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ANALIZA ZACHOWAN KONSUMENTOW W SFERZE
ZAKUPOW ON-LINE

Streszczenie: Zakupy w sferze handlu on-line zdobywaja coraz wieksza
popularnos¢, a grupa uzytkownikéw Internetu korzystajacych z oferty zaku-
péw internetowych nieustannie wzrasta. W efekcie zmian demograficznych
wérod e-konsumentéw obserwuje si¢ regularny przyrost liczby ludzi mfto-
dych, ktérzy wychowali si¢ juz w warunkach tatwego dostepu do zasobdw sie-
ci. Konsumenci z pozostalych grup wiekowych réwniez staraja si¢ odnalez¢
w elektronicznym $wiecie, ktdry oferuje Internet, jako pierwsze zrodlo infor-
magcji, oraz strefa handlu elektronicznego. E-konsumenci reprezentuja rézno-
rodne poglady i zachowania, ktore wplywaja na postrzeganie przez nich idei
zakupoéw internetowych. Celem artykulu jest analiza zachowan konsumen-
tow na podstawie badania ankietowego zrealizowanego na terenie powiatu
kro$nienskiego.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentdw, handel elektroniczny, Internet

Wstep
Pojecie handlu elektronicznego ma niebagatelne znaczenie w dobie spote-
czenstwa internetowego. Trudno wyobrazi¢ sobie zycie bez komputera czy In-
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ternetu, kiedy to coraz wigcej czynnosci, takich jak wysylanie e-maili, spraw-
dzanie wiadomosci, czy tez prognozy pogody, dokonywanych jest za pomo-
cg tych urzadzen. Internet to uniwersalny, ogélnoswiatowy system wymiany
informacji oraz komunikowania si¢*. Popularnos¢ robienia zakupéw droga
elektroniczng stalo si¢ elementem codziennego zycia. Handel elektroniczny
(e-commerce) nierozerwalnie zwigzany z zaspokajaniem potrzeb konsumen-
tow, obejmujace zakup czy tez sprzedaz towaréw oraz ustug, ktory wykorzy-
stuje sie¢ internetowa jako $rodek wymiany pomiedzy kupujacymi a sprze-
dajacymi.’ W sferze handlu on-line, gtéwnie poprzez globalny zasieg sieci
internetowej, istnieje mozliwo$¢ dotarcia do konsumentéw z catego globu.

Geneza e-commerce taczy sie $cisle z historig powstania Internetu. W ro-
ku 1969 pojawily si¢ pierwsze informacje na temat sieci. Przeprowadzone
wowczas operacje zwigzane z instalacjg pierwszych weztow sieci staly si¢ po-
czatkiem obecnego Internetu. W pierwszej fazie powstania pelnit on role ko-
munikacyjng, jednak juz lata 80. XX wieku przyniosly préby jego zastosowa-
nia w handlu. Stosunkowo szybko Internet stat si¢ narzedziem do przeprowa-
dzania zakupdéw czy dokonania sprzedazy. Transakcje handlowe przeprowa-
dzane droga elektroniczng zostaly znacznie usprawnione, a juz w 1979 roku
mozna bylo w formie on-line dokona¢ zakupow. Od roku 2000 e-commerce
gwaltownie przyspieszylo. Przedsiebiorstwa oferuja lub informuja o swoich
ustugach poprzez Internet. Zaréwno sprzedawcy jak i kupujacy czerpig z te-
go bardzo duzo korzysci i niemozliwy jest juz powrdt do czaséw, kiedy zaku-
py i transakcje przeprowadza¢ mozna byto tylko w formie stacjonarnej. Wiele
towaréw mozna w sposob szybki, wygodny i bezproblemowy naby¢ w sieci.
Umowy cywilno-prawne zawierane on-line w Polsce unormowane sg przepi-
sami Kodeksu Cywilnego oraz Ustawy o Ochronie Niektérych Praw Konsu-
mentow.

Zachowania konsumentéw w sferze handlu elektronicznego sa bardzo
zréznicowane. Stanowig one cykl dotyczacy procesu nabycia dobra, jego uzy-
wania oraz wyzbycia si¢ go. Obejmuja one nie tylko dziatania fizyczne, ale
réwniez wszystkie operacje zachodzace w psychice w czasie dokonywania za-

* http://internet.arct.pl/czym_jest_internet.html [dostep 29.05.2017].
> https://mfiles.pl/pl/index.php/Handel_elektroniczny[dosteo 29.05.2017].

¢ http://www.heuristic.pl/blog/e-commerce/E-commerce-handel-elektroniczny-jako-
podstawa-nowoczesnej-gospodarki;106.html [dostep 10.06.2017].
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kupu. Wedlug J. C. Mowena zachowania konsumenckie to dziedzina nauki
zajmujaca si¢ osobami, ktore dokonujg zakupéw i o wszystkich procesach
z tym zwigzanych, poczawszy od sposobu, w jaki dane dobro naby¢ a konczac
na mozliwosciach skonsumowania go. Natomiast G. Antonides i W. E van
Raaij s zdania, Ze zachowania konsumentow zawieraja wszystkie dzialania
zaréwno psychiczne jak i fizyczne, zwigzane z nabywaniem débr, pozyskiwa-
niem, stosowaniem oraz konsumpcjg, a takze produkcjg wlasng gospodarstw
domowych, ktére pozwalaja konsumentowi na osiggniecie celéw, a tym sa-
mym prowadza do jego pelnego zadowolenia.”

Celem niniejszego artykutu jest diagnoza zachowan konsumentéw w roz-
nych grupach wiekowych w kontekscie handlu on-line. W artykule wyko-
rzystano dane uzyskane w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych na
terenie powiatu krosnienskiego.

Metodyka badan wlasnych i charakterystyka respondentéw

Podstawowym narzedziem badania byl wywiad skategoryzowany oparty
na ankiecie zlozonej z dwdch czesci, ktdre dotyczyty preferencji zakupowych
w sferze zakupow on-line oraz metryczki. W badaniu wzig¢lo udzial 203 re-
spondentow z powiatu krosnienskiego, ktorzy odpowiedzieli na 10 pytan za-
mknietych oraz 10 pytan pdtotwartych dotyczacych zakupéw internetowych.

W badaniu wzi¢lo udzial 113 kobiet, co stanowi 56% wszystkich ankie-
towanych, oraz 90 mezczyzn, co stanowi 44% respondentéw (wykres nr 1).
Widoczne jest duze zréznicowanie badanej populacji pod tym wzgledem.

7 https://mfiles.pl/pl/index.php/Zachowania_konsument%C3%B3[dostep 08.06.2017.]
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Wykeres 1. Struktura respondentéw wedtug ptci [%)].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 2 najmniej liczng grupa wsréd ankietowanych byly
osoby do 18 roku zycia. Kolejna grupa oséb byli respondenci w wieku 50 lat i po-
wyzej. Najwiecej ankietowanych, bo prawie co trzecia osoba, nalezato do grupy
wiekowej w przedziale od 30 do 39 lat.

Wykres 2. Struktura respondentéw wedtug wieku [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Kolejng kategoria, jaka zostala poddana analizie, to struktura respondentéw
wedlug miejsca zamieszkania (wykres nr 3).
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Wykres 3. Struktura respondentéw wedtug miejsca zamieszkania [%].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wies

Wykres nr 3 wskazuje, ze potowa ankietowanych pochodzila z miasta, a dru-
ga polowa ze wsi.

Kolejnym kryterium, ktdre opisuje badang probe, byla struktura responden-
tow ze wzgledu na wyksztalcenie (wykres nr 4).

Wykres 4. Struktura respondentéw wedtug wyksztatcenia [%)].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Analizujac odpowiedzi ankietowanych mozna stwierdzi¢, ze najliczniejsza
grupa respondentéw byly osoby ze srednim wyksztalceniem, ktére stanowity
43% badanej populacji, czyli 87 oséb. Srednio 1 na 3 osoby posiadata wyzsze
wyksztatcenie. Wyksztalcenie zawodowe zaznaczyl co piaty badany. Zaledwie
4% respondentéw miala wyksztalcenie podstawowe.

Czestotliwo$¢ robienia zakupéw przez Internet
Czestotliwos¢ robienia zakupéw droga on-line z roku na rok wzrasta. W roku
2016 che¢ korzystania z systemu e-commerce wzrosta znacznie w poréwnaniu
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z analogicznym okresem w 2015 roku. Tak tez dzieje si¢ w chwili obecnej. Jest
to spowodowane kilkoma waznymi czynnikami - przede wszystkim dbaloscig
o podnoszenie standardu ustug oraz cigglym udoskonalaniem, stosowaniem
bardzo konkretnej i jasnej komunikacji, ktéra przemawia do potencjalnych
klientow, a takze dbatoscig o utrzymanie poziomu cen na poziomie nizszym lub
réwnym hipermarketom. Réwniez wzmocnienie dziatan promocyjnych oraz
wspolpraca z dobrymi producentami wplywaja na wigksze zainteresowanie ze
strony konsumentéw. Jednym z gtéwnych powoddéw decydujacych o wzroscie
czestotliwosci robienia zakupow w sklepach internetowych jest oszczednos¢
czasu. Dzieki zakupom w Internecie klienci koncentrujg si¢ na przyjemniej-
szych aktywnos$ciach, bowiem nie muszg traci¢ czasu na wybieranie produktéw
czy tez dojazdy.®

Wykres 5 przedstawia czestotliwos¢ dokonywania réznego rodzaju transak-
cji droga elektroniczng przez ankietowanych. Odpowiedzi respondentéw byly
bardzo zréznicowane. Analizujac wyniki badan mozna stwierdzi¢, ze prawie
kazdy ankietowany (ok. 97% wskazan) czesciej lub rzadziej dokonywat zakupu
przez Internet (wykres 5):

Wykres 5.Jak czesto robi Pan/Pani zakupy w Internecie?[%]
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Najczesciej udzielang odpowiedzig bylo ,kilka razy w roku” Takiej odpo-
wiedzi udzielito ponad 1/3 respondentéw, bo az 35%. Oznacza to, ze ankieto-
wani robig zakupy w Internecie sporadycznie, w zaleznosci od potrzeb w danej

¢ http://www.dlahandlu.pl/handel-wielkopowierzchniowy/wiadomosci/w-pierwszym-
polroczu-2016-r-czestotliwosc-robienia-zakupow-na-frisco-pl-wzrosla-o-13-proc-
-rdr,55972.html[dostep 30.05.2017.]
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chwili. Drugg najbardziej popularng odpowiedzig wsréd ankietowanych bylo

»Kkilka razy w miesigcu” (22%). Odpowiedzi ,raz w miesiacu” udzielito 33 osoby,
co stanowito 16% badanej populacji. Czestszych zakupéw, bo ,,raz w tygodniu”
dokonuje 12% ankietowanych. Bardzo rzadko, bo ,,raz w roku” zakupy droga
on-line dokonuje niemal co dziesigta osoba sposréd badanych. Zaledwie 1%
badanych nie kupowato produktéw i ustug w sieci wcale.

Motywacja do zakupow droga elektroniczna

Statystyki od lat wskazuja, iz najwicksza motywacja w robieniu zakupéw
on-line jest calodobowa dostepnos¢ czy tez mozliwo$¢ kupowania bez wycho-
dzenia z domu, co daje konsumentom duze poczucie komfortu. Znaczenie mo-
tywujace maja rowniez nizsze koszty dostawy. Natomiast najpowazniejszym
problemem, a zarazem procesem, z ktorym zmagajg sie e-konsumenci, oraz
na ktérego optymalizacji powinni skupi¢ si¢ sprzedawcy, jest kwestia dosta-
wy towaréw. Optymalizacja tego procesu z pewnoscig jest zadaniem trudnym,
ale przyniesie przedsigbiorcy wymierne korzysci w przysztosci.® Nizsze koszty
dostawy kusza konsumentéw do czestszego kupowania — zredukowanie ceny
przesylki moze sie zatem sta¢ korzyscig oraz motywacja dla obu stron trans-
akcji. Na podstawie naukowych badan udowodniono, iz motywacjg sg nasze
upodobania. Jezeli chcemy przekonac¢ ludzi, nalezy méwic¢ im o swoich upodo-
baniach, a nie o koniecznos$ciach. Réwniez tak to si¢ odbywa w kwestii e-com-
merce.

Na motywy, jakimi kierujg si¢ ankietowani przy dokonywaniu zakupdéw
droga elektroniczng wskazuje wykres nr 6.

° http://parz.pl/a,uepy[dostep 10.06.2017.]
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Wykres 6. Co Pana/Panig motywuje do zakupéw w Internecie? [0s.]
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego. [dane liczbowe]

Okazuje sie, ze sposrod 203 respondentéw az 135 (ponad 66%) podczas do-
konywania zakupéw w sieci kieruje si¢ ceng. Na drugim miejscu uplasowala si¢
»hiedostepnos¢ danego produktu w innych sklepach” Dla prawie 44% ankietowa-
nych to wlasnie ten powdd byl motywacja do zlozenia zamdéwienia drogg on-li-
ne. Podobny odsetek wskazan uzyskata odpowiedz ,,mozliwo$¢ kupowania bez
wychodzenia z domu”. Do$¢ znaczagcym motywatorem skfaniajacym ankietowa-
nych do dokonywania zakupow przez Internet okazuje si¢ calodobowa dostep-

nos¢ i komfort — 1/4 badanych wskazala na te czynniki.

Analizujac to samo pytanie z uwzglednieniem podziatu na pte¢, mozna za-
uwazy¢ pewne roznice w preferencjach zakupowych pomiedzy kobietami a mez-
czyznami (wykres 7):

Wykres 7. Co Pana/Panig motywuje do zakupéw w Internecie? [0s.]
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.
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Z wykresu nr 7 mozna wywnioskowa¢, ze komfort dokonywania zakupow
droga on-line bardziej motywuje mezczyzn niz kobiety. Kobiety natomiast wiek-
szg uwage przywiazuja do cen kupowanych produktéw czy tez ustug. Ze 113 ko-
biet, az 95 (co stanowi 84% ogo6tu badanych) kieruje si¢ cena, natomiast u mez-
czyzn jest to nieco ponad 44%. Wida¢ tutaj az 40-punktowa przewage procento-
wa. Bioragc pod uwage ,,catodobowg dostepnosc’, czy tez ,,mozliwos¢ kupowania
bez wychodzenia z domu” mozna zauwazy¢, ze odpowiedzi mezczyzn i kobiet
byta podobna.

Badanych poproszono réwniez o zaznaczenie czynnikow, ktorymi kierujg sie
przy wyborze sklepu internetowego (wykres 8).

Wykres 8. Czym kieruje sie Pan/i przy wyborze sklepu Internetowego? [0s.]
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*mozliwos¢ kilku wskazar
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 8, gléwnym kryterium, jakim kieruja si¢ ankietowa-
ni w wyborze sklepu internetowego jest cena, (0k.80% wskazan). Istotny czynnik
brany pod uwagg przez respondentdw to takze ,,opinia znajomego” o danym skle-
pie, czy tez "pozycja sklepu w rankingach - prawie co drugi ankietowany dokonat
takiego wyboru odpowiedzi. Na kolejnym miejscu uplasowala si¢ ,,kompletnos¢
oferty”. Dla 1 na 4 ankietowanych to ,,reklama” jest czynnikiem, ktérym kieruje
sie przy wyborze sklepu internetowego. Analizujac to samo pytanie i uwzgled-
niajac podzial respondentéw wedlug pici, mozna zauwazy¢ pewne réznice w za-
chowaniach konsumentéw (wykres 9).
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Wykres 9. Czynniki wyboru sklepu internetowego [0s.].
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 9 mezczyzni w wigkszym stopniu przywiazuja wage
do ,,pozycji sklepu w rankingach” oraz ceny niz kobiety, natomiast kobiety przy
wyborze sklepu internetowego zwracajg wigksza uwage w poréwnaniu do mez-
czyzn na ,kompletnos¢ oferty”, ,,reklame’, a w szczegdlnosci ,,opini¢ znajomego’”.

Opinie ankietowanych na temat handlu elektronicznego
Postrzeganie form skladania zamoéwienia w sklepach internetowych jest bardzo
zroznicowane. W szczegdlnosci uzaleznione jest ono od samych sklepéw on-line
i wczesniej wspomnianych form kupna, ktére w nich obowigzuja. Sprzedawcy
starajg sie, aby proces skltadania zamdéwienia przebiegal w sposob tatwy i kom-
fortowy oraz aby byt jak najbardziej zrozumialy dla potencjalnego klienta. Duzy
wplyw na postrzeganie formy zamdwienia ma wiek konsumenta. Reprezentanci
starszych grup wiekowych beda inaczej sobie radzi¢, a tym samym odmiennie
wypowiadac si¢ na temat realiow e-commerce niz mlodsi konsumenci.

W przeprowadzanym badaniu postawiono przed ankietowanymi pytanie od-
nosnie oceny form skladania zamoéwienia drogg on-line (wykres nr 10)
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Wykres 10. Ocena form dokonywania zakupu w sklepie internetowym jest wedtug Pana/
Pani: [%]

o tatwa i krotka
W tatwa idiuga
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Analizujac wykres nr 10, mozna stwierdzi¢, ze 4 na 5 0séb jest zdania, iz for-
ma dokonywania zakupu w sklepie internetowym jest fatwa. 1/5 0s6b uwaza na-
tomiast, ze jest skomplikowana. Znaczna wigkszo$¢ sposrod badanej populacji
uwaza, iz zakupy w Internecie sa nieskomplikowane i krétkie. Dla 11% ankieto-
wanych ten rodzaj dokonywania zakupéw produktéw lub ustug jest trudny i cza-
sochtonny.

Rodzaje produktow kupowanych drogg on-line

Oszczedno$¢ pieniedzy i czasu oraz mozliwos¢ kupienia produktéw niedostep-
nych w tradycyjnych punktach sprzedazy - to zdaniem konsumentéw gléwne
zalety e-sklepow. Klienci moga odebra¢ towar dostarczony wprost pod drzwi
mieszkania lub domu, ztozy¢ zamoéwienie o dowolnej porze i skorzysta¢ z konku-
rencyjnej oferty cenowej. Nie bez znaczenia pozostaje tez fakt, ze przed ostatecz-
nym dokonaniem zakupu mozna poréwnac ceny oraz to, ze sie¢ pozwala klien-
tom na zakup trudno dostepnych w tradycyjnym handlu produktow.”

Dla pasjonatéw lektury lub muzyki moga to by¢ ksigzki czy plyty. Wielbiciele
podroézy zainwestuja w rezerwacje hoteli czy tez wycieczek. Wszystko uzaleznio-
ne jest od danego klienta, a przede wszystkim jego wieku, posiadanych pieniedzy
oraz preferencji zakupowych.

W przeprowadzonym badaniu postawiono przed ankietowanymi pytanie:

»Jakie produkty kupuje Pan/i w Internecie?”

1 https://www.gemius.pl/wszystkie-artykuly-aktualnosci/polacy-na-zakupach-w-sieci-
-co-kupujemy-online-3105.html[dostep:29.05.2017.]
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Wykres 11. Jakie produkty kupuje Pan/Pani w Internecie? [0s.]
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Ponad potowa uczestnikéw badania kupuje drogg internetowg odziez i obu-
wie. Srednio 2 na 5 0sob nabywa kosmetyki, ksiazki, bilety czy tez dokonuje re-
zerwacji hoteli i wycieczek w sieci, a okolo 1/4 ankietowanych realizuje réznego
rodzaju ustugi bankowe, takie jak zakladanie konta, lokat oszczednosciowych
droga internetowsq.

Analizujgc powyzsze pytanie z uwzglednieniem podzialu respondentéw na
wiek, mozna zauwazy¢ pewne réznice w zachowaniach konsumentéw w sferze
zakupdw on-line (wykres 12).

W kategorii wiekowej do 30. roku zycia wiekszos$¢ ankietowanych dokonuje
zakupow odziezy, obuwia czy kosmetykow, uzywajac do tego potaczen IP. Nato-
miast badani w wieku 30-39 lat najczesciej za pomoca Internetu kupuja: artykuly
RTYV, odziez, obuwie, sprzet sportowy, filmy, muzyke, dokonujg rezerwacji bile-
tow czy tez hoteli.

Preferencje zakupowe oséb w wieku pomiedzy 40 a 49 rokiem Zycia s3 po-
dobne do poprzedniej grupy wiekowej respondentéw. Ankietowani w wieku 50
i wigcej lat nie dokonuja zakupu odziezy czy obuwia przez Internet. Spora czes¢
badanych w tej grupie wiekowej, bo 3 na 4 osoby kupuja filmy, muzyke droga on-

-line (wykres 13):
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Wykres 12. Jakie produkty kupuje Pan/i w Internecie? [0s.]

45 - 42
40 | 57
35 - ‘ 2

Wdo 18 roku 19-24 lat ®25-29 lat

*mozliwos¢ kilku wskazar
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wykres 13. Jakie produkty kupuje Pan/i w Internecie? [0s.]

30

25

25 22 2y 22 22

20 18
a

15 3

10 77 6 78 7

W 30-39 lat

i 40-49 lat H 50 i wiece] lat

17

*mozliwos¢ kilku wskazan

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Biorac pod uwage podzial badanych ze wzgledu na ple¢, mozna zaobserwo-

wac pewne réznice w preferencjach zakupowych ankietowanych.
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Wykres 14. Jakie produkty kupuje Pan/i w Internecie? [0s.]

a0
70
60
30
40
30
20

W Mezczyini W Kobiety o

*mozliwos¢ kilku wskazar
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 14, kobiety przewazaja nad mezczyznami w katego-
riach takich jak: artykuly spozywcze, AGD, kosmetyki, ksiazki. Natomiast mez-
czyzni dominujg w zakupach biletow, rezerwacji wycieczek, hoteli, ustug banko-
wych czy tez czesci samochodowych.

Obawy zwigzane z zakupami internetowymi

Handel elektroniczny, w pordéwnaniu z tradycyjnymi formami sprzedazy,
oprocz wielu zalet, posiada jednak takze swoje stabosci i wady. E-konsumenci
moga do nich zaliczy¢ m.in. brak mozliwosci sprawdzenia towaru przed doko-
naniem zakupu, jak roéwniez brak bezposredniego kontaktu miedzy sprzedajg-
cym a kupujacym. Podczas zakupdw w sieci e-konsumenci sg narazeni takze
na niebezpieczenstwa zwigzane z wyludzaniem danych mogacych doprowa-
dzi¢ do wielu niepozadanych zdarzen. Do najczesciej obserwowanych mozna
zaliczy¢ utrate srodkéw pienieznych na koncie bankowym czy zobowigzania
finansowe powstate bez wiedzy i zgody e-konsumenta.!' Istotna jest kwestia

I A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto: Konsument na rynku e-ustug w krajach Europy Srodko-
wo-Wschodniej. Difin, Warszawa 2010, s. 124-125.
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podejmowania decyzji nabywczych na podstawie znacznie ograniczonego za-
sobu informacji, co z kolei zwigksza prawdopodobienstwo zakupu produktu,
ktory nie spelni oczekiwan lub rozczaruje. Klienci dostrzegaja niebezpieczen-
stwo podjecia nietrafnej decyzji i obawiaja sig, Ze konsekwencje moga okaza¢
sie dla nich istotne. Mozna stwierdzi¢, ze dany zakup wigze sie dla nich z okre-
$lonym ryzykiem nieudanego zakupu.

Ankietowani zostali poproszeni rowniez o wskazanie swoich obaw odnos$nie
pierwszej transakcji za pomocg Internetu (wykres 15).

Wykres 15. Jaka byla Pana/Pani najwicksza obawy przed pierwszym zakupem za posrednic-

twem Internetu? [%]

M Obawa przed oszustwem
14 Udoste pnienie danych osobowych

i Obawy zwigzane z diugim
oczekiwaniem na przesytke

M Obawy dotyczace bezpieczeristwa
tranzakcji w Internecie

MInne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Dominujacg obawg dla respondentéw byla niepewno$¢ dotyczaca bezpie-
czenstwa transakcji w sieci (44% ankietowanych). Na drugim miejscu uplasowa-
ta sie obawa przed oszustwem ze strony sprzedajacych. Srednio 1 na 10 badanych
0sob bala sie udostepni¢ swoje dane osobowe w sieci, czy tez obawialy sie dlugie-
go okresu oczekiwania na przesytke.

Preferencje zakupowe odnosnie miejsca dokonywania zakupow

za posrednictwem Internetu

Konsumenci reprezentujg réznorodne preferencje odno$nie miejsca dokonywa-
nia zakupéw on-line, jednakze najpopularniejsza forma kupowania przez Inter-
net s portale sprzedazowe. Kazdy posiadacz konta moze wystawia¢ towary na
aukcji oraz dokonywac licytacji. Druga grupg sa sklepy internetowe. Zamoéwiony
towar jest dostarczany pod wskazany adres, a klient jest zobowigzany do ztozenia
zamoOwienia przez Internet i dokonania zaplaty przy odbiorze.
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Nowoscig stajg si¢ natomiast zakupy grupowe, ktore, jako nowa forma trans-
akcji, zdobywaja coraz szersze grono zwolennikéw. Przedsiebiorca wystawia ofer-
te na okreslonym portalu, a zainteresowani, ktérzy posiadaja konto, maja moz-
liwos¢ dokonywania zakupu ze znaczng znizka. Korzystaja obie strony - klient,
ktory tanio kupil, oraz sprzedawca, ktory zyskat wielu klientéw naraz.'

W kwestionariuszu postawiono réwniez przed ankietowanymi pytanie doty-
czace miejsca dokonywania zakupdw za posrednictwem Internetu (wykres 16).

Wykres 16. Preferencje odnosnie miejsca zakupu za posrednictwem Internetu [%].
r B Ma duzych portalach sprzedazowych
LW mniejszych sklepach

M Nie hiore tego pod uwage

H Inne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Na pytanie ,,Czy najczesciej kupuje Pan/i na duzych portalach sprzedazowych
(tj. Allegro, e-Bay), czy moze preferuje Pan/i mniejsze sklepy?” wsrdd ankietowa-
nych, ktorzy biorg pod uwage miejsce dokonywania zakupdow, 2/3 opowiedziato
sie za duzymi portalami sprzedazowymi, natomiast spora czes¢ respondentéw
(2 na 5 0s6b) nie bierze tego pod uwage.

Jak wynika z wykresu nr 17 respondenci kupujacy przez Internet w wiek-
szo$ci dokonywali transakcji w duzych sklepach internetowych (56% ankieto-
wanych), natomiast opcje ,,za posrednictwem aukcji internetowych” zaznaczylo
43% badanych.

12 http://promocje.nl/article/gdzie-kupowac-przez-internet.
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Wykres 17. Podczas robienia zakupéw przez Internet korzysta Pan/i gléwnie z ustug [%].

3 1%

# Aukcji internetowych
11 5kle pow inte rnetowych

Hinne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Ankietowani zostali, zapytani czy skorzystaliby z mozliwosci dokonywania
tzw. ,,zakupow grupowych” (wykres 18).

Wykres 18. Czy jest Pan/i zainteresowany/a mozliwo$cig robienia ,,zakupdw grupowych” [%)]
M Tak

i Nie

i Nie wiem

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 18 wsréd ankietowanych, ktére maja okreslone zda-
nie na temat robienia ,,zakupéw grupowych’, ponad 60% (78 z 128 ankietowa-
nych) jest nimi zainteresowana uwazajac t¢ forme za bardziej oszczedna.

Formy platnosci i kwoty przeznaczane na zakupy internetowe

W sklepie internetowym obowigzujg podobne prawa, jak w tym tradycyjnym, je-
zeli chodzi o kwesti¢ samej transakcji. Sprzedawca oferuje pewien produkt, na-
tomiast klient go kupuje i ptaci.'” Réznica w branzy e-commerce dotyczy kwestii

' https://poradnik.wfirma.pl/articles/printPage/7709[dostep 08.06.2017.]



178 Liliana Mierzwinska, Joanna Lei-Mamot, Magdalena Lewandowska

pienigdzy za ustuge - nie otrzymuje si¢ ich bezposrednio, poniewaz wszystko od-
bywa si¢ droga internetowa. W przypadku rynku polskiego dodatkowym czyn-
nikiem przemawiajagcym na korzys¢ platnosci elektronicznych jest niewielka —
w stosunku do innych krajéw rozwinietych — popularnoséc¢ kart umozliwiajacych
platnos¢ w Internecie.”* Pienigdze w wirtualny sposéb przelane zostaja z konta
klienta na konto sklepu. Decyzja zwigzana z prowadzeniem sklepu internetowe-
go wiaze si¢ z dbaloscig o odpowiednie oprogramowanie, jak réwniez z wybo-
rem systemu platnosci w e-commerce, poniewaz od tego zalezy bezpieczenstwo
transakcji. Mozna dokona¢ platnosci za pomocy karty platniczej, przelewu ban-
kowego, za pobraniem lub specjalnych portali ptatniczych, co jest uzaleznione od
preferencji potencjalnych klientow.

Kolejne pytanie, na jakie odpowiadali ankietowani dotyczylo wlasnie form
platnosci, z ktorych korzystaja najczesciej podczas dokonywania zakupow
w sieci (wykres 19).

Wykres 19. Formy platnosci stosowane podczas zakupéw w Internecie [%].

M Karta platnicza
. L Przelew bankowy

M Przelew za pobraniem

H Portal E-ptatnosci

inne

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Analizujac wykres nr 19 mozna zauwazy¢, iz prawie pofowa badanych wy-
biera przelew bankowy jako forme platnosci za dokonywane zakupy internetowe.
Spora czg$¢ ankietowanych, bo 30%, dokonuje przelewu za pobraniem.

W badaniu poproszono respondentéw réwniez o okreslenie przyblizonej
kwoty miesiecznej jaka przeznaczajg na zakupy droga on-line. Z wykresu nr 16

4 B. Chinowski, Elektroniczne metody platnosci. Istota, rozwdj, prognoza. Poradnik klienta
ustug finansowych, CEDUR, Warszawa 2013, s. 6.
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wynika, ze powyzej 100 zt wraz ze wzrostem przedzialéw kwotowych maleje licz-
ba wskazan.

Wykres 20. Na zakupy przez Internet miesigcznie przeznacza Pan/i? %]

MWdo 50zt
&51-100 zt
W 101-200 zt
W 201-300 zt
& 301-500 zt

L powyie] 501 zt

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Potowa ankietowanych przeznacza srednio od 51 do 200 z miesi¢cznie na
zakup produktéw lub ustug drogg internetowsa.

Pozostale czynniki wplywajjace na zakupy on-line

Internet istotnie zmienit proces zakupowy. Konsument pozyskuje szybko wie-
le informacji o mozliwosciach zaspokojenia potrzeb i ofertach, ktére stanowia
przestanke decyzji rynkowych. Towarzysza temu rézne reakcje. Wyszukiwarki,
poréwnywarki cen, opinie na forach internetowych oraz informacje zamiesz-
czane na stronach tworzonych przez konsumentéw i profilach na portalach spo-
teczno$ciowych to czynniki, ktore sprawiajg, ze konsument dysponuje znacznym
zakresem danych na temat istniejagcych opcji zakupu i na ich podstawie moze
dokona¢ okreslonego wyboru."

Na zachowania konsumentéw w sferze zakup6w on-line maja wplyw réznego
rodzaju czynniki. Bardzo waznym oddzialywujacym na podejmowanie decyzji
zakupowych wsrod badanych okazaly sie ,niskie ceny” - tak stwierdzito pra-
wie 60% ankietowanych. Dla polowy badanych istotnym czynnikiem majacym

' J. Lodziana-Grabowska, Badania wplywu Internetu na decyzje zakupowe konsumentéw
»Marketing i Rynek” 2016, nr 3, Wyzsza Szkola Biznesu w Dabrowie Gérniczej, Wydzial
Nauk Stosowanych, Katedra Zarzadzania, s. 29.
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wplyw na ich zachowanie zwigzane z kupnem w sieci byla ,,opinia o sprzedaja-
cym”. Niespelna 40% zapytanych za bardzo wazny czynnik uwaza ,mozliwos¢
poréwnania ofert réznych sprzedawcow” (wykres 21).

Wykres 21. Pozostale czynniki wplywajace na zakupy on-line.

ENiewazne WMatowaine WSrednio wazne WWazne W Bardzo waine
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a0
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Miskie ceny Oszczednosc Moilwose  Szybki i staty Terminowosé  Opiniao Moz liwose
czasu robienia kontakt ze realizacji sprzedajgoym pordwnania
zakupdw o sprzedawca dostaw ofert réznych
dowolnej sprzedawcow
parze dniai
nocy

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Jak wynika z wykresu nr 21, ponad 60% (124 osoby) ankietowanych za wazny
czynnik uwaza ,terminowo$¢ realizacji dostaw”. Podczas dokonywania zakupow
drogg internetowa $rednio polowa badanych bierze pod uwage ,0szczednos¢
czasu’, ,szybki i staly kontakt ze sprzedawcg’, czy tez ,,mozliwos¢ robienia zaku-
péw o dowolnej porze dnia i nocy”.

Perspektywy rozwoju handlu elektronicznego w Polsce w opinii respondentéw
E-handel to jedna z najlepiej rozwijajacych sie gatezi polskiej gospodarki. Po-
wszechnie zwraca si¢ uwage na jego ekonomiczne aspekty.'* W diuzszej perspek-
tywie czasowym rynek ten bedzie systematycznie dostosowywa¢é swoje kanaty
sprzedazy do urzadzen mobilnych. O rozwoju e-commerce w duzej mierze de-
cyduje pojawianie si¢ sklepéw wyspecjalizowanych w §cisle okresloneych katego-
riach towardw, oferujacych przystepne ceny. Elektroniczny handel ma przed sobg

16 R. Marek, Internet i jego rola jako nowej platformy biznesu, ,Rola Informatyki w Na-
ukach Ekonomicznych i Spotecznych” 2007, z. 5, s. 169-175; G. Chodak, ,,E-commerce”
narzedziem globalizacji handlu, ,,Przeglad Organizacji” 2010, nr 6, s. 40-43.
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dobre perspektywy rozwoju. Jakos¢ ustug na tym rynku z kazdym rokiem rosénie,
co jest efektem nie tylko konkurencji, ale rdwniez coraz wigkszych kompetencji
biznesmendw, ktorzy swoja dzialalno$¢ przeniesli do Internetu.”” Jak wskazuja
specjalisci, glownym czynnikiem stymulujacym rozwoj branzy jest m-commerce,
czyli mobilny kanal handlu elektronicznego.'®* W procesie rozwojowym koniecz-
no$¢ dopasowania e-sklepéw do urzadzen mobilnych stanowi sprawe nadrzedna.
Przewaga e-commerce jest budowana poprzez dostarczanie potencjalnym klien-
tom wyczerpujacych informacji na temat produktéw stanowi to jeden z istotniej-
szych elementéw dzialalnosci e-sklepow. Waznym kierunkiem jest réwniez inwe-
stowanie w budowe kanaléw sprzedazy mobilne;.

Ankietowani zostali poproszeni o wyrazenie swojej opinii odnosnie czynni-
kéw, od ktorych uzalezniony jest wzrost handlu on-line na polskim rynku (wy-
kres 22).

Wykres 22. Od czego wedlug Pana/Pani uzalezniony jest szybszy rozwdj handlu elektronicz-

nego na polskim rynku? [os.]

Inne 2

Ujednolicenie prze pisdw prawnych 34

Wzrost zaufania klientow do handlu... r 147
Rozwd] technologi 45
Obnizone ceny produktdw 116
Tanszy Internet ; 54

Wazrost doste pnosci Internetu _ 62

0 20 40 60 a0 100 120 140 160

*mozliwos¢ kilku wskazarn

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Wedlug ankietowanych szybszy rozwoj handlu on-line uzalezniony jest glow-
nie od ,wzrostu zaufania klientéw do handlu elektronicznego” Taka odpowiedz

17 K. Dobosz, Handel elektroniczny. Skrypt dla uczestnikow kursu, Polsko-Japonska Wyzsza
Szkota Technik Komputerowych, Warszawa 2012, s. 10.

'8 M. Brzozowska-Wos, Kierunki handlu elektronicznego, Politechnika Gdanska 2014, s. 9.
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zaznaczyl prawie co trzeci ankietowany. Na drugim miejscu uplasowala si¢ od-

powiedz ,,obnizone ceny produktéw” z wynikiem 116 odpowiedzi. Duzy wplyw

na szybszy rozwdj e-commerce, wedlug badanych ma ,wzrost dostepnosci Inter-

netu’, ,,tanszy Internet’, czy tez ,rozwdj technologii”. Czynnikiem o mniejszym

znaczeniu majacym wplyw na szybko$¢ rozwoju handlu elektronicznego jest
»ujednolicenie przepiséw prawnych”.

Powody rezygnacji z zakup6w on-line

Rezygnacja z zakup6w droge elektronicznag czesto wiaze sie z niezadowoleniem ze
strony klientéw. Brak mozliwosci obejrzenia towaru przed jego zakupem, czy tez
dodatkowe koszty przesylki to czynniki, ktére budujg negatywna postawe klien-
ta wzgledem e-commerce. Powaznym problemem decydujacym o rezygnacji ze
swiadczonych ustug e-sklepu jest kontakt z nieuczciwym sprzedawcg lub niekie-
dy dlugie oczekiwanie na paczke.” Czgsto obawa przed udostgpnieniem danych
osobowych podczas dokonywania transakeji staje si¢ bodZzcem wywolujacym
reakcje zaniechania zakupéw w Internecie. Pomimo wielu zalet oraz prestizu e-
-handlu konsumenci muszg liczy¢ sie z pewnymi nieudogodnieniami i obawami
towarzyszacymi procesowi kupna lub sprzedazy on-line. W sferze e-commerce
istnieje jednak prawo do zwrotu zakupionego w sklepie internetowym towaru,
ktore daje klientowi mozliwos¢ odestania niechcianego towaru do sprzedawcy.

Wykres nr 23 przedstawia gtéwne powody rezygnacji z zakupéw droga elek-
troniczng wedlug ankietowanych.

Analizujac wyniki badan, mozna stwierdzi¢, iz gléwnym czynnikiem maja-
cym wplyw na rezygnacje z dokonywania zakupéw w sieci wedtug ankietowa-
nych jest ,,brak kontaktu fizycznego’, a takze ,,obawa przed oszustwem ze strony
sprzedawcy”. Tak uwaza $rednio co trzeci badany. Ponad polowa ankietowanych
jako czynnik powodujacy rezygnacje z zakupéw on-line wskazala ,,obawe do-
tyczacy transakcji w Internecie”. Srednio 1 na 4 respondentéw, uwaza, iz jest to

»obawa przed udostepnieniem swoich danych’, ,niezrozumialy regulamin”, czy
tez ,nieumiejetno$¢ poruszania si¢ po portalach internetowych”.

Wykres 23. Co wedtug Pana/Pani jest gtdéwnym powodem rezygnacji z zakupow za posred-

nictwem Internetu? [os.].

1 http://www.zeberka.pl/art/shopping-online-26106 [dostep: 10.06.2017]
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Inne 1
Czas oczekiwania na przesytke | 29
Nieumiejetnost poruszania sie po portalach... 48
Niezrozumiaty regulamin 57
Obawa przed oszustwem ze strony sprzedawcy 144
Obawa przed udoste pnieniem swoich danych ; 1]
Obawy dotyczace bezpiezenstwa tranzakcji 121
Brak kantaktu fizycznego z produktem — 153
f T T T T T T T T ,
0 20 40 60 80 100 120 140 180 180

*mozliwos¢ kilku wskazan
Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania ankietowego.

Podsumowanie

W $wietle otrzymanych wynikéw badan e-konsumenci z terenu powiatu kro-
$nienskiego stanowig silng reprezentacje nabywcéw dobr i ustug w Internecie.
Poznanie ich zachowan zakupowych ma istotne znaczenie dla przetrwania i roz-
woju sklepdw internetowych dzialajacych na wcigz rozwijajacym sie rynku han-
dlu elektronicznego. W $wietle otrzymanych wynikéw badan kobiety wskazujg
na wyzszg atrakcyjno$¢ cenowy jako gtéwny motywator zakupéw w Internecie,
podczas gdy dla mezczyzn najistotniejszy jest komfort.

Respondenci przy zakupie produktu kieruja sie przede wszystkim jego ce-
ng, natomiast najczesciej wybierang przez nich forma ptatnosci jest przelew ban-
kowy. Z badan wynika ponadto, ze najliczniejsza grupa sposréd ankietowanych
0s6b na zakupy droga elektroniczng przeznacza od 50 do 200 ztotych miesiecz-
nie. Respondenci, zapytani o powody, dla ktérych najczesciej rezygnuja z zaku-
poéw on-line, wymienili brak kontaktu fizycznego z produktem oraz obawe przed
oszustwem ze strony sprzedajacego. Aby zadba¢ o rozwdj handlu elektroniczne-
go oraz pozytywna reakcje konsumentéw nalezy przede wszystkim zdoby¢ zaufa-
nie klienta przez pozytywne relacje sprzedawca-klient.
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CONSUMER BEHAVIOUR’S ANALISIS
IN THE SHOPPING ON-LINE SPHERE

Summary: Shopping in the sphere of e-commerce are gaining more and mo-
re popularity and the group of Internet users using the Internet shopping offer is
constantly increasing. In the effect of demographic change among e-consumers
is the regular increase in the number of young people who had the opportunity
to grow up in conditions of easy access to network resources. Older people also
seek to find in the world of modern trends, which offer the Internet as the first so-
urce of information and e-commerce. E-consumers represent a variety of views
and behaviors that influence the perception of the idea of online shopping by
them. The aim of the article is to analyze consumer behavior in Krosno County
based on own surveys.

Key words: consumer behaviours, e-commerce, Internet
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