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Przesltanki decyzji zakupowych e-klientow
Abstrakt

W ostatnich latach handel elektroniczny stat si¢ bardzo dynamicznie rozwijajacym si¢ kanatem
dystrybucji Z pobocznego, lub tez dodatkowego, sposobu zbytu towaru i1 ustug zamienit si¢ dla
wielu przedsiebiorstw w gtowne zrédlo dostepu do klientow. Gtownym celem artykutu byto
okreslenie stopnia wptywu zidentyfikowanych przestanek na decyzje zakupowe e-klientow.
Badanie = przeprowadzono w  pierwszym  poétroczu 2020 roku  wsrod 130
e-konsumentow. Postuzono si¢ metodag CAPI 1 CAWI. Uzyskane wyniki zostaty zakodowane,
a nastgpnie przy uzyciu programu Statistica 13.1. dokonano ich analizy. Do weryfikacji
hipotezy 1 1 hipotezy 2 wykorzystano $rednig arytmetyczng, mediang, dominante oraz
odchylenie standardowe. Do weryfikacji hipotezy 3 zastosowano test U Manna-Whitney’a.
Zdaniem respondentdw najistotniejszymi czynnikami lezacymi po stronie produktu
wplywajacymi na ich decyzje zakupowe w byly jakos¢ produktu oraz jego cena. Natomiast
zdecydowanie najmniejsze znaczenie dla badanych miata rozpoznawalno$¢ produktu. Z kolei
najistotniejszymi czynnikami po stronie sklepu internetowego byta dla badanych jako$¢ obstugi
oraz opinia innych o sprzedajacym. Wedtug ankietowanych zdecydowanie najmniejszy wptyw
na dokonanie zakupu w  sklepie internetowym miat chat bezposrednio
z konsultantem sklepu. Roznice statystycznie istotne zostaly stwierdzone tylko w nielicznych
grupach ocen.

Stowa kluczowe: handel elektroniczny, e-handel, e-commerce, e-klient, e-konsument, decyzje
zakupowe, zakupy internetowe.

Reasons of e-customer purchasing decisions
Abstract

In recent years, e-commerce has become a very dynamically developing distribution channel.
For many companies it has turned from a side or additional way of selling goods and services
into the main source of access to customers. The main purpose of the text was to determine the
degree of impact of the identified premises on the purchasing decisions of e-customers. The
text is theoretical and empirical. Its structure includes an introduction, in which, first of all, five
substantive parts were introduced - the essence of e-commerce, e-consumer behavior, research
methodology, analysis of research results - premises influencing e-customer purchasing
decisions lying on the product side, analysis research results - premises influencing e-customer
purchasing decisions lying on the side of the online store and summaries. The tool used during
data collection was a questionnaire. The CAPI method (using a paper questionnaire) and CAWI
(using an on-line questionnaire available on the website www.survio.pl) were used. The survey
was conducted in the first half of 2020 among 130 e-consumers. The obtained results were
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coded and then using the Statistica 13.1 program. they were analyzed. To verify hypothesis
1and 2, the arithmetic mean, median, mode and standard deviation were used. The Mann-
Whitney U test was used to verify hypothesis 3. According to the respondents, the most
important factors on the product side influencing their purchasing decisions on the Internet were
the quality of the product and its price. On the other hand, product recognition was of the least
importance for the respondents. In turn, the most important factors lying on the side of the
online store for the respondents were the quality of service and the opinion of others about the
seller. According to the respondents, the chat directly with the store consultant had the least
impact on making a purchase in an online store. Statistically significant differences were found
only in a few groups of assessments.

Keywords: electronic commerce, e-commerce, e-client, e-customer, purchasing decisions,
internet shopping.

JEL: D 12,L 81, L86, M 15, M 21.

Wstep

Ostatnie dwie dekady XX wieku to czas intensywnego rozwoju Internetu. Pierwsze inicjatywy
w obszarze komercyjnego wykorzystania sieci powigzane s3 z systemami EDI stluzacymi do
transferu  danych droga elektroniczng oraz z systemami EFT zwigzanymi
z elektronicznymi przelewami pienigznymi. Systemy te w istotny sposob ulatwialy
przeprowadzanie transakcji biznesowych, poniewaz pozwalaly na przesylanie zamoéwien,
faktur, a takze realizowanie platno$ci w sposob automatyczny. Wazng role¢ dla rozwoju handlu
elektronicznego miato pojawienie si¢ przegladarki Netscape Navigator posiadajacej specjalny
mechanizm szyfrowania danych SSL (Secure Socket Layer), a takze wdrozenie protokotu
bezpieczenstwa - https, taczenie si¢ z Internetem z wykorzystaniem szybkiego lacza, czy tez
medium o duzej przepustowosci w formie cyfrowej linii abonenckiej DSL (Digital Subscriber
Line), dzigki czemu zaczeto przesyla¢ duze pakiety danych w sposob bezpieczny. Nalezy
podkresli¢, ze do 1991 r. korzystanie z sieci w celach prowadzenia dziatalnosci komercyjnych
bylo zakazane (Krzak, 2009, s. 144).

W ostatnich latach handel elektroniczny (e-handel, e-commerce) stat si¢ bardzo
dynamicznie rozwijajacym si¢ kanalem dystrybucji (Barska, 2013). Z pobocznego, lub tez
dodatkowego, sposobu zbytu towaru i ustug zamienit si¢ dla wielu przedsiebiorstw w glowne
zrodlo dostepu do klientow (Bartczak, 2016, s. 45-46). Konsumenci zazwyczaj ogladaja,
wybierajg i testujg produkt w sklepie stacjonarnym, po czym sprawdzaja opinie o produkcie
w Internecie 1 szukajg najkorzystniejszej oferty sprzedazy. Poréwnywarki cen przyczynily
si¢ do pojawienia si¢ for konsumenckich. Nie bez znaczenia sg tez w tym przypadku media
spoteczno$ciowe. To one sa czegsto narzgdziem wykorzystywanym do wyrazenia opinii

o0 produkcie (Barska, 2015; Ratnicyn, 2021).
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Polska znajduje si¢ na poczatku drugiej dziesigtki najszybciej rosngcych rynkow
e-commerce na swiecie. W latach 2018-2022 jego warto$¢ ma si¢ zwigkszy¢ w naszym kraju
0 6 mld dol. Obecnie jest szacowany na okoto 36-40 mld zt (Rynek e-commerce ..., 2021).

Gtownym celem artykutu byto okreslenie stopnia wplywu zidentyfikowanych przestanek
na decyzje zakupowe e-klientow.

Nalezy zaznaczy¢, ze podobnie jak w wielu pozycjach z zakresu poruszanej
w niniejszym tekscie tematyki (Kepa, Tomasik i Dobrzynski, 2012, s. 20), autorki zdecydowaty
si¢ na to, ze pojgcia e-commerce, e-handel, handel internetowy oraz handel elektroniczny sg
rozpatrywane jako rownoznaczne. Podobna sytuacja ma miejsce w stosowaniu pojecia e-klient

i e-konsument.
Istota e-handlu

Pojecie e-commerce po raz pierwszy pojawito si¢ w potowie lat dziewiecdziesiatych XX.,
co bylo Scisle powigzane z poczatkiem komercyjnego wykorzystywania Internetu. Pomimo
duzej popularnosci e-handlu nie wypracowano jednak jednej, powszechnie uzywanej definicji
tego pojecia. Zazwyczaj zawezane jest ono do kupna i sprzedazy za posrednictwem Internetu.

Zgodnie z definicjg zaproponowang przez GUS, termin e-handel (z ang. e-commerce)
dotyczy transakcji, ktore sa przeprowadzone przez sieci. Moga one by¢ oparte na protokole IP,
czy tez przeprowadzone przez sieci komputerowe innego typu. Towary i ustugi zostaja
zamawiane wlasnie przez te sieci, jednak ptatno$¢ i ostatecznie wybrana dostawa danego
towaru czy ustugi moze by¢ wykonana w sieci, jak i poza nig (Handel elektroniczny..., 2021).
Zdaniem M. Brzozowskiej-Wos$ (2014, s. 5-6) w szerszym ujeciu pojecia e-handlu mozna
dodatkowo wspomnie¢ o przekazywaniu zamdwien 1 potwierdzen, czy tez o obstudze platnosci
bezgotowkowych przy wykorzystywaniu sieci.

Na potrzebe wezszego 1 szerszego ujecie pojecia handlu elektronicznego zwracaja
réwniez uwage B. Gregor i M. Stawiszynski. W ujgciu wezszym jest to sposob sprzedazy oraz
kupno produktéw 1 ustug, a co za tym idzie zawierania transakcji z wykorzystaniem srodkow
elektronicznych, jak i Internetu. Szersze ujecie mowi natomiast o zawieraniu wszelakich
transakcji handlowych za pomocg sieci teleinformatycznych, do ktoérych wystarczy jedynie
posredni kontakt migdzy stronami i1 wigze si¢ z nimi realizowanie platnosci (Gregor
I Stawiszynski, 2002, s. 77-79).

W. Cellary (2000, s.8) okreslat e-handel jako realizowanie proceséw biznesowych,

na ktore sktadaja si¢ promocja, marketing, ztozone zaméwienia, ptatno$¢ i dostawy droga
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elektroniczng. Przedmiot handlu w tym przypadku moze by¢ cyfrowy, jak i materialny,
a podmiot - sprzedawca lub kupujacy — fizyczny czy tez wirtualny.

Nalezy w tym miejscu zauwazy¢, ze zdarza sie, ze pojecie e-commerce traktuje si¢ na
réwni z pojeciem e-biznes?, mimo iz nie jest to pojecie az tak szerokie (Manzoor, 2010, s. 2).
Jeszcze obszerniejszym pojeciem, ktore pojawia si¢ w publikacjach z zakresu poruszanej
tematyki jest e-gospodarka® (Brzozowska Wo$, 2014, s. 5-6).

W proces e-zakupdéw zaangazowane sg réozne podmioty. Nabyweca i sklep internetowy
wzajemnie na siebie oddziatuja, tak jak i dostawca z firmg logistyczng (kurierskg). Wzajemna
zalezno$¢ wystepuje takze pomigdzy nabywca 1 centrum autoryzacji oraz centrum autoryzacji
i bankiem (Antonowicz, 2016, s.6). Innymi uczestnikami tych transakcji moga by¢ hurtownicy,
przedsigbiorstwa finansowe i ubezpieczeniowe (Bakos, 2001, s. 75)

Internet niweluje wiele ograniczen mechanizmu konkurencji, ktore wystepuja w handlu
tradycyjnym. E-handel otwiera rynki i mozliwo$ci niedostgpne dla $wiata off-line. Bez
znaczenia jest potozenie geograficzne, ktdre w §wiecie poza wirtualnym ogranicza mozliwo$¢
skorzystania z oferty sklepu duzej czesci potencjalnych klientéw. W tradycyjnym handlu
konkurencja obejmuje sklepy znajdujacych si¢ na danym obszarze. W e-handlu konkuruja
ze sobg wszystkie podmioty funkcjonujace w Internecie (Lapinski, Peterlik, Wyznikiewicz,
2012, s. 7; Ciszecka, 2018, s. 5).

E-commerce ma zasigg §wiatowy. Obecnie konsument porusza si¢ po globalnym rynku,
poniewaz moze dokonywaé zakupu w kraju innym niz mieszka. Szacunki zakltadaty, ze
do konca drugiej dekady XXI wieku transgraniczna warto$¢ e-handlu bedzie wynosita ponad
bilion dolarow, a liczba dokonujacych zakupéw w formie cross-border bedzie wynosita
niemalze miliard kupujacych. Gtownym czynnikiem wptywajacym pozytywnie na ten wzrost
liczby dokonywanych zakupdw transgranicznych jest cena oraz dostgpno$¢ towaru. Wazna role
odgrywa takze jego jako$¢. Najczgsciej kupowane sa w ten sposob: odziez, obuwie oraz
elektronika. Duzg popularnoscig ciesza si¢ rowniez kosmetyki 1 ksigzki (Skorupska, 2017,

s. 19).

2 Biznes elektroniczny, zwany e-biznesem, jest definiowany jako ,,model prowadzenia biznesu, ktory opiera sie
na rozwiazaniach teleinformatycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem aplikacji mobilnych” (Buczkowski,
Kuna-Marszatek, 2016, s. 96-97).

3 E-gospodarka, czy gospodarka elektroniczna, jest to nowoczesny model gospodarki, ktéra rozwija sie w
wirtualnej przestrzeni. W przestrzeni tej za$ ,,prowadzona jest dzialalno$¢ ekonomiczna, transakcje finansowe,
gdzie dochodzi do tworzenia i wymiany kontaktow migdzy uczestnikami biznesu” (Gospodarka elektroniczna...,
2021). To w jakim stopniu informacje s3 dostepne i wykorzystywane za pomocg Internetu zalezy od jego
mobilnosci (Kos-Labgdowicz, Talar, 2013, s. 180).
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W przypadku handlu transgranicznego istotnymi przeszkodami jego rozwoju sa (Kawa,
2018):

1) koszty dostawy zagranicznej — koszt ten czgsto kilkukrotnie przewyzsza koszt wysytki
krajowej, a 90% kupujacych jest sktonna ponowi¢ zakup jesli koszt dostawy byt dla
nich satysfakcjonujacy;

2) czas dostawy 1 mozliwos¢ jej monitorowania — wynosi od kilku do nawet
kilkudziesigciu dni;

3) jezyk — warunkiem skutecznej komunikacji pomiedzy stronami zakupu jest
poslugiwanie si¢ tym samym, zrozumiatym dla siebie jezykiem, a tylko 61% sklepow
internetowych w panstwach nalezacych do Unii Europejskiej zamieszcza informacje
w wigcej niz jednym jezyku;

4) waluta — klienci wybieraja sklepy, w ktorych beda mogli ptaci¢ swojg rodzimg waluta
platnicza, co trzeci klient woli porzuci¢ koszyk zakupowy jesli ceny sa wylacznie
w obcej walucie, a niemalze 40% z nich twierdzi, ze nie powrdci na strong tego typu
sklepu;

5) forma ptatnosci —w Unii Europejskiej 95% sklepéw umozliwia ptatnos¢ za zakupy karta
kredytowa, 65% karta debetowa, ptatnosci online oferuje 51%, przelew bankowy 43%,
a ptatno$¢ przy odbiorze towaru 20%;

6) prawo i podatki — klienci majg obawy co do ostatecznej ceny produktu, ktéra
uwzglednia podatki, cla 1 optaty bankowe oraz obowiazujacych praw konsumenta
w handlu transgranicznym;

7) zwroty — ta bariera jest powigzana z wczesniej juz wymienionymi: jezykiem, forma

platnosci, kosztem dostawy, poniewaz wigzg si¢ one z procedurg zwrotow.

Zachowania e-konsumentow

Liderami e-handlu na $wiecie s Chiny, USA i Korea Potudniowa. W Europie najwiekszy
procentowy udzial warto$ci sprzedazy internetowej posiada Wielka Brytania (ok. 57%).
Na drugim miejscu znajduja si¢ Niemcy (ok. 22%), a na trzecim Francja (ok. 20%). Polska jest
jednym z tych krajow, gdzie potencjal rozwoju e-sklepoéw jest wcigz na stosunkowo wysokim
poziomie. Sklada si¢ na to duza liczba klientow, ale i co wazniejsze nieprzerwanie wysoka
dynamika wzrostu wartosci sprzedazy w handlu internetowym (Lewicki, 2018,
s. 185). Trzy najczgéciej wymieniane zalety e-zakupow, wedlug polskich internautéw, to
(Raport Gemius, 2019):

1) mozliwo$¢ dokonania zakupu o dowolnej porze (75%);
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2) brak konieczno$ci dotarcia do punktu stacjonarnego (72%);
3) nieograniczony czas wyboru (68%).

Z badan przeprowadzonych przez SAP Hybris wérdd e-konsumentéw na catym $wiecie
wynika, ze mozna wyr6zni¢ pewne wspolne cechy dla tego typu konsumentow. Sg to: chec
szybkiego dostepu i owocnego kontaktu z firmami (jest to istotne dla 89% przebadanych),
gotowos$¢ do podzielenia si¢ osobistymi informacjami (t¢ ceche wskazato 80% respondentdéw),
wysoki poziom irytacji stabym wspieraniem klienta (75%) oraz powtarzanie przez firmy
btedow (53%) (Kotowski, 2021).

To w jaki sposob zachowuje si¢ konsument wynika z jego wrodzonych oraz nabytych,
stale modyfikowanych, potrzeb i aspiracji. Ich zaspokojenie to polaczenie procesoéw
$wiadomych oraz nie§wiadomych, jak i czynnikow emocjonalnych (Witek 2011, s. 11). Klient
kupuje produkt, by zaspokoi¢ pewng potrzebe, ma on mu dostarczy¢ okreslong wartos¢, wiec
zarzadzajacy dzialami marketingowymi swoje dziatania rozpoczynaja od u$wiadomienia
swoim pracownikom, ze potrzeby i pragnienia klientoéw sa réznorodne (Gracz, Ostrowska 2014,
s. 11).

Na to jakie decyzje podejmuje konsument wptywa wiele czynnikow ekonomicznych,
ktére mozna podzieli¢ na dwie grupy: wewnetrzne i zewngtrzne. Czynniki wewngtrzne to np.
dochody, posiadane oszczgdnosci, kredyty, dobra wuzytku trwatego znajdujace si¢
w gospodarstwie domowym, dotychczasowy poziom oraz struktura spozycia, a nawet czas
wolny. Do czynnikdw zewnetrznych naleza natomiast: podaz, obowiazujace ceny, polityka
sprzedazy, jak i system informacji instytucjonalnej. To gldéwnie dochody ksztattuja konsumpcje
spoleczenstwa. Sg waznym elementem wplywajacym na poziom zycia, poniewaz pozwalajg na
zaspokojenie potrzeb podstawowych oraz wyzszego rzedu. W przypadku konsumpcji globalne;j
im osiggane dochody sa wyzsze, tym wyzszy jest poziom konsumpcji
i odwrotnie. W przypadku poszczegolnych dobr to stwierdzenie nie zawsze jest jednak
prawdziwe. Wzrost uzyskiwanych dochodow oprécz wielkosci konsumpcji zmienia takze
jej strukture. Zmiany dochodéw wptywaja nie tylko na ilo$¢ spozycia dobr wyzszego rzedu, ale
i na ich ilos¢ (Kiezel 2014, s.104-105).

Nie bez znaczenie dla rozwoju konsumpcjonizmu jest mozliwo$¢ zaciagnigcia kredytu
1 nabywanie produktow na raty (Dgbrowska 2015, s. 91). Kredyt konsumpcyjny jest istotny
z punktu widzenia mikroekonomii, poniewaz pozwala na wyzszy poziom konsumpcji niz
gospodarstwa domowe moglyby sobie pozwoli¢ na podstawie biezacych dochodéw oraz

makroekonomii, co zwigzane jest koniunkturg gospodarcza (Waliszewski 2007, s. 49).

160



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2020, nr 13

Innym czynnikiem wplywajacym na zachowania konsumentoéw jest gromadzenie
oszczedno$ci. Sa one swego rodzaju zabezpieczeniem, poniewaz pozwalajg przetrwad
finansowy kryzys, ktéry moze by¢ spowodowany utrata zdrowia lub pracy. Posiadajac
oszczgdnosci niekoniecznie trzeba ubiega¢ si¢ o kredyt, by pokry¢ niespodziewane wydatki.
Oszczedzanie jest tez istotne dla makroekonomii, poniewaz stanowi sit¢ napedowa bankow,
a takze pozwala bezposrednio albo posrednio na finansowanie inwestycji przedsigbiorstw
(Stobiecka 2015, s. 187-188). Z gromadzeniem oszczgdnosci zwigzane sa okreslone nawyki
konsumpcyjne (Czaplinski, Panek 2007, s. 18; Puciato 2009, s. 167).

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na decyzje konsumentéw jest poziom wyposazenia
gospodarstw domowych we wszelkie dobra uzytku trwatego. Duze znaczenie ma réwniez
dotychczasowy poziom i struktura spozycia, poniewaz wptywaja one na potrzeby i uklad
wydatkéw konsumpcyjnych gospodarstw domowych. Ponoszenie wydatkéw skutkuje
na zwiazek z ilo$cig 1 jako$cig dobr konsumentow, ktore oni posiadajg 1 uzytkuja. Jest to czgsé
konsumpcyjnego majatku trwalego, ktora wyznacza dobrobyt spoteczenstwa i mowi
o zamozno$ci gospodarstw domowych. Stopien zamozno$ci z kolei wyznacza kierunki
wydatkéw spoteczenstwa. Wplywaja na niego takze czynniki wspomniane wcze$niej
tj. dochody i oszczednosci (Kiezel 2014, s. 110).

Nastepnym znaczacym aspektem sg ekonomiczne czynniki zewnetrzne, na ktore
konsument nie ma wplywu. Podaz informujaca jaka ilos¢ dobra producenci sg w stanie
dostarczy¢ przy okreslonej jego cenie. Im cena jest wyzsza tym wiecej dobr jest dostarczanych
na rynek (Malinowski 2016, s. 52). Kolejnym czynnikiem jest cena produktu
1jest to kluczowy czynnik jakim kierujg si¢ podczas zakupoéw konsumenci. Im jest ona wyzsza
tym mniejsze prawdopodobienstwo, ze dany produkt zostanie kupiony (Bandos 2016, s. 30).
Wazng role odgrywa réwniez polityka sprzedazy firm. Przedsigbiorstwa wykorzystuja
narzgdzia marketingowe, by zmienia¢ wplyw dochoddéw oraz ceny na zachowania
konsumentéw na rynku. Chodzi o tworzenie, a takze podtrzymywanie relacji z klientami, co
przektada sie na sposob w jaki sg postrzegane oferowane przez nich produkty i ich ceny (Kiezel
2014, s. 117).

Ostatnim  ekonomicznym czynnikiem zewngtrznym jest system informacji.
W odniesieniu do indywidualnych podmiotow jest to uktad powigzanych ze sobg elementow
bioragcych pod uwage procesy realne. Ich wlasciwosci wynikajg z zachodzacych pomigdzy nimi

zalezno$ci. Informacja marketingowa to kompleks $rodkow dzigki ktoérym przedsigbiorstwo
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moze komunikowa¢ si¢ z rynkiem. Konsument zdobywa wiedz¢ o produkcie, np. jego cenie,
substytucie i wartosci uzytkowej (Kiezel 2014, s. 117).

Inng grupg czynnikéw wplywajacych na zachowania konsumenckie sg czynniki
kulturowe, poniewaz kultura determinuje potrzeby oraz zachowani nabywcze. Narodowos¢,
wyznanie, rasa 1 region bezposrednio wplywa na identyfikacje cztonkow kulturowych
subkultur. Spoteczenstwo zamieszkujace poszczegdlne panstwa charakteryzuje rozwarstwienie
spoteczne czesto przyjmujace postaé klas spotecznych warunkujacych kroki decyzyjne
konsumentéw. Kultura to staly element systemu spotecznego odpowiedzialny
za integracj¢ 1 harmonizacj¢. Jest podstawg do zrozumienia nabywcow na rynku, albowiem
kreuje osobno$¢ danej grupy. Sktadaja si¢ na nig wartosci abstrakcyjne (wartosci i etyka) oraz
przedmioty materialne i ushugi wytwarzane przez ludzi. Kultura stanowi ogdét znaczen,
rytuatow, tradycji, oraz norm, ktore sa wspdlne dla danego spoleczenstwa i przekazywane
z pokolenia na pokolenie. W zwigzku z tym decyzje konsumenta oraz dobra i ustugi przez niego
wybierane powinny by¢ postrzegane przez pryzmat kultury (Solomon 2006, s. 544).

Nastgpng grupa czynnikéw decydujacych o wyborach konsumentéw sg czynniki
spoteczno-psychologiczne (Wasiluk 1 Suchocki, 2012; Barska, 2019). Wspotczesne
spoteczenstwo cechuje fakt, ze skutkiem konsumpcji jest podtrzymywanie, jak i budowanie
wiezi spotecznych. Akty kupna oraz sprzedazy dobr, ale takze 1 ushug identyfikuje si¢ jako
przejaw 1 wymiar zycia spolecznego. Decyzje o zakupie dobr 1 ustug to dla konsumentow czgsto
mozliwo$¢ zaakceptowania swojego istnienia w spoteczenstwie i szansa na aktywny udzial w
zyciu spotecznym. Z drugiej strony jest to tez pretekst do podtrzymywania
1 nawigzywania nowych stosunkow miedzyludzkich. Determinanty, ktore ksztattujg potrzeby
1 zachowania konsumenckie to: wielko$¢ gospodarstwa domowego, rozwdj fizyczny jego
czlonkéw oraz osobowos¢. Istotne sg takze takie pojgcia jak percepcja oraz sklad i cykl zycia
rodziny oraz prowadzony styl Zycia (Zalega 2012, s. 110).

Wielkos$¢ gospodarstwa domowego warunkuje poziom oraz struktur¢ spozycia. Wraz
ze wzrostem wielkos$ci gospodarstwa jego sytuacja ekonomiczna ulega pogorszeniu. Efekt ten
nie sprzyja unowoczes$nieniu konsumpcji. Mozna jednak zauwazy¢ korzysci ze wspdlnego
uzytkowania dobr oraz ustug. Wzrost liczebnosci gospodarstwa domowego powoduje,
ze malejg oplaty state w przeliczeniu na jedng osobe (optaty mieszkaniowe, nosniki energii,
wyposazenie doméw lub mieszkan w dobra trwale). Przyczyna tego zjawiska jest
ekonomiczno$¢ wigkszych zakupoéw produktow. Przygotowywanie wspolnych positkow,

przekazywanie sobie tekstyliow, czy zabawek powoduje oszczedno$ci w zuzywaniu dobr.
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Mozna je przeznaczy¢ na zakup nowocze$niejszych dobr i ustug, ktére np. beda oszczedzac
czas 1 usprawnia¢ prac¢ domownikow (Grzega 2015, s. 32).

Osobowo$¢ moze by¢ okreslana jako zespot wzglednie statych, indywidulanych cech
oraz wzorcoOw zachowania, ktore sg zorganizowang strukturg, Decyduja one o stopniu
przystosowania si¢ jednostki do otoczenia (Swiatowy 2006, s. 90). Osobowos$é mozna odniesé
do statych zachowan klientow, a takze ich reakcji na sytuacje, ktore si¢ powtarzaja. Czlowiek
zaczyna pracowac nad swoja osobowoscig dopiero gdy nabierze pewnych doswiadczen. Typ
sytuacji spotecznej, w ktorej si¢ znajduje wpltywa na identyfikacj¢ z rolg uwazang w danej
chwili za najwazniejsza. Przyktadowo inny str6j zostanie wybrany do pracy a inny
na przyjecie, inne perfumy zostang uzyte rano a inne na wyjscie wieczorem. Spowodowane jest
to tym, ze ludzie odgrywaja przerdzne role i wykorzystuja do tego rozmaite rekwizyty. Mimo
swojej wzglednie statej struktury, pod wplywem oddziatywan $rodowiska, np. w wyniku
dzialan marketingowych, moga one ulec zmianie. Wcigz pozostang one jednak niepowtarzalne
i beda cecha wyrdzniajaca danego nabywce (Tarapata 2012, 98).

Decyzje zakupowe konsumentow sa czesto podyktowane ich stylem zycia, czyli
charakterystycznym zespotem danej grupy ludzkiej, ktore wystepuja codziennie i wynika
z potozenia spotecznego, a takze pozwala na jej spoteczng identyfikacje. Chodzi tu nie tylko
0 ludzkie zachowania, ale i psychofizyczne mechanizmy. Sg one fundamentem tych zachowan,
gléwnie 1 mowa tu w szczegdlnosci o motywach, potrzebach oraz systemach wartosci. Styl
zycia roznicuja takie obszary jak budzet, czas, wykonywana praca, poziom konsumpcji dobr
materialnych, zaangazowanie spoteczno-polityczne. Znaczenie ma tu rOwniez zainteresowanie
kulturg i forma wspoétzycia spotecznego (Newerli-Guz 2013, s. 230).

Percepcja, czyli postrzeganie, takze wplywa na podejmowane decyzje zakupowe.
Percepcja sprawia, iz konsumenci zdaja sobie sprawe z istnienia danego towaru. Dostrzegaja
réznice pomiedzy markami oraz miejscami zakupu. Postrzeganie jest warunkiem
oraz wstgpem do pojawienia si¢ jakichkolwiek zachowan zakupowych. Na to jak sg odbierane
1 interpretowane dochodzace z zewnatrz bodzce ma wplyw wiele czynnikow. W zwigzku
z tym wyrdznia si¢ (Wozny 2015, s. 88-89):

1) charakter bodZzcéw — chodzi tu o rozmiar produktu, ksztalt opakowania,

w ktorym si¢ znajduje, a takze kolorystyka oraz tre$¢ reklamy;
2) okolicznosci pojawienia si¢ danego sygnatu, czyli szeroko rozumiany kontekst

wewngtrzny (przyktadem jest wiedza konsumenta odnos$nie produktu, jak i jego
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nastrdj) 1 zewngtrzny (obecno$¢ innych towaréw w sklepie, inne reklamy
znajdujace si¢ na tej samej stronie w czasopi$mie);

3) mozliwosci, a takze cechy psychofizyczne danego cztowieka, tj. jego zdolno$¢ do
zapamig¢tywania, stan stuchu i wzroku lub jego wzrost;

4) osobowo0s$¢ oraz motywacja konsumenta.
Metodyka badan

Gléwnym celem artykutu bylo okreslenie stopnia wptywu zidentyfikowanych przestanek
na decyzje zakupowe e-klientow.
Badanie przeprowadzono w pierwszym potroczu 2020 roku wsrod 130 e-konsumentow

(wszystkie wypelnione kwestionariusze uznano za wazne) (Tabela 1).

Tabela 1. Struktura respondentéw

o Ogélem _ Wyksztalcenie
Wyszczegolnienie Srednie Wyzsze
N % N % N %
Kobiety 78 60% 24 18% 54 41%
Mezczyzni 52 40% 14 11% 40 30%
Razem 130 100% 38 28% 94 72%

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Sformutowano nastgpujace pytania badawcze:
1. W jakim stopniu zidentyfikowane przestanki zwigzane z produktem wplywaja
na decyzje zakupowe e-klientow?
2. W jakim stopniu zidentyfikowane przestanki zwigzane z obstluga w sklepie
internetowym wplywaja na decyzje zakupowe e-klientow?
3. Czy zmienne metryczkowe takie jak pte¢ oraz wyksztatcenie respondentow maja wptyw
na ocen¢ stopnia wplywu zidentyfikowanych przestanek na decyzje zakupowe e-
klientow (roznice te sg statystycznie istotne)?
Na potrzeby niniejszego artykutu postawiono nastgpujace hipotezy badawcze:
H1. Na decyzje zakupowe e-klientow zwigzane z produktem najwickszy wplyw ma cena
produktu i jego jakosc¢.
H2. Na decyzje zakupowe e-klientow zwigzane z obstuga sklepu internetowego najwigkszy
wplyw ma jakos¢ obstugi oraz czas realizacji zamowienia.
H3. Zmienne metryczkowe takie jak pte¢ i wyksztalcenie respondentow maja wpltyw na oceng
stopnia wplywu zidentyfikowanych przestanek na decyzje zakupowe e-klientow

(roznice te sg statystycznie istotne).
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Narzedziem wykorzystanym podczas zbierania danych byl kwestionariusz ankiety.
Postuzono si¢ metoda CAPI (wykorzystanie ankiety papierowej) i CAWI (uzycie ankiety
on-line zamieszczonej w serwisie www.survio.pl.).

Respondenci poproszeni zostali o dokonanie oceny wplywu zidentyfikowanych podczas
studiow literaturowych przestanek (lezacych po stronie produktu oraz sprzedawcy) na ich
decyzje zakupowe w 5-stopniowe;j skali, gdzie jeden oznaczat zupelny brak wptywu, natomiast
5 — bardzo duzy wplyw. Uzyskane wyniki zostaly zakodowane, a nast¢pnie przy uzyciu
programu Statistica 13.1. dokonano ich analizy. Do weryfikacji H1 1 H2 wykorzystano $rednig
arytmetyczng (X), mediang (Me), dominant¢ (D) oraz odchylenie standardowe (SD). Do

weryfikacji H3 zastosowano test U Manna-Whitney’a.

Analiza wynikow badan - przestanki wplywajace na decyzje zakupowe e-klienta lezace po

stronie produktu

Zdaniem respondentéw najistotniejszymi czynnikami wplywajacymi na ich decyzje zakupowe
w Internecic byta jakos¢ produktu (X=4,60) oraz jego cena (X=4,45). Dominanta
i mediana w obu przypadkach byta na poziomie 5. Wartos¢ odchylenia standardowego dla tych
czynnikéw ksztaltowata si¢ odpowiednio na poziomie 0,75 1 0,67 co oznacza, ze o tyle $rednio
wartosci badanych cech odchylata si¢ od $redniej arytmetycznej. Z kolei zdecydowanie
najmniejsze znaczenie dla badanych miata rozpoznawalno$¢ produktu, gdzie S$rednia
arytmetyczna wyniosta 3,03 przy dominancie 1 medianie na poziomie 3. Odchylenie
standardowe ksztaltowato si¢ na poziomie 0,91 (Tabela 2). Zdaniem autorek tekstu sytuacja
ta wynika z faktu, ze kupujacy w Internecie poszukuja produktow o okreslonej jakoSci
ale za jak najnizsza cen¢ niezaleznie od popularno$ci danej marki. Przewaga sklepoéw
internetowych nad stacjonarnymi jest mozliwos¢ oferowania nizszych cen, co przycigga e-

konsumentow.

Tabela 2. Przestanki wplywajace na decyzje zakupowe e-klienta lezace po stronie produktu

Wyszczegdlnienie 1 Strul2< tura ngowmdjl (%) 5 X Me | D | SD
Cena produktu - 3,08 | 692 | 3154 5846 | 445 | 5 | 50,75
Promocje cenowe 2,31 | 538 | 10,77 | 33,85 | 47,69 | 4,19 4 151099
Jako$¢ produktu 0,77 - 6,15 | 24,61 | 68,46 | 460 | 5 |5 | 0,67
Opinie innych o produkcie - 3,85 | 2154|4154 |3308| 404 | 4 | 4] 084
Rozpoznawalno$¢ produktu 4,61 | 20,77 | 46,92 | 22,31 | 538 | 303 | 3 |3 ] 091
Opis produktu zamieszczony na stronie | 2,31 | 4,62 | 32,31 | 36,15 | 2462 | 3,76 | 4 | 4 | 0,95
Koszt dostawy 3,08 | 10,00 | 17,69 | 34,62 | 3462 | 387 | 4 |5 1,09

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Przeprowadzony test U Manna-Whitney’a (Tabela 3) udowodnil, Zze brak jest
statystycznie istotnych réznic w ocenach wptywu zidentyfikowanych przestanek lezacych
po stronie produktu na decyzje zakupowe respondentéw plci meskiej i zenskiej. Nalezy zatem
przyjaé, ze pte¢ badanych nie miata wptywu na uzyskane wyniki.

Tabela 3. Test U Manna-Whitneya dla ocen przestanek lezacych po stronie produktu wplywajacych na
decyzje zakupowe respondentéw obu plci

Wyszczegdlnienie Zz P
Cena produktu -0,47258 0,53907
Promocje cenowe 1,91762 2,07827
Jako$¢ produktu 0,27043 0,33187
Opinie innych o produkcie -0,62282 0,66312
Rozpoznawalno$é produktu 0,65560 0,70029
Opis produktu zamieszczony na stronie 0,83316 0,87625
Koszt dostawy 2,69615 2,82550

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z kolei przeprowadzony test U Manna-Whitney’a (Tabela 4) dla uzyskanych ocen
z uwzglednieniem wyksztatcenia respondentow udowodnit, ze w przypadku rozpoznawalnos$ci
produktu i jego opisu zamieszczonego na stronie internetowej, réznice ocen wpltywu tych
przestanek na decyzje zakupowe ankietowanych sg statystycznie istotne. W obu przypadkach
zostaly one wyzej ocenione przez respondentdow z wyksztalceniem $rednim.

Tabela 4. Test U Manna-Whitneya dla ocen przestanek lezacych po stronie produktu wplywajacych na
decyzje zakupowe respondentow z wyksztalceniem $rednim i wyzszym

Wyszczegdlnienie z P
Cena produktu -1,28250 0,19967
Promocje cenowe 0,22112 0,82500
Jako$¢ produktu -1,42558 0,15399
Opinie innych o produkcie -1,09520 0,27343
Rozpoznawalno$é produktu -1,99268 0,04630
Opis produktu zamieszczony na stronie -2,34908 0,01882
Koszt dostawy -0,59312 0,55310

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Analiza wynikow badan - przestanki wplywajace na decyzje zakupowe e-klienta lezace po

stronie sklepu internetowego

Na podstawie danych zestawionych w Tabeli 5 mozna stwierdzi¢, ze najwicksze znaczenie
podczas zakupdw internetowych miata dla respondentow jako$¢ obstugi (X=4,44). Cho¢
mediana ocen byla na poziomie 3, to najwigkszy odsetek badanych stwierdzil, ze jest ona
bardzo istotna. Odchylenie standardowe jest na poziomie 0,71, co oznacza stosunkowo

niewielkg zmienno$¢ w odpowiedziach respondentéw. Na drugim miejscu w ocenach badanych

166



Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego w Zielonej Gorze 2020, nr 13

byta opinia innych o sprzedajagcym ze $rednig 4,0. Na tym samym poziomie jest zarowno
mediana jak i dominanta. Odchylenie standardowe wskazuje na wigksza rozpigto$¢ ocen niz
ma to miejsce w przypadku najistotniejszej przestanki. Wedtug ankietowanych zdecydowanie
najmniejszy wptyw na dokonanie zakupu w sklepie internetowym ma chat bezposrednio

z konsultantem sklepu (X=2,70).

Tabela 5. Czynniki wplywajace na decyzje zakupowe e-klienta lezace po stronie sklepu internetowego

W sInieni Struktura odpowiedzi (%)

yszczegdlnienie 1 > 3 4 3 x |'me |l bl sp
Sposéb dostawy 3,85 | 1231|2231 | 3462 | 2692|368 | 4 4 11,11
Forma platnosci 231 | 12,31 | 31,54 | 28,46 | 25,38 | 3,62 4 3 |1,06
Czas realizacji zaméwienia 3,85 | 11,54 | 23,85 | 21,54 | 39,23 | 3,80 4 511,18
Jako$¢ obslugi 23,85 | 16,92 | 20,77 | 16,92 | 21,54 | 4,44 3 5 10,71
Sck';:;l'j’”p“sred““’ z konsultantem 20,77 | 23,08 | 28,46 | 20,00 | 769 | 270 | 3 | 3 |1.22
Rozpoznawalnos¢ sklepu 231 | 12,31 | 3154|3231 | 2154 | 358 | 4 | 4 | 1,03
internetowego
Opinia innych o sprzedajacym 1,53 1,53 | 18,46 | 51,34 | 26,92 | 4,00 4 4 10,81
Wiasne doswiadczenia odnosnie 846 | 9,23 | 1846 | 23,08 | 40,77 | 378 | 4 | 5 | 1,29
e-zakupow
Darmowy zwrot 7,69 6,15 | 24,46 | 26,92 | 30,77 | 3,66 | 4 51119
Warunki reklamacji 10,77 | 9,23 | 2385|2462 |3154|356| 4 51131
Korzysci dodatkowe, np. gratisy 13,08 | 13,08 | 31,54 | 26,15 | 16,15 | 3,19 3 3 | 1,23
SFIL‘I‘;;EJ"“*"“"“ strony internetowej | 1454 | 993 3000 | 3154 | 17,69 | 335 | 3 | 4 | 1,21
Wyglad strony internetowej sklepu 11,54 | 9,23 | 30,00 | 31,54 | 17,69 | 3,35 3 4 (1,21

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdaniem autorek artykutu struktura ocen respondentow $wiadczy o duzej Swiadomosci
e-klientow w zakresie wysokiej konkurencji pomiedzy sklepami internetowymi. Kupujacy w
sieci czgsto maja do wyboru ten sam produkt w takiej samej lub podobnej cenie, wigc gdy
wybiorg juz konkretng oferte u danego sprzedawcy, sg przekonani o tym, Ze on chcac zachgcié
do ponownych zakupoéw obstuzy ich na jak najwyzszym poziomie. Respondenci w taki sam
sposob ocenili funkcjonalno$¢ oraz wyglad strony internetowej, co mozna thumaczy¢ tym, ze
traktuja oni stron¢ internetowa tylko jako narzedzie do dokonania zakupu, a nie element
stanowigcy o wizerunku sklepu internetowego. Natomiast niska ocena wpltywu strony
internetowej sklepu wynika z przywigzywania wigkszej uwagi do tresci zamieszczonych na
stronie niz do jej wygladu czy zawartoS$ci.

Ankietowani zwracajg szczegolng uwage na opini¢ o sprzedawcy w Internecie, aby
unikng¢ stabej jakosci uslug lub stania si¢ ofiarg oszustwa. Zamieszczane w sieci opinie
wplywaja pozytywnie badz negatywnie na wiarygodno$¢ danego sprzedawcy. Respondenci nie

sg zainteresowani chatem bezposrednio z konsultantem sklepu, poniewaz wszystkie potrzebne
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informacje moga znalez¢ na stronie sklepu internetowego. Wielu takze uwaza, ze konsultant

reprezentujacy konkretny sklep internetowy nie bedzie obiektywny podczas odpowiadania na

pytania potencjalnych klientow.

Tabela 6. Test U Manna-Whitneya dla ocen przestanek lezacych po stronie sklepu internetowego

wplywajacych na decyzje zakupowe respondentéw obu plci

Wyszczegdlnienie Z P
Sposob dostawy 2,41479 0,01575
Forma platno$ci 2,00777 0,04467
Czas realizacji zamowienia 0,06010 0,95208
Jako$¢ obstugi -1,56797 0,11689
Chat bezposrednio z konsultantem sklepu -1,80563 0,07098
Rozpoznawalnos¢ sklepu internetowego 0,37151 0,71026
Opinia innych o sprzedajacym -1,09540 0,27334
Wilasne doswiadczenia odnos$nie e-zakupow 0,94242 0,34598
Darmowy zwrot 1,82475 0,06804
Warunki reklamacji 0,98340 0,32541
Korzysci dodatkowe, np. gratisy -0,13112 0,89568
Funkcjonalno$¢ strony internetowej sklepu 2,61227 0,00653
Wyglad strony internetowej sklepu 2,71527 0,00662
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
Przeprowadzony test U Manna-Whitney’a (Tabela 6) udowodnil, ze jedynie

w przypadku takich przestanek jak: sposob dostawy towaru, formy ptatnosci, funkcjonalnosci

strony internetowej sklepu oraz wygladu strony internetowej roznice w ocenach wptywu byly

statystycznie istotne. Wszystkie one wyzej zostaty ocenione przez kobiety.

Tabela 7. Test U Manna-Whitneya dla ocen przeslanek lezacych po stronie produktu wplywajacych

na decyzje zakupowe respondentow z wyksztalceniem Srednim i wyzszym

Wyszczegdlnienie Z P
Sposéb dostawy -2,03431 0,04192
Forma platnosci -2,17478 0,02965
Czas realizacji zaméwienia -1,99008 0,04658
Jakos¢ obstugi -0,07024 0,94404
Chat bezposrednio z konsultantem sklepu 0,42663 0,66965
Rozpoznawalnos¢ sklepu internetowego -1,39956 0,16165
Opinia innych o sprzedajacym -1,81579 0,06940
Wilasne doswiadczenia odno$nie e-zakupéw -1,14983 0,25022
Darmowy zwrot -1,14462 0,25237
Warunki reklamacji -1,51402 0,13002
Korzysci dodatkowe, np. gratisy -1,28250 0,13002
Funkcjonalno$¢ strony internetowej sklepu -2,44273 0,19967
Wyglad strony internetowej sklepu -2,44273 0,19967

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki testu U Manna-Whitney’a (Tabela 7) potwierdzaja, ze jedynie rdznice

w ocenach wptywu takich przestanek jak: sposéb dostawy, forma ptatnos$ci oraz czas realizacji

zamowienia sg statystycznie istotne. Wszystkie one zostaly wyzej ocenione przez badanych ze
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srednim wyksztatlceniem. W przypadku ocen wpltywu pozostatych przestanek réznice w

ocenach sg statystycznie nieistotne.
Podsumowanie

E-handel niesie za sobg wiele korzys$cig zaréwno dla klientow, jak i sprzedawcow. Nie
ograniczaja go bariery geograficzne, oferuje szeroka dostgpnos¢ towaréw 1 ushug,
charakteryzuje go elastyczno$¢ i indywidualizm przekazu. Cieszy si¢ coraz wigkszym
zainteresowaniem 1 prgznie rozwija. Proces podejmowania decyzji jest ztozonym
mechanizmem 1 na jego przebieg moze wplywaé wiele czynnikow. To w jakim stopniu
poszczegblna przestanka zawazy na danej decyzji podczas e-zakupoéw zalezy od preferencji
kupujacego.

Przeprowadzone w teks$cie analizy pozwolily na realizacje postawionego celu
oraz weryfikacje hipotez badawczych:

H1. Na decyzje zakupowe e-klientow zwigzane z produktem najwickszy wplyw ma cena
produktu i jego jakos$¢ — hipoteza pozytywnie zweryfikowana.

H2. Na decyzje zakupowe e-klientow zwigzane z obstuga sklepu internetowego najwigkszy
wplyw ma jako$¢ obstugi oraz czas realizacji zamoOwienia — hipoteza czg§ciowo
pozytywnie zweryfikowana. Najwigksze znaczenie podczas zakupow internetowych
miata dla respondentoéw jakos¢ obstugi oraz opinia innych o sprzedajacym.

H3. Zmienne metryczkowe takie jak pte¢ i wyksztalcenie respondentow maja wpltyw na oceng
stopnia wplywu zidentyfikowanych przestanek na decyzje zakupowe e-klientow
(roznice te sg statystycznie istotne) — hipoteza czg¢sciowo pozytywnie zweryfikowana.
W zakresie ocen wplywu przestanek lezacych po stronie produktu na decyzje zakupowe
respondentéw nie stwierdzono roznic statystycznie istotnych pomiedzy ocenami kobiet
1 mezczyzn. Podobna sytuacja miata miejsce w przypadku wigkszosci ocen badanych
ze $rednim 1 wyzszym wyksztalceniem. Roéznice statystycznie istotne stwierdzono
wytacznie w przestankach: rozpoznawalnos¢ produktu oraz jego opis zamieszczonego
na stronie internetowej. W obu tych przypadkach zostaty one wyzej ocenione przez
respondentéw z wyksztalceniem $rednim.

W zakresie ocen wplywu przestanek lezacych po stronie sklepu internetowego na decyzje

zakupowe respondentow stwierdzono réznice statystycznie istotne pomiedzy ocenami kobiet

1 m¢zczyzn oraz badanych z réznym wyksztatceniem, przy czym roznice te dotyczytly tylko

niektorych z przestanek. Bioragc pod uwage ple¢ ankietowanych o takich réznicach mozna
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moéwié jedynie w przypadku takich przestanek jak: sposob dostawy towaru, formy platnosci,
funkcjonalnos$ci strony internetowej sklepu oraz wygladu strony internetowej. Wszystkie one
wyzej zostaly ocenione przez kobiety. Natomiast bioragc pod uwage wyksztalcenie
respondentéw jedynie roznice w ocenach wplywu takich przestanek jak: sposob dostawy, forma
ptatnosci oraz czas realizacji zamowienia sg statystycznie istotne. Wszystkie one zostaty wyzej
ocenione przez badanych ze §rednim wyksztatceniem. W przypadku ocen wplywu pozostatych

przestanek roznice w ocenach sg statystycznie nieistotne.
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