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Abstract: The aim of the study is to examine the behaviour of consumers in emerging 
markets such as the Bulgarian market, where the impact of social media and electronic 
Word-of-Mouth is constantly growing. The results of this study should give general guide-
lines for developing and improving marketing strategies, which will allow Bulgarian compa-
nies to gain additional profit through usage of social media popularity and influence.
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Резюме: Целта на настоящата статия е да изследва поведението на потребителите 
в развиващите се пазари като българския, където влиянието на социалните медии 
и електронното предаване от уста на уста непрекъснато се разраства. Резултатите 
от това проучване дават общи насоки за развитие и подобряване на маркетингови 
стратегии, които ще позволят на българските фирми да получат допълнителна печалба 
чрез използването на популярността и влиянието на социалните медии.

Ключови думи: електронно предаване от уста на уста, социални медии, маркетинг 
на социалните медии, потребителско поведение

JEL кодовете са: L14, L21, M21, M31, M37.

І. Introduction
Traditional (offline) word-of-mouth has 
proven that it has a meaningful role for 
customers’ buying decisions. The advent 
of the different social media websites and 
applications have extended consumers’ 
options for unbiased sharing of product 
information with other consumers and 
their own consumption-related advice 
by engaging in electronic word-of-mouth 
(eWOM). Considering the characteristics 
of Internet communication (e.g., directed 
to multiple individuals, available to other 
consumers for an indefinite period of time 

І. Въведение
Традиционното (офлайн) предаване от 
уста на уста е доказало, че има значи-
ма роля при решенията за покупка на 
клиентите. Навлизането на различните 
интернет страници и приложения на со-
циалните медии увеличават опциите на 
потребителите за безпристрастно спо-
деляне на информация за продуктите 
и свързани с ползването им съвети, ан-
гажирайки ги в електронното предава-
не от уста на уста (eWOM). С оглед на 
спецификите на интернет комуникация-
та (напр., това, че е насочена към голям 
брой хора, достъпна е за други потреби-
тели за неопределен период от време и 
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etc.), eWOM deserves the serious atten-
tion of marketing researchers and manag-
ers.

II. Literature review

Recently, enormous number of articles 
about electronic Word-of-Mouth (eWoM) 
is published because of the growing inter-
est in social media and eWoM. The most 
of them are based on several prominent 
studies in the field of traditional Word-of-
Mouth (tWoM)  and eWoM such as WOM 
communication motives by Dichter, who 
identified four main motivational catego-
ries of positive WoM communication; the 
study of Engel, Blackwell and Miniard who 
modified Dichter’s typology, renaming the 
categories and introducing an additional 
motive; the study of Sundaram et al. who 
identified eight motives for consumer WoM 
communication, several of which corre-
spond with categories originally suggested 
by Dichter (1966) and Engel (1993) et al.  

The following article leans on the classi-
fication of Andrea Krier and Dr. Johannes 
Schmidt (2011) about determinants in-
fluencing on eWoM and Buyer decision 
process as the specifics of the Bulgar-
ian market are taken into consideration. 
The above mentioned determinants are 
sorted according to their relevance for 
the achievement of enterprises’ market-
ing objectives and are arranged in an as-
sessment scale. The very well organized 
determinants classification and practical 
approach are the reason their study to be 
chosen as a theoretical basis of this article.

Aim of the following article is to explain 
how the firms can effectively use social 
media tools in a context of good knowl-
edge about Web-based opinion-platforms, 
consumer-to-consumer communication, 
determinants influencing these informa-
tion streams and instruments to guide 
them in a direction desired by the compa-
ny. Main task is considering the compli-
cated economic conditions in Bulgaria and 
the financial difficulties, which many com-
panies are experiencing, to formulate tools 
for efficient using of social media because 
this could be of great importance for their 
existence and successful development. 

However, they could be also a very good 

т. н.), eWOM заслужава сериозно внима-
ние от страна на маркетинговите изсле-
дователи и мениджъри.

ІІ. Преглед на литературата

В последно време се публикува огромен 
брой статии относно електронното преда-
ване от уста на уста поради нарастващия 
интерес към социалните медии. Повечето 
от тях са базирани на няколко видни из-
следвания в областта на традиционното 
и електронното предаване от уста като 
комуникационните мотиви на предаване-
то от уста на уста на Дихтер, който иден-
тифицира четири основни мотивационни 
категории на положителното предаване 
от уста на уста; труда на Енгел, Блекуел 
и Майнърд, които модифицират типоло-
гията на Дихтер, преименувайки катего-
риите и въвеждайки допълнителен мо-
тив; изследването на Съндарам и екипа 
му, което дефинира осем мотива за ко-
муникацията от уста на уста на потреби-
телите, някои от които кореспондират с 
категории, първоначално предложени от 
Дихтер (1966) и Енгел (1993) и др.
Настоящата статия се опира на класи-
фикацията на Андреа Криер и Йоханес 
Шмид (2011) относно детерминантите, 
влияещи върху процеса на електронно-
то предаване от уста на уста и процеса 
на вземане на решение за покупка, като 
са взети под внимание спецификите на 
българския пазар. Причината тяхното 
изследване да бъде избрано за теоретич-
на основа е много добре организираната 
класификация на детерминантите и прак-
тичния подход на тяхното проучване.
Цел на настоящата статия е да се обясни 
как фирмите могат да прилагат ефектив-
но инструментите на социалните медии 
в контекста на добро познаване на уеб-
базираните платформи за изразяване на 
мнение, комуникацията между потреби-
телите, детерминантите, влияещи върху 
тези информационни потоци и инстру-
ментите, направляващи ги в посока, же-
лана от компанията. Основна задача е, 
имайки предвид сложните икономически 
условия в България и финансовите за-
труднения, които много фирми изпитват, 
да бъдат формулирани мерки за ефек-
тивното използване на социалните ме-
дии, т. к. това би могло да бъде от голя-
мо значение за тяхното съществуване и 
успешно развитие. 
Освен това те могат да бъдат много до-
бра база и за ефективното прилагане на 
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base for efficient application of permission 
marketing. This is the privilege and ability 
of delivering personal and relevant mes-
sages to people who actually want them 
(Mokreva & Antonova, 2009). The major-
ity of the Bulgarian companies do not have 
good understanding what is important or 
relevant for their clients and social media 
gives them another option to improve in 
this area.

III. Methodology

In order to be formulated successful tools 
for efficient using of social media by busi-
ness organazations was developed a ques-
tionnaire asking consumers about their 
opinion and behaviour. The questionnaire 
contains eighteen closed questions and 
the average time for their completing was 
just under 15 min. After excluding eight 
cases containing missing or inconsistent 
information, the final sample consisted 
of 106 successful fulfilled questionnaires. 
The participation in the survey was com-
pletely voluntary so that the results could 
be defined as impartial.

Target group of the practical study 
whose results are used in the present ar-
ticle are young people between 20 and 35 
years with university degree in their early 
professional career. Currently all live in the 
capital city, the majority holds administra-
tive positions and 64,3% of the respodents 
are women. Taking into consideration the 
current situation on the Bulgarian labour 
market and the official national statistics 
they can be described as the most prom-
ising i. e. solvent current and future con-
sumers.

The empirical results and assessments 
of consumer’s activity in social media 
are based on data given by 106 people, so 
they do not claim to be unarguable, but 
they certainly can be used as a basis for 
further studies of hypotheses and trends 
in the development of Bulgarian consum-
ers’ behaviour.

The review of the foreign literature has 
led to the suggestion that there are cer-
tain social media tools i. e. platforms 
which are used frequently by the consum-
ers for expressing their opinion (Safko & 

маркетинга на позволението. Това е при-
вилегията и възможността за предоста-
вяне на лични и релевантни съобщения 
на хора, които действително ги искат 
(Мокрева & Антонова, 2009). По-голя-
мата част от българските фирми все още 
нямат достатъчно добро разбиране какво 
е важно или значимо за техните клиенти 
и социалните медии им дават още една 
възможност да се усъвършенстват в тази 
насока.

III. Методология.

За да бъдат формулирани успешни мерки 
за ефективно изполване на социалните 
медии от бизнес организациите бе създа-
дена анкета, интересуваща се от мнение-
то и поведението на потребителите. Ан-
кетата съдържа 18 затворени въпроса и 
средното време за попълването им е под 
15 мин. След изключването на 8 анкети 
с липсваща или нерелевантна информа-
ция, окончателната извадка съдържа 106 
успешно попълнени анкети. Участието в 
изследването е напълно доброволно и 
поради това резултатите могат да бъдат 
определени като безпристрастни.
Целева група на практическото из-
следване, чиито резултати се използ-
ват в настоящата статия, са млади хора 
на възраст между 20 и 35 години с ви-
сше образование в началото на тяхната 
професионална кариера. Към момента 
всички живеят в столицата, мнозинство-
то заема административни длъжности и 
64,3% от участващите са жени. Имайки 
предвид настоящата ситуация на българ-
ския пазар на труда и официалните на-
ционални статистически данни, могат да 
бъдат опи сани като най-обещаващите, 
т. е. сред най-платежоспособните насто-
ящи и бъдещи потребители. 
Емпиричните резултати и оценки от-
носно активността на потребителите в 
социалните медии се основават на дан-
ни, дадени от 106 души, и поради това 
не се твърди, че са безспорни, но те със 
сигурност могат да се използват като ос-
нова за по-нататъшни изследвания на 
хипотези и тенденции в развитието на 
поведението на българските потребите-
ли.
Прегледът на чуждестранната литература 
води до предположението, че съществу-
ват определени средства на социалните 
медии, т. е. платформи, които се използ-
ват често от потребителите за изразява-
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Brake2009; West & Turner 2009; Kozi-
nets, Valck, Wojnicki & Wilner, 2010). To 
determine the specific preferences of the 
Bulgarian consumers they were asked to 
check which are the most used and popu-
lar social media types according to their 
opinion and which of them they personally 
use. The results are shown on the table 
below.

не на мнение (Safko & Brake, 2009; West 
& Turner 2009; Kozinets, Valck, Wojnicki & 
Wilner, 2010). За определяне на специ-
фичните предпочитания на българските 
потребители, те бяха помолени да мар-
кират кои според тях са най-използвани-
те и популярни видове социални медии и 
кои от тях те лично ползват. Резултатите 
са представени на таблицата по-долу.

Social Media

Социална медия

Number of respond-
ents who believe the 

media is popular

Брой анкетирани, 
считащи медията за 

популярна

Ranking media accord-
ing to its popularity

Ранжиране на 
медиите според 
популярността

Percentage of re-
spondents who believe 

the media is popular

Процент анкетирани, 
считащи медията за 

популярна

Blogs / Блогове 28 9,30% 26,50%

Microblogs / Микроблогове 32 10,63% 29,60%

Social Networks
Социални мрежи

103 34,22% 97,40%

Data Sharing Media
Медии за споделяне на 
данни

90 29,90% 85,20%

Social Bookmarking
Социален букмаркинг

8 2,66% 7,80%

Forums / Форуми 40 13,29% 37,80%

Source: Own calculations using information from a survey among 106 people
Източник: Собствени изчисления по информация от проведена анкета сред 106 души

Table 1. Ranking of social media according its popularity
Таблица 1. Ранжиране на социалните медии по популярност

Around 85% of the respondents have an-
swered that they know different websites 
from the group of data sharing social me-
dia as YouTube and SlideShare and think 
they are popular. Possible reason for these 
results is that this type of media provides 
useful information such as advices in vari-
ous areas, video manuals for installation, 
troubleshooting guides etc. 

In relation to this it is not surprising that 
the most popular answer among the re-
spondents with about 97% is social net-
works as Facebook, Google+ etc. They 
are also frequently used by consumers 
for finding help or advice, but their main 
strength is their social function – people 
find friends from their past, stay in contact 
with people who are far away and join dif-
ferent societies and groups, which people 
feel they belong to.

To a certain extent the above mentioned 
assumptions are confirmed by the answers 
to the second question from the survey 

Около 85% от анкетираните са отгово-
рили, че познават различни сайтове от 
групата на социалните медии за обмен 
на данни като YouTube и SlideShare и 
смятат, че те са популярни. Възможна 
причина за тези резултати е, че този тип 
медии предоставя полезна информация, 
като напр. съвети в различни области, 
видео ръководства за монтаж, упътвания 
за отстраняване на проблеми и т. н.
В тази връзка не е изненадващо, че най-
популярният отговор сред запитаните, 
с около 97%, е социални мрежи като 
Facebook, Google+ и т. н. Те също са чес-
то използвани от потребителите за на-
миране на помощ или съвет, но тяхната 
основна сила е социалната им функция 
- хора намират приятели от миналото си, 
поддържат контакт с хора, които са да-
леч, и се присъединяват към различни 
общества и групи, към които чувстват, 
че принадлежат.
В известна степен по-горе изведените 
предположения се потвърждават и от 
отговорите на втория въпрос от изслед-
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ването, където запитаните дават инфор-
мация за личната употреба на социални 
медии. Почти 99% от тях използват со-
циалните медии за споделяне на данни. 
Въпреки това само 84% се определят 
като активни потребители в социалните 
мрежи. Основните причини за това обик-
новено са липса на време и желание за 
запазване на личното пространство.
Освен популярността на различните ви-
дове социални медии, друг много важен 
въпрос, който интересува фирмите, е по-
треблението, което може да бъде изме-
рено чрез честотата и продължителност-
та на използване на социалните медии 
(Bansal & Voyer, 2000; Chevalier & Mayzlin, 
2006). Следните две фигури онагледяват 
много добре мнението и поведението на 
българските потребители.

where respondents give information about 
their personal use of social media. Almost 
99% from them use social media for shar-
ing data. However, only 84% consider 
themselves as active users of social net-
work sites. The main reasons for that are 
usually lack of time and demand for more 
privacy.

Besides popularity of different social me-
dia types, another very important issue 
that concerns the firms is user’s consump-
tion which can be measured trough fre-
quency and duration of social media usage 
(Bansal & Voyer, 2000; Chevalier & Mayz-
lin, 2006). Following two figures illustrate 
very well Bulgarian consumers’ opinion 
and behavior.

Figure 1. Frequency of use of social media
Фигура 1. Честота на използване на социалните медии

Source: Own calculations using information from a survey among 106 people
Източник: Собствени изчисления по информация от проведена анкета сред 106 души

The survey results are unambiguous – 
96,5% of the respondents use social media 
sites every day while around 48% of them 
spend more than 10 hours online. Indeed 
they are not always active, but are reach-
able and technically their behavior in the 
social media space (and not only there) 
can be traced almost constantly. It is also 
interesting that none of the respondents 
has stated that he or she uses social media 
less than 2-3 hours a week. This practical-
ly means that everybody from the above 

Резултатите от проучването са недву-
смислени – 96,5% от анкетираните из-
ползват социални медии всеки ден, като 
около 48% от тях прекарват повече от 
10 часа онлайн. В действителност те не 
винаги са активни, но може да се осъ-
ществи контакт с тях и технически пове-
дението им в пространството на социал-
ните медии (и не само там) може да се 
проследи почти постоянно. Интересно е 
също така, че нито един от анкетирани-
те не е заявил, че използва социалните 
медии по-малко от 2-3 часа седмично. 
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mentioned target group can be reached by 
firms through social media as long as they 
have common approach to these people.

After collection, systematization and anal-
ysis of general information about the use 
of social media, it is definitely clear that 
it has a direct impact on a certain part of 
Bulgarian consumers and rather indirect - 
on companies’ marketing and sales. In this 
context, the next part of this study focuses 
on the main determinants presenting the 
impact of social media on consumers and 
in particular their decision to purchase a 
certain product.

As it already has been mentioned the fol-
lowing study leans on the classification of 
Krier and Schmidt who divides the deter-
minants influencing communication in the 
online space into two groups - those which 
were transferred from traditional Word-
of-Mouth to electronic Word-of-Mouth and 
those which are related to the commitment 
of the various parties involved in the pro-

Това на практика означава, че всеки от 
целевата група може да бъде достигнат 
от фирмите посредством социалните ме-
дии, стига те да имат правилен подход 
към тези хора.
След събиране, систематизиране и ана-
лиз на цялата информация за използва-
нето на социалните медии, категорично 
става ясно, че то има пряко въздействие 
върху определена част от българските 
потребители и по-скоро непряко - върху 
маркетинга и продажбите на фирмите. В 
този контекст, следващата част от стати-
ята се фокусира върху основните детер-
минанти, представящи влиянието на со-
циалните медии върху потребителите и 
по-специално върху тяхното решение за 
покупка на определен продукт.
Както вече бе споменато настоящата ста-
тия се основава на класификацията на 
Криер и Шмид, които разделят детерми-
нантите, влияещи върху комуникацията 
в онлайн пространството, на две групи 
– прехвърлени от традиционното към 
електронното предаване от уста на уста, 
и други, които са свързани с различни-

Figure 2. Time spent on social media
Фигура 2. Време, прекарано в социалните медии

Source: Own calculations using information from a survey among 106 people
Източник: Собствени изчисления по информация от проведена анкета сред 106 души
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cess of eWoM. The same logic is followed 
in the formulation of the survey questions 
as the respondents answered according 
to their impressions about their behavior 
without having a clue what it could mean 
and that it is an indicator related to the 
above mentioned determinants.

Homogeneity, source reliability and expert-
level of message’s recipient are distin-
guished as determinants with the biggest 
influence from the first group (Fitzpatrick, 
2007; Rauschnabel, Ivens & Mau, 2012).

Homogeneity describes subjectively per-
ceived similarity between parties (persons 
or companies) sending and receiving mes-
sages in the frames of the communication 
process. In connection with the defini-
tion of this concept, it is concluded that 
the main part of communication between 
people takes place between resembling 
personalities. The survey results confirm 
this statement - the subjective sense of 
resemblance to the image and the mes-
sage of certain social media or website in 
general is determining whether they will 
be visited by the users. About 74% of the 
respondents support this assertion with 
their answers saying that they would pre-
fer to visit social media websites which are 
similar to their interests and have attrac-
tive interface.

The source reliability is also often given as 
an important factor which is decisive for 
Bulgarian user whether she or he will trust 
the respective media. 65% of the answers 
illustrate this opinion. In this context it is 
important to define the meaning of this 
determinant. It is referred as a level of 
expertise of the sending eWoM messages 
party and describes its ability of present-
ing infor mation on a certain topic in order 
to achieve its goals. This finding suggests 
that companies should pay attention not 
only to the themes and vision of their pro-
files in social media, but should take time 
to build trust and a closer relationship with 
their target groups. Obviously the world 
trend toward more personal B2C relations 
is also observed in Bulgaria.

Another very important factor for determi-
nation of Bulgarian consumers’ behavior is 
expert-level of message’s recipient. About 

те страни, участващи в процеса на елек-
тронно предаване от уста на уста. Съща-
та логика се следва при формулирането 
на въпросите в изследването, като анке-
тираните отговорят според впечатления-
та за поведението си, без да знаят какво 
означава то и че е показател, свързан с 
посочените по-горе детерминанти.
Хомогенност, надеждност на източника 
и експертно ниво на получателя на по-
сланието са отличени като детерминанти 
с най-голямо влияние от първата група 
(Fitzpatrick, 2007; Rauschnabel, Ivens & 
Mau, 2012). 
Хомогенността описва субективно въз-
приеманото сходство между страните 
(лица или фирми) при изпращане и по-
лучаване на съобщения в рамките на 
процеса на комуникация. Във връзка с 
дефинирането на това понятие може да 
се заключи, че основната част от кому-
никацията между хората се осъществява 
между приличащи си личности. Резул-
татите от изследването потвърждават 
това твърдение - субективното усещане 
за прилика с образа и посланието на ня-
коя социална медия или сайт като цяло 
определят дали те ще бъдат посетени от 
потребителите. Около 74% от анкетира-
ните подкрепят това твърдение с отгово-
рите си, че биха предпочели да посетят 
социални медии, които са подобни на 
техните интереси и имат атрактивен ин-
терфейс.
Надеждността на източника също често 
се дава като важен фактор, който е от 
решаващо значение за българския по-
требител за това дали той ще се дове-
ри на съответната медия. 65% от отго-
ворите потвърждават това становище. В 
този контекст е важно да се дефинира 
значението на тази детерминанта. Тя се 
свързва с нивото на експертни позна-
ния на изпращащата послания страна и 
описва способността й за представяне 
на информация по дадена тема, така че 
да постигне целите си. Това показва, че 
компаниите трябва да обърнат внимание 
не само на темите и визията на техни-
те профили в социалните медии, но и да 
отделят време за изграждане на доверие 
и по-близки отношения с техните целеви 
групи. Очевидно световната тенденция 
към по-лични отношения между бизнеса 
и клиентите се наблюдава и в България. 
Друг много важен фактор за определяне 
на поведението на потребителите в Бъл-
гария е експертното ниво на получателя 
на посланията. Около 78% от анкетира-
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78% of the respondents said they very 
rarely seek information in social media 
when they feel they have enough knowl-
edge on certain topic.

In this context a study from 1991 of Dr. 
Herr and his team arouses interest for this 
research and the analysis of its results. 
Their experimental study shows that the 
impact of Word-of-Mouth decreases as 
much as more information the user has 
received previously (Herr, Kardes & Kim, 
1991). Therefore, it can be made a con-
clusion that the impact of Word-of-Mouth 
weakens, the higher the level of expert-
level of message’s recipient is. This state-
ment allows to be concluded that in this 
aspect the Bulgarian consumer does not 
differ significantly from the statistical av-
erage westerner.

There are also significant determinants 
from the second group influencing factors 
for creation and distribution of electronic 
Word-of-Mouth. They are summarized as 
the so called “commitment”. For the pur-
pose of this article it will be used the defi-
nition of Zaychkovski. According to him 
the commitment represents the adopted 
by an individual relevance of a fact on the 
basis of its subjective needs, perspective 
and interests (Zaichkovsky, 1985). Bulgar-
ian consumer’s opinion shows that in this 
group there are basically two major de-
terminants with significant influence and 
more specifically - the social media’s com-
mitment and consumer’s commitment.

Social media’s commitment describes how 
a user is activated by contact with certain 
media. Consequently Internet is domi-
nated by those social media websites that 
managed to offer useful and easily acces-
sible information in an attractive way for 
users. Important condition is the data to 
be purposefully managed and well struc-
tured. This will increase websites’ popular-
ity, create better consumers’ experience 
and make such social media websites more 
preferred than others (Oetting, 2009; Ka-
plan & Haenlein 2010). The data gained 
in the research show that about 61% of 
the respondents share this opinion. Pos-
sible reason for that percentage not being 
higher is that working people are also in-
terested in specific topics. Therefore, at-

ните са заявили, че много рядко търсят 
информация в социалните медии, когато 
чувстват, че имат достатъчно познания 
по определена тема. 
В този контекст едно проучване от 1991 г. 
на д-р Хер и екипа му представлява ин-
терес за настоящата статия и за анализа 
на резултатите от изследването. Тяхното 
експериментално изследване показва, 
че влиянието на предаването от уста на 
уста намалява толкова, колкото повече 
информация потребителят е получил по-
рано (Herr, Kardes & Kim, 1991). От това 
може да се направи заключението, че 
въздействието на предаването от уста на 
уста отслабва, колкото по-високо е екс-
пертното ниво на получателя на посла-
нията. Това твърдение позволява да се 
заключи, че в този аспект българският 
потребител не се различава значително 
от средно статистическия западноевро-
пеец.
Има и значими детерминанти от втората 
група влияещи фактори за създаването и 
разпространението на електронното пре-
даване от уста на уста. Те са обобщени 
под понятието „ангажираност“. За цели-
те на нанастоящата статия се използва 
определението на Зайчковски. Според 
него ангажираността представлява въз-
приетото от индивида значение на даден 
факт въз основа на неговите субективни 
нужди, възгледи и интереси (Zaichkovsky, 
1985). Мнението на българския потреби-
тел показва, че в тази група като цяло 
има две основни детерминанти със зна-
чимо влияние и по-конкретно - ангажи-
раност на социалните медии и ангажира-
ност на потребителя.
Ангажираността на социалните медии 
опи сва как даден потребител се активира 
при контакт с някои медии. Следовател-
но интернет е доминиран от тези социал-
ни медии, които успяват да предоставят 
полезна и лесно достъпна информация 
по атрактивен за потребителите начин. 
Важ но условие е данните да бъдат целе-
насочено управлявани и добре структу-
рирани. Това увеличава популярността 
на интернет страниците, създава по-до-
бро впечатление у потребителите и пра-
ви тези социални медии по-предпочитани 
спрямо останалите (Oetting, 2009; Kaplan 
& Haenlein, 2010). Данните, придобити от 
изследването, показват, че около 61% 
от анкетираните споделят това мнение. 
Възможна причина този процент да не е 
по-висок е, че работещите хора се ин-
тересуват от по-специфични теми. Ето 
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tractiveness of data presentation or web-
site’s popularity is not so important for 
them. 39% of the respondents agree with 
that statement.

Consumer’s commitment describes the 
natural tendency of users to give their 
opinion about new or already known prod-
ucts. Users who are active in social media 
believe that in this way they demonstrate 
their awareness and/or emphasize their 
social status (Brown, Lee & Broderick, 
2007). Since most of those people do not 
have any commercial interest when shar-
ing and commenting, it is most likely that 
other users believe them (Sen & Lerman, 
2007). So it is not surprising the survey’s 
results show that over than 55% of the 
respondents have marked this factor as 
a determinant forming their opinion on a 
certain topic or product.

IV. Conclusions and recommendations

Based on the presented survey’s results 
can be summarized in conclusion that: 

1) Understanding how consumers are 
using social media, especially for 
their buyer decisions, social and ca-
reer related activities like network-
ing, information sharing and profes-
sional development, is critical when 
creating a successful social media 
strategy and plan.

2) Good knowledge about the above ex-
plained determinants indicating the 
strength and direction of the impact 
of electronic Word-of-Mouth, is a pre-
requisite for the successful formula-
tion of eWoM-messages and achieve-
ment of the desired results through 
them (West & Turner, 2009; Hristov, 
2006; Brown & Hayes, 2008). 

3) Influencing determinants can be ar-
ranged logically depending on the 
stage they occur. They can be pre-
dicted to a certain extent and there-
fore can be influenced by the firms.

Based on the discussed results of the con-
ducted empirical study could be made the 
following basic recommendations to Bul-
garian business organizations:

• Strong consumers’ interest in social 

защо привлекателността на представяне 
на данните или популярността на сайта 
не са толкова важни за тях. 39% от анке-
тираните са съгласни с това твърдение.
Ангажираността на потребителите опис-
ва естествената склонност на хората да 
дават мнението си за нови или вече по-
знати продукти. Потребителите, които са 
активни в социалните медии, смятат, че 
по този начин те показват своята инфор-
мираност и/или демонстрират социален 
статус (Brown, Lee & Broderick, 2007). 
Тъй като повечето от тези хора нямат 
никакви търговски интереси от споде-
лянето и коментирането, е по-вероятно 
други потребители да им повярват (Sen 
& Lerman, 2007). Поради това не е изне-
надващо, че резултатите от проучването 
показват, че над 55% от анкетираните са 
маркирали този фактор като определящ 
за формиране на своето мнение относно 
дадена тема или продукт.

IV. Изводи и препоръки

Въз основа на резултатите от представе-
ното проучването в заключение може да 
се обобщи, че: 

1) Разбирането на това как потребите-
лите използват социалните медии, 
особено при техните решения за по-
купка, дейности, свързани със соци-
ални контакти и кариера, споделяне 
на информация и професионално 
развитие, е от решаващо значение 
при създаването на успешна страте-
гия и план в социалните медии.

2) Доброто познаване на по-горе раз-
гледаните детерминанти, показва-
щи силата и посоката на въздейст-
вието на електронното предаване от 
уста на уста, е предпоставка за ус-
пешното формулиране на послания 
и постигането на желаните резул-
тати чрез тях (West & Turner, 2009; 
Hristov, 2006; Brown & Hayes, 2008). 

3) Влияещите детерминанти могат 
да бъдат организирани логически 
в зависимост от етапа на тяхно-
то възникване. Te могат да бъдат 
предвидени в известна степен и 
следователно могат да бъдат повли-
яни от фирмите.

Въз основа на дискутираните резултати 
от проведеното емпирично проучване 
могат да се изведат следните основопо-
лагащи препоръки към българските биз-
нес организации:

• Силният интерес на потребители-
те към социалните медии и по-конкретно 
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media and in particular in social networks 
and data sharing media requires the crea-
tion and maintenance of company profiles 
in these types of media, at least to main-
tain the corporate image;

• It should be paid special attention 
to blogs and forums since the tendency is 
to increase their attendance. They are also 
preferred by people with specific interests 
which is an opportunity for companies of-
fering products suitable for them;

• Consumers’ daily active use of so-
cial media requires constant commitment 
of the company in the online space, which 
means provoking the interest of the peo-
ple at least once a week through interest-
ing video or pictures, new product, special 
activity etc.;

• Companies should be focused on 
creating an attractive vision for the pages 
that they maintain and publishing relevant 
for the audience materials. Only in this 
way they could sustainedly attract the at-
tention of their target group;

• It is necessary to take time to 
build trust and a closer relationship with 
consumers. The results of the conducted 
questionnaire prove beyond doubt that the 
world trend toward more personal B2C re-
lations is also observed in Bulgaria. This 
can be achieved through timely respond to 
users‘ inquiries, by solving their problems 
etc.;

• The activity in social media must 
be carefully considered and consistent 
with the pursued objectives, for example 
- Facebook is appropriate to maintain the 
corporate image and to create close rela-
tionships with consumers, Twitter is suit-
able for making short, impactful messages 
to people, but not for permanent and per-
sonal contact with them etc.

This article gives a better understand-
ing of how Bulgarians are using social me-
dia so that companies can create more 
successful business strategies in this area. 
The business in Bulgaria is still not so ac-
tive in using social media (according to a 
survey of National Statistical Institute only 
40% of the Bulgarian companies use social 
media), so this could be a great advantage 
against competitors.

към социалните мрежи и медии за спо-
деляне на данни налага създаването и 
поддържане на фирмени профили в този 
вид медии, дори и само за поддържане 
на имидж;

• Следва да се отдели специал но 
внимание на блоговете и форумите, т. 
к. тенденцията е към увеличаване на 
тяхната посещаемост. Освен това те са 
предпочитани от хора със специфични 
интереси, което е възможност за фирми, 
предлагащи подходящи за тях продукти;

• Ежедневното активното ползване 
на социалните медии от страна на потре-
бителите налага постоянна ангажираност 
на фирмата в онлайн пространството, 
което означава провокиране на интереса 
на хората поне веднъж седмично посред-
ством интересно видео или снимки, нов 
продукт, специална активност и т. н.;

• Компаниите трябва да се фоку-
сират основно върху създаването на 
атрактивна визия на страниците, които 
поддържат, и да публикуват релевантни 
за аудиторията материали. Само по този 
начин могат да привлекат трайно внима-
нието на целевата си група;

• Необходимо е да се отдели време 
за изграждане на доверие и по-близки 
отношения с потребителите. Резултатите 
от проведената анкета доказват безспор-
но, че световната тенденция към по-лич-
ни отношения между бизнеса и клиенти-
те се наблюдава и в България. Това може 
да се постигне чрез навременно отгова-
ряне на запитвания от страна на потре-
бителите, чрез разрешаване на техните 
проблеми и т. н.;

• Активността в социалните медии 
трябва да е внимателно обмислена и съ-
образена с преследваните цели, напри-
мер – Facebook е подходящ за поддържа-
не на корпоративния имидж и създаване 
на близки отношения с потребителите, 
Twitter е подходящ за отправяне на крат-
ки, въздействащи послания към хората, 
но не и за трайно и лично поддържане на 
контакт с тях и т. н. 
Настоящата статия дава по-добро раз-
биране за това как българите използват 
социалните медии, така че фирмите да 
могат да създадат по-успешни бизнес 
стратегии в тази област. Бизнесът в Бъл-
гария все още не е толкова активен в 
използването на социалните медии (спо-
ред проучване на Националния статисти-
чески институт едва 40% от българските 
компании използват социалните медии), 
така че това може да бъде голямо пре-
димство спрямо конкурентите.
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