza oferowanie zrownowazonych produktéw i ustug, co jest kluczowe dla
utrzymania atrakcyjno$ci rynkowej. Adaptacja do ich preferencji personalizacji
i autentyczno$ci jest istotna dla konkurencyjnosci na rynku (Chomatowska, Janiak-Rejno,
Zarczyhska-Dobiesz, 2021, s. 357-358).

Generacja Z jest znana z dokladnego analizowania produktow przed zakupem,
przeszukujac recenzje, ogladajac unboxingi i poréwnujac opcje. Firmy musza wigc zapewnic
wiarygodne informacje o swoich produktach i utatwi¢ ich oceng. Jako pokolenie $wiadome
spotecznie, Generacja Z zwraca uwage na etyke i dziatania firm, oczekujac przejrzystosci,
zrownowazonego rozwoju 1 odpowiedzialnos$ci spolecznej. Firmy musza nie tylko budowac
silng obecnos$¢ cyfrowa, ale rowniez koncentrowaé si¢ na warto$ciach cenionych przez
to pokolenie, takich jak funkcjonalnos¢, trwato$¢ i dobry stosunek jakosci do ceny produktow

(Raza, Zaman, Qabool, Kazmi, UrRehman, 2022, s. 16-20).

Metodyka przeprowadzonych badan

Celem badan bylo zidentyfikowanie kluczowych czynnikéw influencer marketingu
wptywajacych na decyzje zakupowe odziezy i obuwia wsrdd przedstawicieli pokolenia Z.
Sformutowano nastgpujace pytania badawcze:

PB 1: Ktore czynniki influencer marketingu w najwigkszym stopniu wptywaja na decyzje
zakupowe odziezy 1 obuwia?
PB 2: Czy pte¢ respondentéw ma wptyw na otrzymane wyniki?
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Sformutowano nastgpujace hipotezy badawcze:

H 1: Promocje i rabaty zwigzane z ofertg influencera maja najwickszy wplyw na decyzje
zakupowe odziezy i obuwia respondentow.
H 2: Pte¢ respondentéw ma statystycznie istotny wplyw na uzyskane wyniki.

Badanie przeprowadzono przy uzyciu kwestionariusza ankiety, realizujgce je metoda
CAWI na platformie Microsoft Forms. Dane zbierano od 19 kwietnia 2024 roku do 1 czerwca
2024 roku. Dobor proby byl celowy. Badanie bylo skierowane wylacznie do respondentow
z pokolenia Z (osoby urodzone w latach 1995-2010). Zebrane odpowiedzi zakodowano
1 poddano obrdbce za pomocg oprogramowania Statistica 14.0. Miarami statystycznymi
wykorzystanymi do weryfikacji hipotezy H1 byly: §rednia arytmetyczna (M), mediana (Me),
moda (D), odchylenie standardowe (SD). Wykorzystany zostal rOwniez test nieparametryczny
U Manna-Whitney’a w celu weryfikacji hipotezy H2.

Ostatecznie do analiz zaklasyfikowano 102 kwestionariusze. Strukture respondentéw

zestawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Struktura respondentéw

Wyksztalcenie respondentéw
. . . : . Ogolem
Ple¢ respondentow podstawowe zawodowe srednie Wyzsze
N % N % N % N % N %
Kobiety 0 0 3 4,5 9 13,7 | 54 81,8 66 64,7
Mezczyzni 10 27,8 5 13,9 8 22,2 | 13 36,1 36 35,3
Ogodtem 10 9,8 8 7,8 18 17,7 | 66 64,7 102 100

Zrodto: opracowanie wiasne.

W badaniu wzigto udziat 102 respondentow, z ktorych 64,7% stanowity kobiety, a 35,3%
mezcezyzni. Dominujaca grupa w probie byli respondenci z wyksztalceniem wyzszym, ktorzy
stanowili 64,7% catej populacji badanej. Respondenci posiadajacy wyksztalcenie $rednie
stanowili 17,7% proby, co czyni ich drugg co do wielkosci grupa pod wzgledem poziomu
wyksztalcenia. Osoby z wyksztatlceniem podstawowym stanowity 9,8% respondentow,
a z wyksztatceniem zawodowym 7,8%.

Analizujac strukture respondentow pod wzgledem plci i poziomu wyksztalcenia, mozna
zauwazy¢, ze kobiety byly silnie reprezentowane na poziomie wyksztatcenia wyzszego — az
81,8% kobiet posiadato dyplom ukonczenia studiow wyzszych. W przypadku mezczyzn
odsetek ten wynosit 36,1%, co wskazuje na wyrazng dominacj¢ kobiet w tej kategorii. Z kolei
mezezyzni stanowili wiekszy odsetek w grupach z nizszym poziomem wyksztalcenia:
wyksztalcenie podstawowe 1 zawodowe mialo tacznie 41,7% mezczyzn, podczas gdy wsrdd
kobiet te wartosci byty nieobecne lub marginalne. Te dane sugeruja wyrazne zroznicowanie

struktury wyksztatcenia w zalezno$ci od ptci w badanej probie.
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Analiza wynikéw badan i ich dyskusja

W tabeli 2 przedstawiono wyniki analizy wptywu réznych czynnikéw influencer marketingu
na decyzje zakupowe odziezy i obuwia wsrdd przedstawicieli pokolenia Z. Wyniki wskazuja,
ze najwickszy wpltyw na decyzje zakupowe majg promocje i rabaty oferowane przez
influencerow (M=3,58), co potwierdza hipotez¢ H1 dotyczaca istotnosci korzysci finansowych
w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Istotne znaczenie maja rOwniez angazujace formy
reklamy, takie jak wyzwania i konkursy (M=3,25), interesujaca reklama (M=3,24) oraz
poradniki i demonstracje produktow (M=3,33). Wysoki sredni wptyw tych czynnikow sugeruje,
ze tre$ci tworzone przez influencerow, ktére bezposrednio angazuja odbiorcéw i dostarczajg

warto$ciowych informacji, sg kluczowe w ksztaltowaniu decyzji zakupowych.

Tabela 2. Wplyw czynnikow influencer marketingu na decyzje o zakupie odziezy i obuwia

Czynniki M Me D SD
Zaufanie do influencera 2,62 3 1 1,48
Przywigzanie do influencera 2,47 2 1 1,38
Dopasowanie influencera do marki 2,41 2 1 1,34
Zasigg 1 1los¢ followerdw influencera 2,20 2 1 1,23
Interesujaca reklama wykonana przez influencera 3,24 4 4 1,15
Promocje i rabaty zwiazane z oferta influencera 3,58 4 4 1,15
Wyzwania i konkursy zwigzane z ofertg influencera 3,25 4 4 1,17
Recenzje produktéw wykonane przez influencera 3,08 3 3 1,11
Poradniki i demonstracje influencera 3,33 3 3 1,32
Vlogi i styl zycia influencera 3,21 3 5 1,40
Opowiadania z backstage’u 3,12 3 4 1,24
Poruszanie kwestii spotecznych przez influencera 3,11 4 4 1,30

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei czynniki zwigzane z osobistymi cechami influencera, takie jak zaufanie do
influencera (M=2,62) oraz dopasowanie influencera do marki (M=2,41), wykazuja relatywnie
mniejszy wplyw na decyzje zakupowe. Niska $rednia warto$§¢ oraz wyzsze odchylenie
standardowe wskazuja na réznorodno$¢ opinii respondentéw w tym zakresie, co moze
sugerowa¢ brak jednoznacznego wptywu tych czynnikoéw na decyzje zakupowe. Podobnie,
zasieg 1 liczba obserwujacych influencera (M=2,20) okazujg si¢ mniej istotne, co moze
wskazywac na to, ze popularnos¢ influencera nie jest kluczowym czynnikiem determinujagcym
decyzje zakupowe w tej grupie demograficznej.

Analiza wpltywu poszczegélnych czynnikow wskazuje takze na znaczenie recenzji
produktéow (M=3,08) oraz poruszania kwestii spotecznych przez influencera (M=3,11), co
podkresla, ze treSci merytoryczne i zaangazowane spotecznie mogg miec istotny wpltyw na

decyzje zakupowe pokolenia Z.
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Wyniki wielu badan wskazuja na istotng role korzysci finansowych w procesie
podejmowania decyzji zakupowych przez mlodsze pokolenia. Na przyktad, badania
przeprowadzone przez M. De Veirman, V. Cauberghe oraz L. Hudders pokazuja, ze promocje
i rabaty oferowane przez influenceréw znacznie zwigkszaja atrakcyjnos¢ produktow w oczach
konsumentoéw, zwlaszcza wsrdd mtodszych grup demograficznych, takich jak pokolenie Z. Ten
wniosek jest zgodny z wynikami prezentowanej analizy, gdzie korzysci finansowe osiagnety
najwyzsza $rednig warto$¢ (M=3,58) w ocenie czynnikow wplywajacych na decyzje
zakupowe(Veirman, Cauberghe, Hudders, 2017).

Podobne wyniki odnotowano réwniez w badaniach przeprowadzonych przez
D. Bhuwaneshwari i S. Hemasuruthi, ktérzy stwierdzili, ze angazujace tresci, takie jak
konkursy, wyzwania czy poradniki, majg istotny wptyw na zaangazowanie konsumentow i ich
decyzje zakupowe. Zgodnie z wynikami tych badan, interaktywne i angazujace formy reklamy
moga zwigkszy¢ skuteczno$¢ kampanii marketingowych skierowanych do pokolenia Z,
co znajduje odzwierciedlenie w $rednich warto$ciach z przedstawionej analizy (M=3,25 dla
wyzwan 1 konkurséw, M=3,33 dla poradnikow i demonstracji produktow) (Bhuwaneshwari,
Hemasuruthi, 2023).

W konteks$cie cech osobistych influencera, takie jak zaufanie czy dopasowanie do marki,
wyniki badan prezentowanych przez L.V. Casalo, C. Flavian oraz S. Ibafiez-Sanchez wykazaty,
ze mimo ogodlnego przekonania o znaczeniu autentycznosci 1 zaufania w influencer marketingu,
ich realny wplyw na decyzje zakupowe moze by¢ mniejszy niz oczekiwano. Sugeruja oni, ze
cho¢ te cechy moga wplywac na postrzeganie influencera, to jednak nie zawsze przektadaja si¢
bezposrednio na decyzje zakupowe, co potwierdzajg rowniez wyniki prezentowanej
w niniejszym tekscie analizy (M=2,62 dla zaufania, M=2,41 dla dopasowania) (Casalo,

Flavian, Ibanez-Sanchez, 2020)

Tabela 3. Wplyw czynnikéw influencer marketingu na decyzje o zakupie odziezy i obuwia z uwzglednieniem
plci respondentéw

Kobiety Mezczyzni Wyniki testu U
Sformulowanie Manna-Whitneya
M sD M sD U z P

Zaufanie do influencera wplywa na decyzje o
zakupie odziezy i obuwia

Przywigzanie do influencera wptywa na decyzje o
zakupie odziezy i obuwia

Dopasowanie influencera do marki wptywa na
decyzje o zakupie odziezy i obuwia

Zasieg i ilos¢ followerséw influencera wptywa na
decyzje o zakupie odziezy i obuwia

Interesujgca reklama wykonana przez influencera
wptywa na decyzje o zakupie odziezy i obuwia

267 | 147 | 253 | 1,50 | 1121,50 | 0,46 | 0,64

253 | 141 | 2,36 | 1,36 | 1108,00 | 0,56 | 0,58

242 | 1,34 | 2,39 | 1,38 | 1164,00 | 0,16 | 0,87

215 | 1,23 | 2,28 | 1,23 | 1116,00 | -0,50 | 0,62

3,18 | 1,20 | 3,33 | 1,07 | 1124,00 | -0,44 | 0,66
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Promocje i rabaty zwigzane z ofertg influencera
wplywa na decyzje o zakupie odziezy i obuwia
Wyzwania i konkursy zwigzane z ofertg influencera
wplywa na decyzje o zakupie odziezy i obuwia
Recenzje produktow wykonane przez influencera
wplywa na decyzje o zakupie odziezy i obuwia
Poradniki i demonstracje influencera wptywa na
decyzje o zakupie odziezy i obuwia

Vlogi i styl zycia influencera wptywa na decyzje o
zakupie odziezy i obuwia

Opowiadania z backstage’u wptywa na decyzje o
zakupie odziezy i obuwia

Poruszanie kwestii spotecznych przez influencera
wptywa na decyzje o zakupie odziezy i obuwia

3,64 | 1,20 | 3,47 | 1,06 | 1044,50 | 1,00 | 0,32

312 | 1,14 | 3,47 | 1,21 | 966,00 | -1,55 | 0,12

317 | 1,18 | 292 | 0,94 | 982,00 | 1,44 | 015

320 | 1,35 | 3,58 | 1,25 | 997,50 | -1,33 | 0,18

306 | 141 | 3,47 | 1,34 | 991,50 | -1,37 | 0,17

305| 132 | 325 | 1,08 | 1108,00 | -0,56 | 0,58

305| 133 | 322 | 1,24 | 1097,00 | -0,63 | 0,53

Zrbdto: opracowanie wilasne na podstawie wynikow badan.

W tabeli 3 przedstawiono wyniki analizy wpltywu réznych czynnikow influencer
marketingu na decyzje zakupowe odziezy i obuwia z uwzglednieniem plci respondentow.
Przeprowadzona analiza przy uzyciu testu U Manna-Whitneya wskazuje, ze nie ma
statystycznie istotnych roéznic w percepcji influencer marketingu migdzy kobietami
a mezczyznami. Wszystkie wartosci p dla testow sg wyzsze niz 0,05, co oznacza, ze rdéznice
miedzy ptciami w odniesieniu do wptywu poszczegdlnych czynnikéw na decyzje zakupowe nie
sg istotne statystycznie.

Najwieksze roznice, mimo ze nieistotne statystycznie, dotycza wpltywu promoc;ji i rabatow
zwigzanych z ofertg influencera (M=3,64 dla kobiet oraz M=3,47 dla mezczyzn, p=0,32) oraz
recenzji produktoéw wykonanych przez influencera (odpowiednio M=3,17 dla kobiet i M=2,92
dla me¢zczyzn, p=0,15). Pozostale czynniki, takie jak zaufanie do influencera, przywigzanie do
influencera, dopasowanie influencera do marki, zasigg i liczba obserwujacych, interesujace
reklamy, wyzwania i konkursy, poradniki i demonstracje, vlogi i styl zycia influencera,
opowiadania z backstage’u oraz poruszanie kwestii spotecznych, rowniez nie wykazuja
istotnych r6znic mi¢dzy ptciami.

Uzyskane wyniki sugeruja, ze pte¢ respondentow nie jest czynnikiem roznicujacym
percepcje influencer marketingu, co moze wskazywaé na zblizone wzorce zachowan
zakupowych w tej grupie demograficznej. Tym samym, hipoteza H2, zakladajaca istotny
wpltyw plci na decyzje zakupowe w kontekscie influencer marketingu, nie znajduje
potwierdzenia w wynikach przeprowadzonego badania.

Wyniki uzyskane w niniejszym badaniu, gdzie brak jest statystycznie istotnych rdéznic
migdzy kobietami a mezczyznami w percepcji influencer marketingu, znajduja potwierdzenie
w badaniach takich jak te przeprowadzone przez L. Hudders i S. De Jans gdzie wykazano, ze

cho¢ kobiety moga mie¢ silniejsze poczucie paraspotecznej interakcji z influencerami tej samej
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plci, to roznice te nie przekladaja si¢ na znaczace roznice w ogolnej percepcji tresci
marketingowych ani na intencje zakupowe (Hudders, De Jans, 2021).

Nalezy zauwazy¢, ze prezentowane w niniejszym tek$cie wyniki wskazuja na zblizone
wzorce zachowan zakupowych miedzy kobietami a me¢zczyznami w kontekscie influencer
marketingu, co moze by¢ wynikiem szerokiego dost¢pu do informac;ji i zblizonych sposobow
korzystania z mediéw spolecznosciowych przez obie plcie. Badania F. Pascual-Miguel,
A. Agudo-Peregrina oraz J. Chaparro-Peléez sugeruja, ze réznice w zachowaniach zakupowych
online mi¢dzy plciami moga by¢ mniejsze, niz sugeruje to stereotypowe podejscie, zwtaszcza
w przypadku produktéw niedigitalnych, takich jak odziez i obuwie (Pascual-Miguel, Agudo-
Peregrina Chaparro-Pelaez, 2015)

Podsumowanie

Przeprowadzone badania dostarczajg istotnych wnioskoéw na temat wptywu influencer
marketingu na decyzje zakupowe przedstawicieli pokolenia Z w kontekscie odziezy i obuwia.
Najwickszy wplyw na decyzje zakupowe w tej grupie majg promocje i rabaty oferowane przez
influenceréw, co potwierdza hipotez¢ H1 o istotnosci korzysci finansowych w procesie
podejmowania decyzji o zakupie. Wyniki te wskazuja, ze pokolenie Z, mimo postrzegania
influenceréw jako istotnych zrddet rekomendacji, kieruje si¢ przede wszystkim korzys$ciami
materialnymi oraz wartoSciowymi, angazujacymi tresciami, ktore sg bezposrednio zwigzane
Z ofertg produktowa.

Badanie wykazato, ze osobiste cechy influencera, takie jak zaufanie czy dopasowanie do
marki, majg relatywnie mniejszy wplyw na decyzje zakupowe, co sugeruje, ze pokolenie Z jest
bardziej skoncentrowane na konkretnych korzysciach ptynacych z interakcji z influencerami
niz na ich personalnych atrybutach. Jest to zgodne z wnioskami innych autoréw, ktérzy
podkreslaja, ze autentyczno$¢ i zaufanie, choc¢ istotne, nie zawsze przektadaja si¢ na decyzje
zakupowe w sposob bezposredni.

Rowniez analiza wptywu plci na percepcje influencer marketingu nie wykazata istotnych
rdznic, co sugeruje, ze strategie marketingowe skierowane do pokolenia Z mogg by¢ bardziej
uniwersalne, niezaleznie od ptci odbiorcéw. To zblizenie wzorcéw zachowan zakupowych
migdzy kobietami a mezczyznami w kontekscie influencer marketingu moze wynikaé
Z powszechnego dost¢gpu do informacji oraz podobnych sposobow korzystania z medidw
spotecznosciowych.

Wyniki niniejszego badania podkreslaja konieczno$¢ przyjegcia spersonalizowanego

podejscia w strategiach marketingowych, ktore uwzglednia specyficzne potrzeby i wartosci
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pokolenia Z. Firmy powinny skoncentrowac si¢ na tworzeniu angazujacych 1 wartosciowych
tresci, ktore oferuja realne korzysci finansowe, zamiast polegaé¢ wylacznie na popularnosci czy
cechach osobistych influencerow. Wnioski te mogg stanowi¢ podstawe do dalszych badan nad
efektywnoscig influencer marketingu w r6znych segmentach demograficznych, uwzgledniajac
zroznicowane czynniki wplywajace na decyzje zakupowe wspotczesnych konsumentow.

Nalezy zwroci¢ uwage na ograniczenia przeprowadzonego badania, w tym na stosunkowo
matg probe badawcza. W zwiazku z tym, prezentowane wyniki nalezy interpretowaé wylacznie
w kontekscie osob, ktore wziety udziat w badaniu.

Uzyskane wyniki mimo to, moga stuzy¢ jako punkt wyjscia do dalszych badan, ktore
pozwola na poglebienie poruszonej problematyki. W szczegélnosci warto rozwazyc¢
przeprowadzenie badan na wigkszej i bardziej zréznicowanej probie, aby uzyskaé bardziej
reprezentatywne wyniki. Dalsze badania mogtyby réwniez uwzgledni¢ dodatkowe czynniki,
takie jak roznice kulturowe czy preferencje w innych kategoriach produktow, co pozwolitoby
na bardziej kompleksowe zrozumienie wptywu influencer marketingu na decyzje zakupowe

pokolenia Z.

Bibliografia

Abhishek, A., Srivastava, M. (2021). Mapping the influence of influencer marketing:
a bibliometric analysis, Marketing Intelligence & Planning, 36, 979-990.

Bhuwaneshwari, D., Hemasuruthi, S. (2023). A Study on Social Media Influences on
Generation Z Buying Behaviour. International Journal of Advanced Research in Science,
Communication and Technology, 3(3), 89-95, https://doi.org/10.48175/ijarsct-11413.

Casalo, L. V., Flavian, C., Ibanez-Sanchez, S. (2020). Influencers on Instagram: Antecedents
and Consequences of Opinion Leadership. Journal of Business Research, 117, 510-519, DOI:
10.1016/j.jbusres.2018.07.005.

Chomgatowska, B., Janiak-Rejno, 1., Zarczynska-Dobiesz, A. (2021). Warto$¢ pracy w zyciu
przedstawicieli pokolenia Z — autoteliczna czy instrumentalna?, European Research Studies
Journal, 24(4B), 356-368.

De Veirman, M., Cauberghe, V., Hudders, L. (2017). Marketing through Instagram
influencers: The impact of number of followers and product divergence on brand attitude.
International Journal of Advertising, 36(5), 798-828, DOI:10.1080/02650487.2017.134803.

Dolot, A. (2018). The characteristic of Generation Z. e-mentor, 2, 44-50.

Haenlein, M., Anadol, E., Farnsworth, T., Hugo, H., Hunichen, J., Welte, D. (2020).
Navigating the New Era of Influencer Marketing: How to be Successful on Instagram, TikTok,
& Co, California Managerment Review, 63(1), 5-25.

Hudders, L., De Jans, S. (2021). Gender effects in influencer marketing: an experimental
study on the efficacy of endorsements by same- vs. other-gender social media influencers on
Instagram. International Journal of Advertising, 41, 128-149,
https://doi.org/10.1080/02650487.2021.1997455.

66



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2024, nr 21

lorgulescu, M. C. (2016). Generation Z and its perception of work. Bucharest University
of Economic Studies, 18, 47-54.

Johansen 1., Guldvik C. S. (2017). Influencer Marketing and Purchase Intentions: How does
influencer marketing affect purchase intentions?. Bergen: Norwegian School of Economics.

Marzec, D. (2022). Znaczenie influencer marketingu w ksztattowaniu decyzji
wspotczesnych konsumentow. Media i Spoteczenstwo, 16, 154-174.

Pankka, C. (2019). The Key Performance Indicators of Influencer Marketing. Pobrano z:
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/262883/Pankka_Caro.pdf?sequence=2&isAllo
wed=y

Pascual-Miguel, F., Agudo-Peregrina, A. F., Chaparro-Peldez, J. (2015). Influences
of gender and product type on online purchasing. Journal of Business Research, 68, 1550-1556.
https://doi.org/10.1016/J.JBUSRES.2015.01.050.

Primasiwi, C., Irawan, M., Ambarwati, R. (2020). Key Performance Indicators for Influencer
Marketing on Instagram. 2nd International Conference on Business and Management
of Technology, (ICONBMT 2020). Pobrane z. https://www.atlantis-
press.com/proceedings/iconbmt-20/125956379.

Raza M., Zaman S. U., Qabool S., Kazmi S. H. A., UrRehman S. (2022). Role of Marketing
Strategies to Generation Z in Emerging Markets. Journal of Organisational Studies and
Innovation, 9(3), s. 16-43. DOI:10.51659/josi.21.166.

Schwieger, D., Ladwig, C. (2018). Reaching and Retaining the Next Generation: Adapting
to the Expectations of Gen Z in the Classroom. Information Systems Education Journal, 16,
S. 45-54.

Stachowiak-Krzyzan, M. (2021). Zaangazowanie pokolenia Z w dziatania komunikacyjne
marek odziezowych w mediach spotecznosciowych na przyktadzie Polski. Marketing of
Scientific and Research Organizations, 41(3), 115-136.

Strykowski, P., Gorecka-Butora, P., Biegun, K. (2019). Influencer marketing od A do Z.
Bielsko-Biata: Rozpisani.pl.

Trang, N. M., McKenna, B., Cai, W., Morrison, A. M. (2023). | do not want to be perfect:
investigating generation Z students' personal brands on social media for job seeking. Information
Technology and People, 37(3), 793-814. DOI:10.1108/itp-08-2022-0602.

Wilusz, R. (2017). Marketing (r)Evolution. Nowe techniki, pomysty, rozwigzania. Rzeszow:
Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej.

67



