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Abstract. What makes consumers buy online? What kind of behavior is involved in this
process? The emergence of the Internet as a medium and the possibility of making
transactions online has led many consumers to start shopping this way. Online shoppers are
guided in their decision making by certain conditions, factors of psychological nature, as well
as in the real world. Consumer behavior in the online shopping process is highly dependent
on marketing activities. The study summarized in this article presents the accompanying
behavior when consumers shop online and the categories of goods, which they choose
predominantly while shopping remotely. Nowadays, it is not enough to compete by price
anymore. Consumers expect that an online retailer will take care of their needs at every stage

of the purchasing process.
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ZACHOWANIE KONSUMENTOW W PROCESIE
ZAKUPOW INTERNETOWYCH - W POLSCE

Streszczenie. Co sktania konsumentow do zakupow przez Internet? Jakie zachowania
towarzyszq im przy tym procesie? Pojawienie si¢ medium jakim jest Internet oraz mozliwosci
dokonywania w sieci transakcji spowodowato, Ze wielu konsumentow zaczeto dokonywacl
zakupow wlasnie w ten sposob. Osoby robigce zakupy online kierujg sie w podejmowaniu
decyzji okreslonymi uwarunkowaniami, czynnikami natury psychologicznej, tak samo jak
w  Swiecie realnym. Zachowania konsumentow w procesie zakupow internetowych
w znacznym stopniu uzaleznione sq od dzialan marketingowych. Badanie podsumowane
w niniejszym artykule, przedstawia zachowania towarzyszgce podczas zakupow on-line
realizowanych przez konsumentow oraz kategorie dobr, ktore wybierajq oni najczesciej,
robigc zakupy zdalnie. W obecnych czasach nie wystarczy konkurowaé ceng. Konsumenci
oczekujg, iz Internetowy sprzedawca zadba o ich potrzeby na kazdym etapie procesu

zakupowego.

Stowa kluczowe: sklepy Internetowe, sprzedaz online, konsument, zachowania konsumenckie

Wprowadzenie

Dynamiczny wzrost sprzedazy w Internecie powoduje konieczno$¢ bardziej
wnikliwego spojrzenia na zachowania zakupowe konsumentéw online. Wspolczesnie
e-konsumenci stajg si¢ waznym segmentem rynku. Handel internetowy, czyli tzw. e-handel
wplywa na mozliwo$¢ zakupow przez Internet, gdyzZ mozna w nim dokonywac transakcji
handlowych. E-handel wedlug M. Feldy jak cytuje A. Stolecka-Makowska to ,,proces

kupowania, sprzedawania oraz wymiany produktéw/ustug lub informacji przez Internet”

? Autorzy afiliowali artykut na rzecz Wyzszej Szkoly Ekonomiczno-Humanistycznej w Bielsku-Biatej.
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[Agata Stolecka-Makowska 2016, s. 163]. Od roku 2000 wigkszos¢ amerykanskich
I europejskich firm przedstawia swoje oferty w Internecie.

Aktualnie przez Internet mozna naby¢ niemal wszystko — od artykuléw spozywczych
po samochody czy nieruchomosci. Do nietypowych rzeczy wystawionych na aukcjach
Internetowych mozna zaliczy¢ m.in.: zuzyte testy cigzowe, wlasne ciato jako powierzchnia
reklamowa, certyfikaty imienne zapewniajace ocalenie przed koncem $wiata. O wyjatkowosci
zakupéw on-line w poréwnaniu z zakupami tradycyjnymi $wiadczy ich dostepnosé
(mozliwo$¢ realizacji zakupow przez 24 godziny, 7 dni w tygodniu), bogactwo asortymentu,
nieograniczona ilo$¢ informacji oraz mozliwo$¢ wyboru przez klienta najbardziej dogodne;j
formy platnosci i dostawy. Pomimo tego, ze dokonywanie zakupdéw on-line ma wiele
korzysci, to dla konsumentdéw stanowig one takze pewne ograniczenia.

Lata osiemdziesigte XX wieku to poczatek zakupow internetowych, ktore
najwigkszym zainteresowaniem cieszyly si¢ gldwnie ze strony najpotezniejszych firm
z branzy automotive. Z posiadania swoich sklepéw internetowych na poczatku XXI wieku,
przy znacznym wzro$cie rozwoju sieci internetowej mogly cieszy¢ si¢ wigkszosci jedynie
szanujace si¢ przedsigbiorstwa. Jak czytamy artykut redakcji na stronie verseo ,,rynek
e-commerce to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ branz w polskiej gospodarce. Co roku

notuje dwucyfrowy wzrost, a obecnie szacuje si¢, ze branza jest warta okoto 50mld zlotych3’ "

1.Proces podejmowania decyzji o zakupie

Wedtug Foxalla i Goldsmitha jak cytuje L. Piersiala ,,konsumpcja jest procesem, ktory
zaczyna si¢ na dlugo, zanim konsument kupi jaki§ wyrob i1 trwa dlugo po jego nabyciu’’.
Wedlug Rudnickiego oraz Gajewskiego jak réwniez przytacza L. Piersiala ,,proces
podejmowania decyzji przez konsumentéw sktada si¢ z pieciu faz: odczuwanie potrzeby,
poszukiwanie alternatyw, ocena alternatyw, decyzja zakupu, odczucie po zakupie’’ [Luiza
Piersiala 2014, s. 94]. Nie zawsze podczas procesu decyzyjnego konsument przechodzi przez
jego wszystkie fazy. Zalezne jest to od rodzaju zakupu dokonywanego przez konsumenta,
gdyz nie zawsze jest to zakup refleksyjny. Dobrym przyktadem zakupu refleksyjnego,
a doktadniej refleksyjnego i racjonalnego jest zakup rzeczy luksusowej, rzeczy drogiej,
rzadko kupowanej, gdyz wtedy zachodzi caly proces decyzyjny. Rzecza ta moze by¢ na
przyktad samochod czy telewizor. Aby konsument dokonat powtérnego zakupu tego samego

produktu musi by¢ on zadowolony z podjetej przez siebie decyzji, ale rowniez z jego

¥ https://verseo.pl/e-commerce-definicja/ [dostep: 28 pazdziernika 2020 r.]
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uzytkowania. Proces ten bedzie sktadat si¢ z odczucia potrzeby, z decyzji zakupowej oraz
z odczucia po zakupie. Konsument przy podejmowaniu decyzji rutynowych, czyli
nierefleksyjnych pomija etapy drugi i trzeci. Jednakze dokonuje on ponownie wyboru
alternatyw, gdy widzi, ze cena produktu, ktéry chce kupi¢ znacznie i rutynowo wzrasta
[Piersiala 2014, s. 94].

Pierwszy etap to odczuwanie przez konsumenta potrzeby, gdy czuje on czego$ brak.
Zostaje ona wywolana bodzcem zewng¢trznym lub wewnetrznym. Bodzce wewnetrzne to te
potrzeby biologiczne organizmu, ktére wywotujag w nas dziatanie, gdyz sg one naglace, moga
nimi by¢ potrzeba konsumpcji lub potrzeby seksualne. Natomiast bodzce zewngtrzne to
wszystkie te, ktore docieraja do nas z zewnatrz, na przyktad reklama produktu czy sam widok
produktu. Wtedy pojawia si¢ potrzeba zmiany tego co ma, na to co chcialby miec.
Aby usung¢ uczucie braku podejmuje on konkretne dziatania, ktore pomoga mu wroci¢ do
ponownego stanu rownowagi [L. Piersiala 2014, s. 94-95]. Jak twierdzi Gajewski i Rudnicki,
ktérych przytacza L. Piersiala ,,zaleznie od rodzaju potrzeby, podejmowane sg okreslone
kroki. Moze si¢ zdarzy¢ tak, ze nie kazda potrzeba wywotuje dzialanie, czasem jej
intensywnos$¢ jest zbyt mata badz brakuje srodkoéw stuzacych do jej zaspokojenia’ [Piersiala
2014, s. 95].

Drugi etap to poszukiwanie alternatyw. Etap ten Rudnicki cytowany przez L. Piersiala
opisuje w sposob ,,kiedy konsument odczuje potrzebe zakupu towaru czy ustugi staje przed
koniecznoscig poszukiwania dobr i1 ushug, za pomoca ktérych dana potrzeba zostanie
spelniona’” [Piersiala 2014, s. 95]. Konsument charakteryzujacy si¢ duzym zaangazowaniem
oraz konsument charakteryzujacy si¢ matym zaangazowaniem to podzial, ktéry wyrdznia si¢
w tym drugim etapie. Sg to dwa poziomy, ktore okreslajg zaangazowanie si¢ konsumenta
w proces poszukiwania informacji o produkcie. Gdy konsument dokona wyboru produktu
1 konkretnej marki oznacza to, ze przeszedt on przez etap poszukiwania alternatyw, ktory jest
uwazany wedlug badaczy za najwazniejszy etap w catym procesie decyzyjnym. Klient ma
wiele mozliwosci znalezienia wszelakich informacji o produkcie. Szuka¢ ich moze
w §rodkach masowego przekazu, w reklamach czy na podstawie opinii znajomych [Piersiala
2014, s. 95].

Ocena alternatyw to ostatni etap przed dokonaniem zakupu. W tym momencie konsument jest
po etapie poszukiwania oraz po wyborze wszystkich alternatyw. Aby dokona¢ ostatecznego wyboru
konsument ustala sobie kryteria, ktorymi bedzie si¢ postugiwal, 1 ktére pomogg mu przy analizie
wybranych przez siebie opcji. Po wystawieniu osobistych ocen dla swoich alternatyw — wedtug

kryteriow, ktore sobie ustalit — konsument musi wszystkie swoje oceny tak zintegrowac, aby wybraé
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dla siebie najlepszy produkt, ktory kupi. Jest to strategia wyboru [Piersiala 2014, s. 95]. Jak pisze
w swojej pracy L. Piersiala ,,konsument w trakcie dokonywania ostatecznego wyboru produktu stara
si¢ postuzy¢ jedng z zasad wybierania w sytuacjach zakupowych’’[Piersiala 2014, s. 95]. Przytacza
ona Falkowskiego i Tyszke, ktorzy opisali szeS¢ najprostszych strategii wyboru:

1. strategia dominacji i pseudodominacji — wybor najlepszej dla konsumenta alternatywy

2. strategia przewagi pozytywnych cech — poréwnanie pozytywnych cech produktoéw, ktore
klient chce kupi¢ i wybor tego, ktory ma ich najwiecej,

3. strategia koniunkcyjna — sporzadzenie listy cech, ktore konsument chciatby, aby produkt
spehial, pierwszy, ktory spetni oczekiwania zostaje kupiony,

4. strategia alternatywna — wybor produkty, ktory spetni przynajmniej jedng cechg z listy,

5. strategia leksykograficzna — stworzenie hierarchii waznosci cech, a nastgpnie dokonanie
analizy produktow ze wzgledu na najwazniejsza ceche, jesli jest kilka takich produktow to
konsument analizuje drugg najwazniejsza ceche produktu i wybiera wedtug niej,

6. strategia maksymalizacji addytywnej uzytecznosci — wad¢ produktu ze wzgledu na jakas
cechg rownowazymy jego zaleta.

Etapem kulminacyjnym w catym tym procesie jest decyzja zakupu, ktéra ma miejsce po

ocenie alternatyw [Piersiala 2014, s. 95-96].

Gdy dokonamy zakupu produktu przechodzimy do ostatniej fazy podejmowania decyzji, czyli
do odczu¢ po zakupie. Czesto doswiadczamy wtedy stanu psychologicznego napiecia lub obawy,
ktory okreslany jest jako dysonans zakupowy. Jak stwierdza L. Piersiala ,, koncepcja dysonansu
poznawczego wywodzi si¢ z teorii Festingera, ktory przyjat zalozenie, ze ludzie odczuwajg potrzebg
wewngtrzne] harmonii (konsensusu) migdzy swoimi postawami, przekonaniami i1 warto$ciami.
Gdy wystapi niezgodnos$¢ migdzy przynajmniej dwoma elementami, to nastepuje sytuacja przykrego
napigcia wewngtrznego, okreslana mianem dysonansu’ [Piersiala 2014, s. 96]. L. Piersiala przytacza
rowniez stanowisko Hirschman’a, ktoéry wyréznia dwa rodzaje reakcji na niezadowolenie z produktu.
Pierwszg jest odejscie od ponownego zakupu danej marki, a drugg sg reakcje stowne, czyli negatywne
opinie o danej marce. Przedstawia ona rowniez zdanie Falkowskiego i Tyszki, ktorzy uwazaja, ze
istnieje jeszcze trzecia reakcja tzn. brak jakiejkolwiek reakcji [Piersiala 2014, s. 96].

Podsumowujac, konsument musi czu¢ potrzebg, aby modgt zosta¢ zainicjowany proces
nabywczy. Klient musi dang che¢ w jaki$ sposob zaspokoic, przez co szuka roznych alternatywnych
rozwigzan. Nastgpnie ocenia je wedlug wiasnych kryteriow sposrod mozliwych do zaakceptowania
dobr lub ustug. Najwazniejsza fazg w calym procesie nabywczym jest wybor konkretnej marki,
nastepnie ocena zakupu i odczucie satysfakcji lub niezadowolenia po dokonaniu zakupu.

Gdy jestesmy usatysfakcjonowani z danej marki to wytwarzamy sobie o niej pozytywne opinie
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1 ksztattujemy si¢ jako lojalni nabywcy tej tez marki. Jednoczes$nie zobowigzujemy si¢ do ponownego
zakupu danej marki w przesztosci®.

2. Zachowania i zwyczaje konsumentow

Zachowania 1 zwyczaje konsumentéw to dziedzina bardzo szeroka. Na rynku wystepuje wiele
ré6znych zachowan, poczawszy od osob, ktore przywigzuja si¢ do marki, innych sktonnych do
znacznego przeplacania za dobra lub ustugi oraz takich, ktérzy nabywaja swoje produkty, zgodnie
z ich przekonania duchowymi czy intuicyjnymi. Tak naprawd¢ nie wiadomo, co wplywa na to, ze
ludzie wydaja pienigdze, w ten wlasnie sposob. Do zakresu dziedziny, ktora zajmuje si¢
zachowaniami i zwyczajami konsumenckimi zalicza si¢ badanie procesow jakie zachodza
w momencie wyboru, kupna, uzytkowaniu lub odrzucenia produktu. Konsumentem moze by¢ kazdy
— dziecko, ktore blaga mam¢ o zakup lalki z wystawy sklepowej po dyrektora duzej firmy, ktory
decyduje o zakupie nowej maszyny produkcyjnej [Michael R. Solomon 2003, s. 25].

Jak twierdzi M. R. Solomon ,,wigkszo$¢ marketingowcoéw dostrzega obecnie, ze zachowania
konsumentéw sg procesem cigglym, nie zdarzajagcym si¢ tylko wtedy, gdy konsument wregcza
pienigdze lub karte¢ kredytowa, otrzymujac w zamian jakie$ dobro lub ustuge’” [Solomon 2003, s. 26].
Przytacza on réwniez definicj¢ ze swojej wezesniejszej pracy razem z E. W. Stuart, ktéra méwi, ze
,wWymiana — transakcja, podczas ktorej dwie lub wiecej firm lub osob daje i otrzymuje co$
warto$ciowego — jest integralng czgscig marketingu’ [Solomon 2003, s. 26]. Pomimo tego, ze
transakcja barterowa niezmiennie jest znaczaca sktadowa wszystkich konsumenckich dziatan, biorac
pod uwagg wigkszy obraz moze ona uchodzi¢ za ogo6t procesow konsumpcyjnych. Dotyczy to takze
kwestii zdolnych do oddziatywania na czyny podejmowane przez klientow nie tylko w czasie
dokonywania transakcji, ale takze poprzedzajace jg oraz realizowane po jej sfinalizowaniu [Solomon
2003, s. 26].

Przy zakupie produktu konsumenci zwracaja uwage na wyglad zewnetrzny, smak,
konsystencje lub zapach. Konsumenci moga ulec ksztattowi lub kolorowi opakowania, jak réwniez
symbolom w nazwie marki czy reklamy. Na pragnienia konsumentéw duzy wpltyw ma otaczajacy
swiat, szybko postgpujaca globalizacja czy odmienno$¢ kulturowa, ktérej chcieliby doswiadcezyc.

* https://manager.money.pl/strategie/psychologia_biznesu/artykul/produkty;i:marki;w;opinii;e-
konsumentow,88,0,965720.html [dostep: 28 pazdziernika 2020 r.]
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3. Opis i glowne cele przeprowadzonych badan

Podejmujac probg rozstrzygniecia dylematow dotyczacych zachowan konsumentéw
w procesie realizacji zakupow przez Internet, autorzy artykutu przeprowadzili badanie wérod losowe;j
grupy konsumentéw metoda ankietowa, na grupie docelowej 200 osob, dowolnej pici, zamieszkujacy
Polske. Do proby kwalifikowano osoby peholetnie, dokonujace zakupow towaréw i ustug
konsumpcyjnych.

Celem badania byla analiza zachowan konsumentow przed dokonaniem zakupu za
posrednictwem Internetu tj. sktonnosci do zapoznania si¢ z warunkami sprzedazy oferowanymi przez
dang witryne, czynniki brane pod uwage przy podejmowaniu decyzji o zakupie w sieci, czynniki
decydujace o wyborze konkretnego sklepu. W rezultacie uzyskano wiedz¢ na temat Internetu jako
przestrzeni sprzedazy i zakupu towaréw oraz ustug konsumpcyjnych, 0 miejscach oraz sposobach
dokonywania zakupow gtéwnych grup produktéw przez badanych konsumentdw, a takze informacje
o czynnikach, ktore maja wpltyw na wybor zakupdw w sieci.

Za narzedzie poshuzyt kwestionariusz ankietowy przygotowany przez autorow artykutu, ktory
zawieral 12 pytan merytorycznych i 3 pytania metryczkowe. Pytania merytoryczne podporzadkowane
byty $cisle celom badania i stuzyly identyfikacji zachowan nabywczych ankietowanych. Pytania
metryczkowe umozliwily dokonania charakterystyki badanej proby.

W grupie badanych przewazaly kobiety, stanowigc 80% ankietowanych. Blisko 80%
respondentow to osoby w przedziale wiekowym 18-26 lat. W probie 51% stanowily osoby
zamieszkujace miejscowosci powyzej 50 tys. mieszkancow, a prawie 40% ankietowanych to osoby

zamieszkujace miejscowosci ponizej 20 tyS. mieszkancow.

4. Wyniki badan i ich analiza

Badanie pokazuje, Zze zakupow przez Internet dokonuja niemal wszyscy, to jest 97%
ankietowanych. Stad Internet jest niewatpliwie waznym dla Polakow kanatem zakupowym wielu
kategorii produktow. Moze by¢ to wskazéwka dla przedsigbiorcow zwlaszcza mikro matych
1 $rednich firm aby w duzym stopniu zwracali uwage na produkty wystawiane przez siebie na
internetowych stronach sprzedazowych. Najwieksza grupa odbiorcéw sa osoby mtode w wieku 18-26
lat, s to kobiety i zamieszkujg one odpowiednio miejscowosci powyzej 50 tys. mieszkancow (51%)
oraz osoby zamieszkujace miejscowosci ponizej 20 tys. mieszkancow (40%). Majac to na uwadze
przedsiebiorcy mogliby zwrdci uwage na przyktad na rodzaj dostaw jakie oferujg swoim klientom.
Jesli zdecydowana wigkszo§¢ mieszka w matych miejscowosciach najlepiej wspoOtpracowad
z dostawcami, ktorzy oferuja dostawy bezposrednio do domoéw lub do punktow sprzedazowych ktore
gesto zabudowuja Polske (np. zabka, Orlen).
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Czy dokonuje Pan/Pani zakupéw za pomocg internetu?

HTak M Nie

Rys. 1 Podzial zakupéw za pomocg internetu wedlug plci
Zrédlo: Opracowanie wlasne

W 2019 roku e-konsumenci wydali najwigcej na odziez i obuwie. Przy tym wigkszo$¢
uwaza, ze w roku 2020 ich wydatki na zakupy internetowe nie ulegng zmniejszeniu. Z raportu
,,E-commerce w Polsce 2018. Gemius dla e-Commerce Polska” wynika, Zze na internetowe
zakupy wydajemy wiecej niz w roku poprzednim. Srednio w miesigcu e-konsumenci wydali
na odziez, buty, ksiazki oraz bilety do kina 1 teatru odpowiednio 224 z1, 299 zt, 99 zt 1 68 zt.
W kazdym z przypadkoéw, wartosci byty wigksze w ujeciu rocznym. Respondenci twierdza ze
wydaja rowniez wiecej na sprzet RTV i AGD (632 zt) oraz urzadzenia mobilne (362 z1)°.

Najwigksza ilo§¢ badanych wskazata Ze rocznie na zakupy internetowe wydaje
500-1000zt (22,4%), w drugiej kolejnosci padly ex aequo odpowiedzi: 1000-2000zt (19,4%),
2000-5000zt(19,4%). Deklaracje tak duzych kwot wydawanych na zakupy online sa kolejnym
dowodem, na to ze zwigksza si¢ popularno$é zakupow przez Internet. Swiadczy to rowniez
o co raz lepszym zyciu finansowym Polakow, dzieki czemu moga sobie pozwoli¢ na

wydawanie wickszych kwot.

® https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/raport-e-commerce.html [dostep: 28 pazdziernika 2020

r.]
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Ile Srednio wydaje Pan/Pani rocznie na zakupy w internecie?

H Do 200zt

H 200-500zt
500-1000zt

H 1000-2000zt

H 2000-5000zf

M powyzej 5000zt

Rys. 2 Sredni roczny koszt zakupéw w internecie wedlug plci
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Polski e-konsument w warunkach dynamicznego rozwoju e-handlu i ciaglej oferty
podazowej towaréw oraz ustug moze dokonywaé, najkorzystniejszych z jego punktu
widzenia, nie tylko wyborow $rodkoéw zaspokajania potrzeb, ale takze miejsca i czasu ich
zakupu.

Respondentom zostato zadane pytanie o czgstosCi korzystania z poszczegdlnych
serwisOw internetowych przy robieniu zakupdéw w sieci. Zagadnienie bylo podzielone na
kategorie: specjalistyczne sklepy internetowe, aukcje internetowe, darmowe serwisy
ogloszeniowe, systemy zakupdéw grupowych oraz poréwnywarki cenowe.

Wigkszo$¢ sposrod osob dokonujacych zakupow za posrednictwem Internetu nabywa
w sieci jakie$ produkty ze specjalistycznych sklepéw Internetowych raz do kilku razy w roku
(73.5%). Odsetek respondentow kupujgcych w sieci raz w miesigcu wynosi 22.5%, rzadziej
niz raz w miesigcu zakupow w sieci dokonuje 21.4% ankietowanych. Natomiast 15.3%
badanych zadeklarowalo, ze raz w tygodniu dokonuje tego rodzaju zakupow. Znalazly si¢
réwniez osoby, ktére codziennie lub nawet kilka razy dziennie nabywa produkty w sieci tj.
7.1%. Co piata osoba z kupujacych w sieci w ogole nie korzysta ze specjalistycznych sklepow

Internetowych.
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Jak czesto korzysta Pan/Pani z specjalistycznych sklepow
Internetowych robiac zakupy przez Internet?

50

a4 42
40 38
30
30 28
20
12
10
2
0 |

m Codziennie m Kilka razy dziennie Raz w tygodniu

B Raz w miesigcu B Rzadziej niz raz w miesigcu M Raz w roku

m Wocale

Rys. 3 Czestotliwo$¢ zakupow w internecie wedlug plci
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Wozrastajaca popularyzacja Internetu wplywa na zwigkszenie atrakcyjnosci rynku
sprzedazy online. Serwisy aukcyjne sg platformami, ktére umozliwiaja konsumentom zakup
konkretnego, opisanego, a czesto réwniez sfotografowanego produktu. Na aukcjach
internetowych istnieje mozliwo$¢ przegladania towaru z wybranych kategorii badZ
wyszukanie konkretnej rzecz lub ustugi. Aukcje w Internecie przyciagaja co raz wigkszg
rzesze klientow, nie ma w nich granic geograficznych, mozna zakupi¢ przedmioty z catego
$wiata. Serwisy ktore cieszg si¢ najwigksza popularnoscia to odpowiednio: na rynku
swiatowym- eBay, a w Polsce — Allegro.pl [Joanna Kos-Labedowicz 2015, s. 103-104].

Czestos¢ kupowania na aukcjach internetowych jest wigksza niz w przypadku sklepow
internetowych. Jedynie co dziesigty e-klient nie kupuje nic na aukcjach. 18.4% respondentéw
dokonuje zakupow na aukcjach internetowych raz w miesigcu, a 27.5% rzadziej niz raz
w miesigcu. Co piagty ankietowany nabywa produkty na aukcjach raz w tygodniu, 5.1%
badanych dokonuje tego kilka razy dziennie, a 16.3% raz w roku.
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Jak czesto korzysta Pan/Pani z aukcji Internetowych (np. Allegro)
robiac zakupy przez Internet?
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Rys. 4 Czestotliwos$¢ korzystania z aukcji Internetowych wedlug plci
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Zakupy grupowe w Polsce kilka lat temu cieszyly si¢ ogromna popularno$cia. Polacy
decydowali si¢ na taki rodzaj zakupu z powodu powszechnego przekonania o wigkszej
atrakcyjnosci promocji oferowanych w serwisach grupowych sprzedazy. Z uptywem lat
popularno$¢ tego rodzaju zakupéw mingta a na ich miejsce pojawity si¢ serwisy oferujace tak
zwane Kkluby zakupowe.

Forma grupowych zakupéw wybornie nadaje si¢ dla nowo powstajacych firm, ktore
chcg zdoby¢ popularno$¢ na rynku. Korzystne ceny wzgledem dobrej jakoSci przyciagaja
nowych klientow. Jeden z serwisow zakupow grupowych (Groupon) w szczycie swojej
dziatalnosci, w 2011 roku, miesigcznie odnotowywat okoto 3,5min odwiedzin®. Ponad polowa
badanych (58.2%) wecale nie korzysta z systemoéw zakupow grupowych. 30% respondentéw
zadeklarowato, ze korzysta z zakupow grupowych raz w roku lub rzadziej niz raz w miesigcu.
Jedynie 6% odpowiedziato, ze postuguje si¢ systemem zakupow grupowych raz w miesiacu,

a 4%, ze robi to raz w tygodniu lub kilka razy dziennie.

® https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-zakupy-grupowe-czy-to-nadal-atrakcyjna-forma-handlu-w-sieci [dostep: 28
pazdziernika 2020 r.]
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Jak czesto korzysta Pan/Pani z systemow zakupow grupowych (np
Groupon) robiac zakupy przez Internet?
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Rys. 5 Czestotliwo$¢ korzystania z systemow zakupow Internetowych wedlug plci
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Serwisy ogloszeniowe posiadaja rozbudowane formy, ktére pozwalaja konsumentom
na tatwe- intuicyjne, wyszukiwanie, ale rowniez utatwia osobom sprzedajacym, ktorzy nie
zawsze s3 przedsiebiorcami, dodawanie ogloszen dopasowujac je do kategorii. Wazne jest
roOwniez wilasciwe napisanie ogloszenia, o odpowiednim tytule, co moze przyczyni¢ si¢ do
osiggniecia nawet 200 wyswietlen. OIX.pl to w Polsce najpopularniejszy serwis ogloszeniowy,
z ktorego w styczniu 2019 roku skorzystato 14,4 miln uzytkownikéw, ktorzy wygenerowali
1774 661 655 odston’.

Z uptywem lat odsetek uzytkownikéw mobilnych korzystajacych z Internetu wzrasta.
Kiedys$ zazwyczaj dostep do Internetu posiadaty tylko urzadzenia stacjonarne jak na przyktad
komputery. Obecnie, prawie kazdy posiada smartfon z dostgpem do Internetu oraz aplikacji
mobilnych jak olx.pl i to wlasnie za pomoca niego najczesciej dokonuja zakupow, czy tez
dodaja oferty sprzedazowe. Jeszcze kilka lat temu uzytkownicy mobilni stanowili maty
procent internautow. OLX zainstalowano juz na 3,5mln smartfonow. Codziennie z aplikacji
korzysta 800 tys, oséb. Dziennie pojawia si¢ 40 tys. nowych ofert®.

Raz w miesigcu z serwiséw ogloszeniowych korzysta 11.2% ankietowanych, a 7.1%

raz w tygodniu. 50 respondentow (25.5%) zadeklarowato, ze korzysta z darmowych serwisow

" https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/wyniki-badania-gemiuspbi-za-styczen-2019.html
[dostep: 28 pazdziernika 2020 r.]
® https://spidersweb.pl/2016/08/0lx-mobile-android-iphone.html [dostep: 28 pazdziernika 2020 r.]
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ogloszeniowych rzadziej niz raz w miesigcu. Natomiast prawie 30% badanych nie korzysta

wcale z nich.
Jak czesto korzysta Pan/Pani z darmowych serwisow ogloszeniowych
(np. olx, gumtree, gratka) robiac zakupy przez Internet?
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Rys. 6 Czestotliwos$¢ korzystania z darmowych serwiséw ogloszeniowych przez Internet
wedlug plci

Zrodto: Opracowanie wlasne

Najpopulamiejsza porownywarka cenowa w kraju jest ceneo. Ilos¢ sklepow jaka
wspOlpracuje z serwisem wynosi 1700, liczba prezentowanych produktow to 1,2 min, a liczba
porownywanych ofert sklepow to 3,5 min®. Jest to rodzaj serwisu WWW, ktory pozwala na
porownanie cen tych samych produktéw w réznych sklepach internetowych. Dzigki mozliwosci
okreslenia wlasnych wymagan, uzytkownik otrzymuje wygenerowane indywidualnie zestawienie,
zawierajace ceny 1 nazwy sklepow.

Co piaty ankietowany uzywa poréwnywarki cenowe przy zakupach w sieci. Raz w tygodniu
dokonuje tego 14.2% respondentow, raz w miesigcu 21.4%, a tylko 2% robi to codziennie. Wcale nie

korzysta z nich 27.5% badanych.

% http:/gadzetomania.pl/29841,top-10-ajlepsze-porownywarki-cen-polsce.html [dostep: 28 pazdziernika 2020 r.]
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Jak czesto korzysta Pan/Pani z porownywarek cenowych (np. ceneo,
skgpiec) robiac zakupy przez Internet?
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Rys. 7 Czestotliwo$¢ korzystania z poréwnywarek cenowych przez Internet wedlug plei
Zrédlo: Opracowanie wlasne

Polscy internauci najch¢tniej nabywaja za posrednictwem sieci odziez i1 obuwie,
dodatki oraz produkty dla zdrowia i urody .

Co czwarty respondent kupowat w Internecie: telefony GSM i akcesoria, RTV i AGD,
ksigzki i komiksy, artykuty dla domu, wyposazenie wnetrz i ogrodu, bizuteri¢ i zegarki.
Niewielu mniej zakupito oferty wakacyjne, ustugi, sport i turystyka, gry komputerowe,
artykuly spozywcze, lekarstwa.

Mniej popularne jest kupowanie w sieci kategorii takich jak: muzyka i instrumenty
(16 os.), motoryzacja(160s.), produkty dla dzieci(16 os.), fotografia i akcesoria fotograficzne
(12 o0s.).Stosunkowo rzadko za posrednictwem Internetu nabywane sg: rekodzieto(8 0s.),

antyki i sztuka (6 0s.).
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W jakich kategoriach dokonuje Pan/Pani zakupow w Internecie
regularnie (raz w miesiacu lub czesciej)?
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Rys. 8 Kategoria regularnych zakupow w Internecie

Zrodto: Opracowanie wlasne

Przeprowadzone badania pokazuja, ze najczgéciej e-konsumenci przed zakupem
produktu przez Internet szukajg informacji 0 nim na innych stronach w Internecie (38,8%), na
ofertach aukcyjnych (24,5%) oraz wykorzystuja porownywarki cenowe produktow (17,3%).
Opinii znajomych zasiega 13,3% respondentéw. Na odwiedzenie sklepu tradycyjnego przed
zakupem produktu przez Internet decyduje si¢ zaledwie 5,1% ankietowanych, a tylko 1%

badanych zadaje pytanie sprzedawcy drogg elektroniczng.
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Gdzie szuka Pan/Pani informacji na temat produktu przed jego
zakupem przez Internet?

® Witryna sklepoéw/oferta
aukgeji

| Inne strony w internecie(np.fora)

= Zasiggam opinii
znajomych/zaufanych os6b

m Odwiedzam skleptradycyjny

B Zadaje pytanie sprzedawcydroga
elektroniczng

B Wykorzystuje porownywarki
produktow

Rys. 9 Zrédlo informacji o produktach do zakupéw przez Internet
Zrédlo: Opracowanie wlasne

32% badanych deklaruje, ze przed zamowieniem towaru z Internetu za wigcej niz
100zt zazwyczaj wykonuje telefon do dostawcy, aby dopytaé o szczegoty produktu. 11%
respondentéow zazwyczaj wykonuje telefon, w celu upewnienia si¢, ze dostawca naprawde
zamierza dostarczy¢ zamowiony produkt. Jedynie 3% ankietowanych dzwoni do sprzedawcy,
aby negocjowa¢ cen¢. Ponad potowa osob bioragcych udzial w badaniach nie wykonuje
telefonu do dostawcy przed zamowieniem towaru za wiecej niz 100 zt.

Przed zamowieniem towaru z Internetu za wiecej niz 100 zi
zazwyczaj:

m a. wykonuje do dostawcy telefon,
aby dopytac o szczegoty produktu

® b. wykonuje do dostawcy telefon,
aby upewnic sig, ze dostawca
naprawde zamierza dostarczy¢ towar

= ¢. wykonuj¢ do dostawcy telefon,

aby negocjowac ceng

m d. przy takim zakupie nie wykonuje
zadnej z powyzszych czynnosci

Rys. 10 Czynnosci wplywajace na zakupy

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Osoby, ktére korzystajg z zakupéw online, wymieniajg zazwyczaj wiecej plusow, niz
minusow takich transakcji. Oto najczg$ciej wymieniane powody, dla ktorych warto kupowac
przez Internet: oszczednos$¢ czasu(30,6%), mozliwos¢ zrobienia zakupow o dowolnej porze
dnia i nocy(21,4%), szybki dostep do konkretnych ofert(13,3%), nizsze ceny i dostawa do
domu(12,2%), w najmniejszym stopniu konsumenci za =zalet¢ uwazaja: bogaty
asortyment(10,2%).

Jaka jest najwieksza zaleta robienia zakupow przez internet wedlug
Pana/Pani?

E Nizsze ceny

12,2% 12,2%

B Oszczedno$¢ czasu
Bogaty asortyment
B Szybki dostep do konkretych ofert

B Mozliwos¢ robieniazakup6éw o
dowolnej porzednia i noc

® Dostawa do domu

Rys. 11 Najwieksza zaleta robienia zakupow przez Internet wedlug plci

Zrodto: Opracowanie wlasne

Jak pokazujg przeprowadzone przez nas badania. Konsumenci w wigkszo$ci
wypadkdw nie wystawiajag opinii na temat produktow lub wuslug zakupionych za
posrednictwem Internetu. W przypadku gdy konsument byl zadowolony z zakupionego
produktu tylko 19% kupujacych zdecydowalo si¢ na wystawienie opinii. Jesli produkt byt
jedynie zadowalajacy ledwie 5% kupujacych zdecydowat si¢ na podzielenie si¢ swoimi
uwagami. Sytuacja jest inna jes$li chodzi o wystawianie opinii w wypadku gdy jesteSmy
niezadowoleni z produktu wtedy az 49% badanych decyduje si¢ na podzielenie si¢ swoim
zdaniem.

Pozytywne opinie buduja wiarygodno$¢ firm w oczach potencjalnych klientow.
Zdaniem ekspertow Polacy woleliby wystawia¢ dobre oceny, nie maja jednak motywacji do
dzielenia si¢ pozytywnymi do§wiadczeniami.

Do negatywnych komentarzy sktania ich ch¢¢ powetowania wiasnych strat oraz

ostrzezenia innych konsumentéw przed nietrafionym wyborem. Udzielaniu krytycznych
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komentarzy sprzyja anonimowos¢, jaka zapewnia Internet. Konsumenci sg tez znacznie
bardziej zmotywowani do dzielenia si¢ negatywnymi doswiadczeniami, co wynika z ich
poczucia niezadowolenia z zakupu. Podlozem braku satysfakcji moze by¢ zarowno zle
wykonana ustuga czy otrzymanie wadliwego produktu, jak 1 nieodpowiedni kontakt ze
sprzedawca. Wystawiajac negatywng ocen¢, konsumenci chcg powetowac sobie strate oraz
przestrzec innych internautdéw. A przeciez konstruktywna ocena moze zmotywowaé
przedsiebiorce do podniesienia jakosci swiadczonych ushug i lepszego dostosowania ja do

oczekiwan klientow.
Prosze przypomniec sobie sytuacje, w ktorej byl Pan / Pani
niezadowolony/-a z produktu kupionego przez Internet. Czy
wystawil Pan / Pani wtedy opini¢ online?

B Tak
H Nie

Rys. 12

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Prosze przypomniec sobie sytuacje, w ktorej byl Pan / Pani
wyjatkowo zadowolony/-a z produktu kupionego przez Internet. Czy
wystawil Pan / Pani wtedy opini¢ online?

H Tak
M Nie

Rys. 13

Zrodto: Opracowanie wiasne
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Proszg¢ przypomnie¢ sobie sytuacje, w ktorej produkt kupiony przez
Internet byt po prostu dobry, ale nie zaskakujaco rewelacyjny. Czy
wystawit Pan / Pani wtedy opini¢ online?

W Tak

H Nie

Rys. 14

Zrodto: Opracowanie wiasne

Podczas zakupow respondenci nie ufajg bezgranicznie pierwszej wybranej ofercie,
zazwyczaj decyduja si¢ na porOwnanie cen na roznych stronach internetowych (146 0s.).
Z badan wynika, ze respondenci czeSciej otwierajg przegladarke i wyszukuja produkt przez
wpisanie nazwy kategorii produktu (1220 s.) niz wyszukuja ich na swoich sprawdzonych
stronach lub serwisach (72 os.). Oznacza to ze e-konsumenci nie przywigzuja si¢ do sklepu
internetowego. 52 osoby decyduje si¢ na poréwnanie ceny i wybranie najtanszego produktu
bez wzgledu na to czy znalo wczesniej sklep internetowy. Zdecydowanie mniej badanych
udaje si¢ do sklepu stacjonarnego w celu zobaczenia produktu (300s.), kupuje produkt ze
sprawdzonego przez siebie sklepu internetowego nie sprawdzajgc innych stron (26 0S.).
Najmniej respondentdw decyduje si¢ na zakupienie produktu ktory pierwszy pojawi sie

w przegladarce bez porownywania ofert (2 0S.).
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Prosze przypomniec sobie sytuacje, w ktorej kupowal Pan/Pani przez
Internet produkt o wartosci powyzej 100 zl. Prosz¢ odhaczy¢
czynnosci, jakich dokonal Pan / Pani przy kupowaniu.

KUPILEM/-AM PRODUKT Z MOJEGO
SPRAWDZONEGO SERWISU INTERNETOWEGO, NIE
SZUKAJAC GO NA INNYCH STRONACH.

ZACZAYEM WYSZUKIWANIE PRODUKTU,
WCHODZAC NA MOJE SPRAWDZONE STRONY
SERWISOW LUB SKLEPOW INTERNETOWYCH.

NIE POROWNYWALEM/-AM CEN PRODUKTU |
KUPILEM/-AM PRODUKT NA PIERWSZEJ STRONIE,
KTORA POJAWILA SIE W PRZEGLADARCE.

WYBRAWSZY KONKRETNY PRODUKT
POROWNALEM/-AM JEGO CENY I KUPILEM/AM
PRODUKT NAJTANSZY BEZ WZGLEDU NA TO,...

POROWNALEM/-AM CENY PRODUKTU NA
ROZNYCH SERWISACH INTERNETOWYCH.

OTWARLEM/-AM PRZEGLADARKE GOOGLE I
WYSZUKALEM/-AM PRODUKT PRZEZ WPISANIE W
WYSZUKIWARKE NAZWY KATEGORII PRODUKTU

UDALEM SIE DO SKLEPU STACJONARNEGO W
CELU ZOBACZENIA PRODUKTU.
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Rys. 15

Zrodto: Opracowanie wiasne

W przypadku, gdy respondenci zostali postawieni w sytuacji, w ktorej mieli za zadanie
zakupi¢ lodoéwke przez strone internetowa zdecydowana wickszo$¢ zadeklarowata, iz
wybierze produkt z duza iloscig zdje¢, bez obszernego opisu w goérnej granicy funduszu
(73,5%). Wigkszo$¢ badanych udzielajgcych takiej odpowiedzi w pytaniu poprzednim
zaznaczyta jednak odpowiedz ,,Wybrawszy konkretny produkt poréwnatem/-am jego ceny
1 kupitem/am produkt najtanszy bez wzgledu na to, czy sklep internetowy byl mi wczesniej
znany” (wykres 17). Moze to oznacza¢ iz konsumenci staraja si¢ wybiera¢ najtansze opcje,
jednakze zapytani o konkretny przyklad moga wyrazi¢ che¢ pokazania si¢ od jak najlepszej
strony 1 uchodzi¢ za osoby skgpe. Druga najczesciej] wybierang odpowiedzig byl wybor
najtanszej lodéwki z obszernym opisem, ale bez zdje¢ (18,4%). Najrzadziej badani zaznaczali

opcje wybrania najtanszej lodowki bez opisu ale ze zdjeciami dobrej jakosci (8,2%).
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Prosze wyobrazi¢ sobie sytuacje, Zze musi Pan/Pani zakupi¢
lodowke przez strone¢ Internetowa. Ktora z wymienionych opcji
bedzie si¢ Pan/Pani kierowac?

B wybior¢ najtansza lodowke z
obszernymopisem ale bez zdjec¢

B wybiore lodowke z duza iloscia
zdjec,bez obszernego opisu w gornej
granicyfunduszy ktore chce na nig
przeznaczy¢

wybiore najtansza lodowke, bez
opisu,ale ze zdjeciami dobrej jakosSci

Rys. 16

Zrodto: Opracowanie wlasne

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan pokazuja, ze popularno$¢ zakupdéw przez Internet jest
coraz wigksza. E-commerce w Polsce ma bardzo duze perspektywy rozwoju. Wynika to ze
zmian przyzwyczajen klientow, dla ktorych zakupy w sieci przestatly by¢ ,,egzotyczna
nowos$cia”, stajac si¢ jedna z opcji rozwazanych przy zakupie niektorych produktéw lub
ustug. Handel elektroniczny daje nam mozliwo$¢ namierzenia mato znanych produktéw na
calym $wiecie, a wspolnoty konsumenckie prowadza fora dyskusyjne, na ktéorych mozna
wymieni¢ opinie i poleci¢ produkty.

Respondenci przy zakupach w sieci najczesciej korzystaja z aukcji Internetowych.
Na drugim miejscu wybierajg specjalistyczne sklepy Internetowe. Najmniejszg popularnoscia
wsrdd e-konsumentow cieszg si¢ zakupy grupowe. Blisko co pigta osoba na zakupy online
wydaje $rednio rocznie 2000-5000 =zt. Polscy internauci najchetniej nabywajg za
posrednictwem sieci odziez i obuwie, dodatki oraz produkty dla zdrowia i urody. Stosunkowo
rzadko za posrednictwem Internetu nabywane sg: rekodzieto, antyki i sztuka. Przeprowadzone
badania pokazuja, ze najczesciej e-konsumenci przed zakupem produktu przez Internet
szukajg informacji o nim na innych stronach w Internecie (fora) oraz na ofertach aukcyjnych.
Zaledwie 1% badanych o wigcej informacji o produkcie pyta droga elektroniczng sprzedawce.
Najwickszymi zaletami robienia zakupéw online wedlug badanych jest oszczgdno$¢ czasu,

mozliwos¢ zrobienia zakupow o dowolnej porze dnia 1 nocy oraz szybki dostep do
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konkretnych ofert. Zaletg mato istotng wedlug konsumentéw jest bogaty asortyment sklepow
internetowych. Respondenci wigkszo$ci wypadkdw nie wystawiajg opinii na temat produktow
lub ustug zakupionych za posrednictwem Internetu. W przypadku gdy konsument byt
zadowolony z zakupionego produktu, tylko w dwéch przypadkach na dziesie¢ zdecydowat sie
na wystawienie opinii. Sytuacja jest inna je$li chodzi 0 wystawianie opinii w wypadku gdy
jesteSmy niezadowoleni z produktu — w tym wariancie potowa badanych decyduje si¢ na
podzielenie si¢ swoim zdaniem. Podczas zakupow respondenci nie ufajg pierwszej wybranej
ofercie, zazwyczaj decyduja si¢ na porownanie cen na roznych stronach internetowych.
W sytuacji zakupu produktu o cenie powyzej 100 ztotych konsumenci zazwyczaj wybierajg
w te oferte, ktora zawiera duzo zdje¢ produktu, przy czym obszerny opis produktu zdaje sig¢
nie wptywac istotnie na decyzj¢ zakupowa.
Glowne wnioski z przeprowadzonych badan dla przedsigbiorcow, ktorzy prowadza
sprzedaz internetowg sg nastepujace:
eprzedsiebiorcy powinni zwraca¢ wigksza uwage na jakos¢ 1 ilo$¢ zdjec
zamieszczanych w serwisach internetowych, nawet kosztem mniej obszernego opisu.
e konsumenci w zdecydowanej wiekszosci przypadkow przed zakupem porownuja
w réznych zrddtach internetowych ceny produktow, przy czym niechetnie przyznaja
si¢, ze ich kryterium wyboru jest w duzym stopniu cena (co dotyczy przede
wszystkim produktow oferowanych po cenie przekraczajacej 100 ztotych).
W czasach intensywnego konsumpcjonizmu wystawianie towaréw i ustug na sprzedaz
w Internecie jest przysztos$cig dobrze dzialajacego 1 rozwijajacego si¢ przedsigbiorstwa, przy
uwzglednieniu tego, ze efektywna sprzedaz przez Internet wymaga od przedsigbiorcow

glebokiego rozumienia zachowan nabywczych klientow 1 odpowiadania na nie.
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