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Zachowania zakupowe e-konsumentow

Wprowadzenie

Liczba os6b korzystajacych z Internetu (sieci) w Polsce co roku si¢ zwicksza.
Podczas gdy 10 lat temu odsetek internautow' stanowit 26% ogolnej liczby ludnosci,
w 2013 r. warto$¢ ta wyniosta 60% (Internauci 2013,2013,s. 1). Jedna z konsekwen-
¢ji wzrostu liczby oséb korzystajacych z Internetu jest dynamiczny rozwdj rynku
e-commerce w Polsce. W 2013 r. jego warto$¢ wyniosta 26 mld z1, o 5 mld wigcej niz
w 2012 1. (Raport e-commerce, 2014, s. 8). Ze wzgledu na rosnacag liczbe internautow
w Polsce, ktorzy dokonujg zakupéw w sieci, badanie ich zachowan stalo si¢ istotnym
obszarem rozwazan nie tylko dla pracownikoéw naukowych, ale i dla wielu organiza-
cji biznesowych. Wiedza o nabywcach, a zwtaszcza o czynnikach ksztattujacych ich
zachowania?, jest bardzo istotna i powinna by¢ ciagle aktualizowana, gdyz zachowa-
nia i preferencje e-konsumentow? nieustannie si¢ zmieniaja.

Klient w sieci nie zachowuje si¢ tak samo jak klient dokonujacy zakupu w sklepie
stacjonarnym. Konsumenci obecni w wirtualnym $wiecie majag do wyboru ogromna
ilos¢ produktow, ustug i informacji, czgsto wigksza niz w sklepach stacjonarnych,
co daje im mozliwo$¢ wnikliwego porownania oferty sklepow internetowych i wy-
boru tego produktu czy ustugi, ktory jest najblizszy ich potrzebom i oczekiwaniom.
Internet zmienit zalozenia, jakie do tej pory towarzyszyly stosunkom sprzedawca-
klient. Brak bezposredniego kontaktu sprzedawcy z klientem w sklepach interneto-
wych sprawia, iz e-konsumenci nietatwo podlegaja sterowaniu, ktore ma na celu wy-
muszenie konkretnej reakcji zakupowej (Brzozowska-Wos, 2010, s. 396). Poznanie
czynnikow, ktore poza wpltywem sprzedawcy ksztattuja dynamiczne zachowania
zakupowe e-konsumentéw, moze by¢ kluczem do dziatan zapewniajacych istnienie
i rozw¢j wielu organizacji biznesowych, bedacych uczestnikami rynku e-commerce.

Majac na uwadze, iz najwyzszy odsetek internautdow w Polsce wystepuje w gru-
pie wiekowej 18-24, postanowiono przeprowadzi¢ badanie na grupie studentow

! Osoba korzystajaca z Internetu (przyp. autora).

2 Wedtug R.D. Blackwella, J.F. Engela i P.W. Miniarda zachowania konsumentow to og6t dziatan zwiazanych z uzy-
skaniem i1 uzytkowaniem produktow i ustug oraz dysponowanie nimi, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunku-
jacymi te dziatania. Zob.: Karczewska (2010, s. 476).

3 Konsument dokonujacy zakupu w Internecie (przyp. autora).
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Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego w Olsztynie w celu poznania ich zachowan
zakupowych w sieci (E-commerce w Polsce 2014, 2014, s. 23).

Charakterystyka internauty w Polsce

Na wzrost liczby 0sob wykorzystujacych sie¢ do réznego rodzaju aktywnosci
wplywa przede wszystkim coraz bardziej powszechny dostep do Internetu i pojawie-
nie si¢ na rynku réznorodnych urzadzen, z ktorych mozna taczy¢ sie z siecia w dowol-
nym miejscu. W 2013 r. az 75% gospodarstw domowych w Polsce posiadato kompu-
ter, a dostep do Internetu deklarowato 72% (Spoleczenstwo informacyjne w Polsce...,
2013, s. 2). W poréwnaniu z 2012 r. warto$ci te wzrosty odpowiednio o 1,6% 1 1,5%
(Spoteczenstwo informacyjne w Polsce..., 2012, s. 10).

Gospodarstwo domowe jest miejscem, w ktorym mieszkancy Polski najczesciej
i najchetniej korzystajg z sieci (Internauci 2013, 2013, s. 6). Ponadto, korzystaja
z komputeréw z dostgpem do Internetu w miejscu pracy i taczg si¢ z siecig poprzez
urzadzenia mobilne (laptopy, telefony komorkowe, tablety i inne), umozliwiajace ko-
rzystanie z Internetu wlasciwie w kazdej lokalizacji. Sprzyja temu fakt zwigkszania
liczby miejsc (np. w centrach miast, centrach handlowych, restauracjach itd.), gdzie
mozna bezptatnie potaczy¢ si¢ z siecig bezprzewodowsa.

Liczba 0sob korzystajacych z Internetu ksztattuje si¢ na roznym poziomie w wy-
branych przedziatach wiekowych ludnosci, przybiera takze inng warto$¢ wsrod osob
z wyzszym, $rednim i podstawowym wyksztatceniem oraz wsrdd osob zamieszkuja-
cych wsie i miasta. Czynnikiem, ktory silnie determinuje przystepnos¢ Internetu, jest
wiek. Najwyzszy odsetek internautow odnotowaé mozna wsrod osob z przedziatow
wiekowych 18 do 24 lat i 25 do 34 lat. Wynosit on w 2013 r. odpowiednio 93%
1 88% (Internauci 2013, 2013, s. 2). Ponadto internauci z pierwszej grupy wiekowe;j
spedzaja w tygodniu najwiecej godzin w sieci (ponad 15 godzin). Dla pordwnania,
w przedziale wiekowym 55-64 lata korzystanie z Internetu deklaruje juz tylko 2/5
mieszkancow, a w grupie osob najstarszych (powyzej 65 lat) regularnie z sieci ko-
rzysta tylko co dziesigta osoba (Internauci 2013, 2013, s. 2). CzeSciej z Internetu
korzystaja tez osoby z wyksztalceniem wyzszym niz podstawowym. W Polsce az
92% o0sob z tytutem licencjata lub magistra w 2013 r. korzystato z sieci, a wsrdd
0sob z wyksztalceniem podstawowym odsetek ten ksztattowat si¢ na poziomie 30%
(Internauci 2013, 2013 s. 3). Liczba internautdw rosnie tez wraz wielko$cig miejsca,
ktore zamieszkujg. Tylko potowa mieszkancow wsi korzysta regularnie z Internetu,
co w poréwnaniu np. z mieszkancami najwiekszych miast daje wynik mato zadowa-
lajacy. Wsrod osob zamieszkujacych miasta powyzej 500 tys. mieszkancow odsetek
ten wyniost 77% (Internauci 2013, 2013, s. 5).

Nadrzgdnym celem korzystania z Internetu od wielu lat pozostaje uzywanie
poczty elektronicznej (51% wszystkich osob korzystajacych z sieci). Rownie czgsto
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mieszkancy Polski wyszukuja w Internecie informacji o towarach i ustugach (45,5%)
oraz wykorzystuja sie¢ do korzystania z forow internetowych, komunikatorow oraz
serwisow spotecznosciowych (41%) (Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. .., 2013,
s. 11).

Dokonywanie zakupow w sieci jest tym rodzajem aktywnosci, ktora z roku na rok
poszerza swoje grono zwolennikow. Wplyw na to moze mie¢ m.in. zwigkszanie si¢
zaufania do zakupow on-line. W 2013 r. zakupow przez Internet dokonato ok. 12 min
0sob zamieszkujacych Polske (31,6% populacji w wieku 16-74 lata) (Spoleczenstwo
informacyjne w Polsce..., 2013, s. 12). Dla poréwnania w 2008 r. tylko 18% miesz-
kaficow deklarowato dokonywanie zakupow w sieci (Spofeczenstwo informacyjne
w Polsce..., 2012, s. 118). Odsetek osob kupujacych produkty i ustugi w Internecie
przybiera, podobnie jak w przypadku korzystania z Internetu w ogole, r6zne wartosci
w zaleznosci od przedziatu wiekowego ludnosci i jej wyksztatcenia. Procent ten jest
najwyzszy w przypadku grup wiekowych 16 do 24 lat (48,8%) i 25-34 lat (55,3%)
oraz wsrod osob z wyksztatceniem wyzszym (60,1%), a takze wsrdd osob uczacych
si¢ 1 studiujacych (50%) (Spofeczenstwo informacyjne w Polsce..., 2012, s. 118).
Warto zauwazy¢, ze e-konsumenci mieszkajacy w Polsce korzystaja glownie z ofer-
ty krajowych sklepow internetowych, a jako gtoéwne powody takiego stanu rzeczy
wskazujg ich bezpieczenstwo 1 wiarygodnos¢, nizsze koszty dostawy i jej szybkos¢
W porownaniu z serwisami zagranicznymi, a takze brak mogacej wystapic¢ bariery
jezykowej (E-commerce w Polsce 2014, 2014, s. 24).

Uwarunkowania zachowan e-konsumentow

Zachowania konsumenta na rynku, w tym na rynku internetowym, stanowig
przedmiot wielu badan w aspekcie nie tylko ekonomicznym, ale tez psychologicz-
nym, ergonomicznym, socjologicznym czy biologicznym. Badania te daja podstawe
do wyrdznienia réznych typéw zachowan konsumentow. W najprostszym podziale
wyrdznia si¢ zachowania konsumenckie racjonalne i irracjonalne. Przyjmuje sig, ze
konsument zachowuje si¢ racjonalnie wtedy, gdy przy danym dochodzie stara si¢
kupi¢ takie ilosci dobr, ktore sprawig mu najwigksze zadowolenie. Konsekwentnie,
konsument zachowujacy si¢ irracjonalnie, charakteryzuje si¢ postegpowaniem we-
wngtrznie niespdjnym, sprzecznym z jego najlepiej pojetym interesem, podyktowa-
nym najczesciej nie chtodng kalkulacja, a nasladownictwem, snobizmem, impulsem
i motywami mogacymi tkwi¢ glteboko w §wiadomosci danej jednostki, z ktorych sam
konsument nie musi zdawac sobie sprawy (Rudnicki, 2004, s. 25).

Zachowania zakupowe konsumentéw na rynku, w tym konsumentow dokonu-
jacych zakupow w sieci, moga by¢ determinowane réznorodnymi czynnikami. Za
najwazniejsze czynniki zewnetrzne (egzogenne) uwaza si¢ te z grupy uwarunkowan
psychologicznych (m.in. motywy, postawy, sposob postrzegania i uczenia si¢, osobo-
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wos$¢, nawyki, zwyczaje itd.), ekonomicznych (m.in. cena, dochody, produkty, miej-
sca sprzedazy, reklama itd.) i spoteczno-kulturowych (m.in. grupa spoteczna, rodzina,
grupa odniesienia, liderzy itd.). Obok czynnikéw zewngtrznych, ksztattujacych za-
chowania zakupowe konsumentow na rynku, w literaturze wymienia si¢ czynniki we-
wnetrzne (endogenne), czyli m.in. pte¢, wiek czy wyksztatcenie (Karczewska, 2013,
s. 475). Duza liczba czynnikéw wptywajacych na zachowania zakupowe konsumen-
tow sprawia, iz reakcji zakupowych nie da si¢ przewidzie¢, nie sa one tez zgodne
z regutami wigkszo$ci. Moze to wynika¢ z faktu, ze kazda osoba jest unikalna i pod-
czas gdy na jedng osob¢ moze wptywaé bardzo silnie jaki$ zestaw czynnikow lub
jeden z nich, to ten sam zestaw czy czynnik w malym stopniu determinowac bedzie
zachowania innego osobnika. Niemniej jednak przyjmuje si¢, ze wymienione deter-
minanty zachowan usredniajg si¢ w duzej liczbie przypadkow i mogg nabiera¢ cech
prawidtowosci (Karczewska, 2013, s. 476).

Kryterium najsilniej warunkujgcym zachowania konsumentow, co do ktorego bada-
cze zdaja si¢ nie mie¢ watpliwosci, jest kryterium ekonomiczne, przejawiajace si¢ m.in.
dazeniem do zakupu pozadanego dobra po jak najnizszej cenie (Rybkowska, 2010, s. 24).
W literaturze wskazuje si¢ rowniez na to, ze mtodzi konsumenci* sg bardzo wrazliwi
na zjawiska kulturowe w otaczajacej ich rzeczywistosci, szczegodlnie za$ na funkcjo-
nowanie kultury konsumpcyjnej (Perchla-Whosik, 2011, s. 554). Mtodzi konsumenci
nie znajg realiow gospodarki centralnie planowanej, tak wiec ich funkcjonowanie na
rynku ma charakter ,,naturalny”, co oznacza, ze ich zachowania konsumenckie wynika-
ja gtownie z charakterystycznych dla nich cech psychologicznych i demograficznych.
Ponadto determinowane sg przez srodki masowej komunikacji, w tym Internet, ktory
obecnie jest jednym z najwazniejszych zrodet informacji dla tej grupy konsumentow.
Promowany w mediach obraz pozadanego stylu zycia kierowany do ludzi mtodych
w polaczeniu z ich systemem warto$ci sprawia, ze ludzie mtodzi w swojej hierarchii
warto$ci wysoko umieszczajg te bezposrednio zwigzane z samg konsumpcja (Perchla-
Wiosik, 2011, s. 554-555). Mozna powiedzie¢, ze bardziej istotne staje si¢ ,,mie¢” niz
,,by¢”. Wyznawanie takich wartosci prowadzi¢ moze w konsekwencji do wystgpowania
zachowan konsumenckich, ktore sklasyfikowane mogltyby by¢ jako zachowania irra-
cjonalne, przejawiajace si¢ m.in. zakupem produktow, ktore w danym momencie nie
sa konsumentowi potrzebne, czy nabywaniem dobr, na ktore konsumenta nie stac przy
jego dochodzie, ale mocno przez niego pozadanych.

Analizujac uwarunkowania dokonywania zakupow w sieci przez mtodych kon-
sumentow, nie mozna pomija¢ czynnikow bezposrednio zwigzanych z Internetem,
utozsamianych najczesciej z szeregiem korzysci z dokonywania zakupow na stronach
www, ktorych zazwyczaj nie oferuja sklepy tradycyjne’.

* Na potrzeby artykutu za mtodego konsumenta przyjmuje si¢ osobe dokonujaca zakupu w sklepie stacjonarnym lub
w sieci, majaca nie wigcej niz 25 lat (przyp. autora).

5 Autorzy nawiazuja do korzy$ci robienia zakupow w Internecie w czgscei artykutu poswigconej omowieniu wynikow
badan (przyp. autora).
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Niektorzy autorzy zwracajg takze uwage na fakt, iz intensywny rozwoj rynku e-
-commerce m.in. pozwala na wyodrebnienie nowego zjawiska. Z jednej strony sklepy
tradycyjne przejmuja role wzorcowni, w ktorych klienci maja swoj pierwszy kon-
takt z produktem, jednakze to w sieci poszukuja dodatkowych informacji na temat
produktu i ewentualnie tam go kupuja, co determinowane jest przede wszystkim
jego ceng. Z drugiej strony sa konsumenci, ktorzy najpierw poznaja dany towar czy
ustuge w Internecie, by nastepnie udac si¢ do tradycyjnego sklepu, umozliwiajace-
go fizyczny kontakt z produktem. Tym samym klient zachowuje cenione przez sie-
bie prawo wyboru, jednoczesnie ograniczajac subiektywnie identyfikowane ryzyko
(Frackiewicz, 2011, s. 10-11). Przyjecie jednego z modeli zachowan mozna utozsa-
miac¢ z wiekiem e-konsumentéw. Model pierwszy czgsciej preferowany jest wiasnie
przez osoby mtode, dokonujace zakupu w sieci (Kolny, 2011, s. 21-23).

Wyniki badan wlasnych

W okresie od marca do maja 2014 r. przeprowadzono badanie na grupie 236 stu-
dentow Wydzialu Nauk Ekonomicznych Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego
w Olsztynie. Badanie mialo na celu okreslenie zachowan zakupowych e-konsumen-
tow w mtodym wieku, bowiem — jak juz wspomniano — to osoby mtode stanowig jed-
na z najliczniejszych grup wsrdd ogdtu osob dokonujacych zakupdw w sieci. Poprzez
badanie chciano uzyska¢ obraz mlodego polskiego e-konsumenta, z uwzglednieniem
m.in. czasu spedzanego na korzystaniu z sieci, cze¢stotliwosci dokonywania zaku-
pow on-line, rocznych kwotach wydawanych na zakupy w Internecie, preferowanych
serwisach umozliwiajacych e-zakupy oraz poszukiwanych informacjach o produk-
tach 1 sposobie ich pozyskiwania. Poznano rowniez motywy dokonywania zakupow
w sieci, a takze postrzegane przez respondentéw ograniczenia w tym zakresie.

Badanie przeprowadzone zostato za pomocg kwestionariusza ankiety i miato cha-
rakter dobrowolny i anonimowy. Respondenci to osoby w wieku 19-27 lat, z ktérych
przewazajaca czes¢ stanowily kobiety (66,1%). Prawie potowa badanych osob dekla-
rowala, iz posiada mieszang forme utrzymania® (47,9%). Reszta respondentow albo
byla na utrzymaniu osob trzecich (38,1%), albo utrzymywata si¢ we wlasnym zakresie
(14,0%). Mozna wigc przypuszczac, iz ankietowani stanowig reprezentatywna grupe
0so6b mtodych, odpowiednia do poznania wspotczesnych tendencji zakupowych za
posrednictwem kanatow internetowych.

Wszystkie osoby biorgce udzial w badaniu zadeklarowaty, ze korzystaja
z Internetu, przy czym rézny byl czas, jaki poszczegolne osoby spedzaty dziennie
na ,,surfowaniu” w sieci. Prawie potowa badanych przyznata, ze poswigca dobowo
ponad trzy godziny na korzystanie z Internetu (46,6%), co jest zbiezne z wynikami

% Na potrzeby artykutu za mieszang forme¢ utrzymania przyjeto utrzymywanie si¢ zardwno z wiasnej pracy zarobko-
wej, jak 1 przy finansowym/rzeczowym wsparciu 0sob trzecich.
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ogoblnopolskich badan w tym zakresie publikowanych m.in. przez Centrum Badan
Opinii Spotecznej. Korzystanie z sieci w krotszym wymiarze dobowym deklarowat
podobny odsetek badanych (45,4%), a 8% respondentéw miato trudnosci w oszaco-
waniu tego czasu (tablica 1).

Tablica 1

Dobowy wymiar czasu, jaki respondenci spedzaja na korzystaniu z Internetu

Ile czasu spedza Pani/Pan dziennie w Internecie? Liczba wskazan | Procent wskazan
Mniej niz 30 minut 3 1,3
Od 30 minutdo 1 h 15 6,3
1-2h 39 16,6
2-3h 50 21,2
3-5h 72 30,5
Powyzej 5 h 38 16,1
Trudno powiedzie¢ 19 8,0
Suma 236 100

Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badanie wykazato, ze w wigkszosci respondenci nie maja preferencji co do cze-
$ci tygodnia, w ktorej korzystaja z sieci — 80,1% respondentow korzysta z Internetu
w zaleznosci od aktualnych potrzeb, pozostale osoby wola ,,surfowac” w sieci w ty-
godniu (8,9%) albo w weekendy (11%). Bardziej wyrazne preferencje sg wsrod mto-
dych osob w kwestii ulubionej pory dnia na pozostawanie on-line. Wprawdzie po-
towa badanych (49,1%) stwierdzita, ze pora dnia nie determinuje w ich przypadku
korzystania z Internetu, lecz az 40,3% preferuje wieczorne i nocne korzystanie z sie-
ci. Pozostale 10,6% badanych z Internetu korzysta gtoéwnie w ciggu dnia.

Przeprowadzone badanie nie tylko wykazato, ze kazdy z respondentow moze
okresli¢ si¢ mianem internauty, ale takze, co cickawe, kazda z badanych os6b zade-
klarowata, ze dokonuje zakupu dobr i ustug, wykorzystujac réznorodne kanaty in-
ternetowe. Prawie jedna trzecia respondentéw (26,3%) dokonuje zakupow w sieci
od ponad pieciu lat, a dla 7,6% jest to aktywnos¢ relatywnie nowa (krotsza niz jeden
rok). Zdecydowana wickszos¢ (66,1%) zadeklarowata, ze wciela si¢ w postac e-kon-
sumenta od roku do pigciu lat (tablica 2).

Wsrod miodych e-konsumentow mozna zauwazyc¢ tez pewne tendencje, jesli cho-
dzi o czestotliwos¢ dokonywania zakupow on-line. Ponad potowa badanej populacji
(52,1%) dokonuje zakupdw w sieci tylko kilka razy w roku, a ok. 10% nawet rzadzie;.
Reszta, tj. 38,2%, deklaruje znacznie czgstsze korzystanie z Internetu w celu nabycia
dobr lub ustug. Raz w miesigcu w role e-konsumenta wciela si¢ 11,9% badanych,
kilka razy w miesigcu 22,9%, a kilka razy w tygodniu 3% (tablica 3).
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Tablica 2
Od jakiego czasu respondenci dokonuja zakupéw w Internecie
Od jakiego czasu robi Pani/Pan zakupy w Internecie? Liczba wskazan | Procent wskazan
Krocej niz 1 rok 18 7,6
Od 1 roku do 3 lat 71 30,1
0Od 3 do 5 lat 85 36,0
Powyzej 5 lat 62 26,3
Suma 236 100

Zrédto: Jak w tablicy 1.

Tablica 3
Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw w Internecie
Jak czgsto robi Pani/Pan zakupy w Internecie? Liczba wskazan | Procent wskazan
Codziennie 1 0,4
Kilka razy w tygodniu 7 3,0
Kilka razy w miesiacu 54 22,9
Raz w miesiacu 28 11,9
Kilka razy w roku 123 52,1
Rzadziej niz kilka razy w roku 23 9,7
Suma 236 100

Zrodto: Jak w tablicy 1.

Z przeprowadzanych badan wynika ponadto, ze mtodzi e-konsumenci na zaku-
py nie przeznaczajg relatywnie wysokich kwot. Zdecydowana wigkszos¢ badanych
(83,5%) nie wydaje na zakupy w Internecie wigcej niz 1000 zt rocznie. Wigcej (po-
wyzej 1000 zt) wydaje rocznie tylko 16,5% respondentow (tablica 4).

Respondenci nie majg jednego ulubionego kanatu, dzieki ktoremu nabywaja dobra
i ustugi w sieci. Korzystaja zardéwno ze sklepow internetowych (90% respondentow),
serwisow aukcyjnych (77,5%), a takze dokonuja zakupow bezposrednio poprzez stro-
ny www producentow (27,5%) i uczestnicza w zakupach grupowych (25,4%). Ta
ostatnia forma dokonywania zakupow cieszy si¢ najmniejsza popularnoscig wsrod
mitodych e-konsumentow, co moze by¢ konsekwencja systematycznie spadajacej po-
pularnosci portali zakupow grupowych w catej Polsce.

Przed zakupem danego dobra czy ustugi mtode osoby poszukuja réznego typu
informacji. Dla respondentow najistotniejsza informacja o produkcie jest cena (88%
respondentow). Bardzo istotna jest tez opinia o sprzedawcy (77%), jak i opinia in-
nych internautéw o danym produkcie czy ustudze (68,6%). Informacji o danych tech-
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nicznych produktu poszukuje 58,5% badanych osob, o dlugosci gwarancji 35,2%,
a o czasie realizacji zamowienia 34,3%. Ponadto ok. 32,6% ankietowanych studen-
tow wskazato, ze przed zakupem w sieci poszukuja informacji o dostgpnych formach
ptatnosci, natychmiastowej dostgpnosci produktu oraz mozliwych formach wysytki
wskazanych przez sprzedawcg.

Tablica 4

Poziom $rednich rocznych wydatkéw przeznaczanych na zakupy w Internecie

Ile $rednio wydaje Pani/Pan na zakupy w Internecie? Liczba wskazan | Procent wskazan
Do 100 zt 16 6,8
101-300 zt 59 25,0
301-500 zt 64 27,1
501-1000 zt 58 24,6
1001- 5000 zt 36 15,2
Powyzej 5000 zt 3 1,3
Suma 236 100

Zrodto: Jak w tablicy 1.

Informacje o produkcie mtodzi e-konsumenci najchetniej pozyskuja z forow in-
ternetowych (48% respondentow). Waznym zrodtem informacji sg tez rekomendacje
znajomych o0sob (46,2%) oraz dane o przedmiocie czy ustudze pochodzace bezpo-
srednio ze strony sklepu internetowego (41,1%). Ponadto wiedz¢ czerpia ze stron
www zawierajacych testy i recenzje przedmiotow, z pordéwnywarek cenowych, in-
formacji pochodzacych od producenta oraz z reklam w sieci (odpowiednio 31,8%,
31,4%, 29,6% i 29,2% respondentéw). Mniej chetnie mtodzi e-konsumenci szuka-
ja istotnych dla nich informacji o produkcie w reklamach w czasopismach (19%),
w gazetkach reklamowych (16,1%) czy ulotkach (12,7%), co moze by¢ odzwiercie-
dleniem faktu, iz osoby mtode, w tym studiujace, z dystansem podchodzg do tresci
reklamowych i nie ufajg wszystkim zawartym w nich informacjom.

Jak zauwazono, najbardziej poszukiwang informacja o produktach i ustugach moz-
liwych do zakupienia w Internecie jest ich cena. Cena ponadto decyduje o tym, czy
konsument zakupi dany produkt w sieci, czy tez dokona zakupu w sklepie tradycyj-
nym. Jak wynika z badania, nizsza cena danego dobra czy ushugi w sieci najczgsciej
determinuje wykorzystanie internetowego kanatu do zakupu (83% respondentow).
Kolejno, 66,5% badanych studentow wskazato, ze decyduje si¢ na zakup produktu
przez strong www ze wzgledu na oszczednos$¢ czasu, 61% ze wzgledu na dostgp przez
sie¢ do produktow trudno dostgpnych na rynku tradycyjnym, 57% ze wzglgdu na
wygodg, a prawie 56% wskazato na mozliwo$¢ zakupu 24 godziny na dobg. Rowniez
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ponad potowa respondentow (52,5%) wskazata, ze wybiera sie¢ podczas zakupow ze
wzgledu na szersza oferte produktowa. Nieco mniej istotnym czynnikiem determi-
nujacym decyzje o wyborze Internetu do zakupu produktow przez osoby mtode jest
mozliwo$¢ porownania towaréw pod wzgledem np. cen czy parametréw. Czynnik ten
wskazany zostal przez 47% respondentow, a determinantg wskazywang najrzadziej
okazata si¢ mozliwo$¢ dokonania platnosci odroczonej (np. wysytka za pobraniem).
Zostata ona wskazana tylko przez 9% badanych (tablica 5).

Motywy dokonywania zakupéw w Internecie?

Tablica 5

Co decyduje o dokonaniu przez Pania/Pana
zakupoéw w Internecie?

Liczba wskazan

Procent wskazan

Mozliwos$¢ zakupu 24 h na dobe 132 55,9
Oszczedno$é czasu 157 66,5
Nizsza cena produktow niz w sklepach tradycyjnych 196 83,0
Szersza oferta produktowa 124 52,5
Dostep do produktow trudno dostepnych na rynku
tradycyjnym 145 61,4
Wygoda 135 57,2
Mozliwo$¢ porownania towarow pod wzgledem cen,
parametrow 111 47,0
Mozliwo$¢ dokonania odroczonej ptatnosci (np. wysytka
za pobraniem) 22 9.3
*Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrodto: Jak w tablicy 1.
Tablica 6

Wady dokonywania zakupéw w Internecie®

Jakie elementy sa Pani/Pana zdaniem najistotniejszymi
wadami dokonywania zakupow w Internecie?

Liczba wskazan

Procent wskazan

Brak mozliwosci fizycznego kontaktu z produktem 201 85,2
Roéznice migedzy opisem a stanem faktycznym produktu 130 55,0
Dtugi czas oczekiwania na produkt 44 18,6
Opdznienia zwigzane z platno$ciami 26 11,0
Nieznany sprzedajacy 113 47,8
Brak podstawowych danych na stronie sklepu

internetowego/producenta/aukcji internetowe;j 28 11,8
Nie widze zadnych wad 5 2,0

 Respondenci mogli wskaza¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrodto: Jak w tablicy 1.
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Obok wskazywanych zalet dokonywania zakupdéw w sieci mtodzi e-konsumenci
maja $wiadomos$¢ istnienia wielu wad dokonywania zakupoéw w ten sposob. Wada
najczesciej wskazywana przez osoby biorace udzial w badaniu jest brak mozliwosci
fizycznego kontaktu z produktem (ponad 85% respondentow). Istotng wada sg tez
mozliwo$¢ wystapienia réznic migdzy opisem a stanem faktycznym produktu (55%)
i nieznany sprzedajacy (prawie 48%). Mniej istotne dla mtodych e-konsumentow sa:
dhugi czas oczekiwania na produkt (18,6%), brak podstawowych danych o produkcie
na stronie sklepu internetowego/producenta/aukcji internetowej (prawie 12%) czy
opoznienia zwigzane z platnosciami (11%). Co ciekawe, 2% respondentow nie widzi
zadnych wad zwigzanych z zakupami w Internecie (tablica 6).

Podsumowanie

Mtodzi e-konsumenci stanowig obecnie silng reprezentacj¢ nabywcow dobr
i ustug w Internecie. Poznanie ich zachowan zakupowych ma istotne znaczenie dla
przetrwania i rozwoju sklepoéw internetowych dziatajacych na wcigz rosnacym rynku
e-commerce. Sklepy dziatajace w sieci, biorace udzial w nieustannej walce konku-
rencyjnej, majg szans¢ utrzymac si¢ na tym trudnym rynku, jesli bedg wychodzi¢
naprzeciw oczekiwaniom swoich klientow.

Badanie przeprowadzone na studentach reprezentujagcych mtodych e-konsu-
mentow potwierdzito wyniki badan ogélnopolskich prowadzonych w tym zakresie.
W $wietle badan mtody e-konsument to osoba spedzajaca relatywnie duzo godzin
w sieci w wymiarze dobowym. Preferowane godziny ,,surfowania” w Internecie przy-
padaja na pore wieczorng, co moze mie¢ zwiazek z dziennym trybem studiowania.
Mtody e-konsument wykorzystuje Internet do rdéznego rodzaju aktywnosci, w tym
do zakupéw. Ponad potowa respondentow nabywa produkty za pomoca stron www
dhuzej niz 3 lata, z czgstotliwoscig kilku razy w roku lub rzadsza. Internet nie jest dla
nich podstawowym miejscem dokonywania zakupow. Z badan wynika ponadto, ze
miodzi ludzie na zakupy w sieci nie przeznaczaja relatywnie wysokich kwot, 8 na
10 badanych os6b wydaje rocznie nie wigcej niz 1000 zt, co moze by¢ konsekwen-
cja ich ograniczonego dochodu. Respondenci korzystaja gtownie z oferty sklepow
internetowych 1 serwiséw aukcyjnych, a przy zakupie kierujg si¢ przede wszystkim
ceng produktu, opinig o sprzedawcy oraz zdaniem innych internautow na temat da-
nego produktu lub ustugi. Zeby wiec zdoby¢ klienta z opisywanej grupy wiekowe;j,
ktory przy zatozeniu, ze w niedalekiej przysztosci, po zdobyciu zatrudnienia, wyda-
wac bedzie wyzsze kwoty na zakupy w sieci, powinno si¢ budowac jego zaufanie
przez pozytywne relacje sprzedawca-klient i wysoka jako$¢ oferowanego produktu,
ktora nie odbiega od opisu prezentowanego w sieci. Informacji o produkcie mtodzi
e-konsumenci poszukuja przede wszystkim na forach internetowych i zasiggaja opinii
wsrod znajomych, co potwierdza niejako brak petnego zaufania do opisow produktu
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pochodzacych bezposrednio od sprzedawcy czy z reklam. Zapytani o motywy do-
konywania zakupéw w sieci, mtodzi e-konsumenci wskazuja gltdwnie: nizsza ceng
produktow i ustug, oszczednos¢ czasu, dostep do produktow, ktorych nie ma na rynku
tradycyjnym, 1 wygode. Sg jednak $wiadomi zagrozen tego typu transakcji, wsrod
ktorych najczesciej wskazuja: brak mozliwosci fizycznego kontaktu z produktem,
roznice mi¢dzy stanem faktycznym produktu a jego opisem w sieci, a takze niezna-
jomego sprzedawce.
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Streszczenie

Dynamiczny rozw¢j ustug internetowych, skutkujacy m.in. poszerzaniem ich
oferty, a takze poprawa jakosci, sprawil, ze coraz chetniej wykorzystujemy Internet
jako zrodto dostarczajace rozrywki i znaczace miejsce dokonywania zakupéw. Rynek
e-commerce w Polsce co roku si¢ zwigksza, a najliczniej reprezentowana grupa osob
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dokonujacych zakupéw w sieci sg osoby mtode. Poznanie ich zachowan jest kluczem
do istnienia i rozwoju organizacji biznesowych, bedacych uczestnikami tego rynku.
W artykule zaprezentowano wyniki badan wlasnych dotyczacych zachowan mtodych
e-konsumentow. Zostaty one przeprowadzone w 2014 r. za pomocg kwestionariusza
ankiety na grupie 236 studentow. Dzigki badaniom uzyskano obraz mtodego e-kon-
sumenta, uwzgledniajgcy m.in.: czas spedzany na korzystaniu z sieci, czgstotliwosé
dokonywania zakupoéw on-line, roczne kwoty wydawane na zakupy w Internecie,
preferowane serwisy umozliwiajace e-zakupy oraz najczesciej poszukiwane infor-
macje o produktach i sposoby ich pozyskiwania. Poznano réwniez motywy dokony-
wania zakupow w sieci, a takze postrzegane przez respondentdOw ograniczenia w tym
zakresie.

Stowa kluczowe: miody e-konsument, zachowania zakupowe konsumenta, zakupy
w Internecie.

Kody JEL: A14, D12, L86, M31

E-consumers’ Purchasing Behaviours

Summary

The dynamic development of Internet services, resulting, inter alia, in extension
of their offer as well as in raising the quality has caused that we more and more will-
ingly use the Internet as a source providing entertainment and a significant place
for shopping. The e-commerce market in Poland has been growing from one year
to another, and the most numerous group of individuals represented, shopping on
the net, is young people. Getting to know their behaviours is a key for existence
and development of business organisations being this market participants. In their
article, the authors presented findings of their own surveys on young e-consumers’
behaviours. The surveys were carried out in 2014 by the questionnaire-based survey
method on the group of 236 students. Owing to the surveys there was obtained the
picture of the young e-consumer, taking into account, inter alia, the time spent on us-
ing the net, frequency of online shopping, annual amounts spent on Internet shopping,
the preferred services enabling e-shopping as well as the most frequently searched
information on products and the ways of their acquisition. There were also learned
the motives for shopping on the net as well as the constraints in this respect perceived
by the respondents.

Key words: young e-consumer, consumer’s purchasing behaviours, shopping on the
Internet.

JEL codes: A14, D12, L86, M31
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