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Streszczenie

Celem artykutu jest ocena roli danych i analityki w ksztattowaniu zachowan konsumentéw.
Ocena zostata przeprowadzona na podstawie zachowan uzytkownikéw platformy Netflix.
W szczegdlnosci uwzgledniono mechanizmy rekomendowania tresci, wydtuzanie czasu ko-
rzystania z ustugi oraz poziomu zaufania w kwestii przetwarzania danych. Badanie przepro-
wadzono metodg CAWI. Préba liczyta 196 respondentéw. Analizy dotyczace zachowan re-
gularnych uzytkownikéw objety 134 osoby korzystajace z platformy co najmniej raz w tygo-
dniu, sposréd ktérych 125 korzystato z rekomendacji co najmniej sporadycznie. 175 respon-
dentom zadano pytania dotyczgce Swiadomosci i zaufania do wykorzystywania danych.
W analizie podsumowano opisowo zebrane dane. Wyniki pokazuja, ze 48,5% wsréd regu-
larnych uzytkownikéw czesto lub zawsze korzysta z systemu rekomendacji, natomiast reko-
mendacje jako jeden ze sposobow wyboru tresci deklaruje 44,0% badanych. Czes¢ z bada-
nych oséb zadeklarowata, ze nigdy nie korzysta z rekomendacji, wsréd pozostatych 56,8%
badanych przyznaje, ze bez rekomendacji proponowanych tresci by nie wybrato, natomiast
23,2% przyznaje, ze dzieki rekomendacjom czas korzystania przez nich z ustugi wydtuza sie.
Wyniki wskazujg, ze rekomendacje stanowig wazny element procesu wyboru tresci, a ana-
lityka danych petni nie tylko funkcje informacyjnga, ale takze behawioralng poprzez oddzia-
tywanie na uwage, wybér i zaangazowanie konsumenta.

Stowa kluczowe

analityka danych, zachowania konsumenckie, personalizacja tresci, systemy rekomenda-
cyjne, zaufanie do danych, platformy streamingowe.
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Wstep

Dane i analityka odgrywaja coraz wigksza role w ksztaltowaniu zachowan kon-
sumentow. Szczegdlnie widoczne jest to w przypadku uzytkownikow korzystaja-
cych zushug cyfrowych. Gromadzac informacje o aktywnosci uzytkownikow,
przedsigbiorstwa moga dostosowaé zarowno oferte jak i sposob jej prezentowania
ukierunkowujac konsumenta na wybrane propozycje oraz wptywac na przebieg pro-
cesu decyzyjnego [Davenport, 2006, s. 6; Mayer-Schonberger i Cukier, 2013, s. 7-
10].

Platformy dostarczajgce tre$ci na zadanie stanowia odpowiednie $rodowisko
do obserwacji tego zjawiska. Glownie ze wzgledu na czestotliwos¢ podejmowania
decyzji oraz szeroki zakres dostgpnych tresci. W artykule, Netflix zostat wykorzy-
stany jako przyklad i zrédlo danych empirycznych, natomiast przedmiotem rozwa-
zan jest oddzialywanie narzgdzi analitycznych na zachowania konsumenckie.

Problem badawczy sformutowano nastgpujaco: w jaki sposdéb wykorzystanie
danych i analityki wplywa na wybory konsumentow, czas korzystania z ushugi oraz
zaufanie do sposobu przetwarzania danych?

Celem artykulu jest ocena roli danych i analityki w ksztaltowaniu zachowan
konsumenckich na podstawie wynikow ankiety przeprowadzonej wsroéd 196 uzyt-
kownikow platformy streamingowej Netflix. Przeanalizowano czgstotliwos¢ korzy-
stania z rekomendacji, ich wplyw na wybor treéci, podejmowanie decyzji nieplano-
wanych, czas korzystania z ustugi oraz zaufanie do sposobu przetwarzania danych.

1. Przeglad literatury

Wspdtczesny marketing coraz silniej opiera si¢ na wykorzystaniu danych oraz
zaawansowanej analityki, co prowadzi do glgbokiej przemiany sposobow oddziaty-
wania na konsumentow [Ejdys i in., 2025, s. 1077]. Jak zauwazyt Davenport [2006,
s. 6], organizacje wykorzystujace analityke danych osiagaja przewage konkuren-
cyjng dzigki lepszemu zrozumieniu zachowan klientoéw. Rozwdj koncepcji big data
oraz narzedzi analitycznych umozliwit firmom personalizacje oferty na niespoty-
kang wczesniej skale [Mayer-Schonberger i Cukier, 2013, s. 7-10].

Personalizacja tresci jest obecnie jednym z kluczowych elementow strategii
marketingowych, ktore wptywa na doswiadczenia uzytkownika oraz jego decyzje
konsumenckie [Remiszewska i Szydto, 2025; Wroblewski i in., 2022]. Wykorzysta-
nie danych o uzytkownikach pozwala na tworzenie spersonalizowanych komunika-
tow, ktore zwigkszajg skutecznos¢ dziatan marketingowych [Bhardwaj i Jamal,
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2022, s. 1141; Wedel i Kannan, 2016, s. 109-111; Szydto i Potmalnik, 2022]. Po-
dobnie uwazajg Venkatesan, Kumar i Reinartz [2022, s. 340] podkreslajac, ze zarza-
dzanie relacjami z klientem (CRM) oparte na danych sprzyja budowaniu diugoter-
minowej lojalnosci.

Istotng role w tym procesie odgrywaja systemy rekomendacyjne, ktore - jak za-
uwazaja Ricci, Rokach i Shapira [2015] stanowig narzedzie wspierajace uzytkowni-
kéw w podejmowaniu decyzji w srodowisku nadmiaru informacji. Gomez-Uribe
i Hunt [2015] wykazali, w konteks$cie platform streamingowych takich jak Netflix,
ze system rekomendacyjny jest jednym z kluczowych czynnikéw wplywajacych
na zaangazowanie uzytkownikow. Z kolei badania Smitha i Linden [2017] wska-
zuja, ze rekomendacje generowane przez algorytmy maja istotny wptyw na wybory
konsumentdw, szczeg6lnie w sektorze ustug cyfrowych.

Z perspektywy zachowan konsumenckich szczegoélnie istotne jest to, ze ponad
70% uzytkownikoéw odkrywa nowe tresci dzigki rekomendacjom algorytmicznym
i mediom cyfrowym. Oznacza to, ze decyzje konsumenckie sg w coraz wigkszym
stopniu ksztaltowane przez systemy analityczne, a nie wylacznie przez §wiadome
wybory uzytkownikdéw. Jednocze$nie rosngca konkurencja miedzy platformami
streamingowymi powoduje intensyfikacje wykorzystania danych w celu zwigksze-
nia retencji uzytkownikow i czasu korzystania z ustug [Smith & Linden, 2017]. Jed-
noczesnie istotne jest postrzeganie trafnosci rekomendacji oraz poziom zaufania
do platformy. Jak podkres$lajg Bleier i Eisenbeiss [2015], skuteczno$¢ personalizacji
zalezy od rownowagi migdzy dopasowaniem tresci a poczuciem prywatnosci uzyt-
kownika. W podobnym tonie wypowiadaja si¢ Aguirre iin. [2015], wskazujac,
ze nadmierna personalizacja moze prowadzi¢ do negatywnych reakcji konsumen-
tow.

W literaturze polskiej réwniez dostrzega si¢ rosngce znaczenie analityki danych
w marketingu. Wrzosek zauwaza [2012], ze zmiany w zachowaniach konsumentow
sa Scisle zwigzane z rozwojem technologii informacyjnych. Kaczmarczyk [2014]
podkresla, Zze badania marketingowe w erze cyfrowej wymagajg wykorzystania no-
wych zrodet danych i metod analizy. Z kolei Mruk [2018] wskazuje na rosnaca role
doswiadczenia klienta i personalizacji w procesach zakupowych. Natomiast wedtug
Grzegorczyka [2019], analityka danych stanowi fundament nowoczesnej komunika-
cji marketingowe;j.

Podsumowujac, dotychczasowe badania wskazuja, ze analityka danych oraz
systemy rekomendacyjne odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu zachowan kon-
sumentow. Nadal jednak istnieje potrzeba poglebionych analiz empirycznych,
szczegoblnie w odniesieniu do konkretnych platform cyfrowych, takich jak Netflix.
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2. Metodyka badan

Badanie przeprowadzono metoda CAWI z wykorzystaniem autorskiego elektro-
nicznego kwestionariusza ankiety. Zbieranie odpowiedzi odbywato si¢ od 20 marca
do 7 czerwca 2026 r. Ankieta byla w pelni anonimowa. Pierwotng grupg responden-
tow bylo grono studentéw Politechniki Biatostockiej. Ogolnodostgpnos¢ ankiety
umozliwita udzielanie odpowiedzi rowniez osobom z ich otoczenia, co korzystnie
wptyneto na strukture préby, czynigc ja bardziej heterogeniczng. Lacznie uzyskano
196 odpowiedzi.

Na potrzeby badania - wykorzystanie danych i analityki w ksztattowaniu zacho-
wan konsumenckich - skupiono si¢ zwtaszcza na funkcjonowaniu systemu rekomen-
dacyjnego platformy Netflix. Respondentom celowo nie przedstawiono celu badania
przed wypehieniem kwestionariusza, aby unikna¢ sugerowania oczekiwanych od-
powiedzi. Kwestionariusz sktadat sie z pytan jednokrotnego i wielokrotnego wy-
boru, ktére obejmowaly czestotliwos¢ korzystania z platformy i rekomendacji, spo-
sob wyboru tresci, oceng trafnosci sugerowanych tresci oraz ich wplyw na wybor
i czas korzystania z ustugi. Poza tym respondentéw pytano o $wiadomo$¢ analizo-
wania danych oraz zaufanie co do sposobu ich wykorzystania. Ostatnim elementem
ankiety byly pytania metryczkowe. Kwestionariusz zawierat warunkowe wyswietla-
nie czgsci pytan. Respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze nigdy nie korzystaja z reko-
mendacji platformy, nie odpowiadali na pytania dotyczace ich trafnosci, wptywu
oraz $wiadomosci i zaufania do przetwarzania danych. Odpowiedz ,,Nigdy” wska-
zato 21 respondentow, dlatego na pytania poglebione odpowiedziato 175 osob.

Ze wzgledu na cel badania, czgs¢ analiz dotyczacych zachowan konsumenckich
przeprowadzono dla oséb regularnie korzystajacych z platformy. Za regularnych
uzytkownikow przyjeto osoby korzystajace z platformy co najmniej raz w tygodniu.
Kryterium to speknito 134 respondentow. W tej grupie 9 osob zadeklarowato, ze ni-
gdy nie korzysta z rekomendacji, dlatego analizy dotyczace ich trafnosci i deklaro-
wanego wplywu na wybor tresci i czas korzystania przeprowadzono dla 125 regu-
larnych uzytkownikéw. Analizy dotyczace Swiadomosci oraz zaufania do sposobu
przetwarzania danych przeprowadzono dla wszystkich respondentoéw, ktorym zgod-
nie z logika kwestionariusza zadano te pytania.

Ograniczeniem badania byta zastosowana logika warunkowego wy$wietlania
pytan, przez co respondenci deklarujgcy brak korzystania z rekomendacji nie odpo-
wiadali rOwniez na pytania dotyczace Swiadomos$ci analizowania i wykorzystywa-
nia danych. W konsekwencji analizy tych zagadnien obejmujg 175 respondentéw
a nie calg probe.
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Analiza wynikéw miata charakter opisowy. Dla poszczegolnych zmiennych ob-
liczono liczebnosci oraz udziaty procentowe odpowiedzi. Ze wzgledu na nielosowy
dobdr proby, wynikow nie powinno si¢ generalizowa¢ na wszystkich uzytkownikow
platformy tylko interpretowac je jako opis badanej grupy.

3. Wyniki badan

W przeprowadzonym badaniu uczestniczylo 196 os6b, wtym 116 kobiet
(59,2%) 1 80 mezczyzn (40,8%). Status studenta Politechniki Biatostockiej zadekla-
rowalo 67 respondentoéw (34,2%).

Najliczniejsza grupg stanowity osoby w wieku 18-24 lata (46,4%). Udziat os6b
w wieku 35-44 lata wynidst 20,4%, w wieku 25-34 lata 16,3%, ponizej 18 lat 8,7%,
a w wieku co najmniej 45 lat 8,2% (tab. 1).

Tab. 1. Struktura wieku respondentéw

Wiek Liczba respondentow Odsetek
Mniej niz 18 lat 17 8,7%
18-24 lata 91 46,4%
25-34 lata 32 16,3%
35-44 lata 40 20,4%
45 lat i wiecej 16 8,2%
Razem 196 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badania ankietowego (n = 196).

Najliczniejsza grupe stanowig osoby korzystajace z ustug platformy Netflix
kilka razy w tygodniu (37,8%), a 16,3% deklaruje codzienne korzystanie. Lacznie
54,1% respondentow korzysta z platformy co najmniej kilka razy w tygodniu (rys.
1), co przektada si¢ na relatywnie wysokie natezenie interakcji z serwisem, a tym
samym wyniki dotyczace rekomendacji pozwalajg na wierniejsze odzwierciedlenie
rzeczywistego zachowania konsumentow.
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Rys. 1. Czestotliwos$¢ korzystania z platformy Netflix

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 196).

Uwzgledniajac cel badania, dotyczacy analityki danych w ksztaltowaniu zacho-
wan konsumenckich w dalszej analizie uwzgledniono wytacznie osoby korzystajace
regularnie z serwisu (przynajmniej raz w tygodniu). Do dalszych analiz obejmuja-
cych sposdb wyboru tresci oraz czgstotliwos¢ korzystania z rekomendacji platformy
zakwalifikowano 134 respondentow, stanowigcych 68,4% calej proby.

Respondenci regularnie korzystajacy z Netflixa (n = 134) najczgsciej wybierali
tresci poprzez wyszukiwanie wlasne (61,2%). Tutaj nalezy zwroci¢ uwage, ze po-
mimo obecnosci systemoéw rekomendacyjnych, konsumenci zachowujg aktywna
role w wyborze treSci. Z rekomendacji korzysta 44,0% respondentéw. Polecenia
znajomych sg zrodlem dla 39,6% badanych, natomiast media spoteczno$ciowe
wskazato 35,8% grupy. Jedynie dwie osoby wybraty odpowiedz ,,Inne”, co sugeruje
prawidtowos$¢ sformutowania pytania oraz trafny i wyczerpujacy dobodr kafeterii od-
powiedzi (rys. 2).

Pytanie dotyczace wyboru tresci byto wielokrotnego wyboru, stad suma odset-
koéw przekracza 100%. Otrzymane wyniki wskazuja, ze wybory konsumentow po-
wstaja pod wptywem kilku Zrédet informacji, posrod ktoérych rekomendacje plat-
formy zajmuja drugie miejsce. Wskazuje to, ze narzedzia analityczne w duzym zna-
czeniu, sg zrédtem informacji wykorzystywanej przez badang grupe podczas wyboru
tresci.
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Rys. 2. Sposoby wyboru tresci przez regularnych uzytkownikdéw Netflix

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 134).

Kolejne pytanie dotyczylo czestotliwosci korzystania z rekomendacji. Posrod
134 regularnych uzytkownikow platformy 60 respondentow (44,8%) czesto korzy-
stato z proponowanych przez algorytmy tresci. Taka sama liczba respondentéw ko-
rzystata z nich rzadko (tab. 2). Wyniki pokazuja, ze rekomendacje sa zauwazalnym
elementem procesu wyboru tresci.

Tab. 2. Czestotliwos¢ korzystania z rekomendacji platformy Netflix

Czestotliwosc Liczba respondentéw Odsetek
Zawsze 5 3,7%
Czesto 60 44,8%
Rzadko 60 44,8%
Nigdy 9 6,7%
Razem 134 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 134).

Inaczej przedstawiajg si¢ wyniki, gdy analizie poddano jedynie respondentow,
ktorzy w poprzednim pytaniu wybrali ,,Rekomendacje platformy” jako jeden ze spo-
sobow wyboru tresci. Posrod regularnych uzytkownikéw, wybor ten odnotowano
u 59 respondentow. Zdecydowana wigkszos¢ tej grupy korzystata z rekomendacji
czesto lub zawsze (79,7%). Rzadkie korzystanie zadeklarowato 20,3%. Zadna
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z 0s6b wskazujacych rekomendacje jako zroédto wyboru treSci nie zadeklarowata,
ze nigdy z nich nie korzysta (rys. 3).

42
(71,2%)

B Zawsze
12 B Czesto
(20,3%)
Rzadko
5
(8,5%)

Rys. 3. Czestotliwos¢ korzystania z rekomendacji wérdd respondentdw wskazujacych rekomendacje
platformy jako Zrédto wyboru tresci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 59).

Wyniki sg wewnegtrznie spdjne, wskazujac, ze osoby uwzgledniajace podpowie-
dzi platformy w procesie wyboru tresci zazwyczaj wykorzystuja je regularnie. Re-
komendacje stanowia zatem dla tej grupy wazny element procesu decyzyjnego a nie
jedynie dodatkowa funkcje serwisu.

Wsréd 125 uzytkownikow korzystajacych z rekomendacji co najmniej spora-
dycznie (tab. 3) wigkszos¢ ocenita ich trafno$¢ pozytywnie. Za trafne lub raczej
trafne uznato je tacznie 71,2% respondentéw. Brak zdecydowania wyrazito 17,6%
badanych, natomiast za raczej nietrafne uznato 11,2% os6b. Zaden z respondentow
nie udzielil odpowiedzi przeczace;.

Tab. 3. Ocena trafnosci rekomendacji

Odpowiedz Liczba respondentéow Odsetek
Tak 11 8,8%
Raczej tak 78 62,4%
Trudno powiedzieé 22 17,6%
Raczej nie 14 11,2%
Nie 0 0,0%
Razem 125 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 125).
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Wyniki wskazuja, ze rekomendacje platformy sa na ogoét postrzegane jako do-
brze odpowiadajace preferencjom konsumentow.

Ponad potowa uzytkownikow, czyli 56,8% korzystajacych z rekomendacji, za-
deklarowata, ze zdarza im si¢ ogladac tresci, ktorych nie wybraliby bez sugestii plat-
formy (rys. 4). Niezdecydowanych osob byto 25,6%, a 17,6% nie dostrzeglo takiego
wptywu. Wyniki wskazuja, ze rekomendacje moga sktania¢ konsumentéw do pode;j-
mowania wcze$niej nieplanowanych decyzji.

22

32
(17,6%)

(25,6%)

M Tak
M Trudno powiedzieé¢

Nie

71
(56,8%)

Rys. 4. Wptyw rekomendacji na wybor tresci nieplanowanych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 125).

Wptyw rekomendacji na czas korzystania z ustugi okazal si¢ mniej wyrazisty.
Sposrdod 125 respondentow 29 0s6b (23,2%) przyznalo, ze przez sugestie platformy
spedza wiecej czasu na korzystaniu z ustugi a ,,trudno powiedzie¢” wskazato 38 ba-
danych (30,4%). Najwicksza grupa, obejmujaca 58 osob (46,4%) nie dostrzegla
wplywu rekomendacji na czas korzystania (tab. 4).

Tab. 4. Wptyw rekomendacji na czas korzystania z platformy

Odpowiedz Liczba respondentéow Odsetek
Tak 29 23,2%
Trudno powiedzieé¢ 38 30,4%
Nie 58 46,4%
Razem 125 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 125).

W tym przypadku nalezy zwrdci¢ uwage, ze samoocena czasu spedzonego
na korzystaniu z platformy moze by¢ niedoktadna. Oddziatlywanie rekomendacji
moze mie¢ charakter stopniowy i1 by¢ trudne do zidentyfikowania. Szczegolnie gdy
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kolejne tresci ptynnie sa proponowane, bez konieczno$ci przegladania ponownie ca-
lej oferty.

Swiadomo$é wykorzystania danych przez platforme byta bardzo wysoka. Po-
§rod 175 respondentdw, ktorym zadano to pytanie, 93,7% wiedziato, ze Netflix ana-
lizuje dane dotyczace aktywnosci uzytkownikow, a brak takiej $wiadomosci przy-
znalo jedynie 6,3% badanych (rys. 5).

164
(93,7%)

H Tak

H Nie

11
(6,3%)

Rys. 5. Swiadomoé¢ analizowania danych przez platforme Netflix

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 175).

Ponad potowa respondentéw pozytywnie odniosta si¢ do wykorzystywania da-
nych przez platforme. Zaufanie zadeklarowato 54,3% badanych, brak zaufania wy-
razito 22,3% badanych, natomiast niezdecydowanych byto 23,4% respondentow
(tab. 5). Wyniki pokazuja, ze wysoka $wiadomo$¢ analizowania danych nie musi
oznacza¢ petnego zaufania do sposobu ich wykorzystania.

Tab. 5. Zaufanie do sposobu wykorzystywania danych

Odpowiedz Liczba respondentéow Odsetek
Tak 16 9,1%
Raczej tak 79 45,1%
Trudno powiedzieé 41 23,4%
Raczej nie 20 11,4%
Nie 19 10,9%
Razem 175 100%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania ankietowego (n = 175).

W zestawieniu wobec wieku respondentdw najwyzszy udziat odpowiedzi pozy-
tywnych byt u oséb ponizej 18 roku zycia. Najnizszy poziom zaufania wystapit
w grupie 25-34 lata (tab. 6). W tej grupie odpowiedzi wskazujgce brak lub ograni-
czone zaufanie wystepowaly cze$ciej niz odpowiedzi pozytywne. Réznice miedzy
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grupami nalezy interpretowac ostroznie, poniewaz liczebnosci niektorych kategorii
wieku sg niewielkie. Zestawienie uwidacznia jednak, ze zaufanie do sposobu wyko-
rzystania danych nie jest jednolite 1 moze r6zni¢ si¢ w zalezno$ci od etapu cyklu zy-

cia konsumenta.

Tab. 6. Zaufanie do sposobu wykorzystywania danych

Wiek Liczba oséb Zaufanie Trudno powie. Brak zaufania
Mniej niz 18 lat 14 10, czyli 71,4% 3, czyli 21,4% 1, czyli 7,1%
18-24 lata 81 47, czyli 58,0% 23, czyli 28,4% 11, czyli 13,6%
25-34 lata 32 13, czyli 40,6% 4, czyli 12,5% 15, czyli 46,9%
35-44 |ata 37 19, czyli 51,4% 7, czyli 18,9% 11, czyli 29,7%
45 lat i wiecej 11 6, czyli 54,5% 4, czyli 36,4% 1, czyli 9,1%
Razem 175 95, czyli 54,3% 41, czyli 23,4% 39, czyli 22,3%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikdw badania ankietowego (n = 175). Zaufanie
obejmuje odpowiedzi , Tak” i ,Raczej tak”, natomiast brak zaufania obejmuje ,Raczej nie” i ,Nie”.

4. Dyskusja wynikow

Wyniki badania wskazuja, ze rekomendacje stanowig wazny element procesu
podejmowania decyzji przez konsumentow. Nie zastepuja jednak samodzielnego
wyszukiwania tresci.

Szczegodlne znaczenie ma fakt, ze 56,8% badanych uzytkownikéw platformy,
korzystajacych z rekomendacji, zadeklarowatlo wybieranie tresci, ktorych prawdo-
podobnie nie wybraliby samodzielnie, gdyby nie podpowiedz serwisu. Oznacza to,
ze analityka moze nie tylko odpowiada¢ na preferencje uzytkownikéw, lecz takze
rozszerzac zbior konsumowanych tresci i wptywac na decyzje nieplanowane. Wynik
ten jest zgodny z ustaleniami Smitha i Linden [2017] dotyczacymi wptywu na wy-
boru konsumentow w sektorze ustug cyfrowych.

Wptyw rekomendacji na czas korzystania z ustugi byt mniej wyrazisty, gdyz
jego wydhuzenie, $wiadomie zadeklarowato 23,2% badanych. Moze to wskazywac,
ze rekomendacje wplywaja w wigkszym stopniu na wybor konkretnych tresci niz
na dtugos$¢ korzystania z platformy. Nalezy jednak przy tym uwzgledni¢, Ze respon-
denci moga mie¢ trudnos¢ z doktadng oceng ponad miarowego czasu spgdzonego
na korzystaniu z ushugi.

Znaczenie rekomendacji jest szczegolnie widoczne w grupie oséb, ktore wska-
zaty je jako jedno ze zrodet wyboru tresci. Wsrod tych respondentow 79,7% korzy-
stato ze rekomendacji czgsto lub zawsze. Uwidacznia to, ze w tej grupie uzytkowni-
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kéw podpowiedzi nie sg wylacznie dodatkowa funkcja serwisu, lecz regularnie wy-
korzystywanym elementem procesu decyzyjnego. Wynik pozostaje spojny z ustale-
niami Gomez-Uribe’a i Hunta [2015], wedlug ktorych system rekomendacyjny
wspiera odnajdywanie tresci i zaangazowanie uzytkownikow platform z tresciami
na zadanie.

Zaobserwowany wysoki poziomo $wiadomosci analizowania aktywno$ci uzyt-
kownikow pokazuje, ze konsumenci na og6t zdaja sobie spraweg z wykorzystywania
danych do personalizacji oferty. Zaufanie do przetwarzania danych byto jednak niz-
sze. Wysoki odsetek osob deklarujacych brak zaufania lub niezdecydowanie
(45,7%) odpowiada w literaturze napigciu migdzy korzysciami wynikajacymi z per-
sonalizacji a obawami dotyczacymi prywatnosci [Aguirre i in., 2015; Bleier i Eisen-
beiss, 2015].

Opisowe poréwnanie grup wieku wskazato najnizszy poziom zaufania wsrod
0s0b 25-34 lata. Chociaz wynik moze wskazywac, ze zaufanie do wykorzystania da-
nych, r6zni si¢ w zaleznosci od etapu zycia konsumentdw, to nie nalezy jednak for-
mulowac na jego podstawie wnioskow, gdyz grupy wieku mialy rozne, a w czesci
wariantow niewielkie liczebnosci. Zaobserwowane roéznice moga stanowi¢ punkt
wyjscia do dalszych badan obejmujacych wigksza i bardziej rownomiernie dobrang
probe badawcza.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie wskazuje, ze systemy rekomendacyjne wykorzystu-
jace dane iich analityke odgrywaja wazng rolg w ksztattowaniu zachowan konsu-
mentow. Szczegodlnie widac to na przyktadzie uzytkownikow korzystajacych z ustug
cyfrowych, w tym platformy Netflix, ktorej dotyczyto owe badanie. Wyniki wska-
zuja, ze rekomendacje sa majagcym duze znaczenie zroédlem informacji podczas wy-
boru tresci, chociaz nie zastgpujg samodzielnego wyszukiwania. Wsrdd regularnych
uzytkownikow 44,0% wskazato rekomendacje platformy jako jedno ze zrodet wy-
boru tresci, a 48,5% korzystato z nich czesto lub zawsze.

Najwazniejszy wynik dotyczy wptywu rekomendacji na podejmowanie decyzji
nieplanowanych. Ponad potowa 0s6b korzystajacych z rekomendacji (56,8%), zade-
klarowata, ze konsumuje tresci, ktorych prawdopodobnie nie wybrataby bez podpo-
wiedzi algorytmow.

Z praktycznego punktu widzenia, przedsigbiorstwa wykorzystujgce analityke
powinny dazy¢ do zwickszania trafnos$ci rekomendacji tresci. Personalizacja po-
winna by¢ projektowana w sposob przejrzysty i zapewniajacy konsumentom poczu-
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cie kontroli nad danymi. Wysoka $wiadomo$¢ analizowania aktywno$ci uzytkowni-
kow nie jest bowiem rownoznaczna z pelnym zaufaniem do sposobu wykorzystania
informacji. Szczegdlne znaczenie maja czytelne zasady przetwarzania danych, moz-
liwos$¢ zarzadzania historig aktywnosci oraz wyjasnienie powodow prezentowania
okreslonych tresci.

Z naukowego punktu widzenia uzyskane wyniki sg zgodne z przedstawionymi
w przegladzie literatury ustaleniami. Systemy rekomendacyjne wspieraja konsu-
mentow w warunkach nadmiaru informacji i wptywaja na ich wybory oraz zaanga-
zowanie [Ricci, Rokach i Shapira, 2015; Gomez-Uribe i Hunt, 2015]. Z badania wy-
nika, ze rownie wazne jest znaczenie rOwnowagi mi¢dzy korzy$ciami wynikajacymi
z personalizacji a zaufaniem i poczuciem prywatnosci uzytkownikow [Bleier i Ei-
senbeiss, 2015].

Ze wzgledu na nielosowy dobor proby w tym przewage mlodszych responden-
tow, wynikow nie nalezy uogoélnia¢ na wszystkich uzytkownikoéw platform z tre-
$ciami na zadanie. Dalsze badania powinny obejmowac prob¢ o wigkszym zrdzni-
cowaniu co pozwoliloby doktadniej okresli¢, kiedy analityka jedynie wspiera istnie-
jace preferencje, a kiedy aktywnie ksztaltuje zachowania konsumentow.
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*®

The Role of Data and Analytics in Shaping Consumer
Behavior as Exemplified by Netflix Users

Abstract

The purpose of this article is to assess the role of data and analytics in shaping consumer
behavior. The assessment was based on Netflix user behavior. Specifically, it considered
content recommendation mechanisms, increased usage time, and the level of trust in data
processing. The study was conducted using the CAWI method. The sample consisted of 196
respondents. Regular user behavior analyses included 134 individuals who use the platform
at least once a week, 125 of whom used recommendations at least occasionally. Questions
regarding awareness and trust in data use were asked of 175 respondents. The analysis
summarized the collected data descriptively. The results show that 48.5% of regular users
frequently or always use the recommendation system, while 44.0% of respondents stated
that using recommendations is one of their content selection methods. Some respondents
stated that they never use recommendations. Of the remaining respondents, 56.8% admit-
ted that they would not choose suggested content without recommendations, and 23.2%
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stated that recommendations extended their usage time. The results indicate that recom-
mendations are an important element of the content selection process, and data analysis
serves not only an informational but also a behavioral function, influencing consumer at-
tention, choice, and engagement.

Key words

data analytics, consumer behavior, content personalization, recommender systems, trust
in data processing, streaming platforms
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