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Rola informacji
w podejmowaniu decyzji zakupowych
przez gospodarstwa domowe w Internecie’

Streszczenie. W artykule zostaly przedstawione zmiany zachowan klientow w Internecie,
z uwzglgdnieniem aspektow dotyczacych poszukiwania i wymiany informacji przez cztonkow
gospodarstwa domowego oraz decyzji zakupowych podejmowanych i realizowanych poprzez plat-
formy handlowe na rynku elektronicznym.

Stowa kluczowe: Internet, e-commerce, zachowania zakupowe gospodarstw domowych, skle-
py internetowe, sprzedaz ustug w Internecie

Wstep

Handel elektroniczny to internetowa platforma prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej, na ktorej dochodzi do transakcji oraz wymiany informacji pomig-
dzy uczestnikami rynku elektronicznego. Wraz z rozwijajacymi si¢ w Internecie
dzialaniami e-commerce zmianie ulegly zachowania nabywcze konsumentow.
Dynamika rozwoju e-commerce stala si¢ przestanka do przeprowadzenia badan
zwiazanych ze zmianami zachowan zakupowych w Internecie polskich gospo-
darstw domowych oraz zrodel pozyskiwania informacji w procesie zakupu.

*

Artykut zostat opracowany na podstawie badan ankietowych bezposrednich w ramach grantu
badawczego MNiSW nr NN112092636, umowa nr 0926/B/H03/2009/36.
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Artykul zostal podzielony na dwie czgsci. W pierwszej zostalty wskazane
gléwne statystyki Internetu, rozwoju e-commerce oraz zaprezentowana zostata
charakterystyka polskiego internauty — na podstawie badan wtornych.

W drugiej czeséci artykutu przedstawiono zmiany zachowan zakupowych,
z uwzglednieniem aspektow dotyczacych poszukiwania i wymiany informacji
przez czlonkow gospodarstwa domowego oraz decyzji zakupowych podejmo-
wanych i realizowanych poprzez platformy handlowe na rynku elektronicznym
—w $wietle wynikdéw badan bezposrednich.

1. Gospodarstwo domowe
jako podmiot na rynku elektronicznym

Gospodarstwem domowym jest kazda grupa osob, ktore mieszkaja razem
i podejmuja wspolne decyzje ekonomiczne dotyczace m.in. spozycia, oszczg¢dno-
$ci oraz ilosci $wiadczonej pracy. Obok przedsigbiorstwa i rzadu jest to kolejny
podmiot decyzyjny w gospodarce. Niektore gospodarstwa domowe skladaja si¢
tylko z jednej osoby, podczas gdy inne sg tworzone przez rodziny lub grupy nie-
spokrewnionych osob. Wedhug A. Hodoly ,,Na gospodarke domowa sktada sig
z jednej strony szeroko rozumiana organizacja spozycia (planowanie, podejmo-
wanie decyzji, zaopatrzenie, realizacja prac domowych, dysponowanie zasobami
itd.), a z drugiej — faktyczna konsumpcja™'.

Wedtug danych GUS 2010 r. w gospodarstwach domowych ogoétem prze-
cigtny miesigczny dochdd rozporzadzalny na osobg ksztattowat si¢ na poziomie
ok. 1193 zt i byt realnie wyzszy o 4,3% od dochodu z roku 2009%. Tempo wzro-
stu dochodu rozporzadzalnego bylo nieco wyzsze niz w roku ubiegtym (4,3%
wobec 3,0%). Poziom przecigtnych miesigcznych wydatkow w gospodarstwach
domowych na osobg w 2010 r. wyniost ok. 991 zt i byl realnie wyzszy o 1,0% niz
w roku 2009, w tym na towary i ustugi konsumpcyjne — ok. 946 zt (realnie wyzsze
0 0,9%). Realny wzrost wydatkow w 2010 r. byt nizszy niz w roku poprzednim
(1,0% wobec 2,2%). Udziat wydatkow w dochodzie rozporzadzalnym stanowit
83,1% 1 byl nizszy o 2,7 pkt proc. niz w 2009 r.

Gospodarstwo domowe, jako podstawowa jednostka konsumpcji na rynku,
dysponuje zasobami finansowymi, materialnymi, czasem i praca poszczegdl-
nych cztonkéw gospodarstwa. Finansuja zakupy produktow i ustug, wytwarzaja

' A. Hodoly, Gospodarstwo domowe i jego rola spoleczno-ekonomiczna, KiW, Warszawa
1971, s. 20.

2 Sytuacja gospodarstw domowych w 2010 r. w $wietle wynikéw badar budzetéw gospodarstw
domowych, raport GUS, http://www.stat.gov.pl/gus/5840 1160 PLK HTML.htm [7.04.2011].
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przedmioty spozycia i ustugi oraz organizuja procesy konsumpcji zarowno we-
wnatrz gospodarstwa domowego, jak i w relacjach z otoczeniem zewngtrznym?®.

Gospodarstwa domowe zaczgly robi¢ zakupy przez Internet oraz na rynku
elektronicznym poszukiwac informacji na temat oferowanych produktéw i ustug.
Wsrdd gospodarstw domowych w 20009 r. internauci stanowili potowe spoteczen-
stwa, w 2010 r. byto ich wigcej — 54%*. Oprocz wzrostu liczby internautow w Pol-
sce notuje si¢ rowniez wzrost czasu spedzonego w Internecie przez przecig¢tnego
internautg. Na podstawie danych z badania PBI/Gemius pod koniec 2009 r., kazdy
polski internauta spedzit w Internecie przecigtnie ponad 50 godzin w miesiacu, co
stanowi wzrost o prawie 4 godziny w stosunku do 2008 r.> Natomiast wskaznik
liczby odston dokonywanych przez jednego internaute, wskazat spadek z ponad
3 tys. w grudniu 2008 r. do prawie 2,7 tys. w grudniu 2009 r.° Na podstawie
danych z badania PBI/Gemius, co roku zauwazy¢é mozna pewna prawidtowos¢
w zmianach aktywnoS$ci internautow: najwigkszy wzrost liczby odston i czasu
spedzanego w sieci przypada na styczen, nastgpnie aktywnos¢ nieco rosnie, by
w II kwartale, szczegdlnie w czasie wakacji, mocno spas¢. Jesienia aktywnosé
przecigtnego internauty znéw wzrasta, dochodzac do poziomu z poczatku roku,
po czym w grudniu i styczniu ro$nie jeszcze bardziej, ustanawiajac nowy, wyzszy
poziom odniesienia na kolejny rok’.

Wzrost czasu spedzanego w Internecie przejawia si¢ rowniez wigksza cze-
stotliwo$cia korzystania z sieci. Jak wynika z Raportu e-commerce 2010 co-
dziennie lub prawie codziennie z sieci korzysta juz 71%, a co piaty internauta
surfuje po sieci kilka razy w tygodniu. Korzystanie z Internetu rzadziej niz raz
w tygodniu deklaruje tylko 3% internautow®. Zmiany zachodzace w tej sferze
stanowig interesujacy problem badawczy, zwiazany z ksztattowaniem sig¢ komu-
nikacji przy uzyciu technologii internetowej oraz czynnikow wptywajacych na
decyzje zakupowe przez Internet.

3 T. Zalega, Gospodarstwo domowe jako podmiot konsumpcji, ,,Studia i Materiaty” nr 1,
Wydziat Zarzadzania UW, Warszawa 2007, s. 10.

4 Net Track, Milward Brown SMG/KRC, lata2001-2009: http://www.internetstats.pl/
index.php/2009/12/nettrack-smgkrc-50-polakow-to-internauci-viii-x-2009/ [17.04.2011].

5 Raport e-commerce 2010, czyli polski rynek e-commerce w  liczbach, http://www.
ekomercyjnie.pl/raport-ecommerce-2010-czyli-polski-rynek-ecommerce-w-liczbach-ogolnych/
[17.04.2011].

¢ 1. Matecka, Konsumenci online, Raport strategiczny IAB Polska Internet 2009 [17.04.2011].

7 Megapanel PBI/Gemius, grudzien 2008 — grudzien 2009.

8 Raport e-commerce 2010...
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Rozwdj e-commerce w Polsce

Systematyczny rozwdj technologii internetowych doprowadzit do wyksztat-
cenia si¢ nowego miejsca zawierania transakcji — rynku elektronicznego. Rynek
ten jest obszarem internetowym, ktory integruje kupujacych i sprzedajacych oraz
umozliwia tym podmiotom zawieranie transakcji handlowych. Ph. Kotler postrze-
ga handel elektroniczny jako og6lny termin stosowany do okreslenia proceséw
kupna i sprzedazy wspieranych przez urzadzenia elektroniczne’. Zgodnie z defi-
nicja Swiatowej Organizacji Handlu (WTO) e-commerce to ,,produkcja, reklama,
sprzedaz i dystrybucja produktow przy uzyciu sieci teleinformatycznych. Kazda
firma moze rozpoczaé oferowanie towardéw i ushug ta metoda na dowolnym pozio-
mie — od prostego, statycznego serwisu internetowego, po rozbudowane systemy
sktadania i realizacji zamowien przez Internet oraz uczestnictwo w elektronicznych
gietdach towarowych'®. B. Gregor postrzega e-commerce jako ,,proces sprzeda-
wania 1 kupowania produktow i ustug, a wigc zawierania transakcji handlowych
z wykorzystaniem srodkow elektronicznych, prowadzony za posrednictwem Inter-
netu (czesto pomocne sa takze narzedzia tradycyjne — fax czy telefon™)!!.

W nieco inny sposéb e-commerce definiuje Organizacja Wspotpracy Go-
spodarczej i Rozwoju (OECD). Proponuje ona, aby oddzieli¢ od siebie bardzo
wyraznie dwa rodzaje transakcji — transakcj¢ elektroniczna oraz transakcje in-
ternetowa. Transakcja elektroniczna to ,,sprzedaz badz zakup towarow lub ustug,
niezaleznie od tego czy odbywa si¢ to miedzy przedsigbiorcami, gospodarstwami
domowymi, osobami fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatny-
mi organizacjami, prowadzona za pomoca sieci komputerowych”'?. Transakcja
internetowa zas to ,,sprzedaz badz zakup towardéw lub ustug, niezaleznie od tego,
czy odbywa si¢ to migdzy przedsigbiorcami, gospodarstwami domowymi, 0so-
bami fizycznymi, rzadami i innymi publicznymi lub prywatnymi organizacjami,
prowadzona za posrednictwem sieci Internet”?. OECD zaproponowata, aby
W pojgciu e-commerce wyr6zni¢ dwie oddzielone od siebie formy:

a) transakcje elektroniczne prowadzone za posrednictwem sieci komputero-
wych (tradycyjny handel elektroniczny),

° Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis,
Poznan 2009, s. 1055.

0B, Gregor, M. Stawiszynski, E-commerce, Branta, £.6dz 2002.

1 Tbidem, s. 79.

12 Za: Analiza obowiqzujqcego stanu prawnego z punktu widzenia mozliwosci wykorzystania
istniejqcych regulacji prawnych w transakcjach zawieranych metodami elektronicznymi oraz
proponowane kierunki rozwiqzan prawnych. Sprawozdanie Miedzyresortowego Zespotu do spraw
Handlu Metodami Elektronicznymi, Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2000, s. 7-8.

13 Tbidem, s. 8.
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b) transakcje internetowe prowadzone za posrednictwem sieci Internet (inter-
netowy handel elektroniczny)'.

W Polsce warto$¢ e-commerce przejawia trend rosnacy, zarowno analizujac
zakupy dokonywane poprzez sklepy internetowe, jak i platformy aukcyjne. Zesta-
wienie wartosci rynku w Polsce przedstawia rysunek 1.
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Rys. 1. Warto$¢ polskiego rynku e-commerce

Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie Raport e-commerce 2010, czyli polski rynek e-commerce,
http://www.ekomercyjnie.pl/raport-ecommerce-2010-czyli-polski-rynek-ecommerce-w-liczbach-ogolnych/
[17.04.2011].

Wedhtug raportu IAB na polskim rynku e-commerce do roku 2005 obserwowa-
no tzw. faze eksplozji (wzrost powyzej 100% rocznie), a w roku 2007 zakonczylta
si¢ faza rozwoju (wzrost roczny powyzej 50%). Rok 2009 i 2010 utrzymuje si¢
w tzw. fazie ewolucji (wzrost ponad 20%)'. W roku 2009 na zakupy interneto-
we Polacy wydali 13,43 mln zl. Oznacza to wzrost o 22% w stosunku do roku
poprzedniego (w 2008 1. byta to kwota 11,01 mld zt, przyrost roczny +36,4%).
Po raz kolejny wzrost udziat transakcji zrealizowanych za posrednictwem aukcji
internetowych, o ok. 1,45 pkt proc., osiagajac poziom 60,31% wartosci sprzedazy
(8,1 mld zt). Wzrost rok do roku w obrotach aukcji wynidst 25%. Tym samym
za posrednictwem sklepow internetowych wydanych na zakupy online zostato
39,69% pieniedzy, czyli 5,33 mld zt, co oznacza wzrost roczny 17,66%.

W roku 2010 wida¢ zwigkszone zainteresowanie internautow oferta produkto-
wa dostepna w Internecie (zarowno w sklepach, jak i na aukcjach internetowych).

4 Country statistical profile: Poland, http://www.oecd-ilibrary.org/economics/country-statis
tical-profile-poland 20752288-table-pol [10.12.2010].

5 A. Kwasniewski, P. Tryzubiak, Polski rynek e-commerce, Raport strategiczny IAB Polska
Internet 2009 [10.12.2010].
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Tabela 1. Struktura branzowa polskiego e-commerce

Kategoria Udziat w sprzedazy online (%)
Auto & moto 6,6
Delikatesy 1,3
Dom & ogréd 14,3
Dziecko 1,3
Foto & RTV i AGD 27,6
Hobby 3,7
Komputer 10,9
Ksigzki & multimedia 10,5
Odziez 6,4
Prezenty & akcesoria 54
Sport & turystyka 7,6
Zdrowie & uroda 4.4

Z 16 dto: Raport e-Handel Polska 2010, https://www.sklepy24.pl/raport_e-handel 201 [17.04.2011].

Internetowy handel elektroniczny w Polsce obecnie jest w fazie ewolucji, ktora
utrzymuje si¢ od 2009 r. W roku 2010 szacuje si¢ wartos¢ e-commerce w Polsce na
15,5 mln zI'¢. Znaczaco wzrosta liczba 0s6b odwiedzajacych witryny e-commer-
ce. Na szczeg6lna uwagg zastuguje rowniez duzy wzrost zasiggu — a wigc przyrost
odwiedzajacych nie jest wynikiem zwigkszenia liczby internautéw w stosunku do
2009 r., zmienia sig ich struktura dojrzatosci (im wigkszy staz online, tym wigk-
sza sktonno$¢ do dokonywania zakupow). Wzrosty sa wiec pochodna przyrostu
liczby internautow w latach ubiegtych. Prognozuje sig, ze w roku 2011 wartos¢
wzrosnie do ok. 17,8 mln z1.

W 2009 r. po raz pierwszy podjgto probg oszacowania struktury branzowej
polskiego e-commerce (tab. 1), co pozwala na bardziej szczegdtowe analizy po-
szczegdlnych grup produktow oraz sektorow handlu elektronicznego.

Najprezniej rozwijajacymi si¢ kategoriami polskiego rynku e-commerce byly
kategorie domowe i rodzinne!’. Ponad 43% wzrost w stosunku do roku poprzed-
niego zanotowata kategoria ,,dom i ogrod” oraz ,,dla dzieci”. W dalszej kolejnosci
znalez¢ mozna takie kategorie, jak: gry (37,9%.), bizuteria i zegarki (33,4 %) oraz
odziez, obuwie, dodatki (28 %).

Powyzsze informacje i ich dynamika staty sig¢ przestanka do przeprowadze-
nia badan zwiazanych ze zmianami zachowan zakupowych w Internecie pol-
skich gospodarstw domowych oraz zroédet pozyskiwania informacji w procesie
zakupu.

16 Raport e-commerce 2010...
17 Raport e-Handel Polska 2010, https://www.sklepy24.pl/raport_e-handel 201 [17.04.2011].
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2. Poszukiwanie i wymiana informacji
przez czlonkow gospodarstwa domowego
przy podejmowaniu decyzji zakupowych w Internecie
—w Swietle wynikéw badan ankietowych bezposrednich

2.1. Metodologia badan

W przeprowadzonym badaniu probeg stanowito N = 500 gospodarstw domo-
wych dobranych z terenu aglomeracji wroctawskiej, szczecinskiej, biatostockiej,
krakowskiej, rzeszowskiej, poznanskiej oraz warszawskiej.

Proba zostata dobrana losowo-warstwowo, wzigto pod uwage zar6wno go-
spodarstwa z obszarow miejskich, jak i wiejskich (losowanie miast i wsi poza
miastami centralnymi), oraz kwotowo ze wzgledu na liczbg cztonkow gospodar-
stwa domowego i zroédto utrzymania gtowy gospodarstwa domowego.

Celem badania gospodarstw domowych byto poznanie zrddet informacji
w podejmowaniu decyzji zakupowych, w tym m.in. ze zmianami zachowan zaku-
powych w Internecie polskich gospodarstw domowych oraz zrodet pozyskiwania
informacji w procesie zakupu.

2.2. Zachowania zakupowe w Internecie
polskich gospodarstw domowych
oraz zrodla pozyskiwania informacji w procesie zakupu

Pierwsze pytanie filtrujace miato da¢ odpowiedz, czy gospodarstwa domowe
dokonuja zakupdéw w Internecie przez sklepy internetowe, aukcje czy ptatne ser-
wisy ustugowe. Odpowiedzi zostaly zestawione w tabeli 2.

Sposrod 500 badanych gospodarstw domowych w sklepach internetowych ku-
powalo 159 (co stanowi 31,8% wszystkich respondentéw), w systemach aukcyj-
nych 71 gospodarstw domowych (14,3% wszystkich respondentéw), natomiast
ustugi kupowato 46 gospodarstw domowych (9,2% wszystkich respondentow).

Wsréd zakupdw na rynku internetowym widoczna jest znaczna przewaga
zakupow poprzez sklepy internetowe. Grupy produktow kupowane przez go-
spodarstwa domowe oraz czgstotliwos¢ tych zakupow w ostatnich dwodch latach
przedstawiono w tabeli 3.

Produkty wymienione w tabeli 3 mozna pogrupowac w 3 obszarach: produkty
fatwej decyzji (o niskiej cenie jednostkowej), trudnej decyzji (o wysokiej cenie
jednostkowej 1 dlugim czasie uzytkowania) oraz aktywa trwate (nieruchomosci).
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Tabela 2. Dokonywanie zakupow poprzez Internet przez gospodarstwa domowe
(N=500) w %

Gospodarstwa domowe
Sposob zakupu w Internecie
liczba (%)
Sklep internetowy
Wazne tak 159 31,8
nie 341 68,2
ogblem 500 100,0
Aukcje
Wazne tak 71 14,3
nie 427 85,7
ogblem 500 100,0
Ustugi internetowe
Wazne tak 46 9,2
nie 454 90,8
ogblem 500 100,0

Zrddto: badania w ramach grantu MNiSW nr NN 112092636 Wyzszej Szkoty Bankowej we Wroctawiu.

Tabela 3. Czgstotliwos¢ dokonywania zakupow poszczegdlnych grup produktow
przez gospodarstwa domowe (N = 159)

Sprzet
Odpowiedzi K51.a(z- Odziez, elg ktro- Dom, | Kosme- Sprzet Zyw- Nieru-
respondentow ki, obuwie | MY 1 ogred tyki AGD/ nosé chomo-
p phyty kompu- | %% ¥ RTV Sci
terowy
Nie 35,0 35,4 35,7 53,8 54,1 56,7 93,0 95,6
Tak, czgsto 26,1 20,3 17,2 5,7 17,8 10,2 2,5 1,3
Tak, 31,8 373 31,8 28,5 20,4 223 1,3 1,3
sporadycznie
Tak, ale tylko 5,1 5,7 11,5 9,5 5,7 8,9 0,6 1,9
raz
Zamierzam 1,9 1,3 3,8 2.5 1,9 1,9 2.5 0,0
skorzystac¢
w przysztosci
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrbdto: jak przy tab. 2.
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Przygladajac sie¢ czgstotliwosciom zakupdéw poszczegolnych grup produktow
mozna zauwazyc¢, ze:

a) W przypadku produktow szybkoobrotowych najmniej wskazan zakupu
stanowila zywno$¢ — 4,4%. Gospodarstwa domowe w okresie ostatnich dwoch
lat kupowaly ksiazki i ptyty (63,1% wskazan), odziez i obuwie (63,3% wskazan),
produkty do domu/ogrodu (43,7% wskazan). Pod wzgledem czgstotliwosci za-
kupu gospodarstwa domowe wskazywaty ksiazki i ptyty jako produkty czestego
zakupu (26,1% wskazan), odziez i obuwie (20% wskazan), w dalszej kolejnosci
kosmetyki (17,8% wskazan).

b) W przypadku produktow trudnej decyzji gospodarstwa domowe w okresie
ostatnich dwoch lat kupity sprzet elektroniczny/komputerowy (60,5%), sprzet
AGD/RTV (41,4%). Okoto 3,5% gospodarstw domowych deklaruje, ze w przy-
sztosci zamierza kupi¢ przez Internet sprzet elektroniczny/komputerowy.

c) W przypadku nieruchomosci zaledwie 4,5% gospodarstw domowych ku-
puje aktywa trwate przez Internet. W przysztosci gospodarstwa nie zamierzaja
korzystac z tej formy zakupu nieruchomosci.

Poréwnujac uzyskane wyniki z wynikami Raportu e-commerce 2010 mozna
zauwazy¢ zbiezno$¢ wynikoéw'®. Produkty wskazywane jako kupowane przez In-
ternet to gtownie produkty, ktorych cena internetowa jest nizsza i to rekompensuje
cztonkom gospodarstwa domowego dysonans zwiazany z brakiem mozliwosci
dotknigcia/obejrzenia produktow. Nalezy przypuszczaé, ze czgs¢ produktow
jest ,,ogladana w realu” przez cztonkow gospodarstwa domowego, a nastgpnie
(ze wzgledu na ceng lub dogodnos¢ dostawy) zakupowana na rynku internetowym.

Gospodarstwa domowe, ktore zadeklarowaly zakup ustug przez Internet
w ostatnich dwoch latach zapytano, z jakich ushug korzystaja. Kupowane ushugi
przez gospodarstwa domowe przedstawia rysunek 2.

Z nauki przez Internet oraz ptatnej rozrywki korzysta ok. 1/3 gospodarstw
domowych, ktore korzystaja z ptatnych ustug internetowych. Najwigcej go-
spodarstw domowych korzysta z bankowosci internetowej (85,8% wskazan).
Najmniej gospodarstw domowych, bo 23,9%, korzysta z ushug internetowych
zwiazanych z praca zdalng. Przeprowadzajac analizg tej grupy zauwaza sig, ze
grupe taka stanowia gospodarstwa domowe, gdzie gtowa rodziny prowadzi wlas-
na dziatalnos¢ gospodarcza oraz ma powyzej 35 lat.

Ze wzgledu na najwigkszy udziat zakupdéw produktow przez gospodarstwa
domowe blizej przyjrzano si¢ strukturze takiego gospodarstwa. Kwestionariusz
wypelniata glowa rodziny, osoba ta dokonywala takze wskazan, jakie sa poszcze-
gdlne role cztonkow gospodarstwa domowego w procesie podejmowania decyzji
zakupow w sklepie internetowym. Z badania wynika, ze:

18 Raport e-commerce 2010...
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platna bankowos¢ praca nauka
rozrywka internetowa zdalna

[ nie korzysta M korzysta
Rys. 2. Korzystanie przez gospodarstwa domowe z platnych form ustug internetowych (N = 46)

Zrbdto: jak przy tab. 2.

Tabela 4. Struktura gospodarstw domowych, ktore dokonuja zakupow w sklepach internetowych.
Charakterystyka glowy rodziny (N = 159)

Elementy struktury Odsetek

Ptec:

kobiety 52,2

mezezyzni 47,8
Wiek:

20-24 lata 33

25-34 lata 28,3

35-54 lata 52,2

55-64 lata 14,1

65 lat i wigcej 2,2
Wyksztatcenie

podstawowe 1,1

zawodowe 12,0

Srednie 33,7

policealne 2,2

wyzsze 51,1
Zawod:

pracownicy najemni w sekto- 31,5

rze publicznym

pracownicy najemni w sekto- 37,0

rze prywatnym

prywatni przedsigbiorcy 15,2

rolnicy 2,2

rencisci/emeryci 10,9

studenci 0,0

inni 3,3

Zrbdto: jak przy tab. 2.
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Tabela 5. Struktura gospodarstw domowych, ktére dokonuja zakupow
w sklepach internetowych (N = 159)

Elementy struktury Odsetek
Dochody (zt):
326-449 1,1
450-599 5,4
600-1000 17,4
1001-1500 19,6
1501-2000 25,0
2001-3000 12,0
odmowa 19,6
Liczba os6b:
1 6,5
2 15,2
3 27,2
4 34,8
5 12,0
6 3.3
7 1,1
Zamieszkanie:
miasto do 10 tys. 3,3
miasto 10-50 tys. 14,1
miasto 50-100 tys. 43
miasto 100- 500 tys. 16,3
miasto powyzej 500 tys. 35,9
wie$ 26,1

Zr6dto: jak przy tab. 2.

a) Inicjatorem zakupu jest gtéwnie gtowa rodziny (56,3% wskazan), nastep-
ne wskazania to maz / zona lub partner(ka) (25,9%) oraz syn/corka (10,8%).

b) Wskazania dotyczace osoby poszukujacej informacji, decydenta oraz do-
konujacego zakupu wskazuja wigkszosciowo na gtowe rodziny, gdyz wartosci
procentowe odpowiedzi to kolejno 57, 64,6 oraz 62,7%. Pozostate warianty od-
powiedzi rozktadaja si¢ gtownie pomigdzy partneréw oraz dzieci, przy poszuki-
waniu informacji znaczaca rolg odgrywa takze wnuk/wnuczka (7% wskazan).

c) Doradca w procesie zakupu jest glowa rodziny (40,5% wskazan), nastgp-
nie maz/zona lub partner(ka) (34,2%), syn/corka (12,7%) oraz wnuk/wnuczka
(7,6% wskazan).

Przygladajac si¢ rolom poszczegoélnych cztonkéw gospodarstwa domowego
mozna zauwazyc¢, ze gtowa rodziny ma decydujaca rol¢ w podejmowaniu decyzji
zakupowych w Internecie.
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W celu przyblizenia profilu gospodarstwa domowego, w ktorym dokonywane
sa zakupy w sklepach internetowych wyselekcjonowano informacje o gospodar-
stwie domowym:

a) strukturg wiekowa, zawodowa, rodzaj wykonywanego zawodu gtowy ro-
dziny (tab. 4),

b) dochdd netto przypadajacy na cztonka rodziny oraz liczebno$¢ gospodar-
stwa domowego (tab. 5).

W badanych gospodarstwach domowych, w ktérych dokonywane sa zakupy
poprzez sklepy internetowe, glowe rodziny stanowia zarowno mezczyzni (47,2%
wskazan), jak i kobiety (52,8% wskazan). Glowa rodziny to przede wszystkim
pracownik najemny sektora prywatnego i panstwowego (68,5% wskazan) oraz
prywatny przedsigbiorca (15,2% wskazan).

Struktura wiekowa gospodarstw, ktore dokonuja zakupoéw to gtownie takie,
ktorych gltowa rodziny miesci si¢ w przedziale 25-54 lat (80,5% wskazan), przy
czym najwigcej wskazan wystapito w przedziale 35-54 lat (52,2% wskazan),
mniejsza ilo$¢ w przedziale 25-34 lat (28,3% wskazan). Wysoka liczba wskazan
w przedziale wieckowym 35-52 lat moze by¢ spowodowana np. posiadaniem przez
glowg rodziny dzieci/wnukow w takim wieku, ze wspotdziataja w zakupach inter-
netowych, oraz stabilna sytuacja zawodowa i wyzszymi dochodami.

W gospodarstwach dokonujacych zakupy przez Internet dochdd na jednego
cztonka rodziny netto to 1501-2000 zt (25% wskazan), kolejne to 1001-1500
(19% wskazan), 600-1000 zt (17,4% wskazan) oraz 2001-3000 zt (12% wska-
zan). Rodziny sa gtéwnie rodzinami 4-osobowymi (34% wskazan), kolejna grupe
stanowia rodziny 3-osobowe oraz 2-osobowe. Gospodarstwa 1-osobowe i wielo-
osobowe (powyzej 5 0sob) stanowia niewielki procent gospodarstw, ktore czyn-
nie dziataja na rynku internetowym. Przed badaniem sadzono, ze wigkszy odsetek
gospodarstw, ktore dokonuja zakupdéw poprzez sklepy internetowe beda stanowi-
ty gospodarstwa 1-osobowe, jednak jak wida¢, przewage stanowia rodziny wie-
loosobowe, ze stabilna sytuacja zawodowa oraz dochodowa. Ostatnim aspektem
jest miejsce zamieszkania gospodarstw domowych. Widoczna jest tutaj przewaga
gospodarstw mieszkajacych w $rednich i duzych miastach (52,1% wskazan) oraz
na wsi (26,1% wskazan).

Nastepnie zapytano gospodarstwa domowe o powody dokonywania zakupow
poprzez Internet oraz o rolg informacji w procesie zakupu online. Powody doko-
nywania zakupow internetowych przedstawia tabela 6.

Biorac pod uwage dwie odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” oraz ,raczej tak”
mozna stwierdzi¢, ze powody dokonywania zakupow przez gospodarstwa w skle-
pach internetowych sa nastepujace (wedlug kolejnosci malejacej):

1) atrakcyjna cena produktu (98,7%),

2) dogodny sposdb poszukiwania informacji (96,9%),

3) duzy wybor produktow (95%),
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Tabela 6. Glowne powody dokonywania zakupéw w sklepach internetowych
przez gospodarstwa domowe (N = 159) w %

Dogodny »
Odpo- Dostep- Sposob Duzy Info.r- W plyw »Moda
L iy ; . macje jednego | na doko-
wiedzi nos¢ poszu- wybor | Atrakeyj- .
. . Reklama | uzyskane | zczton- | nywania
respon- produk- kiwania | produk- na cena . i R
; , . , od znajo- kow zakupow
dentéw tow informa- tow . -
i mych rodziny online
Zdecy- 59,7 69,2 66,7 72,3 2,5 7,5 9,4 4.4
dowanie
tak
Raczej 35,2 27,7 28,3 26,4 12,6 35,2 27,0 13,2
tak
Raczej 3,1 1,3 44 0,6 44,0 352 30,2 233
nie
Zdecy- 1,3 0,6 0,6 0,6 34,6 19,5 30,8 56,6
dowanie
nie
Nie mam 0,6 1,3 0,0 0,0 6,3 2,5 2,5 2,5
zdania
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: jak przy tab. 2.

4) dostepnos¢ produktéw (94%),

5) informacje uzyskane od znajomych (42,7%),

6) wptyw jednego z czlonkéw rodziny (36,4%),

7) moda na dokonywania zakupow online (17,6%),

8) reklama internetowa (15,1%).

Analizujac wyniki badania mozna stwierdzi¢, ze z punktu widzenia gospo-
darstw domowych duze znaczenie maja niskie ceny produktow znajdowanych
na rynku internetowym oraz aspekt informacyjny zwiazany z poszukiwa-
niem danych o produktach. Informacje takie sa pozyskiwane poprzez opinie
o produktach/ustugach od innych uzytkownikow Internetu oraz z foréw dysku-
syjnych tematycznych. Zrodto informacji stanowia takze portale spotecznoscio-
we oraz wypowiedzi ekspertow w Internecie. Dla gospodarstw domowych niska
rang¢ waznosci przy zakupach internetowych maja reklamy, ktore nie sktaniaja do
zainteresowania okreslonym sklepem internetowym/produktem oraz nie buduja
zaufania do sprzedawcy internetowego oraz jego oferty.

Analizujac informacje i ich role w podejmowaniu decyzji zakupowych nalezy
przyjrzec si¢ takze roli informacji zawartej w sklepie internetowym (zob. zesta-
wienie w tab. 7).
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Tabela 7. Rola informacji przy zakupach w sklepach internetowych
przez gospodarstwa domowe (N = 159) —w %

Latwa
Odpowiedzi Dostep do Infor@aqe /.\ktualnog.c komumkaqa Wlaryr-' Weryfikacja
responden- . .. od wielu informacji z rodzing godnos¢ . .
i informacji . i . . .. informacji
tow innych oso6b | o produkcie podczas informacji
zakupow

Zdecydowa- 84,9 62,9 62,9 16,4 17,0 36,5
nie tak
Raczej tak 13,8 333 333 20,1 68,6 54,7
Raczej nie 0,0 1,3 1,3 27,0 5,0 3,1
Zdecydowa- 0,0 0,6 0,6 258 0,6 1,9
nie nie
Nie mam 1,3 1,9 1,9 10,7 8,8 3,8
zdania
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Zrbdto: jak przy tab. 2.

W tabeli 7 przedstawiono informacje online, z ktorych korzystaja gospodar-
stwa domowe podczas procesu zakupu w sklepie internetowym. Wymieni¢ tutaj
kolejno mozna:

1) dostep do informac;ji (98,7%),

2) informacje od wielu innych 0s6b oraz aktualno$¢ informacji o produkcie
(po 96,2% wskazan),

3) weryfikacja informacji (91,2%).

Wiarygodnos¢ informacji zostata okreslona ,,zdecydowanie tak” — 17% wska-
zan gospodarstw, ,,raczej tak” — 68,6% wskazan. Sumarycznie daje to warto$¢
85,6% wskazan. Najnizsza range procentowa odnotowano przy pozycji ,tatwa
komunikacja z rodzina podczas zakupow” —,,zdecydowanie tak” (16,4%), ,,raczej
tak” (20,1%), a ponad 10% gospodarstw domowych nie miato zdania, co sadzi
o roli tego aspektu w zakupach online.

W badaniu gospodarstwa domowe oceniaty, jaka role w decyzjach zaku-
powych odgrywaja nowoczesne formy komunikacji i wymiany informacji/
/rekomendacje. Zestawienie przedstawia tabela 8 i rysunek 3.

Jak wynika z danych tabeli 8, gospodarstwa domowe korzystaja (czg¢sto lub spo-
radycznie) z naste¢pujacych form komunikacji/rekomendacji w procesie zakupu:

1) opinie od innych klientow (28,6% wskazan),

2) fora dyskusyjne (23,6%),

3) wypowiedzi ekspertow w Internecie (21,7%),

4) informacje na serwisach specjalistycznych (19,1%),

5) informacje rozsytane przez e-mail (18,3%),

6) informacje pozyskiwane przez serwisy spolecznosciowe (12,8%).
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Tabela 8. Rola w decyzjach zakupowych nowoczesnych form komunikacji
i wymiana informacji/rekomendacje (w %)

.. . Portale
Odpowiedzi Opinie Fora Serwisy spotecz-
P i innych dysku- | Eksperci | Czatboty | Blogi specjali- P L. E-mail
respondentow L . noscio-
klientow syjne styczne
we
Nie 68,0 72,6 74,0 91,5 89,2 71,9 83,6 79,3
Tak, czgsto 18,1 11,8 9,9 1.8 1,2 8,1 3,7 5,1
Tak, 10,5 11,8 11,8 39 6,3 11,0 9,1 13,2
sporadycznie
Tak, 0,4 0,8 1,2 0,4 0,6 2,8 0,6 0,2
ale tylko raz
Zamierzam 2,8 2,8 2,8 2,2 2,4 0,2 2,8 2,0
skorzystac
w przysztosci
Trudno 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,0 0,2 0,2
powiedziec¢
Ogotem 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Zr6dto: jak przy tab. 2.
1
fora dyskusyjne 57
sprzedawcy _391—1
reklama internetowa _ 2%6.1 ‘
radvesine formy _ 2. | O nie
portale spotecznosciowe 304 ‘ W tak
znajomi 674

rodzina 609

serwisy internetowe 80.4
,

1
60 70 80 90 100

o -
—_
(=]
53
[=1
[
(=}
B
(=}
w
(=]

%

Rys. 3. Zrodta pozyskiwania informacji podczas dokonywania zakupdw internetowych
przez gospodarstwa domowe (N = 159)

Zrodto: jak przy tab. 2.

Mato znaczace okazaly si¢ pozostate opcje, czyli czatboty oraz blogi.
Wysokie znaczenie wymiany informacji z innymi uczestnikami rynku oraz
poleganie na opiniach internautdéw to wazne czynniki generowania popy-
tu w Internecie. Anonimowy uzytkownik, wyrazajacy pochlebne opinie
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Tabela 9. Formy zakupu porownywane przez gospodarstwa domowe (N =159) —w %

Odpowiedzi Sklep internetowy Sklep internetowy Sklep internetowy

respondentow — sklep internetowy — aukcja — sklep tradycyjny
Zawsze 41,5 23,3 42,1
Czesto 30,8 30,2 30,8
Czasami 16,4 17,6 15,7
Nigdy 4.4 20,1 5,0
Trudno powiedzie¢ 6,9 8,8 6,3
Ogodtem 100,0 100,0 100,0

Zr6dto: jak przy tab. 2.

o produktach, jest bardziej wiarygodny niz reklamy oraz dziatania promoc;ji
sprzedazy.

Przy analizie porownawczej zrodet pozyskiwania informacji o zakupach in-
ternetowych (poréwnanie zrodet tradycyjnych i internetowych), uwidocznita sig
znaczaca rola zarowno serwiséw internetowych (80,4% wskazan), jak i znajo-
mych (67,4% wskazan) oraz rodziny (60,9% wskazan). Mniejsze znaczenie miaty
fora dyskusyjne, portale spoteczno$ciowe oraz sprzedawcy. Najmniej uwagi przy-
ktada si¢ do informacji pozyskiwanych z reklam internetowych oraz tradycyjnych
mediéw informacyjnych (po 26,1% wskazan). Moze to oznaczaé, ze aktualno$c¢
informacji w serwisach internetowych (sklepach internetowych) oraz rekomenda-
cje ze strony rodziny oraz znajomych moga by¢ gtéwnym bodzcem informacyj-
nym do podejmowania decyzji zakupowych w sklepach online.

W procesie zakupu wazny aspekt stanowi wybor alternatywny. Gospodarstwa
domowe dokonujace zakupdéw w sklepach internetowych zostaly zapytane o to,
jakie inne formy zakupu poréwnuja ze soba (zob. tab. 9).

Z danych tabeli 9 wynika, ze gospodarstwa domowe przed podjeciem decyzji
o zakupie porownuja zawsze produkty w sklepach internetowych z produktami
w sklepach tradycyjnych (42,1% wskazan) oraz w innych sklepach internetowych
(41,5% wskazan). Biorac pod uwage wczesniej analizowane powody dokonywa-
nia zakupow poprzez Internet mozna stwierdzié, ze czynnikiem poréwnawczym
jest cena produktow i1 dostgpnos¢ informacji o nich. Okoto 1/5 gospodarstw
domowych deklaruje, ze nie porownuje sklepow internetowych z aukcjami, na-
tomiast okreslenie ,,czasami” i ,,cz¢sto” zwiazane z porownywaniem alternatyw
zakupu produktéw sklep internetowy — sklep tradycyjny — aukcja deklaruje ponad
47% gospodarstw domowych.
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Podsumowanie

Z przedstawionych badan wynika, Zze poznanie mechanizméw zakupu oraz
zrodet informacji 1 czynnikéw wplywajacych na zakupy gospodarstw domowych
sa niezmiernie wazne. Biorac pod uwage tendencje wzrostu 0sob w Polsce z do-
stgpem do Internetu oraz wzrost warto$ci rynku e-commerce nalezy stwierdzic, ze
w niedalekiej przysztosci znaczenia nabierze doktadne poznanie mechanizmow
popytowo-podazowych dziatajacych na rynku internetowym. Z przedstawionych
badan wynika rowniez, ze wraz z rozwijajacymi si¢ w Internecie dziataniami
e-commerce zmianie ulegly zachowania nabywcze konsumentdéw, w tym takze
komunikacja pomigdzy cztonkami gospodarstwa domowego oraz pomigdzy go-
spodarstwem domowym a sprzedawca internetowym. W procesie zakupu dostep
do informacji, informacje od wielu innych oso6b, aktualno$¢ informacji o produk-
cie oraz weryfikacja informacji stanowia wazne aspekty informacyjne zwiazane
z zakupami internetowymi.
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