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Streszczenie

Badania postaw konsumentow wobec zakupow, w tym zakupdw on-line, pro-
wadzone s3 od wielu lat pozwalajagc monitorowa¢ zmiany tych postaw pod wpty-
wem rozwoju nowych form handlu.

W niniejszym artykule badawczym zaproponowano koncepcje wykorzystania
metody k-Srednich, a nastepnie weryfikacj¢ uzyskanych wynikow na podstawie
post-hoc test Scheffego. Przyjeta strategie badawcza oparto na wywiadach indy-
widualnych zrealizowanych na przetomie kwietnia i maja 2014 roku na ogdlno-
polskiej probie 820 respondentow. Wyniki tych badan postuzyty jako podstawa do
stworzenia typologii konsumentéw ze wzgledu na oceng sposobu realizacji zaku-
poOw on-line oraz wyrazang opini¢ o zakupach on-line w ogole.

Prezentowane podejscie badawcze oraz podjeta w artykule proba typologii po-
winna stanowi¢ inspiracj¢ do dalszych poglebionych badan i jest glosem w dyskusji
dotyczacej zmian w postawach zakupowych konsumentow.

Stowa kluczowe: e-konsument, typologia, metoda k — $rednich, zakupy on-line.

Kody JEL: D12, L81, C10

Wstep

Dotychczasowe badania wskazujg, ze konsumenci on-line r6znig si¢ zasadniczo od tra-
dycyjnych konsumentow (Ganesh, Reynolds, Luckett, Pomirleanu 2010). Uwzgledniajac
dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego i pojawiajgce si¢ nowe formy e-handlu uzasad-
nione staje si¢, a wrecz konieczne, prowadzenie ciaglych 1 powtarzalnych badan konsumen-
tow nabywajacych produkty on-line.

W artykule wykorzystano fragment wynikow badan wiasnych finansowanych przez
MNIiSW [Handel i ustugi w Europie — diagnoza i perspektywy rozwoju (2013-1015) — kier.
G. Maciejewski)]. W ujeciu przestrzennym badania zrealizowano w o$miu krajach Europy
o zréznicowanym potencjale gospodarczym i demograficznym: Belgii, Finlandii, Francji,
Niemczech (kraje reprezentujace ,,starg Uni¢ Europejska”) oraz Polsce, Rumunii, Stowacji
ina Wegrzech (kraje reprezentujace ,,mtodg Unie Europejska”) w kwietniu i maju 2014 roku.
Celem 3-letniego projektu badawczego byto rozpoznanie dziatania przedsi¢biorstw handlo-
wych 1 ushugowych w Europie oraz identyfikacja uwarunkowan rozwoju handlu i ushug.

Natomiast celem rozwazan jest dokonanie typologii polskich konsumentéw ze wzgledu
na ich ocen¢ sposobu realizacji zakupow on-line oraz wyrazang opini¢ o zakupach on-line
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w ogole przez wykorzystanie metody k-$rednich, a nastepnie weryfikacje uzyskanych wyni-
kow na podstawie post hoc test Scheffego.

Na potrzeby niniejszego artykutu wyniki badan zostaty zawezone do proby 820 polskich
konsumentow, w ktorej wigkszos$¢ stanowity kobiety (64%) oraz osoby aktywne zawodowo
(65,8%). Respondenci w wieku do 26 lat tworzyli 63,3%, a pozostali 26,7% proby. Blisko
co czwarty respondent zamieszkiwat miasto do 20 tys., podobnie jak miasta o wielkosci 101
do 500 tys. oraz powyzej 500 tys. mieszkancow. Swoja sytuacje materialng jako przecigtng
ocenito 36,1% badanych, a blisko co trzeci jako dobrg'.

Typologia postaw konsumentow wobec zakupow online metodg
k-Srednich

Ogodlnie typologia to pewien rezultat okreslonych technik analitycznych, przy czym celem
badacza jest jak najmniejsza utrata informacji charakteryzujacych populacj¢. Typizacja pole-
ga na wyodrebnieniu w miar¢ homogenicznych grup konsumentow (Piekut 2008). W bada-
niach marketingowych pod pojeciem typologii rozumie si¢ metodg poznania naukowego, kto-
ra pozwala na wyodrebnienie 1 opisanie umownych typéw badanej zbiorowosci, jak rowniez
pewna zbiorowos$¢ typow, wyodrebniong i zapisang za pomoca takiej metody (Witek 2014).
Wyodrebnienia grup typologicznych dokonano opierajac si¢ na grupowaniu konsumentow
na podstawie przyjetych kryteriow. Procedura typologii konsumentow obejmuje trzy etapy:
wyodrebnienie kryteriow typologii (zespot elementow rzeczywistych zachowan konsumpcyj-
nych); ustalenie typéw konsumentéw (na podstawie przyjetych kryteriow); charakterystyke
demograficzng typow konsumentow — grup typologicznych (Kiezel 2006).

W literaturze wyrdznia si¢ dwa podejscia w procedurze typologii — a priori i post hoc.
W podejsciu a priori badajacy z gory ustala kryteria podziatu rynku. Zatem podstawa okre-
$lona jest przed kategoryzacja jednostek, ktore sa klasyfikowane do segmentow albo typow
przez wczesniejsze stosowanie procedur. Na podstawie przeprowadzonego badania ustala
si¢ charakterystyke klienta, wykorzystujac rézne kryteria demograficzne, geograficzne, be-
hawioralne czy psychograficzne. W podejsciu post hoc wykorzystuje si¢ uzyskane odpowie-
dzi z badan rynku, na podstawie ktoérych dokonuje si¢ ocen podobienstw i ré6znic miedzy
jednostkami, a nastepnie wykorzystuje si¢ algorytmy skupien (clustering algorithms) i na
podstawie zmierzonych podobienstw wyodrebnia si¢ skupienia. W drugim etapie tworzy si¢
profile wyodrebnionych skupien (Witek 2014).

Jedng z metod wyodrebnienia skupien jest metoda k-$rednich, ktora wykorzystywana
jest do analizy duzych ilo$ci danych i jest najbardziej klasycznym algorytmem analizy sku-
pien. Jej istota polega na zredukowaniu duzej ilosci nagromadzonych informacji do kilku
podstawowych kategorii, dzigki czemu latwiejsze staje si¢ zorientowanie w danym zjawisku
1 wyciagnigcie wnioskow uogolniajacych. Zastosowanie metody k-$rednich daje mozliwosée
ustalenia typologii w zakresie badanych obiektow oraz okreslenie jednorodnych przed-

! Struktura proby stanowi pewne ograniczenie poprawno$ci wnioskowania, a zwlaszcza uogoélnienia wynikow badan.
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miotow analizy, w ktorej tatwiej jest wyodrgbni¢ czynniki systematyczne oraz ewentualne
zwigzki przyczynowo-skutkowe (Pietrzykowski, Kobus 2006). Jej zastosowanie moze pro-
wadzi¢ do zmniejszenia naktadow czasu i kosztow badan przez ograniczenie rozwazan do
najbardziej typowych faktéw, zjawisk czy obiektéw przy stosunkowo niewielkich stratach
informacji (Jozwiak, Podgorski 1997).

W wyniku przeprowadzonej analizy metodg k-Srednich wyodrebniono III skupienia
e-konsumentow. Rzetelno$¢ analizy zostata zweryfikowana testem Scheffego, ktory uzna-
wany jest za najbardziej konserwatywny z testow post hoc (Bedynska, Cypryanska 2013).
W wyniku przeprowadzonego testu Scheffego ze wzgledu na brak istotnosci wylaczono
z analizy nastepujace stwierdzenia: ,,Konsumenci obawiaja si¢ o bezpieczenstwo danych
osobowych przy zakupach w Internecie” oraz ,,Konsumenci obawiajg si¢ oszustw zwigza-
nych z ptatnosciami w Internecie™.

W efekceie typ I® tworza ,,entuzjasci zakupow on-line” (32,7%). Sa to osoby bardzo pozy-
tywnie oceniajace warunki dokonywania zakupow on-line w Polsce. Najwyzej oceniajg wy-
bor towardw, uwazajac, ze jest on bardzo duzy ($rednia 6,30 na skali 7-stopniowej), bardzo
prosty sposob sktadania zamowienia (5,99) oraz prosty sposob korzystania z e-ustug (5,93).
Osoby te oceniajg zdecydowanie ponad przecigtng rowniez sposob sktadania i realizacji re-
klamacji i zwrotu towaru, uznajac go tym samym za przyjazny (4,97).

Reprezentanci typu I nie majg jednoznacznego zdania, czy konsumenci majg zaufanie do
zakupow w Internecie, jednak spo$rod wszystkich typéw najblizej im do zgodzenia si¢ z ta
opinig ($rednia 3,32). Nie zgadzajg si¢ z opinig, ze zakup produktow i korzystanie z ustug
w Internecie jest zbyt skomplikowany (2,12), dostrzegaja natomiast, ze zakupy w Internecie
utatwiajg dostep do wielu produktow i ustug (4,15). Entuzjasci zakupoéw internetowych
zgadzaja sig, ze ten sposob nabywania produktow i ustug pozwala zaoszczgdzi¢ pieniadze,
a w jeszcze wigkszym stopniu czas. Optymistycznie patrzg na rozwoj zakupdw ustug droga
elektroniczng, raczej zgadzajac si¢ z opinig, ze w przysztosci konsumenci che¢tniej beda
nabywac ustugi w Internecie niz tradycyjnie w placoéwkach ustugowych. Postawy tego typu
charakterystyczne sg przede wszystkim dla kobiet w wieku do 26 lat (zaznaczy¢ jednak
trzeba, ze probe badawcza stanowily w wigkszosci kobiety). Osoby te sg aktywne zawodo-
Wwo, a SW0jg sytuacj¢ materialng oceniaja przede wszystkim jako przecietng (ze wszystkich
wyodrebnionych typéw najwigcej konsumentow typu I ocenia sytuacj¢ materialng jako ztg
- 27%). Miejscem zamieszkania sg mate miejscowosci do 20 tys. mieszkancoéw oraz duze
miasta z liczba mieszkancow przekraczajaca 500 tys. (por. tabela 1).

Konsumentoéw nalezacych do typu II* scharakteryzowa¢ mozna jako ,,grymasnych i nie-
zdecydowanych” (15,9%). Wiele warunkow dokonywania zakupow on-line w Polsce oce-
niajg migdzy ,,raczej negatywnie” a ,,nie mam zdania”. Jest to najmniej liczna grupa konsu-
mentow.

2 W pozostalych przypadkach test post-hoc Sheffego wskazat na istnienie réznic migdzy $rednimi we wszystkich skupieniach.
Warto$¢ prawdopodobienstwa dla tego testu byta mniejsza od 0,01 dla kazdej poréwnywanej pary skupien dla kazdego stwier-
dzenia.

3 p<0,001

4 p<0,001
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Nie maja zdania, czy wybor towarow dostepnych w Internecie jest duzy czy maty.
Sktaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie takich warunkow dokonywania zakupow on-line,
jak: poziom obshugi klienta, poziom cen, wybor oraz prostota korzystania z e-ustug, pro-
stota sktadania zamowien, wybor mozliwych opcji dostawy towaru, ceny produktow. Nie
zadowala ich rowniez ilo$¢ dostepnych informacji istotnych przy dokonywaniu zakupow
on-line. Nie s3 zadowoleni z czasu realizacji zamowienia oraz sposobu sktadania i realizacji
reklamacji i zwrotu towarow zakupionych przez Internet. Zauwazy¢ nalezy, ze nie wyrazaja
opinii skrajnych i definitywnych, dlatego ich negatywne oceny potraktowa¢ mozna w ka-
tegoriach grymaszenia i narzekania, a nie powodow, ktore zawazy¢ mogg na rezygnacji
z zakupow on-line.

W najwiekszym stopniu zgadzaja si¢ z opinia, ze zakupy przez Internet pozwalajg zaosz-
czedzi¢ czas, a takze ze Internet utatwia dostep do wielu produktow i ustug. Raczej nie maja
zdania, czy zakupy w Internecie pozwalajg zaoszczgdzi¢ pienigdze, cho¢ ocena tego czyn-
nika jest bardziej pozytywna niz poziomu skomplikowania zakupu produktow i korzystania
z ustug w Internecie, czy ogolnego zaufania konsumentow do zakupow on-line.

Takie postawy charakterystyczne sg przede wszystkim dla kobiet, gtownie w wieku do
26 lat (cho¢ w tym typie najmniej ze wszystkich wyodrebnionych typéw byto 0sob w tym
wieku). Osoby te pracuja (ze wszystkich typow najwiekszy udziat osob aktywnych zawodo-
wo). Sytuacje materialng oceniaja jako raczej dobrg oraz przecietng. Miejsce zamieszkania
to gtownie miasta o wielkosci 101-500 tys. mieszkancow oraz wieksze (por. tabela 2).

Trzeci typ konsumentow? to osoby okreslone mianem ,,rokujacych optymistow” (51,4%).
W przypadku wielu zmiennych sa niezdecydowani, jednak blizej im raczej do pozytywnej
oceny zakupow on-line niz konsumentom typu II. Najkorzystniej oceniajg wybor towardw
w Internecie. Raczej pozytywne oceny dotycza takze prostoty sposobu sktadania zamowien
oraz mozliwych do wyboru form dostawy produktow. Najgorzej z kolei oceniaja sposob skta-
dania i rozpatrywania reklamacji oraz zwrot towarow zamowionych on-line. Jednoznacznej
opinii nie maja na temat wyboru, cen oraz prostoty korzystania z e-ustug, czasu realizacji
zamowienia, poziomu cen produktow dostepnych on-line, poziomu obstugi klienta oraz ilo-
$ci informacji waznych podczas dokonywania zakupdéw w Internecie.

W zakupach internetowych doceniajg przede wszystkim mozliwo$¢ zaoszczgdzenia
czasu oraz dostep do wielu produktoéw i ustug. Zgadzaja si¢ rowniez z opinia, ze zakupy
elektroniczne pozwalaja zaoszczgdzic pieniadze, a w przysztosci wzrosnie zainteresowanie
konsumentéw nabywaniem ushug na posrednictwem Internetu kosztem tradycyjnych kana-
tow sprzedazy. Nie zgadzaja si¢ z opinia, ze robienie zakupow przez Internet jest skompli-
kowane.

Tego typu postawy charakteryzuja przede wszystkim kobiety w wieku do 26 lat (w tym
typie udzial kobiet byl najmniejszy ze wszystkich wyodrebnionych). Osoby te sa aktyw-
ne zawodowo, a sytuacje materialng oceniajg jako przeci¢tng. Mieszkajg przede wszystkim
w matych miastach liczacych do 20 tys. mieszkancow (por. tabela 3).

5 p<0,001
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Tabela 1
Typologia postaw konsumentéw wobec zakupow on-line — TYP I (32,7%)

Kryteria typologii Typ nabywcow Cechy typu nabywcow

Ocena sposobu realizacji zakupow on-line

w Polsce:

— Zdecydowanie bardzo duzy wybor towarow
(6,30)

— Zdecydowanie bardzo prosty sposob sktada-
nia zamowienia towaru (5,99)

— Bardzo prosty sposob korzystania z e-ushug
(5,93)

— Bardzo duzy wybor e-ustug (5,74)

— Bardzo duzy wybor form dostawy produktu

(5,74)
— Krotki czas realizacji zamowienia (5,56)
— Niski poziom cen produktow (5,51) Pleé: zdecydowanie kobieta
— Wysoki poziom obstugi klienta (5,50) (70,6%)

Typ 1

— Wystarczajace informacje istotne przy kupo- Entuzjasci zakupéw Wiek: zdecydowanie osoby

waniu (5,49) on-line mlode do 26 lat (64%)

— Niski pozi -ushug (5,44 ) Aktywnos¢ dowa:

iski poziom ceryl e-ushug (.5, . ) o Krotka charakterystyka: ywnosé .zawo owa

— Przystepny sposob sktadania i realizacji . osoby pracujace (65,4%)

bardzo pozytywnie oce- L . .
Miejsce zamieszkania:

miasto do 20 tys. (26,9%)

oraz miasto pow. 501 tys.
sumenci maja zaufanie do zakupow w Inter- . . . | mieszkancow (24,6%)

., . pozytywnie nastawieni .
necie ($rednia 3,32) : , Subiektywna ocena sytu-
.. oL do tej formy zakupow .. . X .

— Raczej nie zgadzaja sig, ze zakupy produk- acji materialnej: przeci¢tna
tow 1 korzystanie z ustug w Internecie jest (36,5%)
zbyt skomplikowane (2,12)

— Zgadzaja sig, ze zakupy w Internecie uta-
twiaja dostgp do wielu produktow i ustug
(4.15)

— Raczej zgadzaja si¢, ze zakupy w Internecie

reklamacji, zwrotu towaru (4,97)
Opinia o zakupach on-line:
— Nie maja jednoznacznego zdania, czy kon-

niajg warunki dokony-
wania zakupow on-line
w Polsce, a takze sa

pozwalaja zaoszczgdzi¢ pieniadze (4,06)

— Zgadzaja sig, ze zakupy w Internecie pozwa-
laja zaoszczedzi¢ czas (4,34)

— Raczej zgadzaja si¢, ze w przysztosci
konsumenci bgda chetniej kupowac ustugi
w Internecie ni tradycyjnie w placowkach
ustugowych (3,96)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Tabela 2
Typologia postaw konsumentéw wobec zakupéw on-line — TYP 11 (15,9%)

Kryteria typologii Typ nabywcow Cechy typu nabywcow

Ocena sposobu realizacji zakupow on-line

w Polsce:

— Nie potrafig oceni¢ mnogosci dostepnego
towaru (3,85)

— Sktaniaja si¢ raczej ku negatywnej ocenie
poziomu obstugi klienta (3,48)

— Sktlaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie
poziomu cen e-ustug (3,48)

— Sklaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie
wyboru dostgpnych e-ustug (3,38)

— Sktaniaja si¢ raczej ku negatywnej ocenie
prostoty korzystania z e-ushug (3,35)

— Sklaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie
prostoty sktadania zamowienia towaru (3,28)

L . . . Pleé: ie kobi
— Sklaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie eé: zdecydowanie kobieta

0
mozliwych do wyboru form dostawy pro- (63.”2 %) .
duktu (3,25) Typ II Wiek: zdecydowanie osoby
H 0,

— Sklaniajg si¢ raczej ku negatywnej ocenie Grymashni i niezdecy- miode do 26 lat (62,4%)

. \ . Aktywno$¢ zawodowa:
poziomu cen produktow (3,21) dowani osoby pracujace (66,8%)

— Raczej nie zadawala ich ilo$¢ informacji Krotka charakterystyka: o0y pracuja Y
. . . , Miejsce zamieszkania: mia-
istotnych przy kupowaniu (3,05) ocena wielu warunkow st0 0 liczbie micszkancow

— Czas realizacji zamowienia oceniaja raczej dokonywania zakupow 101-500 tys. (26,3%) oraz
jako dhugi (2,88) on-line w Polsce miesci ow. 501 4 s mi’eszlaﬁcéw

— Sposob sktadania i realizacji reklamacji si¢ miedzy ,,raczej ne- ?2 5 50/) tys.

i zwrot towardw oceniaja jako raczej mato gatywnie” a ,,nie mam Sul’)ieli Wna ocena sy-
przystepny (2,87) zdania” ty Y

tuacji materialnej: raczej
dobra (33,5%) oraz przeciet-
na (31,8%)

Opinia o zakupach on-line:

— Raczej nie maja zdania odnosnie zaufania
konsumentow do zakupéw w Internecie (2,74)

— Raczej nie maja zdania odnosnie poziomu
skomplikowania zakupu produktow i korzy-
stania z ustug w Internecie (2,69)

— Raczej zgadzaja si¢, ze zakupy w Internecie
utatwiaja dostep do wielu produktow i ustug
(3,55)

— Raczej nie maja zdania, czy zakupy w Interne-
cie pozwalaja zaoszczedzi¢ pieniadze (3,33)

— Raczej zgadzaja sie, ze zakupy w Internecie
pozwalaja zaoszczedzi¢ czas (3,75)

— Raczej nie maja zdania co do wzrostu zain-
teresowania konsumentow zakupem ustug
w Internecie (3,32)

Zréodto: jak w tabeli 1.
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Tabela 3

POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC ZAKUPOW ON-LINE — PROBA TYPOLOGII

Typologia postaw konsumentéw wobec zakupéw on-line — TYP 111 (51,4%)

Kryteria typologii

Typ nabywcow

Cechy typu nabywcow

Ocena sposobu realizacji zakupow on-line

w Polsce:

— Raczej pozytywnie oceniaja wybor towarow
(5,21)

— Sposob sktadania zamoéwienia towaru oce-
niajg jako raczej prosty (4,64)

— Mozliwe do wyboru formy dostawy produk-
tu oceniaja jako raczej wystarczajace (4,63)

— Raczej nie maja zdania co do prostoty ko-
rzystania z e-ushug (4,46)

— Raczej nie maja zdania na temat czasu reali-
zacji zamowienia (4,43)

— Raczej nie potrafig oceni¢ mnogos$ci wyboru
e-ustug (4,42)

— Raczej nie potrafig oceni¢ poziomu cen
produktéw dostepnych on-line (4,31)

— Raczej nie potrafig oceni¢ poziomu obstugi
klienta (4,22)

— Raczej nie potrafig oceni¢ poziomu cen
e-ustug (4,16)

— Raczej nie potrafig ocenic ilo$ci dostgpnych
informacji istotnych przy kupowaniu (4,08)

— Najgorzej oceniaja przystepnos¢ sposobu
sktadania i realizacji reklamacji i zwrotu
towarow (3,66)

Opinia o zakupach on-line:

— Nie maja zdania na temat zaufania konsu-
mentéw do zakupoéw w Internecie (2,97)

— Raczej nie zgadzaja sie, ze zakupy produk-
tow 1 korzystanie z ustug w Internecie jest
skomplikowane (2,44)

— Raczej zgadzaja sie, ze zakupy w Internecie
utatwiaja dostep do wielu produktow i ustug
(3,84)

— Raczej zgadzaja si¢, ze zakupy w Internecie
pozwalaja zaoszczedzi¢ pienigdze (3,64)

— Zgadzaja sig, ze zakupy w Internecie pozwa-
laja zaoszczedzié¢ czas (3,93)

— Raczej zgadzaja si¢, ze w przysztosci
konsumenci beda chetniej kupowaé ustugi
w Internecie niz tradycyjnie w placowkach
ustugowych (3,69)

Typ III
Rokujacy optymiSci
Krotka charakterystyka:
ocena wielu warunkow
dokonywania zakupow
on-line w Polsce mie$ci
si¢ miedzy ,,nie mam
zdania” a ,,raczej pozy-
tywnie”

Pleé: zdecydowanie kobieta
(62,4%)

Wiek: zdecydowanie osoby
mlode do 26 lat (63,6%)
Aktywno$¢ zawodowa:
osoby pracujace (65,3%)
Miejsce zamieszkania: mia-
sto do 20 tys. mieszkancow
(25,7%)

Subiektywna ocena sytu-
acji materialnej: przecigtna
(38,4%)

Zréodto: jak w tabeli 1.
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Kierunki dalszych badan

Dowiedzione w badaniach réznice w zachowaniach konsumentéw dokonujacych zaku-
pow przez Internet i w sposob tradycyjny oraz postepujacy rozwo6j rynku handlu elektro-
nicznego determinujg potrzebg systematycznego badania obu grup konsumentéw. Wskazane
bytoby zrealizowanie badan porownawczych obu grup konsumentdéw (przy jednoczesnym
zachowaniu struktury demograficznej konsumentow) celem wskazania r6znic w zachowa-
niach nabywczych. Rekomenduje si¢, aby dla pelnej poprawnosci metodologicznej wykonaé
co najmniej dwa rozne testy post hoc - konserwatywny i liberalny np. test Scheffe’go oraz
test Student-Newman-Keuls (S-N-K) w celu porownania ich wynikow. W przypadku uzy-
skania zbieznych wynikow zwigksza si¢ zaufanie do uzyskanych réznic pomigdzy $rednimi.
Tym samym eliminowane jest ryzyko pominigcia istotnych, cho¢ niezbyt duzych réznic po-
miedzy $rednimi.
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Consumers’ Attitudes to Online Shopping - an Attempt to Form
a Typology

Summary

For many years, research into consumers’ attitudes to shopping, including on-
line shopping, has allowed for monitoring changes in the attitudes in question re-
sulting from the development of new forms of commerce.

This research article suggests the use of the k-means method that is subsequently
followed with verification of the results obtained by means of the Scheffe post-hoc
test. The research strategy adopted was based on individual interviews performed at
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the turn of May 2014 in the sample group of 820 respondents who came from differ-
ent parts of Poland. The research results were used to formulate some typology of
consumers that would involve assessment of the way they did their online shopping
and their opinions concerning online shopping in general.

The research approach presented along with some attempt undertaken in the
article to formulate a typology should serve as inspiration for further in-depth re-
search, thus being some participation in the discussion about changes in consumers’
attitudes toward online shopping in Poland.

Key words: e-consumer, typology, k-means method, online shopping.

JEL codes: D12, L81, C10

OTHomIeHHe MoTpeduTee K MOKYNIKaM OHJIAHH — NONBITKA
THIIOJIOTUH

Pe3iome

I/I3yquHe OTHOLICHUA HOTpe6HT€H€ﬁ K IOKYIIKaM, B TOM YUCJIC K ITOKYIKaM
OHJ'IaI\/’IH, TMPOBOIAATCA B TCUCHNUC MHOI'MX JICT, IIO3BOJIAA Ha6JHOHaTB 34 UIBMCHCHHUA-
MH 3TOI'0O OTHOHICHUS IO BIIMAHHUEM HOBBIX q)OpM TOPTOBJIH.

B uccienoBarenbekoit cTaThe NPEAIOKHIIN KOHLETIINIO UCITOIb30BaHUS METO-
na k-cpenHnx, a 3aTreM BepHU(HUKALHMIO MMOJYYCHHBIX PE3yIbTaTOB HA OCHOBE KPH-
tepus post-hoc Lledde. [IpHHATYIO HCCIETOBATENBCKYIO CTPATETHIO OCHOBAN HA
WHAUBU/YaTbHBIX MHTEPBbIO, OCYIIECTBICHHBIX B KOHIIC alpens U B Hadale Mas
2014 . Ha HarMOHATBHOH BeIOOPKE 820 pecroHIeHTOB. Pe3ynbsTaTsl n3yueHus mno-
CITY’KMJIM 32 OCHOBY JUISl CO3JIaHUsI THIIOJIOTHH TIOTpeOuTeNneit o oneHke crnocoda
OCYIIECTBIICHUS TIOKYIIOK On-/ine M BBIPQKEHHOMY MHEHHIO O TOKYNKax on-line
B LIETIOM.

HpeﬂCTaBHHCMbIﬁ I/ICCHe)J,OBaTEHI)CKI/Iﬁ MOAXOJA U NMpeAnpuHATas B CTaTbE I10-
TIBITKA TUIIOJNIOTUH JOJDKHBI CTaTh WHCIUPAIMEN JUIS JalIbHEHIINX yrITyOJIeHHBIX
UCCIICOBaHMIl 1 OHH — TOJIOC B JIUCKYCCHHU 00 U3MEHEHHSX B 3aKyIIOYHOM IOBEIe-
HHH TTOTpeOHTENCH.

KuaroueBble cioBa: 3-moTpeOUTENb, TUIIONOTHS, METOM K-CpelTHUX, MOKYIIKH OH-
JTalH.

Konsr JEL: D12, L81, C10
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