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ZACHOWANIA ZAKUPOWE KLIENTOW
SKLEPOW INTERNETOWYCH

Rozwdj technologiczny, urbanizacyjny oraz zmiany w gospodarkach narodowych spowodowaty
zmiany w zachowaniach rynkowych konsumentow. Wspotczesnie konsumenci chetnie wykorzystujq
nowe formy sprzedazy. Do jednych z popularniejszych nalezy kupowanie w sklepach internetowych.
Pociggnelo to za sobq pojawienie sie na rynku nowego typu konsumentow: klienta sklepow interne-
towych. Celem pracy byto okreSlenie zachowan zakupowych klientow sklepow internetowych oraz
czynnikow je determinujqcych. Na podstawie uzyskanych wynikéw skonstruowano profil demogra-
ficzny konsumenta sklepow internetowych. Klientami sklepow internetowych sq osoby miode, z wyz-
szym wyksztatceniem. Zaobserwowano roznice w zachowaniach zakupowych kobiet i mezczyzn.

WSTEP

Rola konsumenta na rynku zmienia si¢ wraz z rozwojem rynku, a jego szcze-
goblne znaczenie podkresla si¢ w gospodarce rynkowej. Termin konsument wywo-
dzi si¢ z tacinskiego consumens i oznacza spozywce, nabywce towaroOw na wlasny
uzytek [5]. W naukach ekonomicznych stosuje si¢ rozne okreslenia odnoszace si¢
do konsumenta, ktérych znaczenie nie zawsze jest takie samo [1]. Jako synonimy
pojecia ,konsument” stosuje si¢ takie terminy, jak klient, nabywca, uzytkownik.
Podejscie takie nie do konca jest uzasadnione, gdyz kazde z tych poje¢ oznacza
inne funkcje petnione przez jednostke w procesach rynkowych [8]. Definicja pojg-
cia ,.konsument” zostata zamieszczona w Czgsci ogolnej Kodeksu cywilnego
1 w $wietle prawa polskiego oznacza osobg fizyczna dokonujaca czynnosci prawnej
niezwigzanej bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa [10].
Podobnie pojecie to interpretowane jest w §wietle prawa europejskiego, w ktérym
przez konsumenta rozumie si¢ kazda osobe fizyczna, ktora w umowach obje¢tych
Dyrektywa 97/7/WE dziala w celach niezwiazanych z prowadzonym przez nia
handlem, dziatalnos$cia gospodarcza lub wykonywaniem zawodu [2].

Na rynku wyrdznia sig kilka typéw konsumentéw. Podziat uwarunkowany jest
cechami psychograficznymi jednostki, socjologicznymi, kulturowymi i ekono-
micznymi. Jeden z podstawowych podziatéw typologicznych w zbiorowosci kon-
sumentéw wyrdznia tradycjonalistow, konsumentow zachowujacych si¢ rozwaznie
1 racjonalnie oraz konsumentéw innowatoréw [7]. Model konsumentow wedtug
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rodzaju osobowosci zaktada cztery typy konsumentow: analityk, pragmatyk, eks-

trawertyk i wrazliwiec [8]. Rozw¢j technologiczny, urbanizacyjny oraz zmiany

w gospodarkach narodowych spowodowaly zmiany w zachowaniach rynkowych

konsumentdw.

Zachowania konsumenta na rynku stanowia przedmiot wielu badan w aspek-
cie nie tylko ekonomicznym, ale rowniez biologicznym, psychologicznym, socjo-
logicznym oraz ergonomicznym. Obecnie funkcjonuje wiele réoznych definicji za-
chowania konsumenta, ktore wskazuja na roézne jego aspekty. Engel, Blackwell
i Miniard zachowanie konsumenta okreslaja jako ogdét dzialan zwigzanych z uzys-
kaniem i uzytkowaniem produktow i uslug oraz dysponowaniem nimi, wraz z de-
cyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania. Wynika z tego, ze zacho-
wanie konsumenta sktada si¢ z dwdch typow reakcji: zakupu i konsumpcji [3].
Hansen definiuje zachowanie konsumenta jako ogoét dziatan i percepcji konsumen-
ta sktadajacych sig na przygotowanie decyzji wyboru produktu, wybor oraz kon-
sumowanie. Zachowanie konsumenta w tym wypadku sktada si¢ z trzech typow
reakcji: komunikowania sig, zakupu i konsumpcji [4]. Szczepanski stwierdzit,
ze zachowanie konsumenta to odczuwanie potrzeb i ich ocena oraz przyznawanie
pierwszenstwa, czyli ustalanie subiektywnej hierarchii wlasnych potrzeb, wybor
srodkéw zaspokojenia potrzeb uznawanych za wazniejsze, wybor drog prowadza-
cych do zdobycia tych srodkow, obchodzenie si¢ ze zdobytymi srodkami zaspoko-
jenia potrzeb [6, 9].

W zachowaniach konsumenta szczegélnie istotne sa kryteria ekonomiczne,
sprowadzajace si¢ do konfrontacji cen tych srodkow z dochodami konsumenta.
Teoria zachowania konsumenta jest koncepcja, w ktorej zaktada si¢ zachowanie jako
zorientowane na okre$lony cel, na §rodek zaspokojenia potrzeby. Oznacza to, ze
konsument dazy do osiagnigcia pewnego pozadanego stanu okre§lonego poziomem
aspiracji, reprezentowanego przez potrzeby, ktore musza zosta¢ zaspokojone dzigki
nabywanym produktom. W mys$l tej koncepcji zachowanie konsumenta moze by¢
wyjasnione przez opis wewngetrznych reakcji konsumenta na oddziatujace na niego
bodzce. Zachowanie to bowiem zalezy od tego, jak bodzce sa postrzegane i interpre-
towane przez konsumenta oraz w jaki sposOb interpretowane sa pozyskane przez
niego informacje. Zachowania konsumentéw na rynku sa bardzo zréznicowane.
Wymienia sig:

» zachowanie zamierzone — to dzialanie zawsze $wiadome celowe i sensowne.
Odzwierciedla ono okreslone przekonania konsumenta i jego potrzeb;

« zachowanie niezamierzone — to dziatanie podejmowane najczgsciej pod wptly-
wem impulsu, nie zawsze celowe i sensowne. Czgsto nie odzwierciedla ono ani
przekonan, ani potrzeb konsumenta. Zachowania zamierzone i niezamierzone
moga by¢ dobrowolne lub przymusowe. Zachowanie dobrowolne to postgpowa-
nie konsumenta niczym nieskrgpowane, wynikajace z jego wewngtrznej potrze-
by. Zachowanie przymusowe wynika z konieczno$ci. Zachowanie przymusowe
moze rowniez wynika¢ z oddziatywania innych ludzi na konsumenta.
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Zachowania konsumenta na rynku determinowane sg réznymi czynnikami.
Powstato wiele modeli przedstawiajacych podziat tych czynnikow. Modele te
mozna podzieli¢ na [8]:

« proste i ztozone,

o w skali makro i mikro,

« teoretyczne i empiryczne,

« niskiego, $redniego i najwyzszego poziomu,

« Opisowe, normatywne, prognostyczne,

o dynamiczne i dychotomiczne,

« funkcjonalne i intelektualne, behawioralne i statystyczne,
« ilosciowe i jakoSciowe, matematyczne,

« matematyczne, sekwencyjne i typologiczne,

« o0golne.

W aspekcie marketingowym i ekonomicznym interesujace sa modele zacho-
wania konsumenta Nicosii, Howarda-Shetha, EBK, model podejmowania decyz;ji
w rodzinie i inne [6]. Modele determinantéw zachowan konsumenta wedtug
Yoshidy, Shepharda, Gainsa, Khana odnosily si¢ do zachowan zywieniowych kon-
sumentow.

W kontekscie powyzszego nalezy zwrdci¢ uwage na zmiany w zachowaniach
konsumentéw na rynku. W ostatnich latach zaobserwowano wzrost zainteresowa-
nia konsumentdéw zakupami przez Internet. Spowoduje to powstanie nowego typu
konsumenta, ktéry w swoich decyzjach zakupowych bedzie kierowat si¢ innymi
czynnikami niz w przypadku sprzedazy tradycyjnej. Co za tym idzie, moze to spo-
wodowac¢ powstanie nowych modeli zachowan rynkowych wspotczesnego konsu-
menta.

Celem badan na potrzeby niniejszego opracowania byto okreslenie zachowan
zakupowych klientow sklepéw internetowych oraz czynnikow je determinujacych.
W wyniku badan powstat profil konsumenta sklepow internetowych.

1. METODYKA BADAWCZA

Badania przeprowadzono w grupie 221 oséb mieszkajacych w Trdjmiescie.
Badana populacje stanowito 126 kobiet 1 95 mezczyzn, w przedziale wiekowym
18-58 lat. Zdecydowana wigkszos$¢ stanowity osoby z wyzszym lub niepelnym
wyzszym wyksztatceniem (63% badanych), mniej byto ze srednim wyksztalceniem
(31%) 1 zawodowym. Ankietowanych dobrano przypadkowo. Badania przeprowa-
dzono metoda ankiety bezposredniej. Zebrano 230 ankiet, ale do analizy wykorzy-
stano tylko 221 prawidlowo wypelionych. W kwestionariuszu zastosowano
pytania zamknigte pojedynczego i wielokrotnego wyboru. Wyniki badan przedsta-
wiono jako odsetek odpowiedzi. W celu okreslenia czestotliwosci zakupow roz-
nych produktéw w sieci zastosowano trzystopniowa skal¢ pozycyjna, a wyniki
przedstawiono jako warto$¢ srednia (X ).
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2. WYNIKI BADAN

W badanej populacji 36 0sob przyznato, ze nie kupuje w Internecie. Do grupy
tych ankietowanych nalezaly osoby starsze oraz kobiety w réoznym wieku. Jako
glowna przyczyng wskazywano lgk przed zakupami (45%) oraz niepewnos$¢ co do
jakosci zakupionych produktow (36%). Jako kolejny powodd podawano brak doste-
pu do komputera lub nieumiejgtnos¢ korzystania z niego (19%).

Pozostala grupa ankietowanych deklarowata robienie zakupéw w sklepach in-
ternetowych. Respondenci korzystali z Internetu 2—4 godzin dziennie (82%), 4—7
godzin (9%), 8% badanych nie potrafito okresli¢, ile czasu poswigca dziennie
na przegladanie zasobow internetowych, a pozostali spgdzaja na tym zaledwie oko-
to 1 godziny. Najwigcej czasu spedzaja w Internecie ludzie mtodzi (18-25 lat),
wsrod ktorych ponad 60% deklarowato taki czas. Ankietowani w wieku 25-35 lat
w wigkszos$ci przeszukuja zasoby internetowe 4—7 godzin dziennie (6%), a pozo-
stata czgs¢ ankietowanych korzystajacych w takim przedziale czasowym to kobiety
w réznym wieku. Najczestszym miejscem korzystania z Internetu byt dom (55%)
i praca (42%), a nastgpnie kawiarenki internetowe (3%), z ktorych korzystata bar-
dzo czgsto miodziez, spedzajac tam 2—4 godzin.

Konsumenci decydowali si¢ na zakupy w Internecie przede wszystkim ze
wzgledu na brak czasu na zakupy tradycyjne, ktéore wymagaja innej organizacji
i naktadu czasu. Ciagly brak czasu jest duzym problemem wspotczesnego cztowie-
ka. Czas wolny stal si¢ bardziej cenny i konsumenci szukaja produktow i ushug,
ktore pozwola im go zaoszczedzi¢. Jednoczesnie mozliwos¢ robienia zakupow bez
koniecznosci wychodzenia z domow, a dzigki temu spgdzania czasu np. z rodzina,
jest rowniez zaleta zakupow internetowych. Kolejnym aspektem wptywajacym na
wybor takiej formy zakupow byly atrakcyjne ceny oraz dostep do produktow trud-
nodostepnych na rynku. Konsumenci kupujacy w sieci maja mozliwos$¢ szybkiego
poréwnywania cen roznych produktéw w réznych sklepach internetowych. Daje to
rowniez mozliwo$¢ oszczedzenia wiasnych zasobow. Cena byla decydujacym
czynnikiem dla kobiet i klientdéw w wieku 25—45 lat. Kobiety wskazywaty rowniez
na brak czasu (38%), co istotne byto dla 45% megzczyzn. Na wybor tego czynnika
jako najwazniejszego wplywata wygoda i wzrost zapotrzebowania na wypoczynek,
zwiazane ze zmiang stylu zycia. Klienci z wyksztatceniem wyzszym kierowali si¢
gtéwnie oszczgdnoscia i organizacja czasu (68%) oraz dostgpnoscia do produktow
(30%). Osoby z wyksztalceniem $rednim i zawodowym wskazywaly glownie na
ceng (45%) 1 dostgpnos¢ produktow. Podobna zalezno$¢ zaobserwowano dla oséb
w srednim wieku i starszych (po 55. roku zycia).

Ankietowani korzystali ze sklepéw (65% badanych) i z aukcji internetowych
(86%). W sklepach internetowych respondenci kupowali najczg$ciej artykuty RTV
i AGD (x=2,75), telefony i akcesoria (x =2,55), odziez, obuwie i dodatki
(x=2,34) i ksiazki (x =2,15). W nastegpnej kolejnosci znalazty si¢ artykuty dla
dzieci, do domu i ogrodu, komputery. Rzadko kupowana byla bizuteria i zegarki.
Mtodzi ludzie wybierali najczgsciej telefony i akcesoria, odziez i dodatki (obok
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akcesoriow dla dzieci najczesciej wybierane przez kobiety) oraz plyty i ksiazki.
Osoby powyzej 25. roku zycia wymienialy na pierwszym miejscu artykuly RTV
i AGD, produkty dla dzieci, a nastgpnie do domu i ogrodu. Zaobserwowano wpltyw
ptci na wybor produktow. Mgzezyzni skupiali si¢ przede wszystkim na artykutach
RTV i AGD, telefonach, do domu i ogrodu oraz komputerach. Kobiety wybieraty
odziez i obuwie (45%), produkty zwiazane z prowadzeniem domu (35%), opieka
nad dzie¢mi (3%), ale rowniez ksiazki, ptyty oraz kosmetyki. Nie zaobserwowano
wptywu wyksztatcenia badanych na czgstotliwos¢ zakupow.

Zakupy w sklepach internetowych wiaza si¢ z niebezpieczenstwami, m.in. ze
wzgledu na to, ze nie mozna ich zobaczy¢ przed kupnem w rzeczywistosci, nie
mozna dotkna¢, powacha¢. Dlatego dla wielu osob wazniejsza jest mozliwo$¢
zwrotu lub reklamowania towaru. Ponad 60% badanych, wybierajac sklep interne-
towy, zwraca uwage na mozliwo$¢ zwrotu produktu, a 41% — na mozliwos¢ skta-
dania reklamacji.

Kolejne watpliwosci zwiazane byly ze sposobem dostarczenia przesytki oraz
z forma ptatnosci. Zakupiony towar dostarczany jest do konsumentéw Poczta Pol-
ska lub firma kurierska. Dopuszczalny jest rowniez odbior osobisty. Badani wska-
zywali, ze obawy ich budzi przede wszystkim stan przesytki przy odbiorze (48%)
i terminowos$¢ ich dostarczenia (22%). Opinie takie wyrazali starsi konsumenci
(po 50. roku zycia) i kobiety. W aspekcie formy ptatnosci za zakupy w sklepach
internetowych konsumenci zdecydowanie wybierali przelew (56%) ze wzgledu na
mozliwo$¢ dokonywania go rowniez bez koniecznosci wychodzenia z domu.
W nastepnej kolejnosci wskazywano platnosé przy odbiorze ze wzgledu na mozli-
wos$¢ obejrzenia przesyltki (34%) oraz przekazu pocztowego, na co wskazato 10%
badanych, szczegodlnie 0sob starszych.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Przeprowadzone badania wykazaly, ze trojmiejscy konsumenci ch¢tnie robia
zakupy w sieci internetowej, przy czym nalezy podkresli¢, ze wigksza popularno-
$cia ciesza si¢ aukcje internetowe niz sklepy.

Konsumenci kupujacy w Internecie maja obawy zaréwno co do jakosci obstu-
gi, jak i towaru, z ktorym nie mieli kontaktu przed zakupem. Problem stanowi czg-
sto nieumiejetnos¢ korzystania z komputera, z sieci internetowej oraz dokonywania
optat rowniez przez Internet.

Przeprowadzone badania pozwolily na wytonienie glownych cech klienta
sklepow internetowych — przedstawiono je w tabeli 1.

Klientami sklepéw internetowych sa przede wszystkim ludzie mtodzi, wcho-
dzacy w doroste zycie, czgsto zakladajacy rodziny i posiadajacy dzieci. Robiac
zakupy w taki sposob, klienci kieruja sie¢ przede wszystkim oszczgdnoscia czasu
i pieniedzy oraz dostepnoscia artykutdéw, ktore nie sa dla nich dostgpne w tradycyj-
nych formach sprzedazy.
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Tabela 1
Profil demograficzny klienta sklepow internetowych
[opracowanie wtasne]

Cecha Typ
pte¢ kobieta mezczyzna
wiek 18-35 lat 18-45 lat
wyksztatcenie wyzsze wyzsze, $rednie

preferowane formy pfatnosci

ptatnos¢ przy odbiorze,

przelew
przelew

kupowane produkty odziez i obuwie,

produkty dla dzieci, artykuly RTV i AGD,

telefony i akcesoria, ptyty

ksiazki i ptyty

Na podstawie powyzszych rozwazan mozna sformutowac nastepujace wnioski:

. Nowe formy sprzedazy przekonuja w wigkszosci mlodych konsumentow.

W zwiazku z tym nalezy podja¢ dwa typy dziatan:

» dostosowac ofert¢ do potrzeb i oczekiwan konsumentow (np. poprzez atrak-
cyjne ceny, ktérych oczekuja kupujacy),

« podja¢ dziatania majace na celu sktonienie ludzi w starszym wieku do robie-
nia zakupow w takich sklepach, przetamania obaw i przeprowadzenie ewen-
tualnych szkolen.

. Powstaje nowy typ konsumenta, ktory ma szans¢ dominowania na rynku. Nale-

zy monitorowac ten segment konsumentow oraz podjac analiz¢ szans i zagrozen
na rynku zwiazanych z jego pojawieniem si¢ w konteks$cie gospodarki global-
nej, krajowe;j i regionalnej, a takze w odniesieniu do sprzedazy tradycyjnej.
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INTERNET SHOPS CLIENT’S SHOPPING BEHAVIOUR

Summary

Changes of national economies, technology development bring changes on consumer’s market
behaviour. Presently consumers are using new form of sale eagerly. One of the most popular one is
buying in internet shops. It leads to appear new type of consumer on market: client of internet shops.
Purpose of research was to specify market behaviour of internet shops clients and factors which
determine that behaviour. Demographic profile of internet shops consumers was constructed based
on obtained results. Clients are usually young persons with higer education. Differences between
males and females was observed.



