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Streszczenie

Dynamiczny rozwdj medidw spotecznosciowych istotnie zmienia sposdb, w jaki konsumenci
poszukujg informacji o produktach i podejmujg decyzje zakupowe. Celem artykutu jest
ocena roli platform spotecznosciowych w procesie podejmowania decyzji zakupowych kon-
sumentéw na rynku kosmetycznym, ze szczegdlnym uwzglednieniem wykorzystywanych
zrédet informaciji, rodzaju tresci wptywajgcych na wybory oraz znaczenia poszczegdlnych
platform. Badanie przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem in-
ternetowego kwestionariusza ankiety, a analiza objeto 105 konsumentéw produktéw ko-
smetycznych. Wyniki wskazujg, ze platformy spotecznosciowe nalezg do najwazniejszych
zrédet informacji o kosmetykach, a dominujacg platformg wykorzystywang do poszukiwa-
nia opinii jest TikTok. Istotne znaczenie w procesie decyzyjnym majg recenzje, opinie innych
uzytkownikéw oraz wizualne prezentacje produktéw. Jednoczesnie konsumenci wykazujg
duza wrazliwos¢ na negatywne opinie, mimo ze sami stosunkowo rzadko publikujg recenzje
w Internecie. Uzyskane wyniki potwierdzajg rosngce znaczenie mediéw spotecznosciowych
w ksztattowaniu zachowan zakupowych i wskazujg na potrzebe dostosowania komunikacji
marketingowej przedsiebiorstw branzy kosmetycznej do zmieniajgcych sie sposobdw pozy-
skiwania informacji przez konsumentow.

Stowa kluczowe

platformy spotecznosciowe, decyzje zakupowe, branza kosmetyczna
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Wstep

Dynamiczny rozwoj technologii cyfrowych oraz mediéw spotecznosciowych
istotnie zmienit sposob, w jaki konsumenci poszukujg informacji, oceniaja produkty
i podejmujg decyzje zakupowe. Platformy spotecznosciowe przestaty pelnic¢ wytacz-
nie funkcj¢ komunikacyjng i rozrywkows, stajac si¢ waznym elementem wspotcze-
snego srodowiska zakupowego. Umozliwiajg one konsumentom nie tylko bezpo-
$redni kontakt z markami, ale réwniez dostep do opinii innych uzytkownikow, re-
komendacji influenceréw, recenzji, materiatow wideo oraz tresci generowanych
przez samych konsumentéw. W rezultacie granica pomig¢dzy komunikacja marke-
tingowgq a niezalezng informacja konsumencka staje si¢ coraz mniej wyrazna, a de-
cyzje zakupowe sg podejmowane w srodowisku charakteryzujacym si¢ duzg liczba
zréznicowanych i wzajemnie oddzialujacych zrodet informacji.

Zjawisko to ma szczegdlne znaczenie w branzy kosmetycznej, w ktorej wybor
produktu wiaze si¢ nie tylko z jego cena, sktadem czy marka, lecz takze z oceng
oczekiwanych efektéw stosowania. Specyfika kosmetykoéw sprzyja wykorzystaniu
wizualnych i audiowizualnych form komunikacji, pozwalajacych prezentowaé spo-
sob aplikacji produktu, jego wlasciwosci oraz rezultaty stosowania. Instagram, Tik-
Tok, YouTube czy Facebook umozliwiaja konsumentom dostep do takich tresci
praktycznie na kazdym etapie procesu zakupowego. Jednoczesnie rosngce znaczenie
opinii innych uzytkownikéw i tresci generowanych przez konsumentéw powoduje,
ze tradycyjna komunikacja reklamowa konkuruje z bardziej spersonalizowanymi
i postrzeganymi jako autentyczne zroédtami informacji. W konsekwencji media spo-
leczno$ciowe moga zaréwno inicjowac zainteresowanie produktem, jak i wspiera¢
oceng alternatyw, redukowac niepewnosc¢ oraz przyspiesza¢ podjecie ostatecznej de-
cyzji zakupowe;j.

Pomimo rosngcego zainteresowania wplywem mediow spolecznosciowych
na zachowania konsumentow, dynamiczne zmiany zachodzace w sposobach korzy-
stania z poszczegolnych platform powoduja, ze dotychczasowe ustalenia wymagaja
cigglej aktualizacji. Szczegodlnie interesujace pozostaje okreslenie, ktore platformy
i rodzaje tre$ci majg obecnie najwigksze znaczenie w procesie podejmowania decy-
zji zakupowych na rynku kosmetycznym. Istotne jest rOwniez rozpoznanie, czy zna-
czenie mediow spotecznosciowych jest jednakowe dla roznych grup konsumentow,
czy tez zalezy od ich cech demograficznych i przynalezno$ci pokoleniowej. Pro-
blem ten nabiera dodatkowego znaczenia wraz ze wzrostem popularno$ci krotkich
tresci wideo oraz zmiang pozycji poszczegolnych platform jako zrddet informacji
o produktach. W zwigzku z powyzszym celem artykutu jest ocena roli platform spo-
lecznosciowych w procesie podejmowania decyzji zakupowych konsumentow
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na rynku kosmetycznym, ze szczeg6lnym uwzglednieniem wykorzystywanych zro-
det informacji, rodzaju tresci oddzialujacych na wybory konsumenckie oraz zrdzni-
cowania tego wptywu pomigdzy grupami konsumentéw. Badanie koncentruje sig¢
réowniez na identyfikacji platform odgrywajacych najwicksza role w poszukiwaniu
informacji o kosmetykach oraz znaczeniu opinii i rekomendacji internetowych dla
podejmowanych decyzji. Uzyskane wyniki moga wzbogaci¢ wiedze dotyczaca
wspotczesnych zachowan konsumenckich w srodowisku cyfrowym, a jednocze$nie
dostarczy¢ wskazowek praktycznych dla przedsigbiorstw branzy kosmetycznej
w zakresie doboru platform, tresci i sposobéw komunikacji z réznymi grupami od-
biorcow.

1. Przeglad literatury

Decyzje zakupowe konsumentdéw stanowia ztozony i wielowymiarowy proces
ksztaltowany przez czynniki ekonomiczne, psychologiczne, spoteczne i demogra-
ficzne. Do najwazniejszych determinant zalicza si¢ m.in. poziom dochodéw, ceny
i dostepnos¢ produktow, potrzeby, motywacje, wczesniejsze doswiadczenia, emo-
cje, cechy osobowosci oraz wplyw otoczenia spolecznego [Brzozowska, Rollnik-
Sadowska, 2024, s. 191; Korneta, Lotko, 2021, s. 4-6; Szpilko i in., 2021, s. 61-62].
Wspolczesnie coraz wickszego znaczenia nabiera réwniez srodowisko cyfrowe,
ktore zmienia sposdb pozyskiwania i przetwarzania informacji oraz oceny dostep-
nych ofert. Media spoteczno$ciowe stajg si¢ tym samym jednym z istotnych czynni-
kow ksztaltujacych zachowania konsumenckie. Znaczenie kanalow cyfrowych jest
szczegoblnie widoczne na etapie poszukiwania informacji i oceny alternatyw. Mar-
keting internetowy umozliwia personalizacje przekazu, zwicksza dostepnos¢ infor-
macji o produktach oraz pozwala redukowac ryzyko zakupowe dzigki opiniom i do-
$wiadczeniom innych uzytkownikow [Wasilewski i in., 2025, s. 47-49]. Istotne sa
przy tym roznice demograficzne i pokoleniowe. Mtodsi konsumenci, zwtaszcza
przedstawiciele pokolen Y i Z, znacznie czg¢sciej wykorzystujg media spoteczno-
sciowe 1 recenzje internetowe podczas podejmowania decyzji, podczas gdy starsze
grupy w wiekszym stopniu polegaja na wtasnym doswiadczeniu, rekomendacjach
osobistych i zrodtach eksperckich. Rowniez ple¢ moze roznicowaé sposob przetwa-
rzania informacji i przebieg procesu zakupowego, cho¢ jej znaczenie nie zawsze
musi by¢ jednakowe dla wszystkich kategorii produktow [Angowski, 2017, s. 12—
13].

Media spoteczno$ciowe zmienity charakter komunikacji pomiedzy przedsig-
biorstwami a konsumentami. W przeciwienstwie do tradycyjnych kanatow przekazu
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opieraja si¢ na interaktywno$ci, wspottworzeniu tresci oraz natychmiastowej wy-
mianie informacji i opinii [Borkowska, Witkowska, 2017, s. 7; Szydto i in., 2022, s.
95]. Ich znaczenie marketingowe wynika takze z mozliwosci personalizacji komu-
nikacji oraz precyzyjnego docierania do okre$lonych grup odbiorcow [Gryszel, Za-
wadzki, 2023, s. 33]. Poszczegdlne platformy petnia przy tym odmienne funkcje.
Instagram koncentruje si¢ przede wszystkim na przekazie wizualnym [Chobot,
2019, s. 49], TikTok na krotkich 1 dynamicznych tresciach wideo, natomiast You-
Tube umozliwia publikowanie bardziej rozbudowanych materiatdéw edukacyjnych,
instruktazowych i recenzenckich.

Specyfika tych platform ma szczegdlne znaczenie w branzy kosmetycznej, gdzie
estetyka, wizualna prezentacja produktu oraz mozliwo$¢ obserwowania efektow
jego stosowania silnie wplywaja na ocene oferty. Media spoleczno$ciowe umozli-
wiaja markom ksztaltowanie wizerunku poprzez spdjna identyfikacje wizualng,
przekaz wartosci i bezposredni dialog z konsumentami [Siuda, Grgbosz, 2017, s.
310-311]. Wysokiej jakosci materiaty wizualne mogg zwicksza¢ atrakcyjnos$¢ pro-
duktu i budowac¢ skojarzenia ze skutecznos$cig, jakoscig czy prestizem [Lohchab,
Chauhan, Kumar, 2024, s. 1989-1990].

Istotnym mechanizmem oddziatywania mediow spoteczno$ciowych jest spo-
teczny dowdd stusznos$ci. Opinie, rekomendacje i widoczna popularnos¢ produktu
mogg redukowacé niepewnos¢ konsumenta oraz zwicksza¢ prawdopodobienstwo za-
kupu [Lewicki, 2024, s. 57; Szydto i Potmalnik, 2022]. Szczegolne znaczenie ma to
w przypadku kosmetykow, ktorych dziatanie jest czgsto prezentowane w formie re-
cenzji, testow lub materiatow ,,przed i po”. W tym kontek$cie wazna role odgrywa
rowniez influencer marketing. Influencerzy petnig funkcje¢ lideréw opinii, a ich wia-
rygodnosé¢, atrakcyjnosc i relacja z odbiorcami moga wplywac na sposob postrzega-
nia rekomendowanych produktow [Taranta, Lawreszuk, Tomaszewska, 2024, s.
236; Remiszewska i Szydto, 2025]. Mechanizm ten moze by¢ dodatkowo wzmac-
niany przez efekt halo, polegajacy na przenoszeniu pozytywnej oceny tworcy
na promowany produkt. Skutecznos¢ influencer marketingu zalezy jednak od auten-
tycznosci przekazu i zaufania odbiorcow.

Rosnacy sceptycyzm wobec tresci komercyjnych zwigksza znaczenie materia-
low tworzonych przez samych uzytkownikow. Recenzje, komentarze, filmy oraz
zdjecia prezentujace rzeczywiste efekty stosowania produktu sa czgsto odbierane
jako bardziej niezalezne 1 wiarygodne niz oficjalne komunikaty marek. Jest to szcze-
gdlnie widoczne wérod przedstawicieli pokolenia Z, ktorzy aktywnie weryfikuja re-
komendacje influencerow poprzez wyszukiwanie opinii innych uzytkownikow
na TikToku czy Instagramie.
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Przeglad literatury wskazuje zatem, ze media spotecznos$ciowe staja si¢ integral-
nym elementem procesu podejmowania decyzji zakupowych w branzy kosmetycz-
nej. Ich wplyw wynika z dostarczania informacji, budowania wizerunku marki, re-
dukcji niepewnosci oraz oddziatywania poprzez rekomendacje influencerow i tresci
generowane przez uzytkownikow. Sita tego wptywu moze by¢ jednocze$nie zrozni-
cowana w zaleznos$ci od rodzaju platformy, charakteru publikowanych tresci oraz
cech demograficznych i pokoleniowych konsumentow.

2. Metodyka badan

W celu rozwigzania problemu badawczego i osiggniecia zalozonego celu zasto-
sowano metod¢ sondazu diagnostycznego, postugujac si¢ internetowym kwestiona-
riuszem ankiety. Grupa docelowa objeta badaniem byli konsumenci branzy kosme-
tycznej.

Formularz sktadat si¢ z dwoch czesci. Pierwsza zawierata pytania merytoryczne
(zamknigte, wielokrotnego wyboru oraz oparte na skali Likerta), ktore dotyczyly
zwyczajow zakupowych na rynku kosmetycznym, zrodet informacji o produktach
oraz wptywu mediéow spoteczno$ciowych na decyzje zakupowe konsumentow.
Druga czgs¢ stuzyla do zebrania danych demograficzno-spotecznych (ple¢, wiek,
pokolenie, status zawodowy oraz dochdd netto przypadajacy na jednego cztonka go-
spodarstwa domowego). Do analizy wynikdéw ostatecznie przyjeto 105 kwestiona-
riuszy. Zebrane dane zakodowano i poddano analizie statystycznej przy uzyciu pro-
gramu Statistica 14.1.

Tab. 1. Struktura demograficzno-spoteczna badanych respondentéw

Wyszczegdlnienie Wskazania
Pteé Kobieta 77 (73,33%)
Mezczyzna 28 (26,67%)
Inne/Nie chce podawacd 0
Wiek Ponizej 18 lat 8(7,62%)
18 - 24 lata 47 (44,76%)
25 - 34 lata 9 (8,57%)
35 - 44 lata 10 (9,52%)
45 - 54 |ata 21 (20%)
55 lat i wiecej 10 (9,52%)
Pokolenie Pokolenie Alfa (urodzeni po 2010 r.) 8(7,62%)
Pokolenie Z (urodzeni po 1995 r.) 52 (49,52%)
Pokolenie Y (1980 - 1995 r.) 17 (16,19%)
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Wyszczegélnienie Wskazania
Pokolenie X (1965 - 1979 r.) 21 (20%)
Pokolenie Baby Boomers (urodzeni przed 1965r.) |7 (6,67%)

Status zawodowy

Student/Uczen

47 (44,76%)

Osoba pracujaca

68 (64,76%)

Osoba niepracujaca 4 (3,81%)

Emeryt/Rencista 5(4,76%)
Sredni dochdd netto | Ponizej 2500 zt 17 (16,19%)

2500 - 4000 zt 21 (20%)

4001 - 6000 zt

29 (27,62%)

6001 - 8000 zt

15 (14,29%)

Powyzej 8000 zt

10 (9,52%)

Nie chce odpowiada¢

13 (13,38%)

Zrédto: opracowanie wiasne.

3. Wyniki badan

W pierwszej kolejno$ci zbadano czgstotliwos¢, z jaka badani konsumenci decy-
duja si¢ na zakup produktéw kosmetycznych (tab. 2). Z zgromadzonych danych wy-
nika, Zze wigkszo$¢ ankietowanych charakteryzuje si¢ wysoka regularnoscia kon-
sumpcyjng. Najliczniejsza grupa, obejmujaca 54 osoby (51,43%), deklaruje doko-
nywanie zakupoéw w przedziale od razu w tygodniu do razu w miesigcu. Niewiele
rzadziej, poniewaz z czgstotliwoscig raz na 1 - 2 miesigce, zaopatruje si¢ 35 respon-
dentdéw (33,33%). Z kolei zakupy o czestotliwosci wyzszej niz raz w tygodniu wska-
zato zaledwie 5 o0sob (4,76%), natomiast na pozostate warianty zdecydowalo si¢
lacznie 11 resondentéw. Ogolny rozktad odpowiedzi wskazuje na stabilng i przewi-
dywalng aktywnos¢ zakupowg konsumentdéw na rynku kosmetycznym.

Tab. 2. Czestotliwos¢ dokonywania zakupow produktéw kosmetycznych przez respondentéow

Czestotliwos¢ N %
Czesciej niz raz w tygodniu 5 4,76
Raz w tygodniu - raz w miesigcu 54 51,43
Raz na 1- 2 miesigce 35 33,33
Raz na 3 - 5 miesiecy 5,71
Raz na p6t roku 2,86
Rzadziej niz raz na p6t roku 1,90

Zrédto: opracowanie wiasne.

Akademia Zarzadzania — 10(4)/2026

331




Platformy spotecznosciowe a podejmowanie decyzji konsumenckich na przyktadzie branzy...

Badajac zachowania rynkowe, sprawdzono réwniez, w jakich punktach najchet-
niej konsumenci kupujg produkty kosmetyczne (tab. 3). Dominujacym kanatem
sprzedazy sa drogerie stacjonarne, na co wskazata zdecydowana wigkszos¢ bada-
nych (65,71%). Drugim najchetniej wybieranym miejscem sg drogerie internetowe,
preferowane przez 21 respondentow (20%). Z kolei pozostale odpowiedzi uzyskaty
znacznie mniej wskazan. Supermarkety wskazato 10 os6b (9,52%), natomiast apteki
uzyskaly najnizszy wynik, gromadzac zaledwie 5 odpowiedzi (4,76%).

Tab. 3. Preferowane miejsca zakupu produktéw kosmetycznych przez respondentéw

Miejsce zakupéw N %
Drogerie stacjonarne 69 65,71
Drogerie internetowe 21 20
Apteki 5 4,76
Supermarkety 10 9,52

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zbadano réwniez kryteria, jakimi kieruja sie¢ konsumenci podczas zakupu pro-
duktéw kosmetycznych, przy czym pytanie miato charakter wielokrotnego wyboru
z mozliwoscig wskazania maksymalnie trzech opcji (tab. 4). Zgromadzone dane po-
kazuja, ze najwazniejszym czynnikiem determinujacym o wyborze okazala si¢ cena,
ktora wskazato az 80 badanych (76,19%). Rownie silnie determinujagcym wybory
konsumenckie czynnikiem okazata si¢ jako$¢ produktu, na ktéra wskazato 55 re-
spondentéw (52,38%). Wysoka pozycj¢ zajmuje takze marka oraz opinie innych,
oba te kryteria zebraly 49 odpowiedzi (46,67%). W dalszej kolejnosci sktad kosme-
tyku wzigto pod uwage 32 badanych (30,48%), podczas gdy pozostate kryteria, takie
jak opakowanie (N=9, 8,57%), cechy ekologiczne (N=6, 5,71%) czy certyfikaty
(N=4, 3,81%) okazatly si¢ dla respondentow znacznie mniej istotne w procesie po-
dejmowania decyzj zakupowych.
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Tab. 4. Kryteria decydujgce o wyborze produktéw kosmetycznych przez respondentow

Kryterium wyboru N %
Cena 80 76,19
Marka 49 46,67
Opinie innych 49 46,67
Sktad 32 30,48
Opakowanie 9 8,57
Jakos$¢ produktu 55 52,38
Certyfikaty 4 3,81
Cechy ekologiczne (np. nietestowane na zwierzetach) |6 5,71

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejnym obszarem poddanym analizie byly kanaty, z ktérych korzystaja re-
spondenci w celu poszukiwania informacji o produktach kosmetycznych (tab. 5).
Ze wzgledu na charakter pytania (wielokrotnego wyboru), uczestnicy badania mogli
wskazac kilka zrédet rownoczes$nie. Zgromadzone dane pokazuja, ze w tym zakresie
dominuja dwa gtéwne zrodta: rekomendacje znajomych, na ktére wskazato 58 osob
(55,24%), oraz platformy spolecznosciowe wybrane przez 56 respondentow
(53,33%). Znacznie mniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ bezposrednie zrodta
W postaci stron internetowych producenta, wybrane przez 25 respodnetow (23,81%).
Najnizszy odsetek odpowiedzi zyskaty blogi kosmetyczne, na ktére zdecydowato sig
16 badanych (15,24%).

Tab. 5. Zrédta informacji o produktach kosmetycznych wykorzystywane przez respondentéw

Kanat informacji N %
Rekomendacje znajomych 58 55,24
Strony internetowe producenta 25 23,81
Blogi kosmetyczne 16 15,24
Platformy spotecznosciowe 56 53,33

Zrédto: opracowanie wtasne.

W ramach poglebienia analizy zachowan konsumenckich skupiono si¢ na cze-
stotliwosci weryfikacji informacji w przestrzeni cyfrowej przed zakupem dotych-
czas niestosowanych produktéw kosmetycznych (tab. 6). Wyniki badan odzwiercie-
dlaja wysoki poziom zaangazowania badanych w tym obszarze. Najliczniejsza
grupe stanowig osoby, ktore czesto szukajg informacji w sieci, poniewaz t¢ odpo-
wiedz wskazato 39 respondentow, co stanowi 37,14% ogoéhu. Z kolei odpowiedz
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»czasami” wybrato 29 badanych (27,62%). Wariant ,,zawsze” zdeklarowato 19 oso6b
(18,10%), a opcj¢ ,,rzadko” wybrato 17 o0séb (16,19%). Minimalny odsetek odpo-
wiedzi dotyczyt postawy skrajnej, zaledwie 1 respondent (0,95%) przyznal, ze nigdy
nie korzysta z Internetu w celu poszukiwania informacji o nowym produkcie kosme-
tycznym.

Tab. 6. Czestotliwos¢ poszukiwania informacji w przestrzeni cyfrowej przez respondentéw przed
zakupem nowych produktéw kosmetycznych

Czestotliwos¢ N %
Zawsze 19 18,10
Czesto 39 37,14
Czasami 29 27,62
Rzadko 17 16,19
Nigdy 1 0,95

Zrédto: opracowanie wiasne.

Uczestnikow badania zapytano rowniez o platformy spoteczno$ciowe, na kto-
rych najczesciej poszukuja opinii o produktach kosmetycznych (tab. 7). Dominujaca
aplikacja okazat si¢ TikTok, na co wskazata zdecydowana wigkszo$¢ badanych,
czyli 52 respondentoéw (49,52%). Druga najche¢tniej wybierang platforma jest Face-
book, wybrany przez 21 0sob (20%). Z kolei pozostate odpowiedzi uzyskaly znacz-
nie mniej wskazan. YouTube wskazato 16 0sob (15,24%), natomiast Instagram uzy-
skat 15 odpowiedzi (14,29%). Wedlug badanych najmniejsza rol¢ w poszukiwaniu
opinii o prdouktach kosmetycznych odgrywa Reddit, ktory zostal wskazany przez 1
osobg (0,95%).

Tab. 7. Popularnos¢ platform spotecznosciowych w poszukiwaniu opinii o produktach
kosmetycznych w opinii respondentéw

Platforma spotecznosciowa N %
Instagram 15 14,29
TikTok 52 49,52
YouTube 16 15,24
Facebook 21 20
Reddit 1 0,95

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Warto$¢ poszczegdlnych rodzajow tresci internetowych w kontek$cie ich
wplywu na decyzje zakupowe respondentdow zaprezentowano w tabeli 8. Identyfika-
cja tych formatow pozwala zrozumie¢, ktore materialy wykazuja najwigksza sku-
teczno$¢ w procesie ksztattowania postaw konsumenckich w badanej grupie.

Tab. 8. Rodzaje tresci internetowych o najwiekszym wptywie na decyzje zakupowe respondentow

Rodzaj tresci N %
Recenzje wideo (np. ,testy na zywo” na TikToku/YouTube) |15 14,29
Zdjecia efektow ,,przed i po” (np. na Instagramie) 52 49,52
Rankingi produktéw na blogach/portalach 16 15,24
Opinie innych uzytkownikéw 21 20

Zrédto: opracowanie wiasne.

Najwigkszy wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw maja recenzje wideo,
poniewaz t¢ odpowiedz wskazato 45 respondentow (42,86%). Druga najchetniej wy-
bierana opcja sa opinie innych uzytkownikow, preferowane przez 33 osoby
(31,43%). Pozostate odpowiedzi uzyskaty znacznie mniej wskazan. Zdjecia efektow
»przed i po” wskazato 15 osob (14,29%), natomiast najmniejsza rolg¢ w tym obszarze
odgrywaja rankingi produktéw na blogach/portalach, ktére uzyskaly najnizszy wy-
nik, gromadzac 12 odpowiedzi (11,43%).

Waznym obszarem poddanym analizie bylo rowniez sprawdzenie, czy nega-
tywne opinie wplywaja na ostateczne decyzje zakupowe konsumentow (tab. 9).
Zgromadzone dane wskazuja na bardzo wysoka wrazliwo$¢ na nieprzychylne recen-
zje, poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych (N=79, 75,24%) zdeklaro-
wala, ze zdarzylo im si¢ rezygnowaé z zakupu wybranego wczes$niej produktu ko-
smetycznego. Pozostate odpowiedzi uzyskaty znacznie mniej wskazan. Odpowiedz
negatywng wybrato 11 respondentow (10,48%), natomiast 15 0sob (14,29%) wska-
zato opcje ,, Trudno powiedziec”.

Tab. 9. Opinie respondentéw na temat rezygnacji z zakupu pod wptywem negatywnych opinii

Stanowisko respondentéw N %
Tak 69 65,71
Nie 21 20
Trudno powiedzieé 5 4,76

Zrédto: opracowanie wtasne.
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Skale oddziatywania mediow spoleczno$ciowych na ksztattowanie potrzeb za-
kupowych konsumentéw zbadano za pomoca pig¢ciostopniowej skali (tab. 10). Zgro-
madzone dane pokazuja zroznicowany rozktad opinii. Najwiecej uczestnikow, po-
niewac 29 osob (27,62%), ocenito to oddziatywanie jako raczej wysokie. Stanowi-
sko neutralne zajg¢to 24 badanych (22,86%), a na raczej niski wplyw wskazaty 23
osoby (21,90%). Opinie skrajne pojawily si¢ najrzadziej. Zdecydowane nasilenie tej
tendencji zadeklarowato 16 respondnetow (15,24%), natomiast zdecydowanie niski
wplyw wskazato 13 o0sob (12,38%).

Tab. 10. Stopien wptywu platform spotecznosciowych na decyzje zakupowe konsumentow

Ocena wplywu N %

Zdecydowanie niski wptyw (kupuje tylko to, czego faktycznie 13 12,38
potrzebuje, a platformy spotecznosciowe nie majg na mnie wptywu)

Raczej niski wptyw 23 21,90
Neutralny wptyw 24 22,86
Raczej wysoki wptyw 29 27,62
Zdecydowanie wysoki wptyw (bardzo czesto kupuje kosmetyki, 16 15,24
poniewaz zobaczytem/am je na platformach spotecznosciowych)

Zrédto: opracowanie wiasne.

Kolejnym obszarem poddanym analizie byta satysfakcja konsumentow z efek-
tow stosowania produktow kosmetycznych zakupionych pod wplywem mediow
spotecznosciowych (tab. 11). Uzyskane wyniki wskazuja przewage pozytywnych
ocen. Najwigksza cze$¢ badanych (N=57, 54,29%) zadeklarowata, ze czesto od-
czuwa zadowolenie z nabytych produktéw. Z kolei 40 respondentow (38,10%)
wskazato, ze satysafkcja ta pojawia si¢ czasami. Rzadkie zadowolenie dotyczyto 6
0s6b (5,71%), natomiast pelne, nieprzerwane zadowolenie zadeklarowato 2 bada-
nych (1,90%). Nikt z ankietowanych osob nie zaznaczyl odpowiedzi negatywnej

(nigdy™).
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Tab. 11. Czestotliwos¢ zadowolenia z efektéw dziatania produktéw kosmetycznych zakupionych pod
wptywem medidéw spotecznosciowych

Czestotliwos¢ N %
Zawsze 2 1,90
Czesto 57 54,29
Czasami 40 38,10
Rzadko 6 5,71
Nigdy 0 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

W celu ustalenia, czy konsumenci aktywnie wspoltworza tresci w sieci, przea-
nalizowano, jak czesto publikuja oni wilasne recenzje dotyczace zakupionych pro-
duktéw kosmetycznych (tab. 12). Uzyskane wskazniki dowodza, ze w tym obszarze
zdecydowanie przewaza bierno$¢ odbiorcow. Zaledwie 8 badanych (7,62%) zdekla-
rowato, ze publikuje w Internecie wlasne opinie, podczas gry wiekszo$¢, poniewaz
az 97 osob (92,38%) catkowicie rezygnuje z takiej aktywnosci.

Tab. 12. Deklaracja respondentédw dotyczgca publikowania opinii o produktach kosmetycznych
w Internecie

Stanowisko respondentéw N %
Tak 8 7,62
Nie 97 92,98

Zrédto: opracowanie wiasne.

W celu poglebienia analizy zestawiono takze parametry statystyczne (Srednig
arytmetyczng - X, mediang, dominante oraz wspotczynnik zmiennosci - Vs) oceny
wybranych aspektéw roli medidw spolecznosciowych w procesach zakupowych
(tab.13). Uczestnicy badania najwyzej ocenili wiarygodnos¢ internetowych recenzji
w poréwnaniu do tradycyjnych mediow (X= 3,89, D=5). Nieco mniejsze, choé¢ nadal
wysokie uznanie zyskalo stwierdzenie dotyczace przyspieszania decyzji zakupo-
wych dzigki opiniom i prezentacjom (X=3,39, D=4). W mniejszym stopniu respon-
denci zgadzali si¢ z tym, ze reklamy dostarczajg wystarczajaco rzetelnych informa-
cji (X= 3,02, D=3). Najstabsze poparcie i najwicksze zréznicowanie opinii (Vs=
49,84%) odnotowano przy sktonnosci do natychmiastowych, impulsywnych zaku-
poéw pod wptywem atrakcyjnej wizualnej prezentacji.
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Tab. 13. Ocena wybranych aspektéw oddziatywania platform spotecznosciowych w procesach
zakupowych respondentow - ujecie statystyczne

Wyszczeg6lnienie X Me D Vs
Recenzje produktow kosmetycznych 3,89 4 5 30,97178
na platformach spotecznosciowych s3 dla
mnie bardziej wiarygodne niz
w telewizji/prasie
Dzieki opiniom i prezentacjom kosmetykéow |3,39 4 4 39,33665
na platfromach spotecznosciowych,
podejmuje decyzje o zakupie znacznie
szybciej niz w przypadku samodzielnego
szukania informacji
Atrakcyjna prezentacja kosmetyku 2,76 3 3 49,83796
na platformach spotecznosciowych sprawia,
ze jestem sktonny/a dokona¢ zakupu
natychmiast, bez poréwnywania ofert
z innych zrodet
Reklamy kosmetykéw na platformach 3,02 3 3 40,82156
spotecznosciowych dostarczajg mi
wystarczajacej ilosci rzetelnych informacji, by
podja¢ decyzje o zakupie

Zrédto: opracowanie wiasne.
4. Dyskusja wynikéw i podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze platformy spotecznosciowe odgrywaja
kluczowa role w ksztattowaniu decyzji zakupowych konsumentéw na rynku kosme-
tycznym. Podobne wnioski prezentuje Zixuan Liu, wskazujac, ze wysoki poziom
zaangazowania uzytkownikéw w media spoteczno$ciowe bezposrednio przeklada
si¢ naich postawy 1iintencje rynkowe. Pokazuje to, ze wspotczesni konsumenci
W znacznym stopniu opierajg swoje wybory na rekomendacjach z sieci, cenigc ich
wiarygodno$¢ bardziej niz tradycyjne formy przekazu reklamowego [Liu, 2025, s.
5-71.

Wskazane znaczenie medidw spotecznosciowych w procesie podejmowania de-
cyzji zakupowych znajduje odzwierciedlenie w strukturze zrodet, z ktorych konsu-
menci czerpig wiedze o produktach kosmetycznych. Podczas gdy analiza branzowa
72025 roku wskazata na dominacj¢ Instagrama (20%) i Facebooka (18%) przy
skromnej pozycji TikToka (10%), badania wilasne realizowane w 2026 roku poka-
zujg istotne zmiany w tym obszarze. Liderem zestawienia stat si¢ TikTok, groma-
dzac 49,52% wskazan respondentdéw. Drugie miejsce zajat Facebook (20%), kolejne
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YouTube  (15,24%) oraz Instagram  (14,29%)  [https://omnichannel-
news.pl/2025/02/14/wyzwania-i-przyszlosc-social-mediow-w-branzy-beauty-ana-
liza/].

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w zachowaniach konsumentow pojawia si¢ wy-
razny paradoks. Mimo powszechnego polegania na internetowych opiniach, konsu-
menci wcigz niechetnie dzielg si¢ swoimi odczuciami dotyczacymi produktow ko-
smetycznych. Jak pokazuja przeprowadzone badania wtasne, az 92,98% responden-
tow nie publikuje recenzji w sieci, podczas gdy do najwazniejszych zrodet informa-
cji zaliczajg rekomendacje znajomych oraz platformy spotecznosciowe. Wedtug ba-
dan P. Stabinskiej odsetek osob rzadko lub w ogole nie wystawiajacych wlasnych
opinii wynosi 67%. [Stabinska, 2025, s. 75].

Kryteria decydujace o wyborze konkretnych kosmetykow ulegaja wyraznej
ewolucji. Wedlug ogolnokrajowego raportu branzowego z 2024 roku, najwazniej-
szym czynnikiem branych pod uwage przez kupujacych byt sktad produktu, ktory
wskazato 78% respondentow, tuz obok zapachu (71%) oraz pozytywnych opinii
(69%). Tymczasem przeprowadzone badania wilasne odstaniaja odmiennag hierar-
chi¢. Gtownym kryterium wyboru stala si¢ cena, wskazana przez 76,19% badanych,
w dalszej kolejnosci wskazano jakos¢ produktu (52,38%), natomiast marka i opinie
innych uzyskaty po 46,67% wskazan. Opisane rozbiezno$ci odzwierciedlajg zmie-
niajace si¢ uwarunkowania ekonomiczne oraz rosnacg potrzebe racjonalnego pode;j-
mowania decyzji zakupowych przez konsumentow narynku kosmetycznym
[https://media.immediate.co.uk/volatile/sites/55/2024/11/jakpolkikupujakosmety-
kiinfografika-aec49ce.pdf].

Podsumowanie

Przeprowadzone badania dowodza, ze platformy spolecznosciowe odgrywaja
wazng role w procesie podejmowania decyzji zakupowych, modyfikujac dotychcza-
sowe nawyki konsumentoéw na rynku kosmetycznym.

Z praktycznego punktu widzenia, dla menedzeréw branzy kosmetycznej uzy-
skane wyniki stanowig podstawe do réznicowania dziatan marketingowych. Promo-
wanie oferty powinno opiera¢ si¢ na dynamicznych angazujacych formach wideo
gtéwnie na aplikacji TikTok, ktore skutecznie stymuluja szybki proces decyzyjny.
Ponadto, wobec silnego wplywu opinii internetowych oraz wysokiej biernosci kon-
sumentéw w tworzeniu recenzji, kadra zarzadzajagca powinna wdraza¢ skuteczne
programy motywacyjne i aktywizujace klientow, a takze dbac o staly monitoring
sieci oraz w odpowiedni sposob reagowac na krytyke w celu budowania zaufania
do marki.
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Z naukowego punktu widzenia wyniki badan poszerzaja dotychczasowy stan

wiedzy, ujawniajac istotng ewolucj¢ preferencji w zakresie zachowan rynkowych
na przestrzeni lat. Analiza ta ukazuje dynamiczne przeobrazenia w sposobie pozy-
skiwania informacji oraz podejmowania decyzji przez wspotczesnych nabywcow.
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Social Media Platforms and Consumer Decision-Making:
The Case of the Cosmetics Industry

Abstract

The dynamic growth of social media is significantly changing the way consumers search for
product information and make purchasing decisions. The aim of this article is to assess the
role of social media platforms in consumer purchasing decisions in the cosmetics market,
with particular emphasis on the information sources used, the type of content influencing
choices, and the importance of individual platforms. The study was conducted using a diag-
nostic survey method using an online questionnaire, and the analysis covered 105 consum-
ers of cosmetic products. The results indicate that social media platforms are among the
most important sources of information about cosmetics, with TikTok being the dominant
platform used for seeking opinions. Reviews, opinions from other users, and visual presen-
tations of products play a significant role in the decision-making process. At the same time,
consumers are highly sensitive to negative opinions, despite relatively rarely publishing re-
views online themselves. The obtained results confirm the growing importance of social
media in shaping purchasing behavior and indicate the need to adapt the marketing com-
munication of cosmetics companies to the changing ways of obtaining information by con-
sumers.
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