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Streszczenie

Dynamiczny rozwdj medidw spotecznosciowych przyczynit sie do wyodrebnienia nowej kate-
gorii lideréw opinii — mikroinfluenceréw, posiadajgcych stosunkowo niewielka, lecz silnie za-
angazowang spoteczno$¢ odbiorcow. Skutecznos¢ dziatan mikroinfluenceréw wynika z ich
zdolnosci do budowania relacji opartych na zaufaniu oraz tworzenia tresci dostosowanych do
specyfiki grupy docelowej, z ktdérg czesto utrzymujg osobisty i bezposredni kontakt. Platformy
takie jak Instagram, stanowig dzi$ nie tylko miejsce interakgji, lecz takze przestrzen do kreo-
wania wizerunku marki, trendéw oraz wdrazania nowych modeli marketingowych w biznesie.
Celem niniejszego artykutu jest zbadanie wptywu rekomendacji mikroinfluenceréw na Insta-
gramie na intencje zakupowe konsumentéw oraz ich zaufanie do marki. Wyniki badan empi-
rycznych dowodzg, ze mikroinfluencerzy sg postrzegani jako bardziej wiarygodni niz trady-
cyjne reklamy, a ich rekomendacje oddziatujg na zachowania konsumentéw, zwtaszcza wsréd
miodszych uzytkownikéw Instagrama. Dzieki bliskim relacjom ze swoimi odbiorcami, mikroin-
fluencerzy odgrywaja kluczowa role w budowaniu zaufania konsumentéw do marki.
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Wstep

Influencer marketing rozwija si¢ niezwykle dynamicznie. W 2023 roku globalne
wydatki na ten obszar przekroczyty 21 miliardow dolarow, a analizy prognostyczne
wskazuja na kontynuacj¢ wzrostu w nadchodzacych latach. Obecnie coraz wigcej
przedsicbiorstw inwestuje w kampanie reklamowe z udzialem influenceréw, do-
strzegajac ich skutecznos¢ w budowaniu zaangazowania i zaufania odbiorcow [In-
fluencer Marketing Hub, 2025]. Ze wzgledu na kluczowa role, jaka odgrywaja in-
fluencerzy w stymulowaniu zachowan konsumenckich, temat ten przyciaga uwage
wielu praktykéw i1 naukowcow. Rola influencerow w marketingu w mediach spo-
leczno$ciowych jest niezaprzeczalna [Chen i in., 2024]. Liczni badacze podejmuja
proby identyfikacji mechanizmoéw oddzialywania influenceréw oraz oceny skutecz-
no$ci ich dziatan w konteks$cie budowania relacji migdzy konsumentem a marka
[Schreuder i in., 2024]. Stanowig one bowiem fundament efektywnego zarzadzania
marka, sprzyjajac budowaniu lojalnosci oraz pozytywnego wizerunku przedsigbior-
stwa. Kluczowa role odgrywaja tu dziatania oparte na emocjach i aktywno$¢ w me-
diach spotecznosciowych, ktore zwigkszaja poziom zaangazowania konsumentow.
Marki konsekwentnie rozwijajace relacje z odbiorcami w mediach spoteczno$cio-
wych, uzyskuja przewage konkurencyjng oraz wzmacniajg zaufanie do oferowanych
produktow [Grebosz-Krawczyk i Otto, 2023, s. 487-491]. Jednak identyfikacja
czynnikow determinujgcych skuteczno$¢ influencer marketingu, takze w odniesie-
niu do jego rodzajow oraz warunkow zwigkszajagcych wpltyw na poziom zaufania do
marki nadal stanowi istotne wyzwanie badawcze [Pan i in., 2025]. Z uwagi na ro-
sngcg role influenceréw, w tym takze mikroinfluencerow w ksztaltowaniu opinii
konsumentéw, konieczne staje si¢ poglebione zrozumienie charakteru ich relacji
z odbiorcami. Badania na temat specyfiki tych interakcji sg kluczowe zaréwno z per-
spektywy teoretycznej, jak i praktyczne;j.

Marketing z udziatem influenceréw jest dzis jednym z filarow gospodarki cy-
frowej okres§lanej mianem ,,creator economy”. Jego warto$¢ globalna wzrosta z 1,7
mld USD w 2017 roku do az 24 mld USD w 2024 roku [Pan i in., 2025, s. 52].
Wspotczesny tzw. ekosystem influencer marketingu opiera si¢ na trzech glownych
podmiotach: firmach, influencerach oraz platformach spolecznosciowych. Kazda
z tych stron dazy do maksymalizacji wlasnej wartoéci. Firmy koncentrujg si¢ na
zwigkszaniu wartosci klienta. Influencerzy skupiajg si¢ na monetyzacji zgromadzo-
nej spolecznos$ci poprzez m.in. nawigzywanie komercyjnej wspotpracy z markami,
programy afiliacyjne oraz sprzedaz wtasnych produktow. Z kolei platformy spotecz-
nosciowe sg ukierunkowane na wzrost liczby uzytkownikow i przychodow [Bleier,
2024, s. 411-420].
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Wspdtczesne obszary komunikacji marketingowej charakteryzuja si¢ intensyw-
nymi i dynamicznymi przemianami, ktére wigza si¢ z rozwojem medidw spoteczno-
sciowych. Platformy takie jak Instagram umozliwity wyodrgbnienie nowej kategorii
lideréw opinii — mikroinfluenceréw, rozumianych jako jednostki dysponujace zasie-
giem rzgdu od kilku do kilkudziesigciu tysiecy obserwujacych. Mikroinfluencerzy
wyrdzniajg si¢ wysokim poziomem zaangazowania spotecznos$ci oraz autentyczno-
$cig przekazu. Skutecznos$¢ ich dziatan wynika ze zdolnosci do budowania relacji
opartych na zaufaniu oraz umiejgtnosci tworzenia tresci precyzyjnie dopasowanych
do specyfiki okreslonej grupy docelowej [Shayegan i in., 2025].

Instagram to platforma spoteczno$ciowa, ktora pelni istotng role w komunikacji
wizualnej, pozwalajac uzytkownikom poprzez publikacje zdje¢ i krotkich materia-
low wideo, przekazywac emocje, wlasne opinie i fragmenty codziennego zycia. We-
dtug najnowszych danych Instagram posiada ponad 2 miliardy aktywnych uzytkow-
nikdw miesi¢cznie na catym $wiecie, a w Polsce z platformy korzysta regularnie
ponad 10 milionow oséb. Wsrdd uzytkownikdéw dominuja osoby w wieku 18-34 lata,
co czyni Instagram najpotezniejszym kanalem komunikacji wykorzystywanym
przez marki, zwtaszcza w komunikacji z mtodszymi odbiorcami [Statistica, 2025].

Celem artykutu jest zbadanie wptywu rekomendacji mikroinfluenceréw na In-
stagramie na decyzje zakupowe konsumentow i ich zaufanie do marki. W artykule
przedstawiono przeglad literatury przedmiotu obejmujacy analize najnowszych pu-
blikacji dotyczacych influencer marketingu z uwzglednieniem charakterystyki mi-
kroinfluenceréw, a takze zaprezentowano wyniki badania ilosciowego w postaci an-
kiety internetowej przeprowadzonej wsrod uzytkownikow Instagrama.

1. Przeglad literatury

Marketing oparty na wspotpracy z osobami wywierajacymi wptyw na okres$lone
grupy odbiorcow za posrednictwem mediow spotecznosciowych, stanowi nowocze-
sng strategi¢ promocyjna. Kluczowym aspektem tego podejscia jest budowanie diu-
gotrwatych relacji oraz zaangazowania, ktore trudno osiggnaé za pomocg tradycyj-
nych form reklamy [De Veirman i in., 2017]. Influencer marketing znaczaco prze-
ksztatcit wspodtczesne podejscie do komunikacji reklamowej. W modelu tradycyj-
nym zrodto przekazu oraz jego cel byly jasno okreslone: marki koncentrowaly si¢
na promocji sprzedazy, a reklamy trafiaty do odbiorcow za posrednictwem mediow
masowych. Postgp technologiczny oraz rosngca liczba kanatéw medialnych zaowo-
cowaly powstaniem nowych platform, ktore zasadniczo zmienily sposob tworzenia
i dystrybugji tresci reklamowych [Taranta i in., 2024, s. 234].

Akademia Zarzadzania — 9(3)/2025 389



Rekomendacje mikroinfluenceréw na Instagramie a intencje zakupowe i zaufanie do marki

Influencer marketing stanowi strategi¢ marketingowa opartg na wspotpracy firm
z osobami cieszacymi si¢ autorytetem w okreslonych spotecznosciach. Dziatania
promocyjne marki realizowane sg za posrednictwem platform spolecznosciowych
[Krakowska i in., 2024]. W literaturze przedmiotu dowiedziono, ze rekomendacje
influenceréw nalezy uzna¢ za wazny element nowoczesnych strategii marketingo-
wych. Wptywaja one bowiem na sposob postrzegania marki oraz mogg ksztattowaé
przyszte decyzje zakupowe uzytkownikéw mediow spotecznosciowych [Chen i in.,
2024; Szydto i Potmalnik, 2022]. Podkresla si¢, ze elastycznos$¢ influencer marke-
tingu umozliwia jego zastosowanie na roznych etapach sciezki zakupowej: od budo-
wania $wiadomosci marki, przez generowanie zainteresowania i interakcji, az po
wsparcie sprzedazy i utrzymanie relacji z klientem. Dzieki temu influencer marke-
ting stat si¢ niecodzownym narzedziem wspierajacym realizacje celow komunikacyj-
nych i sprzedazowych. Ponadto dostosowuje si¢ on do dynamicznie zmieniajacych
si¢ potrzeb rynku i rosngcych oczekiwan konsumentéw [Duffek i in., 2025, s. 14-
16].

Gtowne cechy influencer marketingu stanowig fundamentalne aspekty determi-
nujace skuteczno$¢ tej strategii marketingowej. Do kluczowych naleza [Gorecka,
2018; Woods, 2016; Hollensen, 2020; Suszko i Glinska, 2022; SEOmotive, 2025;
Duffek i in., 2025]:

* autentyczno$¢ i wiarygodno$¢ przekazu;

*  wysoki poziom zaangazowania odbiorcow;

* precyzyjne targetowanie grupy docelowe;j;

* wykorzystanie r6znorodnych platform spotecznosciowych;

* tworzenie tresci natywnych i kreatywnych;

*  wykorzystanie kreatywnych i innowacyjnych form przekazu wzbogacaja-

cych komunikacj¢ marketingowa;

* mierzalnos$¢ efektow kampanii;

* szybka adaptacyjno$¢ do trendoéw 1 zmian rynkowych;

*  wspolpraca oparta na budowaniu trwatych i emocjonalnych relacji;

* potencjat do budowania dtugofalowych relacji z marka;

* generowanie wyzszego zwrotu z inwestycji w porownaniu do tradycyjnych

form reklamy;

* clastyczno$¢ form wspotpracy;

*  mozliwo$¢ nawigzywania partnerstw opartych na modelach barterowych

lub bezptatnych.

Influencer marketing jest narzedziem dostepnym dla przedsigbiorstw roznej
wielkosci, ktore pozwala na efektywne budowanie przewagi konkurencyjnej oraz
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dtugotrwatych relacji z odbiorcami. Stanowi to solidng podstawe do owocnej wspot-
pracy z liderami opinii [Jaska i Werenowska, 2019].

Media spoteczno$ciowe odgrywaja dzis$ istotng role w ksztattowaniu opinii pu-
blicznej oraz trendow konsumenckich. W tym kontek§cie wyraznie zyskuje na zna-
czeniu pojecie influencera czyli osoby aktywnie funkcjonujacej na wielu platfor-
mach spolecznos$ciowych, ktorej dziatalnos¢ jest zgodna z aktualnymi trendami. In-
fluencer cechuje si¢ posiadaniem zaangazowanej i lojalnej grupy odbiorcow oraz
wysokim stopniem rozpoznawalno$ci w obrebie swojej spoltecznosci. Wérod influ-
encer6Ow mozna wyr6ézni¢ osoby posiadajace specjalistyczng, ekspercka wiedze
w okreslonej dziedzinie (na przyktad: kosmetologia, technologia, fitness czy zdro-
wie), co sprawia, ze sg oni postrzegani jako wiarygodne zrodto informacji i reko-
mendacji. Zgodnie z definicjg influencer to ,,0soba, ktora zdobyta popularno$¢ w In-
ternecie 1 korzysta ze swojej stawy, wptywajac na swoich widzow lub czytelnikow,
ksztattujac ich $wiatopoglad, gust i inne postawy [Nabirasool i in., 2024]. Moze by¢
okreslany mianem wptywowego lidera opinii, ktéry wykazuje przewage nad trady-
cyjnymi strategiami promocyjnymi dzigki bezposredniemu oddzialywaniu na swo-
ich odbiorcow [Wielki, 2020]. Kluczowym aspektem jest bliskos¢ relacji, poniewaz
fani czujg silng wi¢z z influencerami, co wzmacnia skuteczno$¢ przekazu marketin-
gowego 1 sprzyja budowaniu lojalnosci wobec marki [Urbas, 2024, s. 117-119]. In-
fluencerzy moga by¢ postrzegani jako bardziej wiarygodne zrodto informacji o mar-
kach ijej produktach niz tradycyjne formy reklamy. Czgsto petnig role ambasadorow
marki, gdyz ich rekomendacje znaczaco wpltywaja na decyzje zakupowe ich obser-
watorow [MBridge, 2025; Remiszewska i Szydto, 2025].

Wspolpraca z influencerami moze przybiera¢ rézne formy — od dlugotermino-
wych partnerstw po jednorazowe kampanie reklamowe obejmujace recenzje produk-
tow. Influencerzy wykorzystuja swoja reputacje, autentycznos¢ oraz zaufanie od-
biorcéw do promocji marek i jej produktow. Dzieki temu przekaz dociera do odbior-
cOW W sposob bardziej wiarygodny i angazujacy [Krakowska i in., 2024]. W ramach
influencer marketingu marki powinny starannie dobiera¢ partneréw do wspotpracy.
Kluczowe jest, aby byli to tworcy, ktorzy ciesza si¢ zaufaniem swojej spolecznosci
oraz sg zdolni do budowania dlugotrwatych relacji z odbiorcami [Donggyu i Zituo,
2024]. Chen i in. [2024] zwracajg uwagg, ze influencerzy powinni transparentnie
informowa¢ o wspolpracy z markami, wykorzystywa¢ pozytywne opinie innych
uzytkownikow oraz opiera¢ rekomendacje na rzetelnych badaniach i danych, aby
zwigkszy¢ swojg wiarygodno$é. Rownoczesnie wazne jest, aby poszerzali oni wie-
dze¢ na temat promowanych produktéw, budowali profesjonalny wizerunek i reputa-
cje oraz odpowiadali na potrzeby konsumentow poprzez indywidualnie dopasowane
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rekomendacje i starannie przygotowane transmisje na zywo. Sprzyja to niewatpliwie
wzmacnianiu warto$ci marki [Chen i in, 2024].

Influencerzy funkcjonujg w przestrzeni mediéw spoleczno$ciowych, gdzie na
swoich profilach gromadzg liczne grupy obserwatorow. Jedng z platform o najwigk-
szym znaczeniu pozostaje Instagram. Serwis ten, oparty na publikacji zdje¢ i krot-
kich materiatéw wideo, sprzyja kreowaniu atrakcyjnych, wizualnych komunikatow,
ktore sa szczegolnie skuteczne w branzach opartych na estetyce i emocjach [Michal-
ska i Moczydtowska, 2023]. Dzigki funkcjom takim jak hashtagi, Instagram Stories
czy transmisje na zywo, influencerzy moga prezentowac produkty w atrakcyjny i za-
razem autentyczny sposob, ale takze angazowac spoteczno$¢ w czasie rzeczywistym,
zachecajac do interakcji na platformie. Instagram umozliwia szybkie reagowanie na
trendy oraz personalizacje przekazu, co czyni go niezwykle efektywnym narzgdziem
w nowoczesnych strategiach marketingowych. Wysoka aktywno$¢ uzytkownikow
oraz dominacja tresci wizualnych sprawiaja, ze Instagram jest miejscem, gdzie
marki mogg skutecznie dotrze¢ do wybranych grup odbiorcéw i poprzez autentyczne
rekomendacje influenceréw, ksztattowac ich postawy konsumenckie [Marzec, 2022,
s. 157-159; Szydto i in., 2022; Szpilko i in., 2022].

Instagram znajduje zastosowanie w kluczowych obszarach wspotczesnej komu-
nikacji marketingowej. Jego wszechstronno$¢ pozwala markom na realizacj¢ r6zno-
rodnych celéw biznesowych i budowanie trwalych relacji z odbiorcami. Ponizej
przedstawiono najwazniejsze obszary wykorzystania tej strategii [Chobot, 2024,
s. 44-48; Kim i Wang, 2024].

e budowanie §wiadomos$ci marki;

e kreowanie wizerunku i budowanie zaufania;

* generowanie zaangazowania i interakcji;

* wspieranie sprzedazy i konwersji;

» personalizacja przekazu i precyzyjne targetowanie;

* szybkie reagowanie na trendy rynkowe oraz testowanie nowych rozwigzan

komunikacyjnych w dynamicznym $rodowisku cyfrowym.

W dtugofalowej wspotpracy z influencerem szczegdlne znaczenie ma otwartosé
i elastycznos¢. Relacja pomigdzy marka a influencerem powinna ewoluowac, umoz-
liwiajac testowanie nowych formatow, kanalow przekazu oraz strategii komunika-
cyjnych dostosowanych do zmieniajgcego si¢ kontekstu rynkowego i oczekiwan od-
biorcow. Na uwage zastuguje rowniez zjawisko przyzwyczajenia. Systematyczna
wspotpraca pozwala uksztattowaé okreslony rytm publikacji, ktory moze obejmo-
wac cykliczne tresci, konkursy, zdjecia lub materialty wideo. Taka regularno$é
zwigksza lojalno$¢ odbiorcow i sprzyja ich powrotom do kanaléw komunikacyjnych
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influencera, co dodatkowo wzmacnia ekspozycje marki. Istotnym aspektem pozo-
staje takze powtarzalnos$¢. Odbiorcy wykazuja sktonnos¢ do identyfikowania influ-
encera z konkretng marka, przy czym czeste zmiany promowanych produktéw moga
prowadzi¢ do spadku efektywnosci przekazu reklamowego oraz obnizenia jego war-
tosci w percepcji odbiorcow [Gornicka-Patryka, 2018, s. 47-49].

Warto podkresli¢, ze influencerzy rdznig si¢ miedzy sobg zasiegiem oraz spe-
cjalizacja tematyczna: od mega-influencerow z milionami obserwujacych, przez ma-
kro-, mikro-, az po nano-influenceréw dziatajacych w bardzo waskich niszach [10O-
NOS, 2024]. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna rézne klasyfikacje, sposrod
ktorych jedng z najpowszechniejszych jest podziat oparty na liczbie obserwujacych
dany profil w mediach spotecznosciowych. W tym ujeciu wyrdznia si¢ na przyktad
nastgpujace kategorie influencerow: celebryci (powyzej 5 mln obserwujacych), me-
gainfluencerzy (1-5 min), influencerzy sredniego szczebla (50500 tys.) oraz nano-
influencerzy (1-10 tys.) [Wielki, 2019, s. 99]. Szczegdlowy podzial influenceréw
wraz z ich charakterystyka przedstawiono w tabeli 1.

Tab. 1. Klasyfikacja influencerow

Typ influencera

Zasieg ilosciowy

Charakterystyka

Rola

megainfluencer
(topinfluencer)

Powyzej 1 000
000 obserwuja-
cych

Znane publicznie osoby,
czesto obecne w tradycyj-
nych mediach (telewizja,
kino, scena)

Pomocni przy wprowadzaniu
produktu na rynek, budowa-
niu $wiadomosci marki i na-

dawaniu jej prestizu

makroinfluen-

0Od 100 000 do

Znani tworcy internetowi,

Skuteczni we wprowadzaniu

cer 1 000 000 ob- czesto dziatajacy na You- produktu, budowaniu wize-
serwujgcych Tube, Instagramie czy Tik- | runku marki oraz dotarciu do
Toku. Specjalizujg sie w szerokiego, ale tematycznie
konkretnych tematach zainteresowanego grona od-
(moda, fitness, technolo- biorcow
gia itp.)
mikroinfluencer | Od 10 000 do Codzienni uzytkownicy Pomocni przy zmianie po-
100 000 obser- mediéw spotecznoscio- strzegania marki, budowaniu
wujgcych wych z aktywng, zaanga- zaufania oraz zwiekszaniu

zowang spotecznoscia.
Tworzg tresci zgodne ze
swoimi pasjami i stylami
zycia

wiarygodnosci przekazu
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nanoinfluencer Do 10 000 ob- Osoby z bezposredniego Skuteczni przy dziataniach lo-
serwujgcych otoczenia swoich fanéw — | kalnych, kampaniach niszo-
znajomi, rodzina, lokalna wych, testowaniu produktow
spotecznos¢. Charaktery- i budowaniu bliskich relacji
zuje ich wysoki poziom z marka

zaufania i autentycznos¢

Zrédto: opracowanie na podstawie [Wyrwisz, 2021, s. 85].

Jak podkreslajg Conde i Casais [2023] pomi¢dzy mikro, makro i megainfluen-
cerami wystepuja znaczace réznice pod wzgledem wiarygodnosci, atrakcyjnosci
1 ugruntowanych relacji. Zdaniem badaczy rekomendacje mikroinfluenceréw czesto
przypominaja tradycyjne przekazy typu Word-of-Mouth, dzigki czemu sa postrze-
gane jako bardziej wiarygodne i skuteczne w ksztaltowaniu opinii oraz decyzji za-
kupowych konsumentow. Jednak mikroinfluencerzy, mimo doskonatych wskazni-
kéw zaangazowania 1 wysokiej autentycznos$ci, majg zdecydowanie mniejszy zasieg
1 ograniczong widoczno$¢ w poréwnaniu do pozostalych tworcow. W efekcie akty-
wacja kampanii na duza skale bywa trudniejsza, a kontrola nad wydajnos$cia dziatan
jest ograniczona. Ponadto, zwrot z inwestycji zwigzany ze wspotpraca z mikroinflu-
encerami jest bardziej zmienny i trudniejszy do precyzyjnego okreslenia. Autorzy
na podstawie przeprowadzonych badan potwierdzili tezg, ze mikroinfluencerzy
dzigki silniejszym i bardziej osobistym relacjom ze swoimi odbiorcami, dysponuja
znaczaca sila perswazji, ktora pozwala im skutecznie konkurowac¢ z wigkszymi li-
derami opinii (ktorych wplyw opiera si¢ z kolei gtdownie na autorytecie i zasiggu).
Kluczowym czynnikiem tego zjawiska jest wzrost zaufania, ktore mikroinfluencerzy
pielegnuja wsrod swojej spotecznosei. Znajduje to potwierdzenie roéwniez w licz-
nych raportach branzowych [Conde i Casais, 2023].

Makroinfluncerzy i mikroinfluencerzy rdznig si¢ zatem przede wszystkim zasig-
giem, poziomem zaangazowania odbiorcow, ale takze kosztami wspotpracy i efek-
tywno$cig dzialan marketingowych. Makroinfluencerzy zapewniajg szeroki zasieg
i profesjonalne tresci, lecz charakteryzuja si¢ nizszym wskaznikiem zaangazowania
(ok. 1-1,5%) oraz wysokimi kosztami wspotpracy. Czesto dziatajg przez agencje, co
zwigksza ztozono$¢ realizacji kampanii reklamowej. Mikroinfluencerzy za$ osiagaja
zdecydowanie wyzsze zaangazowanie (nawet 3—7%), sg bardziej autentyczni i wia-
rygodni dla swoich odbiorcow, a przy tym wspotpraca z nimi jest zdecydowanie
tansza. Ich ograniczony zasi¢g wymaga jednak wigkszej liczby wspotprac, co zwigk-
sza naklady organizacyjne. Wybor migdzy influencerami powinien by¢ zalezny od
celu kampanii: makroinfluencerzy sprawdzaja si¢ przy budowaniu $wiadomosci
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marki, mikroinfluencerzy — przy dziataniach wymagajacych zaufania i zaangazowa-
nia. W praktyce podkresla si¢ jednak, ze najlepsze efekty moze przynie$¢ strategia
laczona [Socialpress, 2022].

Zgodnie z teorig wiarygodnos$ci ocena influencera opiera si¢ na trzech zasadni-
czych wymiarach: kompetencije, atrakcyjno$¢ oraz rzetelnos¢ [Alvarez-Monzon-
cillo, 2023, s. 63-65. Kompetencje odnosza si¢ do poziomu wiedzy i do§wiadczenia
influencera w danej dziedzinie lub w okreslonej niszy [Ejdys i in., 2024]. Jej istot-
nym uzupelnieniem jest tzw. dopasowanie migdzy osobg rekomendujaca a promo-
wanym przez niego produktem, okreslang w literaturze mianem zgodnosci rekomen-
dacji z produktem (ang. endorser-produkt fit). Drugim istotnym wymiarem jest
atrakcyjnosc, ktora obejmuje zarowno aspekt fizyczny rozumiany jako postrzegana
atrakcyjnos$¢ wizualna influencera (ang. physical attractiveness), jak i spoteczny —
obejmujacy sympati¢ i znajomos¢ influencera (ang. likability and familiarity). Zgod-
nie z badaniami, obie formy atrakcyjnosci sg pozytywnie powigzane nie tylko z
0golna percepcja wiarygodnos$ci influencera, ale réwniez z intencjami zakupowymi
odbiorcéw, szczegolnie w przypadku mikroinfluencerow, gdyz buduja oni bardziej
autentyczne i angazujace relacje ze swoja spotecznoscia [Alvarez-Monzoncillo,
2023, s. 63-65]. Z kolei rzetelnos¢ jest oceniana przez pryzmat bezstronnosci influ-
encera, jego autorytetu, obiektywizmu i jawnos$ci w kwestii oznaczen tresci sponso-
rowanych [Martinez-Lopez i in., 2020].

Zaufanie do marki najskuteczniej buduje si¢ w relacjach bezposrednich, ktore sa
mozliwe do nawigzania przede wszystkim w stosunkowo niewielkich grupach.
W kontekscie dziatalnosci influencerow szczegdlng uwage zwracaja wige mikroin-
fluencerzy, funkcjonujacy w relatywnie matych spolecznosciach, co sprzyja ksztat-
towaniu silniejszych i bardziej autentycznych wigzi z odbiorcami. Eksperci podkre-
$laja, ze to wlasnie ta grupa influenceréw wykazuje najwigkszy potencjat oddziaty-
wania na swoja publiczno$¢, co czyni ich szczegdlnie predysponowanymi do odgry-
wania roli autorytetu [Ebulueme i Vijayakumar, 2024, s. 10-12]. Blisko$¢ z odbior-
cami pozwala mikroinfluencerom skuteczniej budowac reputacje w sieci. Niejedno-
krotnie sg to rowniez osoby posiadajgce specjalistyczng wiedze w konkretnych dzie-
dzinach, co dodatkowo wzmacnia ich wiarygodno$¢ i przyczynia si¢ do budowania
zaufania w obrebie danej spotecznosci [Urbas, 2024, s. 57].

2. Metodyka badan

Na potrzeby niniejszego artykutlu zastosowano metode badan iloSciowych z wy-
korzystaniem techniki CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview). CAWI cha-
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rakteryzuje si¢ samodzielnym wypelnianiem ankiety przez respondentéw w dogod-
nym dla nich czasie i miejscu, szerokim zasiggiem geograficznym, wysoka efektyw-
noscig kosztowa oraz mozliwoscig szybkiego pozyskiwania i automatycznego zapi-
sywania danych [Pszczotkowski i Michalczyk, 2020, s. 9-10].

Sformutowano nastepujace pytania badawcze:

* W jaki sposob rekomendacje mikroinfluencerow na Instagramie wptywaja

na poziom zaufania konsumentoéw do marki?

» Jakie znaczenie majg relacje pomiedzy odbiorcami a mikroinfluencerem

w kontekscie skutecznosci komunikacji marketingowej?

*  (Czy rekomendacje mikroinfluenceré6w na Instagramie zachecaja responden-

tow do zakupu produktow?

Kwestionariusz ankiety zawierat zardwno pytania jedno-, jak i wielokrotnego
wyboru, a takze pytania oparte na pigciostopniowej skali Likerta, umozliwiajace
oceng stopnia zgodno$ci respondentéw ze wskazanymi stwierdzeniami. Uwzgled-
niono rowniez pytania filtrujace oraz dotyczace przynaleznosci socjo-demograficz-
nej, takie jak wiek, pte¢, miejsce zamieszkania oraz poziom wyksztatcenia.

Formularz ankiety zostat podzielony na sekcje tematyczne, ktérych wyswietla-
nie bylo uzaleznione od udzielonych odpowiedzi, co umozliwito poglebiona analize
wybranych aspektéw. Badanie zostato przeprowadzone w dniach od 5 do 14 lipca
2025 roku. Zaprojektowane badanie pozwolito na identyfikacje zaleznosci pomige-
dzy ekspozycja na treSci publikowane przez mikroinfluencerow a zachowaniami
konsumentow.

Tab. 2. Charakterystyka préby badawczej

Zmienna Charakterystyka
Pteé Kobieta (76%)
Mezczyzna (24%)
Wiek do 18 lat (1%)

19-25 (60%)

26-35 (26%)

36-45 (3%)

powyzej 45 lat (10%)

Miejsce zamieszkania Wies (7%)

Mate miasto - 50-150 tys. mieszkancow (17%)
Srednie miasto - 150-500 tys. mieszkarcow (50%)
Duze miasto - powyzej 500 tys. mieszkancow (26%)
Aktywnos¢ zawodowa Uczen (4%)

Student (36%)

Osoba pracujaca (56%)

Osoba bezrobotna (4%)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.
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3. Wyniki badan

Analiza wynikéw badan umozliwila pogtebione zrozumienie mechanizméow
oddzialywania mikroinfluenceréw, ujawniajac znaczenie bliskich relacji z odbior-
cami w kontekscie skutecznos$ci komunikacji marketingowej. Pozwolita réwniez
okresli¢, w jakim stopniu aktywno$¢ mikroinfluenceréw wptywa na postrzeganie
marki, poziom zaufania do niej oraz decyzje zakupowe uzytkownikoéw Instagrama.

W pierwszej kolejnosci ankietowanym zadano pytanie filtrujace, czy posiadaja
aktywne konto na platformie Instagram, bedaca jednym z glownych kanatow komu-
nikacji mikroinfluenceréw (rys. 1). Zdecydowana wigkszo$¢ badanych zadeklaro-
wata posiadanie aktywnego konta na Instagramie (95%). Tylko niewielki odsetek
respondentéw odpowiedzial, Ze nie korzysta z tej platformy (5%). Moze to wynikac
z ich preferencji wobec innych platform spolecznosciowych. Dalsza analiza zostata
ograniczona wylacznie do osob aktywnych na Instagramie.

H Tak
E Nie

Rys. 1. Aktywnos¢ respondentdw na platformie Instagram

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Nastepnie uczestnikow badania zapytano, czy obserwujg na Instagramie jakikol-
wiek profil mikroinfluencera tj. osoby posiadajacej od 1 000 do 100 000 obserwuja-
cych. 78% respondentow odpowiedziato twierdzaco. Jak wynika z badan 17% an-
kietowanych nie obserwuje obecnie profilu Zzadnego mikroinflencera. Jedynie nie-
wielki odsetek badanych (5%) nie byl w stanie jednoznacznie stwierdzi¢, czy obser-
wowane przez nich osoby mieszczg si¢ w tej kategorii. W dalszej czgsci badania
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osoby, ktore zadeklarowaty brak takiej aktywnosci, nie zostaty uwzglednione w ana-
lizie wynikow.

Respondenci wskazali kluczowe cechy mikroinfluencera wptywajace na ich de-
cyzj¢ o obserwowaniu jego profilu (rys. 2). Najwigksza wage respondenci przywia-
zuja do warto$ci merytorycznej publikowanego contentu i ciekawych tresci (41%
wskazan) oraz autentycznosci (33%). Istotng rol¢ odgrywaja takze podobny lub aspi-
racyjny styl zycia (wskazywany przez 23% respondentow) oraz interakcja z obser-
watorami (21%). Dla cze$ci badanych kluczowa okazata si¢ rowniez estetyka profilu
influencera (19% wskazan). 17% ankietowanych stawia odpowiednio na osobowos¢
influencera oraz humor. Dla 16% respondentow kluczowymi powodami obserwo-
wania danego profilu mikroinfluencera sa z kolei regularnos$¢ publikacji oraz pre-
zentowanie opinii 1 rekomendacji dotyczacych produktow. Reklamy umieszczane
przez mikroinfluencerow stanowia czynnik decydujacy o obserwowaniu profilu
tylko wsrod 9% badanych.

Ciekawe tresci / warto$¢ merytoryczna

[
contentu 41%

Autentycznosé 33%

Styl zycia podobny do mojego / aspiracyjny 23%

Interakcja z obserwatorami 21%

Estetyka profilu 19%

Osobowos¢ 17%

Poczucie humoru 17%

Opinie o produktach / rekomendacje 16%

Regularnos¢ publikacji 16%

Spojnosc¢ tematyczna publikowanego
contentu
Brak nachalnej reklamy / zbyt wielu
wspotprac reklamowych

12%

9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Rys. 2. Preferencje odbiorcow dotyczace profilu mikroinfluencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.
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Kolejne pytanie pozwolito na identyfikacje dominujacych kategorii tre$ci publi-
kowanych przez mikroinfluencerow, ktorych ankietowani $ledza na Instagramie
(rys. 3). Respondenci mogli wskaza¢ w tym przypadku wtasne odpowiedzi. Do naj-
czgsciej wskazywanych kategorii nalezaty kosmetyki (64%) oraz podrdze i turystyka
(36%). Znaczna czg$¢ respondentow Sledzita rowniez profile poruszajace zagadnie-
nia zwigzane z edukacjg i rozwojem osobistym (35%). Mniej popularne okazaty si¢
tematy takie jak zywno$¢, gry i rozrywka oraz ksigzki i kultura, ktore wskazato od-
powiednio 14%, 13% oraz 10% badanych. Najmniejszym zainteresowaniem cie-
szyly sie profile mikroinfluenceréw dotyczace elektroniki oraz mody (odpowiednio
9% 1 8% wskazan). Inne, mniej popularne kategorie wskazato zaledwie 6% ankieto-
wanych.

Kosmetyki NN 64%
Podréze i turystyka [N 36%
Edukacja i rozwdj osobisty [ IIIIENEGEGEEEEEE 35%
Zywnoé¢ I 14%
Gryirozrywka [ 13%
Ksigzki i kultura | 10%
Elektronika [ 9%
Moda I 3%
Inne M 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 3. Kategorie tematyczne tresci publikowanych przez obserwowanych mikroinfluenceréw

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Respondentéw poproszono o dokonanie ogdlnej oceny poziomu wiarygodnosci
rekomendacji udzielanych przez mikroinfluencerow na Instagramie. Lacznie 46%
ankietowanych wyrazito pozytywny stosunek, oceniajgc ja jako bardzo wysoka lub
wysoka, natomiast 45% respondentdw postrzega wiarygodno$¢ mikroinfluencerow
jako umiarkowang. Jedynie niewielki odsetek respondentdow uznat ja za ,,niska” lub
,,bardzo niskg” (odpowiednio 6% i 3% wskazan) (rys. 4).
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B Bardzo wysoka B Wysoka B Umiarkowana & Niska Bardzo niska

Rys. 4. Ogdlna ocena poziomu wiarygodnosci rekomendacji mikroinfluenceréw na Instagramie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

Respondentow zapytano rowniez, czy po obejrzeniu rekomendacji mikroinflu-
encera poszukuja dodatkowych informacji na temat prezentowanej marki. Wigk-
szos$¢ badanych odpowiedziata twierdzaco (69%), co wskazuje na to, ze tresci publi-
kowane przez mikroinfluenceréw petnig raczej rolg impulsu zachgcajacego do dal-
szego zglebiania wiedzy o marce lub produkcie. Jedynie 18% respondentow zade-
klarowato brak takiej potrzeby, a 13% ankietowanych stwierdzito, ze czasami zdarza
im si¢ szuka¢ dodatkowych informacji z zaleznosci od rodzaju produktu i zaufania
do mikroinfluencera (rys. 5).
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M Tak, poszukuje dodatkowych
informacji o marce i/lub
produkcie, poniewaz chce
zweryfikowac wiarygodnosé
rekomendacji lub uzyskaé
wiecej szczegbtéw przed
podjeciem decyzji zakupowe;j

B Nie, rekomendacja
mikroinfluencera jest dla
mnie w petni wystarczajaca

Rys. 5. Sktonnos¢ do poszukiwania dodatkowych informacji o marce lub produkcie po obejrzeniu
rekomendacji mikroinfluencera

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Kolejne pytanie dotyczyto wptywu rekomendacji mikroinfluenceréw na Insta-
gramie na decyzje zakupowe respondentow (rys. 6). Na tej podstawie mozliwe byto
ustalenie, czy badani kiedykolwiek dokonali zakupu pod obejrzeniu tresci publiko-
wanych przez obserwowanych tworcow. Wigkszos¢ respondentow potwierdzita ta-
kie doswiadczenie (61%), co wskazuje na realny wptyw dziatan mikroinfluenceréw
na zachowania konsumenckie. Cze$¢ osob zadeklarowala, ze nie dokonata zakupu
pod wplywem obejrzanej rekomendacji (29%), natomiast pozostali mieli trudno$¢
z jednoznaczna ocena w tej kwestii (10%).
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ETak M Nie m Nie wiem/Trudno powiedzie¢

10%

Rys. 6. Wptyw rekomendacji mikroinfluencera na decyzje zakupowe wsréd respondentow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar.

W celu poszukiwania odpowiedzi na postawione pytania badawcze i identyfika-
cji opinii respondentow dotyczacych aktywnosci mikroinfluenceréw oraz oceny
skutecznosci influencer marketingu w kontekscie ich decyzji zakupowych, uczest-
nicy badania zostali poproszeni o oceng czternastu stwierdzen odnoszacych si¢ do
tych zagadnien. Odpowiedzi udzielano postugujac si¢ 5-stopniowa skalg Likerta,
gdzie 1 oznaczalo ,,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie si¢ zga-
dzam”.

Tab. 3. Zgodnosc¢ respondentdw ze stwierdzeniami — podstawowe miary statystyczne

Wyszczegdlnienie Srednia Mediana SD
Zaufanie do marki
Marki promowane przez mikroinfluenceréw sa przeze
4,37 5 0,90
mnie postrzegane jako godne zaufania
Moje zaufanie do marki wzrasta, gdy wspdtpracuje ona
) 4,28 5 0,97
z mikroinfluencerem, ktérego obserwuje
Marki wspotpracujace z mikroinfluencerami sg przeze
. polpractia o . ap 4,18 4 0,93
mnie postrzegane bardziej pozytywnie
Mikroinfluencerzy sg dla mnie bardziej wiarygodni niz
4,08 4 1,06
tradycyjne reklamy
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Mikroinfluencerzy prezentujg produkty, ktére na-
yP 1ap y 4,02 4 1,10
prawde polecajg i uzywaja
Relacje z mikroinfluencerem
Mikroinfluencerzy angazujg sie w relacje z odbiorcami i
. . y g‘ 1 . Q ! . 4,62 5 0,73
odpowiadajg na pytania swojej spotecznosci
Darze zaufaniem mikroinfluencera, ktérego obserwuje 4,12 4 0,94
Mam poczucie, ze mikroinfluencer dobrze rozumie po-
3,84 4 1,16
trzeby swojej spotecznosci
Czuje bliskos¢ i wiez z mikroinfluencerem, ktérego ob-
. 3,71 4 1,35
serwuje
Decyzje zakupowe
Rekomendacje mikroinfluenceréw na Instagramie cze-
4,52 5 0,72
sto wptywajg na moje decyzje zakupowe
Dzieki tresciom publikowanym przez mikroinfluence-
4,32 5 0,97
row odkrywam nowe produkty
Mikroinfluencerzy pomagaja mi w wyborze produktéw
. . yP . gala Y P 4,10 4 1,00
odpowiadajgcych moim potrzebom
Rekomendacje mikroinfluenceréw sprawiajg, ze czuje
3,89 4 1,39
sie pewniej podczas dokonywania zakupu
Zazwyczaj kupuje produkty promowane przez mikroin-
y ,J p,JQp ! Yy P Y 262 ) 136
fluenceréw, ktérych sledze

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Respondenci majg wysokie zaufanie do marek promowanych przez mikroinflu-
encerow. Najwyzszg $rednig ocen (4,37) uzyskalo nastgpujace stwierdzenie: marki
promowane przez mikroinfluenceréw sg przeze mnie postrzegane jako godne zaufa-
nia. Pozytywny wplyw wspotpracy z mikroinfluencerami na postrzeganie marek po-
twierdzajg rowniez pozostate wysokie wartosci sredniej w tej kategorii. Wysoki po-
ziom zgodno$ci odpowiedzi odnotowano w odniesieniu do tezy, ze zaufanie do
marki wzrasta, gdy wspotpracuje ona z obserwowanym przez nich mikroinfluence-
rem (Srednia ocen 4,28). Wigkszo$¢ ankietowanych przyznala, ze bardziej pozytyw-
nie postrzega marki wspolpracujace z mikroinfluencerami (4,18). Srednig ocen po-
wyzej 4 odnotowano takze w odniesieniu do pozostatych stwierdzen. Najwigksze
zroznicowanie odpowiedzi wystapilo w przypadku ostatniego stwierdzenia: mikro-
influencerzy prezentujg produkty, ktore naprawde polecajg i uzywaja (SD=1,10), co
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moze wskazywac na pewien poziom sceptycyzmu co do szczerosci intencji twor-
cow.

Respondenci wysoko ocenili rowniez aspekty zwigzane z relacjami z mikroin-
fluencerami, co wskazuje na postrzegang przez nich interaktywnosc¢, responsywnosc
1 otwarto$¢ tworcodw internetowych. Najwyzsza $rednia (4,62) uzyskalo stwierdze-
nie: mikroinfluencerzy angazuja si¢ w relacje z odbiorcami i odpowiadaja na pytania
swojej spoleczno$ci, przy jednoczesnym niskim zrdéznicowaniu odpowiedzi
(SD=0,73), co $wiadczy o duzej zgodnosci wsrod respondentow. Wysoko ocenione
zostaly rowniez takie aspekty jak zaufanie do obserwowanego mikroinfluencera
(4,12) oraz przekonanie, ze tworca dobrze rozumie potrzeby swojej spotecznosci
(3,84). Najnizsza $rednig w tej kategorii, cho¢ nadal umiarkowanie wysoka, uzy-
skato stwierdzenie: czuje bliskos¢ i wigz z mikroinfluencerem, ktérego obserwuje
(3,71), przy czym warto$¢ odchylenia standardowego (SD=1,35) moze sugerowac
zréznicowane doswiadczenia respondentow w tym zakresie.

W swietle wynikow badan dziatania mikroinfluenceréw wptywaja na proces de-
cyzyjny. Zdecydowana wickszo$¢ respondentow zgodzita si¢ z teza, ze rekomenda-
cje mikroinfluenceréw na Instagramie czesto wptywaja na ich decyzje zakupowe.
W tym przypadku odnotowano najwyzsza warto$¢ $redniej ocen wynoszaca 4,5. Po-
twierdza to zdecydowanie wysoka skuteczno$¢ rekomendacji publikowanych przez
tworcow internetowych. Ankietowani wyrazili takze zgodno$¢ ze stwierdzeniem, ze
dzieki tresciom publikowanym przez mikroinfluenceréw odkrywaja nowe produkty.
Wysoka $rednia ocen (4,32) przy relatywnie niskim odchyleniu standardowym
(0,97) $wiadczy o spojnosci odpowiedzi oraz istotnym wplywie mikroinfluencerow
szczegolnie w kontekscie eksploracji rynku i identyfikacji nowych produktow.
Stwierdzenie: mikroinfluencerzy pomagaja mi w wyborze produktow odpowiadaja-
cych moim potrzebom (4,10) rowniez zostato ocenione relatywnie wysoko. Wynik
ten wskazuje, ze obserwowani tworcy odgrywaja doradczg rolg w procesie zakupo-
wym, wspierajac konsumentéw w dopasowaniu oferty do ich indywidualnych po-
trzeb 1 oczekiwan. Z kolei najnizszg $rednig ocen uzyskato stwierdzenie: zazwyczaj
kupuje produkty promowane przez mikroinfluenceréw, ktorych sledzg¢ (2,62). Moze
to sugerowac, ze mimo pozytywnego odbioru rekomendacji mikroinfluencerow, nie
zawsze prowadzg one do natychmiastowej decyzji zakupowej wérdd badanych.

Jednoczesnie odnotowano niskie odchylenia standardowe (SD w przedziale
0,72-1,00) w wiekszosci poddanych analizie stwierdzen. Wskazuje to na dos¢ wy-
soka sp6jnos¢ opinii wsrdd badanych. Wyjatkiem jest deklaracja faktycznego za-
kupu produktow promowanych przez mikroinfluencerow, gdzie srednia ocen byta
najnizsza, a odchylenie standardowe — najwyzsze (SD=1,36). Moze to §wiadczy¢
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o wigkszej ostrozno$ci w bezposrednim przetozeniu kazdej rekomendacji mikroin-
fluencera na realne decyzje zakupowe wérod ankietowanych.

4. Dyskusja wynikéw

W obliczu rosnacej popularnosci mediow spotecznosciowych oraz zmieniaja-
cych si¢ strategii komunikacyjnych marek, mikroinfluencerzy stajg si¢ istotnym
ogniwem w procesie budowania trwatych relacji z odbiorcami. W literaturze przed-
miotu podobne stanowisko przedstawiaja miedzy innymi Sanz i in. [2025, s. 9] oraz
Liu i in. [2021, s. 408]. Badacze podkreslaja, ze mikroinfluencerzy przyciagaja
uwage i angazuja swoich obserwatorow w interakcje z nimi. Mikroinfluencerow ce-
chuje autentyczno$¢ oraz zdolno$¢ do wywierania wptywu na decyzje konsumenc-
kie. Pomimo mniejszego zasiggu w poréwnaniu do makroinfluenceréw, mikroinflu-
encerzy czesto utrzymuja bezposrednie, a nawet osobiste relacje ze swoimi obser-
watorami, co znaczaco zwicksza skuteczno$¢ ich komunikacji. Wysoki stopien au-
tentycznos$ci oraz postrzegana bliskos$¢ przektadaja sie na wicksza sile perswazyjna
1 wptyw na postawy oraz zachowania konsumentow. Mikroinfluencerzy na Instagra-
mie prezentuja siebie w sposdb pozbawiony idealizacji, jednoczes$nie budujgc zau-
fanie odbiorcow dzieki konsekwentnej, rzetelnej oraz transparentnej komunikacji.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja na wzglednie wysoki poziom zau-
fania do marek promowanych przez mikroinfluencerow. Ponadto, prawie potowa
ankietowanych ocenita ich wiarygodnos$¢ jako wysoka lub bardzo wysoka, a 45% -
jako umiarkowana. Niewielki odsetek badanych wykazat sceptycyzm wobec reko-
mendacji mikroinfluencerow. Dominujaca obecnos¢ Instagrama oraz fakt, ze 78%
badanych §ledzi mikroinfluenceréw na tej platformie, podkresla jej ogromne zna-
czenie jako kanatu marketingowego. Dodatkowo 61% respondentdéw przyznato, ze
dokonato zakupu pod wplywem rekomendacji mikroinfluencerow, co potwierdza
ich realny wptyw na decyzje konsumenckie. Dla ponad 62% respondentow reko-
mendacja mikroinfluencera stanowita bezposredni impuls do zakupu. Uzyskany wy-
nik wskazuje na istotny wpltyw tej grupy tworcoOw internetowych na zachowania
konsumenckie. Dla poréwnania, w badaniu przeprowadzonym przez Krakowska
1 wspdtautorow [2024, s. 236], 57% respondentéw zadeklarowato dokonanie w prze-
sztosci zakupu produktu pod wptywem rekomendacji influencera (niezaleznie od
skali jego dziatalno$ci). Zblizony odsetek wskazan uzyskany w niniejszym badaniu
dowodzi, ze mikroinfluencerzy mimo mniejszego grona obserwatorow, moga wyka-
zywaé porownywalng skuteczno$¢ w ksztattowaniu decyzji konsumenckich, co
twércy o szerszym zasi¢gu.
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Wyniki badan empirycznych potwierdzaja dotychczasowe ustalenia w literaturze
przedmiotu oraz raportach branzowych, ktore takze wskazuja na rosnace zaufanie
konsumentéw wobec influencerow, postrzeganych jako autentyczne i wiarygodne
zrodta rekomendacji produktowych. Wczesniejsze badania dowodza, ze ponad trzy
czwarte konsumentow, darzy zaufaniem opinie publikowane w mediach spoteczno-
$ciowych przez osoby, ktore uwazaja za podobne do siebie [Admonkey, 2025].

Peres i Silva [2021, s. 102-103] podkreslaja, ze mikroinfluencerzy pelnia istotng
role w ksztaltowaniu decyzji zakupowych konsumentow. Zgodnie z badaniami au-
toréw to wiasnie tworcy posiadajacy od 1 do 10 tysigcy obserwujacych, generuja
najwickszy udziat w interakcjach zwigzanych z marka. Potwierdza to ich kluczowsa
role w budowaniu zaangazowania odbiorcow. Zaobserwowano, ze wigksza liczba
interakcji pomiedzy mikroinfluencerami a ich obserwatorami sprzyja wzmacnianiu
relacji oraz lojalnosci wobec tworcy (tzw. fan stickiness). Taki mechanizm przeklada
si¢ na wyzszy poziom zaufania do przekazywanych tresci, co w konsekwencji inten-
syfikuje wplyw rekomendacji na decyzje zakupowe. Przyktadem sg badania Zhenyi
[2023, s. 3], zgodnie z ktorymi w odniesieniu do produktéw kosmetycznych auten-
tycznos¢ oraz bezposrednia, personalna komunikacja z mikroinfluencerem odgry-
waja kluczowa role w budowaniu skutecznej komunikacji marketingowe;.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania pozwalajg na udzielenie odpowiedzi na po-
stawione pytania badawcze. Zebrane dane empiryczne potwierdzaja pozytywny
wplyw mikroinfluenceréw na poziom zaufania konsumentéw do marki i jej postrze-
ganie. Respondenci ocenili zaufanie do marek promowanych przez obserwowanych
tworcoOw na relatywnie wysokim poziomie ($rednia ocen 4,37). Badani zadeklaro-
wali takze wzrost zaufania do marki, jesli wspolpracuje ona z mikroinfluencerem,
ktorego sledza, co wskazuje na site rekomendacji opartg na relacyjnosci i wiarygod-
nosci przekazu.

Relacje na linii mikroinfluencer-odbiorca majg istotne znaczenie w kontekscie
skuteczno$ci komunikacji marketingowej. Wysokie oceny dla stwierdzen dotycza-
cych poczucia bliskosci, autentycznosci oraz zaangazowania tworcoOw sugeruja, ze
relacja z mikroinfluencerem odgrywa kluczowa rolg¢ w efektywnosci komunikacji
marketingowej. Respondenci postrzegajg mikroinfluencerow jako bardziej wiary-
godne zrédto rekomendaciji w pordwnaniu z reklamg tradycyjng. Wysoko oceniona
zostata aktywnos¢ mikroinfluencerow w zakresie angazowania si¢ w interakcje ze
spotecznoscia, odpowiadania na pytania i komentarze oraz dostosowywanie tresci
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do jej potrzeb. Swiadczy to o istotnej roli relacyjnego charakteru komunikacji w bu-
dowaniu wiarygodnosci twércow. Wzmacnia to postrzegana autentyczno$¢ mikro-
influencera, co ostatecznie przektada si¢ na wicksza skutecznos¢ przekazu reklamo-
wego.

Nalezy podkresli¢, iz 61% ankietowanych dokonato w przesztosci zakupu pod
wptywem rekomendacji mikroinfluencera. Uczestnicy badania wskazali, ze tresci
tworzone przez influenceréw wspieraja ich procesy decyzyjne oraz wptywaja na in-
tencje zakupowe. W $wietle przeprowadzonych analiz, oddziatywanie to dotyczy
w szczegolnosci etapow zwigzanych z odkrywaniem nowych produktéw oraz dopa-
sowywaniem ich do indywidualnych potrzeb konsumentéw. Wyniki sugeruja zatem
istotny wplyw rekomendacji mikroinfluencerow na wczesne fazy Sciezki zakupo-
wej. Przelozenie tych rekomendacji na rzeczywista sktonnos¢ do zakupu promowa-
nych produktow pozostaje jednak mniej jednoznaczne. Mikroinfluencerzy wptywaja
na decyzje konsumenckie gtéwnie poprzez inspirowanie oraz ksztaltowanie prefe-
rencji, co nie zawsze prowadzi do intencji zakupu kazdego rekomendowanego pro-
duktu.

Wyniki badan wskazuja, ze mikroinfluencerzy sa postrzegani jako wiarygodne
zrodto rekomendacji. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ich ograniczony zasi¢g moze nie
by¢ wystarczajacy dla marek, ktore daza do szybkiego dotarcia do szerokiego grona
odbiorcéw. Mimo to, ich autentycznos$¢, bezposredni, a czesto wrecz osobisty kon-
takt z obserwujacymi oraz niszowy charakter dziatalno$ci sprawiaja, ze sa oni cen-
nym partnerem w dziataniach marketingowych.

Autorzy podkreslaja, ze skuteczno$¢ wspotpracy marki z influencerem opiera si¢
przede wszystkim na autentycznosci oraz bliskiej relacji mikroinfluenceréw z ich
spotecznoscig. W efekcie, wspotpraca z mikroinfluencerami moze stanowic¢ efek-
tywne narzedzie w budowaniu zaufania konsumentoéw i wspieraniu ich decyzji za-
kupowych.

Implikacje praktyczne wynikajace z przeprowadzonych analiz wskazuja na ko-
niecznos¢ swiadomego 1 strategicznego angazowania mikroinfluencerow w dziata-
nia marketingowe na Instagramie, przy jednoczesnym zachowaniu spojnosci wize-
runkowej marki oraz dbatosci o wiarygodno$¢ przekazu. Wspodtpraca powinna kon-
centrowac si¢ na mikroinfluencerach, ktorzy reprezentujg wartosci zbiezne z warto-
$ciami marki, odznaczajg si¢ wysokim poziomem autentycznos$ci oraz utrzymu;jg bli-
skie relacje ze swoja spotecznoscia.

Artykul nie jest jednak pozbawiony pewnych ograniczen. Przede wszystkim ba-
danie przeprowadzono na stosunkowo niewielkiej i jednorodnej grupie responden-
tow, co ogranicza mozliwos¢ generalizacji wynikow na catg populacje. W przyszto-
$ci wlasciwym kierunkiem badan byloby rozszerzenie proby badawczej i zakresu
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badania oraz przeprowadzenie pogilgbionej analizy statystycznej wraz z porowna-
niem opinii wsrdd réznych grup.
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Recommendations of micro-influencers on Instagram and
their impact on purchase intentions and brand trust

Abstract

The dynamic growth of social media has contributed to the emergence of a new category
of opinion leaders known as micro-influencers, who possess relatively small yet highly en-
gaged audiences. The effectiveness of micro-influencer activities stems from their ability to
build trust-based relationships and to create content tailored to the specific characteristics
of their target groups, with whom they often maintain personal and direct contact.

Platforms such as Instagram now serve not only as spaces for interaction but also as envi-
ronments for shaping brand image, setting trends, and implementing new marketing mod-
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els in business. The aim of this article is to investigate the influence of micro-influencer rec-
ommendations on Instagram on consumers’ purchase intentions and their trust in brands.
Empirical findings indicate that micro-influencers are perceived as more credible than tra-
ditional advertising, and their recommendations have a significant impact on consumer be-
havior, particularly among younger Instagram users. Furthermore, due to their close rela-
tionships with their audiences, micro-influencers play a crucial role in building consumer
trust in brands.
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