Grzegorz Maciejewski

Zakupy on-line w opiniach
e-konsumentow z wybranych krajow
Europy

Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzgdzania 43/3, 219-230

2016

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



e Studia i Prace WNEIZ US
WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH (P
| ZARZADZANIA o ‘ nr 43/3 2016

DOI: 10.18276/sip.2016.43/3-19

Grzegorz Maciejewski*

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Ekonomii, Katowice, Polska

ZAKUPY ON-LINE W OPINIACH E-KONSUMENTOW
Z WYBRANYCH KRAJOW EUROPY

Streszczenie

Artykut stanowi glos w dyskusji na temat roli, jaka odgrywa internet w zachowaniach
nabywczych wspotczesnych konsumentow. W obszarze komunikacji mi¢dzy ludzmi internet
okazal si¢ rozwigzaniem niespotykanym dotad w historii. Szybko wkroczyt we wszystkie
dziedziny zycia czlowieka, nie wyltaczajac transakcji kupna-sprzedazy. W opracowaniu za-
prezentowano oceny i opinie e-konsumentéw z Belgii, Francji, Polski i Stowacji na temat
sposobow realizacji zakupdw on-line w ich krajach. Uzyskane wyniki badan wskazuja na
upodabnianie si¢ opinii i sadow konsumentow z badanych krajow Europy odnosnie do spo-
sobow realizacji zakupow przez internet. Internet jako miejsce zakupu dobr i ustug cieszy
si¢ duzym zaufaniem e-konsumentow, nie zapominaja oni jednak o ryzyku, jakie niesie ze
sobg ta forma dokonywania zakupow.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, zakupy on-line, internet, badania ilo$ciowe,
Europa

Wstep

Obserwowane zmiany w zachowaniach konsumentéw powodowane sg coraz
czesciej procesami o charakterze technologicznym (Tkaczyk, 2013, s. 132), gtéwnie
upowszechnieniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ITC), z ktorych

*

Adres e-mail: grzegorz.maciejewski@ue.katowice.pl.



220

ZARZADZANIE

internet oraz mobilne ustugi telekomunikacyjne wydajg si¢ mie¢ najwyzszy wptyw
na ich decyzje (Macik, 2011, s. 7). Rewolucja cyfrowa (Frackiewicz, 2010, s. 22-23),
ktora stworzyta cywilizacje informatyczna (Dabrowska, Jano$-Kresto, 2010, s. 16—18)
oraz e-konsumenta!, staje si¢ istotnym czynnikiem motywujacym do zakupow, znosi
bowiem bariere czasu i przestrzeni (Dabrowska, Bylok, Jano$-Kresto, Ozimek, 2015,
s. 8). Internet stat si¢ dla wielu konsumentow waznym zrddtem informacji o pro-
duktach, ich cenach, ale takze o sprzedawcach i ich wiarygodnos$ci. Dostepnos¢
kanatu wirtualnego przeobrazita w wielu konsumentach ich procesy zakupowe, nie
tylko wirtualizujac je, ale przede wszystkim czynigc je procesami wielokanatowymi.
Zakupy przez internet odgrywaja rosnaca role jako wygodny — chociaz nie pozbawio-
ny ryzyka (Maciejewski, 2011, s. 87-95) — sposob kupowania, a powszechny dostep
do bankowosci internetowej niezmiernie utatwia i zmniejsza koszty dokonywania
platnosci w kanale wirtualnym (Macik, 2013, s. 8-9). Atrakcyjnos¢ internetu dla
konsumenta wynika réwniez z jego globalnego zasiggu, multimedialnosci, interak-
tywnosci czy tatwosci obstugi (Sobocinska, 2009, s. 25-30). Nie bez znaczenia jest
tez i to, ze sie¢ utatwia nawigzywanie relacji osobom posiadajacym wspolne zainte-
resowania i pasje, tworzgcym internetowe spotecznosci konsumentow.

Celem prezentowanego artykutu jest przedstawienie opinii e-konsumentow
z wybranych krajow europejskich na temat zakupow przez internet oraz sposobow
realizacji zakupow on-line w ich krajach.

1. Podstawy informacyjne i metodyka podjetych badan

Prezentowane w niniejszym opracowaniu rozwazania poprowadzone zostaty
przy wykorzystaniu metod wnioskowania logicznego, krytycznej analizy literatury
przedmiotu, a przede wszystkim wynikow badan ilosciowych?.

Badania pierwotne przeprowadzono w kwietniu i maju 2014 roku. Ich celem byla
identyfikacja zachowan nabywczych oraz opinii mieszkancéw na temat funkcjonowania
placéwek handlowych i ustugowych w wybranych krajach Europy. Do badan wybrano

' W tym artykule pod pojeciem e-konsumenta rozumie¢ bedzie si¢ kazda osobe, ktora wykorzys-
tuje internet na poszczegolnych (niekoniecznie wszystkich) etapach procesu zakupu. Szerzej: Jaciow,
Wolny, Stolecka-Makowska (2013), s. 10—17 oraz Chlipata (2011), s. 66-72.

2 Badania przeprowadzono w ramach trzyletniego projektu pt. ,,Handel i ustugi w Europie —

diagnoza i perspektywy rozwoju”, ktorego autor byt kierownikiem. Projekt sfinansowany zostat ze
srodkéw MNiSW na utrzymanie potencjatu badawczego w latach 2013-2015.



GRzEGORZ MACIEJEWSKI
ZAKUPY ON-LINE W OPINIACH E-KONSUMENTOW Z WYBRANYCH KRAJOW EUROPY

kraje o zréznicowanym potencjale gospodarczym i spotecznym?. W rezultacie uzyskano
wiedze o miejscach i sposobach dokonywania zakupow gtéwnych grup produktow przez
badanych konsumentdw, informacje o opiniach badanych na temat struktury i funkcjo-
nowania placowek handlu detalicznego i ustug w miejscu ich zamieszkania, a takze na
temat internetu jako kanatu sprzedazy i zakupu towaréw oraz ustug konsumpcyjnych®.

Dla pozyskania informacji pierwotnych wykorzystano technike ankiety roz-
dawanej (Kedzior, 2005, s. 84—85). Za narzgdzie postuzyt kwestionariusz ankie-
towy, ktory zawieral 32 pytania merytoryczne i 5 pytan metryczkowych. Pytania
merytoryczne podporzadkowane byty $cisle celom badania. Pytania metryczkowe
umozliwily dokonanie charakterystyki badanej proby (tabela 1).

Tabela 1. Wybrane charakterystyki badanych konsumentdw i ich krajow

Wyszezegolnienie Belgia Francja | Polska | Stowacja
N=313 N=204 | N=300| N=321
1 2 3 4 5
Pte¢ badanych [%]:
Kobieta 53,7 60,8 50,0 61,1
Mezczyzna 46,3 39,2 50,0 38,9
Aktywno$¢ zawodowa [%]:
Pracuje 49,7 15,2 60,0 64,9
Nie pracuje 50,3 84,8 40,0 35,1
Wielko$¢ miejscowosci zamieszkania [%)]:
do 20 tys. 39,3 26,0 13,7 21,2
21-50 tys. 22,0 13,2 15,3 19,9
51-100 tys. 17,6 16,7 22,7 17,8
101-500 tys. 20,1 30,9 48,3 17,1
powyzej 500 tys. 1,0 13,2 - 24,0
Subiektywna ocena sytuacji materialnej [%]:
Bardzo zta 1 1,6 5,0 1,3 0,9
2 45 10,6 2,7 4.4
3 10,5 21,1 13,3 12,3
4 30,4 30,2 36,0 35,2
5 34,2 25,1 327 31,1
6 16,3 6,5 11,3 12,9
Bardzo dobra 7 2,6 1,5 2,7 3,1

3 Badania zostaty przeprowadzone w nast¢pujacych miastach: Brugia (Belgia), Seinajoki

(Finlandia), Grenoble (Francja), Berlin oraz Prenzlau (Niemcy), Aglomeracja Gornoslaska (Polska),
Bukareszt (Rumunia), Bratystawa (Stowacja) i Budapeszt (Wegry).

4 W niniejszym artykule przedstawiono jedynie wybrane wyniki opisywanych badan dotyczace

Belgii, Francji, Polski i Stowacji. Wigcej na ten temat w: Jaciow, Kolny, Maciejewski, Mikotajczyk,
Wolny (2015) oraz Kucharska, Kucia, Maciejewski, Malinowska, Stolecka-Makowska (2015).
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! R |
Statystyki wieku badanych [w latach]:
Srednia 35,49 19,97 34,84 32,55
Dominanta 19 18 21 22
Dokonujacy zakupow on-line [%]
Towarow 72,8 76,0 72,3 78,0
Ustug 80,8 65,5 68,3 66,8
Liczba ludnosci posiadajaca dostep do internetu
[mln 0sdb] 9,184 52,316 | 28,491 4,229
[% catej populacji] 82,0 82,0 74,0 78,0

Zrodlo: badania whasne; GUS, (2014), s. 2; Eurostat.

Badania przeprowadzono wsrdd celowo dobranych konsumentow indywidual-
nych. Do proby kwalifikowano osoby petnoletnie dokonujace zakupoéw dobr i ustug
konsumpcyjnych. Zamierzeniem badaczy bylo osiggni¢cie proby na poziomie 300
konsumentow w kazdym z krajow, w ktorym prowadzono badania. Jednak w wyniku
trudnosci zwigzanych z realizacja badan migdzynarodowych oraz weryfikacja for-
malng otrzymanego materiatu wielko$¢ proby w poszczegodlnych krajach jest zroz-
nicowana (tabela 1). Przedstawionych wynikoéw badan nie nalezy analizowac jak
wynikow badan komparatywnych, a traktowac je jako zbior badan narodowych.

2.  Zakupy on-line w opiniach e-konsumentéw z Belgii

Oceniajac sposob realizacji zakupow przez internet w Belgii, badani z tego
kraju najbardziej zadowoleni byli z duzego wyboru oferowanych towarow ($rednia
ocen 5,10) i ustug (4,53). Najmniej natomiast z ilosci i jakos$ci informacji na temat
samego e-sklepu czy oferowanego towaru (3,58) oraz z procedur reklamacyjnych
(3,64) (rysunek 1).

Ankietowani Belgowie poproszeni o wyrazenie swoich opinii na temat
e-commerce najbardziej zgadzali si¢ z pogladem, ze zakupy w internecie utatwiaja
dostep do wielu produktow (69,2% odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” i ,,catkowicie
si¢ zgadzam”™) oraz ze konsumenci obawiajg si¢ o bezpieczenstwo swoich danych
podczas tej formy zakupow (68,4%). Najbardziej nie zgadzali si¢ natomiast z opinia,
ze zakupy w internecie pozwalajg zaoszczedzi¢ pienigdze (50,9% odpowiedzi ,,cal-
kowicie si¢ nie zgadzam” i ,,raczej si¢ nie zgadzam”) oraz ze sg one dla konsumentow
zbyt skomplikowane (46,1%) (tabela 2).
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Rysunek 1. Sposéb realizacji zakupow on-line — oceny badanych Belgow
(N =276, warto$ci Srednie)

1 2 4 5 6 7
niewystarczajace informacje wystarczajace informacje istotne
istotne przy kupowaniu 3,58 przy kupowaniu (dotyczace sklepu,
(dotyczace sklepu, towaru) towaru)
bardzo skomplikowany sposob 401 bardzo prosty sposob sktadania
sktadania zamowienia towarow ’ zamoéwienia towarow
dhugi czas realizacji zamowienia 4,39 krotki czas realizacji zamowienia
wysoki poziom cen produktow 4,39 niski poziom cen produktow
maty wybor form dostawy duzy wybor form dostawy

3,95

produktu produktu
bardzo maty wybor towaréw 5,10 bardzo duzy wybor towarow
niski poziom obstugi klienta 4,11 wysoki poziom obstugi klienta
mato przystepny sposob bardzo przystepny sposob
sktadania i realizacji reklamacji, 3,64 sktadania i realizacji reklamacji,
ZWrotu towarow ZWrotu towarow
skomplikowany sposob 4.40 prosty sposob korzystania
korzystania z e-ustug ’ z e-ustug
wysoki poziom cen e-ustug 4,38 niski poziom cen e-ustug
bardzo maty wybér e-ustug 4,53 bardzo duzy wybor e-ustug

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Opinie badanych Belgow na temat zakupow on-line (N = 284) [%)]

P Can“’w.“"e R.acz.e 7| Nie mam Raczej si¢ | Catkowicie
Wyszczeg6lnienie si¢ nie si¢ nie . .
zdania | zgadzam | si¢ zgadzam
zgadzam zgadzam
ansumenf:l maja zaufanie do zakupow 3.9 176 514 25 46
W internecie
Konsumenci obawiajg si¢ 0 bezpleczgnstwo ' 14 67 235 50,9 175
danych osobowych przy zakupach w internecie
Konsum,er.wl qba\ylajq sig f)szustw zwigzanych 11 67 282 46,5 176
z platno$ciami w internecie
Za}(upy toYva'row/korzystanle'z ustug 109 352 36,3 113 6.3
w internecie jest zbyt skomplikowane
Zaku.py w 1nter'ne01e utatwiaja dostep 2.1 53 234 479 213
do wielu towaréw/ustug
Z‘akl.ipy w internecie pozwalaja zaoszczedzi¢ 18.9 32.0 374 78 3.9
pieniadze
Zakupy w 1.n,terneme pozwalaja 2.1 8.8 26.8 57 187
zaoszczedzic czas
W przysztosci konsumenci beda chetniej
kupowac ustugi w internecie niz tradycyjnie 5,6 13,4 41,9 24,6 14,4
w placowkach ustugowych

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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3. Zakupy on-line w opiniach e-konsumentow z Francji

Respondenci z Francji najbardziej zadowoleni byli z duzego wyboru towaréw

(Srednia ocen 5,71) oraz prostoty zamoéwien przez internet (Srednia ocen 5,04)

(rysunek 2).

Rysunek 2. Sposob realizacji zakupow on-line — oceny badanych Francuzow

(N =197, wartos$ci $rednie)

3 4 5
niewystarczajace informacje wystarczajace informacje istotne
istotne przy kupowaniu 4,63 przy kupowaniu (dotyczace sklepu,
(dotyczace sklepu, towaru) towaru)
bardzo skomplikowany sposob 0 |5.04 bardzo prosty sposob sktadania
sktadania zamowienia towaréw ’ zamOwienia towaréw
dhugi czas realizacji zamowienia 4,64 krotki czas realizacji zamowienia
wysoki poziom cen produktow 4,57 niski poziom cen produktow
maty wybdr form dostawy duzy wybor form dostawy
4,34
produktu produktu
1

bardzo maty wybor towaréw 57 bardzo duzy wybor towarow

S - 3,83 L -
niski poziom obstugi klienta wysoki poziom obstugi klienta
mato przystepny sposob bardzo przystepny sposob
sktadania i realizacji reklamacji, 3,73 sktadania i realizacji reklamacji,
ZWrotu towarow Zwrotu towarow
skomplikowany sposob 4.88 prosty sposob korzystania
korzystania z e-ustug ’ z e-ushug
wysoki poziom cen e-ustug 4,33 niski poziom cen e-ustug
bardzo maty wybor e-ustug 4,84 bardzo duzy wybor e-ustug

Zrédto: opracowanie wlasne.

Z kolei najwigksze niezadowolenie podczas zakupow przez internet we Francji

wywoluja w ocenie tamtejszych respondentdw sposoby sktadania reklamacji ($rednia

ocen 3,73) oraz poziom obstugi klienta (3,83) (rysunek 2).

Badani Francuzi, wyrazajac swoje zdanie na temat zakupow on-line, najbar-

dziej zgadzali si¢ z opinia, ze zakupy w sieci pozwalajg zaoszczgdzi¢ czas (84%

odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” i ,,caltkowicie si¢ zgadzam”). Bardzo wielu re-

spondentow obawia si¢ 1 jest §wiadomych ryzyka transakcji przez internet. Blisko

80% z nich zgadza si¢ z pogladem, iz konsumenci obawiajg si¢ oszustw zwigzanych
z platnosciami w internecie (82,5%) oraz o bezpieczenstwo swoich danych (78,5%).



GRzEGORZ MACIEJEWSKI
ZAKUPY ON-LINE W OPINIACH E-KONSUMENTOW Z WYBRANYCH KRAJOW EUROPY

Natomiast najbardziej nie zgadzajg si¢ ze zdaniem, ze zakupy towarow i ustug w in-
ternecie sg zbyt skomplikowane (70,5% odpowiedzi ,,catkowicie si¢ nie zgadzam”
i,,raczej si¢ nie zgadzam”) (tabela 3).

Tabela 3. Opinie badanych Francuzoéw na temat zakupow on-line (N = 201) [%]

w placowkach ustugowych

s

Catkowicie Raczej Nie . ..
T Lo . Raczej si¢ | Catkowicie
Wyszczegolnienie si¢ nie si¢ nie mam .
. zgadzam | si¢ zgadzam
zgadzam zgadzam | zdania
Kc?nsumen.(n maja zaufanie do zakupow 40 307 216 40,2 3.5
W 1nternecie
Konsumenci obawiaja si¢ o bezpieczenstwo
danych osobowych przy zakupach 2,5 5,0 14,0 58,5 20,0
w internecie
Kogsumenm 0baw1a]ra( sig (?szqstw . 15 6.0 10,1 52,3 302
zwigzanych z platnosciami w internecie
Za}(upy toyva-row/korzystame.z ustug 20,5 50,0 24,0 40 15
w internecie jest zbyt skomplikowane
Zaku})y w mter,neme ulatwiaja dostep 1.0 51 127 477 335
do wielu towaréw/ustug
Zakupy w 1plter'ne?1e pozwalaja 41 102 218 2,6 213
zaoszczedzi¢ pieniadze
Zakupy w m}erneme pozwalaja 3.0 45 8.5 370 47,0
zaoszczedzi¢ czas
W przysztosci konsumenci beda chetniej
kupowac ustugi w internecie niz tradycyjnie 4,0 11,9 24,4 35,8 239

4.  Zakupy on-line w opiniach e-konsumentéw z Polski

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Oceniajac sposob realizacji zakupdw on-line w swoim kraju, badani Polacy

najbardziej zadowoleni byli z oferowanego wyboru towaru (Srednia ocen 5,30) oraz

z prostoty sktadania zamoéwien i duzego wyboru form dostawy (w obu przypadkach

srednie ocen: 4,68). Najmniej natomiast zadowoleni byli z procedur sktadania rekla-

macji (3,81) (rysunek 3).

Respondenci z Polski zapytani o swoje opinie na temat zakupow w sieci naj-

bardziej byli zgodni co do tego, ze zakupy on-line pozwalajg zaoszczedzi¢ czas

(73% odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” 1 ,,catkowicie si¢ zgadzam”), utatwiajac jed-
nocze$nie dostep do wielu towardw i ustug (69%). Wysoki procent wskazan twier-
dzacych uzyskata takze opinia wyrazajaca obawy konsumentéw zwigzane z moz-
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liwo$cia bycia oszukanym podczas dokonywania transakcji internetowych (69,3%).
Najbardziej nie zgadzali si¢ natomiast z opinia, ze robienie zakupéw w internecie
jest zbyt skomplikowane (53,3% odpowiedzi ,,catkowicie si¢ nie zgadzam” i ,,raczej

si¢ nie zgadzam”) (tabela 4).

Rysunek 3. Sposéb realizacji zakupow on-line — oceny badanych Polakow
(N =291, wartosci $rednie)

1 2 3 4 5 6 7
niewystarczajace informacje wystarczajace informacje istotne
istotne przy kupowaniu 4,37 przy kupowaniu (dotyczace sklepu,
(dotyczace sklepu, towaru) towaru)
bardzo skomplikowany sposob 468 bardzo prosty sposob sktadania
sktadania zamowienia towarow ? zamoéwienia towarow
dhugi czas realizacji zamowienia 4,40 krotki czas realizacji zamowienia
wysoki poziom cen produktow 4,57 niski poziom cen produktow
maty wybor form dostawy duzy wybor form dostawy
produktu 4,68 produktu
bardzo maty wybor towaréw 5,30 bardzo duzy wybor towarow
niski poziom obstugi klienta 4,23 wysoki poziom obstugi klienta
mato przystepny sposob bardzo przystepny sposob
sktadania i realizacji reklamacji, 3,81 sktadania i realizacji reklamacji,
ZWrotu towarow Zwrotu towarow
skomplikowany sposob 448 prosty sposob korzystania
korzystania z e-ustug ’ z e-ustug
wysoki poziom cen e-ustug 4,45 niski poziom cen e-ustug
bardzo maty wybor e-ustug 4,55 bardzo duzy wybor e-ustug

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Tabela 4. Opinie badanych Polakow na temat zakupow on line (N = 300) [%]

Catkowicie Raczej Nie . ..
P L . Raczej si¢ | Catkowicie
Wyszczeg6lnienie si¢ nie si¢ nie mam .
. zgadzam | si¢ zgadzam
zgadzam zgadzam | zdania
1 2 3 4 5 6

Kgnsumenf:l maja zaufanie do zakupow 87 327 25.0 30,0 37
W 1nternecie
Konsumenci obawiaja si¢ o bezpieczenstwo
danych osobowych przy zakupach 7,3 12,3 22,0 41,3 17,0
w internecie
Kopsumenm 0baw1a]rq si¢ gszqstw . 40 12,0 147 5.3 260
zwigzanych z platnosciami w internecie
Za.kupy towa.row/korzystanle.z ustug 153 38,0 257 163 47
w internecie jest zbyt skomplikowane




GRzEGORZ MACIEJEWSKI

ZAKUPY ON-LINE W OPINIACH E-KONSUMENTOW Z WYBRANYCH KRAJOW EUROPY

1 2 3 4 5 6
ngupy w 1nyternec1e utatwiaja dostep do 6.0 70 1.0 343 347
wielu towarow/ustug
Zakupy w 1.n,ter'neéle pozwalaja 33 97 240 41,0 220
zaoszczedzi¢ pieniadze
Zakupy w 1T1,ternec1e pozwalaja 53 6.0 157 32,0 41,0
zaoszczgdzi¢ czas
W przysztosci konsumenci beda chetniej
kupowac¢ ustugi w internecie niz tradycyjnie 4,3 9,7 29,7 38,0 18,3
w placowkach ustugowych

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

5.  Zakupy on-line w opiniach e-konsumentow ze Stowacji

Badani ze Stowacji najbardziej zadowoleni byli z duzego wyboru towaréw

w internecie (Srednia ocen 4,77) oraz z prostoty zamowien (4,56) (rysunek 4).

Rysunek 4. Sposob realizacji zakupéw on-line — oceny badanych Stowakow

(N = 316, wartosci Srednie)

2 3 4 6
niewystarczajace informacje wystarczajace informacje istotne
istotne przy kupowaniu 4,30 przy kupowaniu (dotyczace sklepu,
(dotyczace sklepu, towaru) towaru)
bardzo s.kompliko.wa.ny Sposob 456 bardzo prqsty sposob sktadania
sktadania zamowienia towaréw ’ zamoOwienia towarow
dtugi czas realizacji zamowienia 4,51 krotki czas realizacji zamowienia
wysoki poziom cen produktow 4,29 niski poziom cen produktow
maty wyboér form dostawy duzy wybor form dostawy
produktu 4,30 produktu
bardzo maty wybor towaréw 477 bardzo duzy wybor towarow
niski poziom obstugi klienta 417 wysoki poziom obstugi klienta
mato przystepny sposob bardzo przystepny sposob
sktadania i realizacji reklamacji, 3,51 sktadania i realizacji reklamacji,
Zwrotu towarow zwrotu towarow
skomplikqwany $posob 4.46 prosty sposob korzystania
korzystania z e-ustug ’ z e-ustug
wysoki poziom cen e-ustug 4,19 niski poziom cen e-ustug
bardzo maty wybor e-ustug 4,38 bardzo duzy wybor e-ustug

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Natomiast najwigksze niezadowolenie podczas zakupow przez internet na
Stowacji wywotluja w ocenie tamtejszych ankietowanych mato przystepne sposoby
sktadania reklamacji (§rednia ocen 3,51) (rysunek 4).

Poproszeni o wyrazenie swoich opinii na temat e-commerce badani Stowacy

najbardziej byli zgodni w kwestii tego, ze zakupy w internecie pozwalajg zaosz-

czedzi¢ czas (76,8% odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” i ,,catkowicie si¢ zgadzam”).

Respondenci w wysokim stopniu zgodzili si¢ takze z opiniami, iz konsumenci oba-

wiajg si¢ oszustw zawigzanych z platnosciami przez internet (68,1%) oraz ze zakupy

w internecie utatwiajg dostep do wielu towardw 1 ustug (67,9%). Z kolei w najmniej-

szym stopniu zgadzali si¢ z opinia, ze zakup produktow w sieci jest zbyt skompliko-

wany (53,2% odpowiedzi ,,catkowicie si¢ nie zgadzam” i ,,raczej si¢ nie zgadzam”)

(tabela 5).

Tabela 5. Opinie badanych Stowakow na temat zakupow on-line (N = 315) [%]

Catkowicie

Raczej

Nie

P L . Raczej si¢ | Catkowicie
Wyszczegblnienie sie nie si¢ nie mam .
. zgadzam | si¢ zgadzam
zgadzam zgadzam | zdania
ansumenle majg zaufanie do zakupow 103 40,1 15.1 317 2.9
w internecie
Konsumenci obawiajg si¢ o bezpieczenstwo
danych osobowych przy zakupach 3,8 13,7 19,1 43,0 20,4
w internecie
KoTlsumenm 0baw1a_]rq §1¢ (.)szqstw . 3.5 93 190 40,8 273
zwiazanych z ptatno$ciami w internecie
Za}(upy tO\.zva-row/korzystame.z ustug 18.9 343 202 208 58
w internecie jest zbyt skomplikowane
Zé'ikupy w 1n'terneme utatwiaja dostep do 51 96 17,5 3.5 306
wielu towaréw/ustug
Zakupy w internecic pozwalajg 5.1 11,8 21,0 37,6 24,5
zaoszczgdzi¢ pieniadze
Zakupy w 1'r1,terne01e pozwalaja 44 41 14.4 30,5 46,3
zaoszczgdzi¢ czas
W przysztosci konsumenci beda chetniej
kupowac ustugi w internecie niz tradycyjnie 7,0 9,9 23,2 33,8 26,1

w placowkach ustugowych

Zrédto: opracowanie wlasne.




GRzEGORZ MACIEJEWSKI
ZAKUPY ON-LINE W OPINIACH E-KONSUMENTOW Z WYBRANYCH KRAJOW EUROPY

Podsumowanie

Zakupy za posrednictwem internetu zyskuja coraz wieksza liczbe zwolenni-
kow. Zdecydowana wigkszo$¢ 0sob posiadajacych dostep do internetu deklaruje do-
konywanie zakupu towarow i ustug tym kanatem. Zakupy przez internet w opinii
badanych nie sg ani zbyt trudne, ani skomplikowane, pozwalajac w krotkim czasie
na dostep do wielu produktow.

Z przedstawionych wynikéw badan ptynie rowniez czytelny przekaz dla przed-
siebiorstw zajmujacych si¢ handlem elektronicznym. By zaufanie do zakupow w sieci
rosto, e-konsumenci nie mogg si¢ obawiac¢ o strate swoich pienigdzy i o bezpie-
czenstwo swoich danych osobowych. Przedsigbiorstwa prowadzace sprzedaz przez
internet powinny zadba¢ o odpowiednig ilo$¢ i1 jakos¢ informacji na temat swojej
dziatalnosci 1 swojej oferty. Powinny tez ciggle podnosi¢ poziom obstugi swoich
klientéw, upraszczajac rownoczesnie sposoby realizacji reklamacji i zwrotu towarow.
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SHOPPING ONLINE IN THE OPINION OF E-CONSUMERS
FROM SELECTED EUROPEAN COUNTRIES

Abstract

The article is a voice in discussion about the role that the Internet plays in buying
behavior of contemporary consumers. In the area of communication between people, the
Internet proved to be a real revolution. It entered all areas of human life quickly, including the
purchase-sale transaction. In the article were presented reviews and opinions of e-consumers
from Belgium, France, Poland and Slovakia about ways of shopping on-line in their coun-
tries. The research results show, that opinions and judgements of consumers from European
countries about ways of shopping on-line are getting similar. Internet as a place of purchasing
goods and services is trusted by the consumers, however they do not forget about the risk,
which they must bear while shopping on-line.
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