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Wstep

Obecnie, wraz z postepem rewolucji informacyjnej, zmienia sie cha-
rakter komunikacji zaré6wno pomiedzy konsumentami i przedsigbior-
stwami, jak i samymi konsumentami. Rozwé6j Web 2.0 powoduje, ze
wymiana informacji staje sie szybsza, latwiejsza i tansza, zas narzedzia
Web 2.0 staja sie nosnikiem informacji nie tylko o samych internautach,
lecz takze o firmach i ich ofercie.

Jednak pomimo rosnacego zainteresowania zjawiskiem rozpo-
wszechniania nieformalnych informacji wsrdd klientow i zwiazanej z
tym rosnacej liczby opracowan na ten temat, brak jest prac systematyzu-
jacych dostepna w tym zakresie wiedze. Warto zauwazy¢, ze jedyne od-
nalezione préby systematyzacji wynikdw badan koncentrowaty sie
glownie na analizie stosowanych metodach badawczych (badania empi-
ryczne, metody analityczne, rozwijanie teorii i wykorzystanie zalozen
teoretycznych) [Breazeale, 2009, s. 297-318]. Co wigcej, analizowano ca-
fos¢ dostepnych opracowan zwiazanych z rozpowszechnianiem infor-
macji poprzez Internet, bez zagtebiania si¢ w obszary problematyczne,
ktérych badania te dotyczyty.

Celem niniejszego opracowania jest systematyzacja wynikdéw ba-
dan, z uwzglednieniem jednego aspektu tego problemu tj. wplywu in-
formacji rozpowszechnianych w Internecie na decyzje zakupowe na-
bywcéw. W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele publikacji, w
ktérych analizuje sie¢ wybrane problemy tej tematyki, jednak brak jest
holistycznego opracowania i proby skategoryzowania dotychczasowych
osiagnie¢ w tym zakresie. Z tego powodu celem niniejszego opracowa-
nia jest systematyzacja wynikow badan dotyczacych wptywu informagji
nieformalnych na proces podejmowania decyzji konsumenckich w $wie-
tle dotychczasowych osiagnie¢ w tym zakresie publikowanych w litera-
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turze $wiatowej. Badania zmierza¢ bedq do wyznaczenia kategorii
czynnikdw, od ktérych uzalezniony jest wplyw informacji nieformal-
nych na decyzje zakupowe.

1. Informacje nieformalne w dobie rewolucji informacyjnej

Informacje nieformalne, obok wtasnych doswiadczen nabywcy i in-
formacji oficjalnych pochodzacych od wtasciciela marki, przesadzaja o
ocenie wartosci oferty firmy, co wplywa na wizerunek marki, a dalej
takze na decyzje zakupowe nabywcéw [Kapferer, 1997, s. 95]. W obliczu
rozwoju nowych technik komunikacji, globalizacji, a takze spadajacej
efektywnosci reklamy, producenci poszukuja bardziej efektywnych spo-
sobow oddzialywania na konsumentéw. Jednym z nich jest wykorzy-
stanie Web 2.0.

Obecnie, w dobie rewolugji informacyjnej zauwazy¢ mozna rosnace
zainteresowanie konsumentéw informacjami zamieszczanymi w Inter-
necie. Tym samym rosnie takze znaczenie informacji nieformalnych,
przekazywanych nie tyle pomiedzy firma a konsumentami, lecz pomie-
dzy samymi konsumentami. Obecnie strony www sa juz powszechnie
wykorzystywanym sposobem wymiany informacji na temat oferty firmy
pomiedzy ich obecnymi i potencjalnymi uzytkownikami [Lee, Li, 2006,
s. 105-116]. Jak wskazuja badania przeprowadzone przez Gemius na
probie 1499 internautow, az 82% z nich zetknelo si¢ w sieci w opiniami
innych uzytkownikéw, odnajdywanymi gléwnie na stronach sklepow i
aukgcji internetowych, poréwnywarek cenowych oraz forach w serwi-
sach tematycznych. Az 67% badanych samemu poszukiwato takich in-
formacji przed dokonaniem zakupu, za$ ponad potowa ankietowanych
twierdzita, Ze tego typu posty odgrywaja duza role w podejmowaniu
decyzji o zakupie [Prosumenci w Polskim Internecie ].

W literaturze przedmiotu moéwi sie o tzw. eWOM (ang. e-word-of-
mouth), ktérym nazywa sie pozytywne lub negatywne stwierdzenie, wy-
razane przez potencjalnego, rzeczywistego lub bytego konsumenta na
temat produktow lub firmy, ktére udostepniane jest wielu ludziom i
instytucjom poprzez Internet [Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, Grem-
ler, 2004, s. 38-52]. Do przekazywania tego typu tresci wykorzystuje sie
platformy wymiany informacji, wérdd ktérych wymieni¢ mozna przede
wszystkim strony internetowe, blogi, wiadomosci tekstowe, sieci spo-
tecznosciowe, fora, e-maile, czy Tweeter.
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Naukowcy podejmuja proby opisania eWOM oraz okreslenia prze-
stanek wykorzystania tego zjawiska do celdéw promocyjnych. Istnieje
zgodnos¢, co do faktu, ze eWOM wywiera znaczacy wpltyw na proces
podejmowania decyzji o zakupie, gdyz dostarcza konsumentom niebez-
posrednich do$wiadczen zwiazanych w produktem lub marka [Park,
Lee, Han, 2007, s. 125-148]. Zauwazy¢ mozna jednak duzy brak zgodno-
Sci, jesli chodzi o charakter wplywu informacji przekazywanych w taki
wtasnie sposdb na zachowania nabywcow.

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano wyniki badan publi-
kowane w artykutach naukowych dostepnych w bazie EBSCO. Brano tu
jednak pod uwage wylacznie te opracowania, w ktdrych opisany byt
zwiazek pomiedzy dwoma zmiennymi tj. informacjami nieformalnymi
rozpowszechnianymi w Internecie oraz decyzjami konsumenckimi.
Obejmowaty one takze wptyw informacji na sposob postrzegania oferty
firm, produktu lub marki, opierajac si¢ na uznanych juz w literaturze
przedmiotu zalozeniach mowiacych, ze pozytywne skojarzenia zwiaza-
ne z marka zwigkszaja sile marki, czyli zmieniaja zachowanie konsu-
menta w korzystny dla firmy sposoéb [Aaker, 1992, s. 29]. Pominigto tym
samym te artykuly, ktére dotyczyty innych obszaréw problematycz-
nych, jak motywacja konsumentéw do rozpowszechniania informacji o
ofercie firm, czy tez motywy uczestnictwa w portalach spotecznoscio-
wych.

Ponadto, sposrdéd trzech rol, jakie konsumenci pelni¢ moga w sie-
ciach spoteczno$ciowych — poszukiwacz informacji (Internauta znajdu-
jacy informacje w sieci), przesylajacy informacje (osoba rozpowszechnia-
jaca informacje otrzymane od innych) oraz dostawca informacji (osoba,
ktéra tworzy przekaz i udostepnia go w sieci) skoncentrowano sie jedy-
nie na opracowaniach dotyczacych poszukiwaczy informacji. Ograni-
czenie do tej grupy Internetéw zwiazane bylo z przyjetym wczesniej
celem analizy.

W niniejszym opracowaniu skupiono si¢ jedynie na wymianie in-
formacji nieformalnych za posrednictwem Internetu (ang. eWOM), po-
mijajac ustny przekaz informacji tzw. marketing szeptany (ang. WOM).
Marketing szeptany nie jest nowym zjawiskiem i pojawilo si¢ juz wiele
opracowan zwigzanych w tym tematem. Stad tez badania ograniczono
jedynie do publikacji wyraznie dotyczacych eWOM, pomijajac catkowi-
cie opracowania zwigzane z marketingiem szeptanym.
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Zauwazy¢ tu jednak nalezy, ze wielu autorow w pracach dotycza-
cych eWOM, powotywalo si¢ na wnioski ptynace z opracowan dotycza-
cych marketingu szeptanego (WOM). Postepowanie takie wydawatoby
si¢ uzasadnione jedynie w sytuacji, gdyby miedzy tymi sposobami roz-
powszechniania informagji istniaty wyrazne podobienstwa. W literatu-
rze przedmiotu nie znaleziono jednak opracowania wskazujacego na
istnienie wyraznych zbieznosci pomiedzy tymi zjawiskami. Co wiecej,
wydaje sie, ze wiele czynnikéw (jak inny rodzaj relacji miedzypersonal-
nych wynikajacy z braku kontaktu twarza w twarz, mata sity relacji
miedzy osobami wymieniajacymi si¢ komunikatami, niepewnos¢, co do
niekomercyjnego charakteru przekazu oraz duza ilos¢ informacji) wy-
plywaé moga na wystepowanie wyraznych réznic w sposobie odbioru
informacji w obu tych przypadkach.

2. Informacje nieformalne a zachowania nabywcow

Analiza dostepnych wynikéw badan w zakresie wptywu informacji
niejawnych na decyzje konsumenckie pozwolita wyznaczy¢ kilka czyn-
nikdw, od ktérych uzalezniony byt ich wptyw na konsumentow. W celu
systematyzacji dostepnych wynikéw badan podzielono je na 3 podsta-
wowe kategorie: konsument, produkty oraz informacje.

2.1. Rodzaj nabywcow

Badania wykazaty, Zze zaufanie do informacji nieformalnych jest
uzaleznione w duzej mierze od cech samego nabywcy. Reakcje konsu-
menta zalezna byta przede wszystkim od wieku i plci odbiorcy, charak-
teru podejmowanej decyzji, stopnia gotowosci do nabycia produktu,
wczesniejszych doswiadczen z eWOM oraz podatnosci na opinie in-
nych.

Pierwszym rozroznieniem, ktdre mozna bylo zauwazy¢ byt podziat
odbiorcow informacji na przedstawicieli pokolent X (urodzonych w la-
tach 1965-1981) i Y (urodzonych miedzy 1982 a 1995 rokiem). Badania
wykazaly tu zdecydowanie wigksze zaangazowanie pokolenia Y w
wymianeg informacji za posrednictwem sieci spoteczno$ciowych. Poko-
lenie X bardziej opieralo si¢ na wymianie e-maili [Strutton, Taylor,
Thompson, 2011, s. 559-586]. W odniesieniu do tego rozrdznienia zau-
wazy¢ nalezy, ze badania prowadzone przez réznych autorow w duzej
mierze koncentrowatly si¢ jednak na przedstawicielach pokolenia Y. W
zdecydowanej wiekszosci przypadkow uczestniczyli w nich studenci
wybranych uniwersytetéw, ktorych $rednia wieku ksztattowata sie w
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okolicach 21 lat. Ttumaczy¢ mozna to faktem, ze to wtasnie pokolenie Y
w duzo wigkszym zakresie wigze swoje zycie z wykorzystaniem Inter-
netu i nowoczesnych technik komunikacyjnych.

W sposobach reakcji konsumentéw na docierajace do nich informa-
cje nieformalne widoczne sg takze réznice w zaleznosci od pfici. Kobiety,
w odrdéznieniu od mezczyzn, zwracaja wieksza uwage na opinie odnaj-
dywane w Internecie i w wigkszym zakresie deklaruja wykorzystanie
ich w procesie podejmowania decyzji zakupowych. Bardziej przekonu-
jace sa dla nich opinie negatywne niz pozytywne [Sen, 2009, s. 127]. Po-
nadto wysoki poziom zaufania do treSci zamieszczanych w Internecie
bardziej pozytywnie oddziatuje na intencje zakupowe kobiet, niz mez-
czyzn [Awad, Ragowsky, 2008, s. 101-121].

Innym podzialem, ktéry pojawia si¢ w odniesieniu do konsumen-
tow jest charakter decyzji, jakie podejmuja. Decyzje niskiego zaangazo-
wania cechuje krotszy czas poszukiwania informacji i porownywania
dostepnych ofert. Zwiazane jest to z checia przekonania si¢ o stusznosci
dokonanego wyboru jeszcze przed dokonaniem zakupu. Analizie pod-
daje si¢ jednak nie tyle rodzaj podejmowanej decyzji, ile zaangazowanie
w poszukiwanie informacji, ktére wiazane jest z iloscig przeszukanych
platform informacyjnych oraz przeczytanych na nich postow. Konsu-
menci podejmujacy decyzje niskiego zaangazowania zwracaja wigksza
uwage na postrzegana popularnos¢ produktu (wiazana z iloscia za-
mieszczonych postow) niz na jakos¢ informacji dotyczacych oferty. Po-
nadto w przypadku tego rodzaju decyzji na intencje zakupu wplyw
wywierajq nie tylko posty zawierajace racjonalne, obiektywne i konkret-
ne informacje o produkcie, lecz takze informacje zamieszczane pod
wplywem emogji, nieniosgce ze soba Zzadnego konkretnego przekazu
informacyjnego (np. ,cudowne”, czy ,jestem zadowolony”). Te ostatnie
nie wywieraja pozytywnego wplywu na konsumentéw podejmujacych
decyzje niskiego zaangazowania [Park, Lee, 2008, s. 386-398].

Wplyw informacji nieformalnych na zachowania nabywcow i spo-
sOb postrzegania oferty rynkowej uzalezniony jest takze od etapu proce-
su dokonywania zakupu. Prowadzone badania koncentrowaly sie
glownie na fazie przedzakupowej (rozpoznanie problemu i poszukiwa-
nie informacji), w zdecydowanej mniejszosci zas$ dotyczyly mozliwosci
zmiany odczu¢ konsumenta na skutek zetkniecia sie z informacjami na
temat produktu juz po dokonaniu zakupu. Biorac pod uwage fazy decy-
zji zakupowych, zauwazy¢ nalezy, ze brano tu pod uwage przede
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wszystkim zachowania przedzakupowe, czgsto nawet eliminujac wptyw
istniejacych juz skojarzen zwiazanych z produktami poprzez chocby
zmiane marki produktu. W jednym tylko przypadku analizowano za-
chowanie w fazie pozakupowej i badaniom poddano wptyw informacji
na lojalno$¢ nabywcéw. Wykazano, ze wymiana know-how pomiedzy
konsumentami wptywa pozytywnie na ogoélna ocene oferty firmy, lecz
nie wywiera wplywu na przyszte intencje zakupowe [Gruen Osmonbe-
kov, Czaplewski, 2006, s. 449 — 456].

Ostatecznie wykazano takze, ze sita pozytywnego wplywu eWOM
uzalezniona jest od cech nabywecy, z ktérych najwazniejsza jest jego po-
datnos¢ na wplywy innych. Im jest ona wyzsza, tym wieksza jest sita
oddziatywania informacji on-line. Inne cechy wptywajace na sposob od-
dzialywania informacji nieformalnych to wczesniejsze doswiadczenia
konsumenta z eWOM, czy jego wiara w uzytecznosc¢ tego typu informa-
qji [Park, Wang, Yao, Kang, 2011, s. 74-79].

Na zakonczenie warto wspomnie¢ takze, ze wszystkie prowadzone
badania dotyczyty klientéw indywidualnych. Nie znalezione Zzadnego
opracowania opisujacego ten problem na przykladzie konsumentow
instytucjonalnych.

2.2. Rodzaj produktu

Rodzaj nabywanego produktu jest kolejnym elementem, od ktérego
uzalezni¢ nalezy wplyw informagji nieformalnych rozpowszechnianych
za pomoca internetu na decyzje zakupowe nabywcow. Analizie podda-
wano decyzje dotyczace zakupu gier komputerowych, plyt, ksiazek, czy
sprzetu komputerowego. Wykazano, ze duzy wplyw na ocene rangi
informacji nieformalnych w podejmowaniu decyzji ma wystepowanie
korzysci sieci, ktére w znaczacy sposob zwigkszaja range dostepnych
informacji [Yang, Mai, Ben-Ur, 2011, s. 369 — 386].

Reakcje konsumentow réznily w zaleznosci od charakteru produk-
tu. W przypadku produktéw uzytkowych (jak ptyny do mycia naczyn,
czy dobra trwalego uzytku, gdzie duza wage przywiazuje si¢ do uzy-
tecznosci) bardziej ceniono negatywne opinie, gdyz zamieszczajacej je
osobie przypisywano zewnegtrzne motywy postepowania. Potencjalni
nabywcy produktéw hedonistycznych (kupowanych dla przyjemnosci i
zabawy jak plyty muzyczne, czy gry komputerowe) czesciej uwazali, ze
umieszczaniu negatywnych opinii o produktach towarzysza motywy
wewnetrzne, przez co takze postrzegali je jako mniej uzyteczne w proce-
sie podejmowania decyzji [Sen, Lerman, 2007, s. 76-94].
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2.3. Informacje

W ocenie wptywu charakteru informacji nieformalnych na decyzje
zakupowe wyrdzni¢ mozna cztery podstawowe kategorie czynnikow:
wiarygodnos$¢ zamieszczajacego informacje, wiarygodnosé platformy,
ilos¢ informacji dotyczacych konkretnej marki, oraz ocena marki zawar-
ta w wypowiedzi zamieszczajacego post.

Wiarygodno$¢ zamieszczajacego informacje wigzana jest przede
wszystkim z teorig atrybucji [Chatterjee, 2001, s. 129-133 oraz Sen, Ler-
man, 2007, s. 76-94]. Méwi ona, ze wiarygodnos¢ nadajacego przekaz
uzalezniona jest od motywdOw zamieszczania informacji, jakie przypisuje
sie¢ nadawcy. Jesli uznaje sie, ze kieruja nim motywy zewnetrzne (czyli
zwigzane z samym produktem i jego cechami), przekaz taki uznawany
jest za wiarygodny i motywujacy do dziatania. Jesli zas odbierajacy
przekaz uzna, ze nadawca kierowaty motywy wewnetrzne (w gldwnej
mierze emocje), jego przekaz nie bedzie uznawany za wiarygodny i nie
wplynie znaczaco na postgpowanie i sposdb myslenia odbiorcy przeka-
zu [Sen, Lerman, 2007, s. 76-94].

Co wiegcej, wiarygodnos¢ osdb umieszczajacych informacje uzalez-
niona jest takze od wiarygodnosci platformy, na ktorej s one zamiesz-
czane. Ta ostatnia za$ oceniana jest przede wszystkim przez pryzmat
charakteru zwiazku z wlascicielem marki. Posty zamieszczane na ofi-
cjalnych stronach wtasciciela marki postrzegane sg jako mniej wiary-
godne, gdyz przypisuje si¢ im charakter marketingowy oraz cel zwigk-
szenia sprzedazy [Senecal, Nantel, 2004, s. 159-169], co dyskredytuje je
w oczach konsumentow. W efekcie konsumenci zdobywajacy informa-
cje z nieformalnych zrédel wykazuja silniejsze, pozytywne intencje za-
kupowe niz ci, ktdrzy zapoznaja si¢ z informacjami na oficjalnych stro-
nach przedsigbiorstw [Bickart, Schindler, 2001 s. 31-40]. Ponadto kon-
sumenci, ktorzy zetkneli sie¢ z informacjami na forach internetowych
wykazuja pozniej wigeksze zainteresowanie produktem, niz ci ktdrzy
czytali informacje dostepne na oficjalnych stronach firm [Bickart, Schin-
dler, 2001 s. 31-40].

W literaturze przedmiotu brak jest jednak opracowan, ktére wyraz-
nie poréwnywalby wiarygodnos$¢ informacji zamieszczanych na po-
szczegolnych platformach, tj. strony internetowe, blogi, wiadomosci tek-
stowe, sieci spolecznosciowe, fora, e-maile, czy Tweeter.

Kolejna cecha, ktéra wptywa na oceng informacji niejawnych jest
liczba postow, jaka zamieszczona zostala na temat produktu internecie.
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Im wigcej postdéw pojawia sie na temat marki tym bardziej ro$nie prze-
konanie o popularnosci produktu. Efekt ten jest jeszcze silniejszy, jesli
duzej ilosci informacji towarzyszy ich wysoka jakos¢. Te dwa elementy
tacznie prowadza do wyzszej oceny przydatnosci tych informacji w pro-
cesu podejmowania decyzji [Park, Lee, 2008, s. 386-398]. Ponadto szcze-
godlnie pozytywny wplyw na zachowanie nabywcéw wywiera duza ilos¢
informacji o charakterze pozytywnym. Im wigksza jest ich liczba, tym
bardziej pozytywna jest reakcja nabywcéw na oferte firmy [Chevalier,
Mayzlin, 2006, s. 345-354 oraz Park,. Lee, Han, 2007, s. 125-148].

Duza ilo$¢ dostepnych informacji moze jednak prowadzi¢ do poja-
wienia si¢ efektu ,przeladowania” (ang. overload), wynikajacego z
ogromnej ilosci platform informacyjnych w Internecie jak i duzej ilosci
zamieszczanych na niej informacji [Park, Lee, 2008, s. 386-398]. Odczu-
cie to jest tym intensywniejsze, im wiecej informacji o charakterze kogni-
tywnym odnalez¢ mozna na danym portalu. Moze ono jednak mie¢ tak-
ze pozytywny wplyw na zachowania nabywcow. Ma to miejsce w przy-
padku decyzji niskiego zaangazowania.

Ostatni element to charakter wypowiedzi. Wielu autoréw dzielito
zamieszczane posty wg ich charakteru z wyraznym podziatem na pozy-
tywne i negatywne. Analizy wykazaly, ze negatywne opinie wyrazane
na temat produktéw w Internecie wywierajq wiekszy wplyw na konsu-
mentow niz opinie pozytywne, jednak zauwazy¢ mozna spore réznice
w sile tego oddziatywania w zaleznosci od wielu czynnikow, np. pici,
[Sen, 2009, s. 127], czy typu produktu [Sen, Lerman, 2007, s. 76-94].

Zakonczenie

Przeprowadzona systematyzacja wynikow badan opartych na do-
stepnych publikacjach zawiera podsumowanie dotychczasowych osia-
gnie¢ w zakresie analizy eWOM. Pozwolita ona wyrdzni¢ trzy grupy
czynnikow, od ktérych zalezna jest reakcja nabywcy na informacje nie-
formalne zamieszczane w Internecie tj. cechy nabywecy, cechy produktu
oraz charakter i ilo$¢ informacji. Uzyskane wyniki moga okazac si¢ po-
mocne w opracowywaniu strategii marketingu wirusowego. Ponadto
dzigki wskazywaniu obszarow niezbadanych jeszcze przez naukowcow
moga one stanowi¢ podstawe do planowania dalszych badant w tym
zakresie.

Podjecie kolejnych badan byloby o tyle uzasadnione, Zze publikacje
prezentujace osiggniecia w tym zakresie opracowywane byly na bazie
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wynikow badan przeprowadzanych w réznych krajach (np. Korea Po-
tudniowa, Stany Zjednoczone, czy Turcja). Nawet obecnie, w dobie glo-
balizacji, nie mozna jednak pomina¢ réznic kulturowych, ktére w zna-
czacym stopniu modyfikowaé¢ moga zachowania nabywcéw. Stad tez
powstaje pytanie o mozliwosci rozszerzania uzyskanych wynikow na
mieszkancow innych krajéw, w tym Polski.

Ponadto zauwazy¢ nalezy, ze w wigkszosci przypadkéw uczestni-
kami badan byli studenci (przedstawiciele pokolenia Y). W dalszych
pracach badawczych warto bytoby jednak okresli¢, czy wptyw informa-
¢ji niejawnych umieszczanych w Internecie jest taki sam w odniesieniu
do przedstawicieli pokolenia X, oraz osob starszych, ktore czesto bardzo
stabo radza sobie z obsluga komputera. Jak sie wydaje, szczegdlnie w
naszym kraju moglyby pojawié si¢ znaczace réznice w tym zakresie, z
uwagi na ustrdj kraju i warunki, w jakich zyli przedstawiciele réznych
pokolen.

Na bazie podjetej analizy wida¢, ze cho¢ wiele aspektow omawia-
nego problemu zostato juz zbadanych, tematyka ta pozosta¢ moze nadal
obszarem badan.
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Streszczenie

Celem opracowania jest usystematyzowanie dostepnych wynikéow badan
dotyczacych wplywu nieformalnych informacji na zachowania nabywcéw. Na
bazie analizy literatury uznano, ze wplyw ten uzalezniony jest od trzech grup
czynnikéw tj. typu nabywcy, rodzaju produktu oraz charakteru informadji i jej
zrodet. W opracowaniu przedstawiono wplyw wyzej wymienionych grup
czynnikéw na zachowanie nabywcéw. Wskazano takze ograniczenia dokonanej
analizy i mozliwe kierunki dalszych badan.

Slowa kluczowe
eWOM, Internet, sieci spotecznosciowe

The role of informal information in the purchase decision making
process

The aim of the publication is to systematize the research results related
with the influence of an informal information on customer behavior. On the
basis of literature analysis, it has been concludes that all the factors influencing
the impact of the information on customers’ purchase decision depends on
three groups of factors: customer, product and information. The publication
describes the influences of these groups of information-related factors on cus-
tomer perception and behavior. Limitations of the research and suggestion for
the future have also been indicated.
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eWOM,, Internet, social networks



