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ZACHOWANIA RYNKOWE MEODYCH KONSUMENTOW
W INTERNECIE W SWIETLE BADAN WYBRANEJ GRUPY
STUDENTOW TROJMIEJSKICH UCZELNI PUBLICZNYCH

Ze wzgledu na stale rosngca liczbe internautéw na §wiecie badanie ich za-
chowan stalo si¢ w ostatnich latach istotnym obszarem rozwazan dla wielu firm.
Internet zmienit zalozenia, jakie do tej pory towarzyszyty stosunkom sprzedaw-
ca—nabywca w sektorze B2C. Konsumenci obecni w wirtualnym §wiecie majg do
wyboru ogromng ilo$¢ wyrobow, ushug i informacji w réznych kategoriach i nie
tak tatwo podlegajg sterowaniu. Sprzedawcom pozostaje jedynie ich obstugiwa-
nie, stuchanie i docenianie. Pomiedzy uzytkownikami gospodarki internetowe;j
zachodzg relacje wykorzystujace sie¢ jako srodek komunikacji i dystrybucji pro-
duktow zarowno tradycyjnych, jak i w postaci cyfrowe;.

W dobie marketingu partnerskiego, gdy w coraz wigkszej liczbie przedsig-
biorstw wprowadza si¢ systemy zarzadzania relacjami z klientami, wiedza o na-
bywcach, zwlaszcza o czynnikach wptywajacych na ich zachowania, jest istotna.
Jest to o tyle wazne, iz zmieniajg si¢ zachowania i preferencje konsumentow. Ba-
zowanie na danych archiwalnych, w postaci chociazby historii dokonanych zaku-
pow, moze nie odzwierciedla¢ aktualnych potrzeb nabywcow.

W listopadzie 2008 roku w grupie Polakow w wieku od 16 do 24 lat dyfuzja
Internetu wynosita az 87%. Na kolejnym miejscu znalezli si¢ internauci w wieku
od 25 do 33 lat (59,8%)". Z roku na rok wzrasta rowniez liczba uzytkownikow In-

' Wyniki badan przeprowadzonych w 2008 r. przez firm¢ Gemius. Podaje za: M. Pelc, M. Kar-
bowski, Polski Internet 2008/2009, w: Gemius, Warszawa, luty 2009, s. 8, http://www.gemius.pl.
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ternetu dokonujacych zakupoéw w sieci. Pod koniec 2008 roku najwicksza grupe
stanowity osoby w wieku od 20 do 29 lat, wérod ktérych duza grupg byli studenci?.

Powyzsze przestanki oraz uzyskane wyniki badan pilotazowych wptyne-
Iy na decyzje przeprowadzenia badan® wérod studentow dwoch ostatnich seme-
strow studiow stacjonarnych magisterskich wydzialow zarzadzania i przedsig-
biorczosci trojmiejskich uczelni publicznych®. Wydziaty te wybrano ze wzgledu
na ich specyfike. Osoby tam studiujace stanowity grupg swiadomych responden-
tow. Ankietowani byli w stanie rozwazy¢ wplyw réznych czynnikéw wymienio-
nych w kwestionariuszu na wlasne zachowania konsumenckie. Autorce chodzi-
o o uzyskanie pelnego zrozumienia pytan przez respondentéw, ktorzy poprzez
swoje wyksztatcenie i doswiadczenie obcowania z Internetem (szczegolnie z ser-
wisami handlowymi) byli do tego przygotowani.

W badaniu wlasciwym, przeprowadzonym pomig¢dzy 1 grudnia 2008 a 20 stycz-
nia 2009 roku, zastosowano pomiar sondazowy w formie ankiety bezposredniej.
W badaniach przyj¢to kwotowy dobor proby®. Przyjetymi w badaniu kwotami byty
uczelnia, wydzial oraz rodzaj studiéw. Na podstawie znanej struktury badanej po-
pulacji® w odniesieniu do tych cech zostaty dobrane odpowiednie kwoty jednostek’:

2 Tamze, s. 60.
3 W artykule zaprezentowano jedynie cz¢§¢ wynikow uzyskanych w badaniach.

4 Badania pilotazowe zostaly przeprowadzone w formie ankiety bezposredniej wérod 40 osob
w wieku od 20 do 24 lat. Pilotaz, w ktorym wykorzystano dobor proby jednostek typowych, wyka-
zal, iz wérdd osob w wieku od 20 do 22 lat handel internetowy nie byt szczegdlnie popularny. Spo-
$rod 26 przypadkowo napotkanych osob w tym wieku az 24 nie robity nigdy zakupow przez Inter-
net. Stanowily ponad 92% oséb w przedziale wiekowym od 20 do 22 lat. Respondenci w wieku
23-24 lata, studiujacy na dwoch ostatnich semestrach studiow, duzo czesciej dokonywali zaku-
pow w sieci. W grupie osob w wieku 23 lat zakupy tego typu dokonywato 7 na 8 oséb (87,5%),
natomiast wsrod oséb w wieku 24 lat wszystkie osoby kupity cho¢ raz produkt przez Internet. Taki
wynik pilotazu wplynat na decyzje przeprowadzenia badan wsérdd studentoéw, ktorzy w pierwszym
semestrze roku akademickiego 2008/2009 mieli ukonczone 23 lata i studiowali na dwoch ostat-
nich semestrach. Badania pilotazowe wykazaly rowniez wigksza niezalezno$¢ finansowa studen-
tow konczacych studia w roku akademickim 2008/2009 niz w przypadku mlodszych rocznikow.
Powodem byt fakt, iz wielu z nich starato si¢ taczy¢ studia z praca.

5 Z uwagi na wykorzystanie nielosowego doboru proby (dobor kwotowy) autorka postanowita
przebada¢ ponad potowg populacji generalne;j.

¢ Dane uzyskane w listopadzie 2008 r. z dziekanatow trzech wytypowanych uczelni. W tym
czasie na ostatnich dwdch semestrach studiowato 755 osob.

7 Z uwagi na to, iz populacja miata charakter skonczony, autorka zamierzata skorzysta¢ z metody
reprezentacyjnej i przeprowadzi¢ dobor proby wedtug metody losowej warstwowej proporcjonalne;.
Jednak z powodu braku dostepu do wszystkich wykazow studentow stanowiacych populacje gene-
ralng zastosowano — w doborze proby z populacji — metode doboru kwotowego (udziatowego).
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— Akademia Morska w Gdyni — Wydziat Przedsigbiorczos$ci i Towaroznawstwa:
123 osoby (29,67%),
— Uniwersytet Gdanski — Wydziat Zarzadzania: 127 oséb (30,46%),
— Politechnika Gdanska — Wydziat Zarzadzania i Ekonomii: 166 0s6b (39,87%).
Badania miaty charakter niewyczerpujacy i objely swym zasiegiem 55,09%
populacji. W sumie w badaniu wzi¢to udziat 416 respondentow w wieku od 23 do
28 lat

1. Charakterystyka grupy respondentow

W przeprowadzonym badaniu® 40,99% stanowili studenci Wydziatu Zarza-
dzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, 29,38% Wydzialu Zarzadzania Uni-
wersytetu Gdanskiego oraz 29,63% Wydziatu Przedsiebiorczosci i Towaroznaw-
stwa Akademii Morskiej w Gdyni. Wiekszo$¢ ankietowanych stanowity kobiety,
odsetek mezczyzn wynosit 40,95%.

Wisrdd respondentéw przewazata grupa w wieku 24 lat (58,52%), nastepna
pod wzgledem liczno$ci grupe stanowili studenci w wieku 23 lat (30,62%). Pozo-
state osoby (25-28 lat) stanowity zaledwie 10,86% ankietowanych.

Ponad 35% og6tu badanych studentow taczylo studia stacjonarne z praca.
W grupie osob w wieku 24 lat osoby te stanowily 37,10%, natomiast w grupie
studentéw w wieku 23 lat odsetek 0sob taczacych studia z pracg wynosit 32,48%.

Najwiekszy udziat w grupie respondentéw mialy osoby, ktérych miesieczny
dochdd nie przekraczat 1000 zt (35,59%). Nastepni w kolejnosci byli badani de-
klarujacy brak dochodu (25,31%) oraz majacy dochdéd w wysokosci od 1001 zt
do 2000 zt (23,81%). Wsrod ankietowanych, ktorzy jednoczesnie studiowali
i pracowali, najwigksza grupe stanowity osoby, ktorych miesieczny dochod wy-
nosit od 1001 do 2000 zt (48,94%). Na uwage zastuguje fakt, iz 16,31% respon-
dentow starajacych si¢ pogodzi¢ studia z pracag deklarowato miesieczny dochod
na poziomie powyzej 2000 zt. Jesli chodzi o respondentow, ktorzy zajmowali si¢
wylacznie studiowaniem, przewazaly osoby majace miesigczny dochéd w wy-
sokosci do 1000 zt (39,92%) oraz osoby deklarujace brak dochodu (39,15%).
Sposrod badanych 7,09% odmowito odpowiedzi na pytanie dotyczace wysoko-
$ci miesiecznego dochodu.

Wisrdd respondentéw najwigksza grupe stanowity osoby korzystajace z In-
ternetu ,,dtuzej niz 5 lat” (310 os6b — 76,54%). Druga co do wielkos$ci grupe sta-

8 Do dalszych etapéw redukcji danych zakwalifikowano 405 kwestionariuszy (53,64% bada-
nej populacji).
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nowili studenci korzystajacy z sieci ,,migdzy 2 lata a 5 lat” (83 osoby — 20,49%).
Pozostale grupy stanowito 2,97% respondentow. Jedynie jedna osoba korzystata
z Internetu ,,miedzy pot roku a rok”, a trzy osoby p6t roku lub krocej. Dwoch re-
spondentdw w ogole nie udzielito odpowiedzi na pytanie dotyczace stazu korzy-
stania z Internetu.

Wickszos¢ studentéw deklarowata, iz korzysta z Internetu codziennie
(95,04%). Trzy do pigciu razy w tygodniu korzystato z sieci 3,97% responden-
tow, osoby korzystajace z Internetu z inng czgstotliwoscig stanowity znikomy
procent. W grupie internautow korzystajacych z sieci ,,dtuzej niz 5 lat” az 77,55%
twierdzito, iz korzysta z Internetu codziennie. Wérod respondentow korzystaja-
cych z sieci ,,migdzy 2 lata a 5 lat” 20,10% roéwniez korzystato z sieci codzien-
nie (tab. 1). Z tabeli rozktadu chi-kwadrat®’, przy poziomie istotnosci o = 0,05
i liczbie stopni swobody df = 16, odczytano warto$¢ krytyczng wynoszaca 26,30.
Otrzymana warto$¢ y* = 32,88 jest wieksza od warto$ci krytycznej, stad wynika,
ze miedzy stazem a czgstotliwoscia korzystania z Internetu zachodzi zalezno$¢
korelacyjna. Obliczony wspotczynnik kontyngencji (C Pearsona) byt rowny 0,27,
co wskazuje na stabg korelacj¢ pomigdzy zmiennymi.

Tabela 1

Powigzanie pomigdzy stazem (M9) i czgstotliwoscig korzystania z Internetu (M8)

' Wartos$ci , MO
empiryczne z proby
, miedzy . . ..
pot roku i miedzy rok | miedzy 2 dhuzej .
M8 lub krocej pét roku a2 lata lataa5lat | niz5lat | o7
a rok

Codziennie 3 1 5 77 297 383
% z kolumny 100,00 100,00 62,50 95,06 95,81
% z wiersza 0,78 0,26 1,31 20,10 77,55
% z cato$ci 0,74 0,25 1,24 19,11 73,70 95,04
3-Srazy 0 0 3 2 1 16
w tygodniu
% z kolumny 0,00 0,00 37,50 2,47 3,55
% z wiersza 0,00 0,00 18,75 12,50 68,75

® Ze wzgledu na nieznajomo$¢ parametrow rozktadu w populacji analizowanych zmiennych
(préba nielosowa), w przypadku zamieszczonych w tresci tablic kontyngencji, zastosowano staty-
styke nieparametryczna chi-kwadrat (do oceny wspotzaleznosci pomigdzy zmiennymi) oraz wspot-
czynniki V Craméra lub C Pearsona (do okreslenia stopnia powigzan mi¢dzy zmiennymi).
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empir\))/\f:azrtzzszc 1pr(’)by M9

M| R e | e

a rok

% z catosci 0,00 0,00 0,74 0,50 2,73 3,97
iv t2yrgi)zci,niu 0 0 0 0 2 2
% z kolumny 0,00 0,00 0,00 0,00 0,65
% z wiersza 0,00 0,00 0,00 0,00 100,00
% z catosci 0,00 0,00 0,00 0,00 0,50 0,50
w s 0 0 0 ! 0 !
% z kolumny 0,00 0,00 0,00 1,23 0,00
% z wiersza 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00
% z catosci 0,00 0,00 0,00 0,25 0,00 0,25
DR
% z kolumny 0,00 0,00 0,00 1,23 0,00
% z wiersza 0,00 0,00 0,00 100,00 0,00
% z catosi 0,00 0,00 0,00 0,25 0,00 0,25
Ogotem 3 1 8 81 310 403
% z catoSci 0,74 0,25 1,99 20,10 76,92 100,00

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumentow.

Badania wykazaty, iz 88,09% badanych dokonato cho¢ raz zakupdéw po-
przez Internet. Najwicksza grupe stanowily osoby korzystajace z sieci codziennie
(83,79%) (tab. 2). Wérod nich 40,28% stanowili studenci Wydziatu Zarzadzania
i Ekonomii Politechniki Gdanskiej, 30,42% studenci Wydzialu Zarzadzania Uni-
wersytetu Gdanskiego, a 29,30% studenci Wydzialu Przedsigbiorczos$ci i Towa-
roznawstwa Akademii Morskiej w Gdyni. Z tablicy rozktadu chi-kwadrat, przy
poziomie istotnosci o = 0,05 i liczbie stopni swobody df = 4, odczytano wartos¢
krytyczng wynoszacg 9,488. Otrzymana warto$¢ y*> = 3,03 jest mniejsza od war-

tosci krytycznej, stad wynika, ze pomiedzy czestotliwoscig korzystania z Interne-

tu a dokonywaniem zakupow nie zachodzi zaleznos¢ korelacyjna.
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Tabela 2
Powigzanie pomiedzy czestotliwoscia korzystania z Internetu (MS)
a dokonywaniem zakupow (P1)
Wartosci
empiryczne M8
z proby
rzadziej
Lo 3-5 razy 1-2 razy 1-3 razy . .
P1 codziennie wtveodniu | w tveodniu | w miesiacu niz raz wiersz
e e 2 W miesigcu
Tak 336 14 1 1 1 353
%
88,19 87,50 50,00 100,00 100,00
z kolumny
%
. 95,18 3,97 0,28 0,28 0,28
z wiersza
%
L. 83,79 3,49 0,25 0,25 0,25 88,03
z catosci
Nie 45 2 1 0 0 48
%
11,81 12,50 50,00 0,00 0,00
z kolumny
%
. 93,75 4,17 2,08 0,00 0,00
z wiersza
%
L. 11,22 0,50 0,25 0,00 0,00 11,97
z catosci
Ogotem 381 16 2 1 1 401
%
L. 95,01 3,99 0,50 0,25 0,25 100,00
z catosci

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumentow.

Wsrod respondentéw codziennie korzystajacych z sieci przewazaty osoby,
ktére mozna by zakwalifikowaé¢ do natogowych uzytkownikoéw Internetu (pra-
wie 90%). Studenci nalezacy do tej grupy korzystali z sieci cze$ciej niz 11 razy
w ciggu tygodnia'®.

Najliczniejszg grupa byty osoby, ktére cho¢ raz dokonaty zakupoéw w sie-
ci i jednoczesnie korzystalty z Internetu dtuzej niz 5 lat (69,23%). Kolejng pod

1% Definicja nalogowego uzytkownika Internetu przyjeta przez Universal McCann. Podajg¢ za:
M. Kaminska, Internet zmienia zachowania konsumentéw, eGospodarka.pl, http://www.egospo-
darka.pl (2.09.2006).
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wzgledem licznosci grupe stanowili ankietowani, ktérzy dokonywali zakupow
przez Internet i korzystali z sieci w okresie od 2 do 5 lat (17,12%).

2. Zachowania respondentéw zwigzane z kupnem lub sprzedaza

Wigkszo$¢ ankietowanych dokonywata zakupéw w serwisach aukcji inter-
netowych. Z zakupow w sklepach internetowych korzystata mniejsza grupa ba-
danych — 60,11%. W$rdd kupujacych w sieci 45,50% robilo zakupy zardéwno
w sklepach internetowych, jak i w serwisach aukcyjnych. Wytacznie w sklepach
internetowych kupowato 14,61% badanych, za$ tylko w serwisach aukcyjnych
nabywato produkty 33,15% respondentow (tab. 3). Z tablicy rozktadu chi-kwa-
drat, przy poziomie istotnosci a = 0,05 i liczbie stopni swobody df = 1, odczyta-
no warto$¢ krytyczng wynoszacg 3,841. Otrzymana wartos$¢ y* = 2,78 jest mniej-
sza od wartosci krytycznej, stad wynika, ze pomiedzy dokonywaniem zakupdéw
przez respondentow w sklepach internetowych i w serwisach aukcyjnych nie za-
chodzi zaleznos¢ korelacyjna.

Tabela 3

Powigzanie pomiedzy dokonywaniem zakupow przez respondentow w sklepach
internetowych (P20) oraz w serwisach aukcyjnych (P35)

emp ir\})}iazlrészc lpr(’)by P35
P20 tak nie wiersz
Nie 118 24 142
% z kolumny 42,14 31,58
% z wiersza 83,10 16,90
% z catosci 33,15 6,74 39,89
Tak 162 52 214
% z kolumny 57,86 68,42
% z wiersza 75,70 24,30
% z cato$ci 45,51 14,61 60,11
Ogotem 280 76 356
% z calosci 78,65 21,35

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan konsumentow.
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Wsrod badanych 6,74% dokonato zakupow przez Internet przynajmniej raz,
jednak nie kontynuowali tej formy nabywania produktow ani w sklepach online,
ani w serwisach aukcyjnych.

Jesli chodzi o czestotliwos¢ dokonywania zakupow, najliczniejsza grupa re-
spondentéw kupowata produkty kilka razy w roku (46,09%). Wsrdd nich najlicz-
niej wystepowali studenci Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdan-
skiej (40,61%) oraz Wydzialu Przedsigbiorczosci i Towaroznawstwa Akademii
Morskiej w Gdyni (30,91%). Na drugim miejscu pod wzgledem licznos$ci znalez-
li si¢ ankietowani dokonujacy zakupdw ,,mniej wiecej raz w miesigcu” (23,18%).
W tej grupie studentéw najwigcej byto przedstawicieli Wydziatu Zarzadzania
Uniwersytetu Gdanskiego (39,76%). Najmniejsza grupe stanowili studenci, do-
konujacy zakupoéw ,,mniej wiecej raz w tygodniu”. Wsrod nich przewazali stu-
denci Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskie;j.

W grupie oséb, ktére dokonywaty zakupdw kilka razy w roku, przewazaty
te, ktore rozpoczely zakupy za posrednictwem sieci ,,miedzy 2 lata a 5 lat temu”
(21,01%). Na kolejnych miejscach znalezli si¢ ci respondenci, ktorzy rozpocze-
li swoja przygode z e-commerce ,,migdzy rok a 2 lata temu”, ,,w ciagu ostatnich
6 miesi¢cy” oraz ,,ponad 5 lat temu”. Osoby, ktore zaczely korzysta¢ z zakupow
online ,,migdzy 2 lata a 5 lat temu”, stanowily réwniez najliczniejsze grupy wsrod
respondentéw nabywajacych produkty ,,mniej wiecej raz w tygodniu” (21,01%),
,,mniej wigcej raz w miesigcu” (11,48%), ,.kilka razy w miesigcu” (6,72%) oraz
»rzadziej niz raz w roku” (2,24%). Wsrod studentow kupujacych ,,mniej wig-
cej raz w roku” przewazaly osoby, ktore zaczety korzysta¢ z handlu elektronicz-
nego ,,miedzy rok a 2 lata temu” (3,08%). Natomiast w tej grupie ankietowa-
nych, ktoérzy tylko raz dokonali zakupow w Internecie, przewazaty osoby do-
piero zaczynajace korzysta¢ z serwisow handlowych w ciggu ostatnich 6 mie-
siecy (1,96%) (tab. 4). Z tablicy rozktadu chi-kwadrat, przy poziomie istotnosci
a = 0,05 i liczbie stopni swobody df = 24, odczytano warto$¢ krytyczng wyno-
szaca 36,42. Otrzymana warto$¢ y* = 64,68 jest wigksza od wartosci krytycznej,
stad wynika, ze migdzy pierwszym zakupem w Internecie a czgstotliwoscig ro-
bienia zakupoéw w sieci zachodzi zalezno$¢ korelacyjna. Obliczone wspotczynni-
ki — C Pearsona (0,39) oraz V Craméra (0,21) — wskazaly na $rednig i stabg ko-
relacje pomigdzy zmiennymi.

W grupie badanych konsumentéw przewazaly osoby, ktore dokonaty pierw-
szego zakupu w Internecie w przedziale czasowym miedzy dwa do pigciu lat
przed badaniem — 65,27%. Wsrdd nich najliczniej reprezentowana byla grupa
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studentow Wydziatu Zarzadzania i Ekonomii Politechniki Gdanskiej (40,63%).
Najmniej byto osob, ktére pierwszy raz kupity co$§ w sieci pomiedzy 6 miesig-
cami a rokiem przed badaniem (4,76%). Wsrdd tych studentow przewazata gru-
pa z Wydziatu Przedsigbiorczos$ci i Towaroznawstwa Akademii Morskiej w Gdy-
ni (50,94%).

Respondenci zapytani, czy w przyszlosci zamierzaja zwickszy¢ czestotli-
wos$¢ robienia zakupow w Internecie, w 43,85% odpowiedzieli, Zze maja zamiar
kupowac¢ tak samo czgsto, jak do tej pory. Jednak 32,68% ankietowanych zade-
klarowato czestsze zakupy niz dotychczas. Okazalo si¢ rowniez, ze niewielka
czg$¢ badanych sceptycznie podchodzi do zakupow elektronicznych — 1,68% za-
mierza kupowa¢ rzadziej niz dotychczas, a 0,56% w ogole nie zamierza wigcej
kupowac przez Internet. Wsrdd osob odpowiadajacych na to pytanie 21,23% nie
bylo zdecydowanych, czy zintensyfikuja dokonywanie zakupéw w przysztosci.

Czynnikami, ktoére sklonityby badanych do czestszych zakupow, byty
przede wszystkim:

— nizsze ceny (21,68% wszystkich odpowiedzi),

— nizsze koszty dostaw (14,67% odpowiedzi),

— pewnos¢ dostarczenia produktu (11,03% odpowiedzi),
— bezpieczne dokonywanie ptatnosci (10% odpowiedzi).

Wsrdéd nazw ulubionych sklepow online, w ktérych najczgséciej dokonywa-
no zakupow, respondenci na pierwszym miejscu wymieniali Allegro.pl — 24,59%
odpowiedzi (zapewne dlatego, ze serwis aukcyjny w swoich przekazach rekla-
mowych promowany jest jako najwickszy sklep w sieci) oraz Merlin.pl (rowniez
24,59%). Na kolejnych miejscach znalazty sie: Agito.pl (19,67%), Komputronik.
pl (16,39%), Empik.pl, Gral.pl, Cyfrowe.pl, Ebay.pl (sytuacja analogiczna do ser-
wisu aukcyjnego Allegro.pl), Ram.net.pl, Megamedia.pl, Max24.pl, Bonprix.pl.

Decydujac si¢ na zakup produktéw z tej samej branzy, badani najczgsciej
poréwnywali oferty rdéznych sklepow i wybierali najkorzystniejsza (72,77%).
Zawsze z tych samych sklepow korzystato 9,38% badanych, natomiast jedy-
nie 1,79% respondentow kupowato produkty tej samej branzy za kazdym razem
w innym sklepie. Ankietowani najczgsciej kupowali w sklepach internetowych:
ksiazki, ptyty z muzyka, filmy, sprzet komputerowy, odziez i bizuterig.

Zdaniem 14,42% respondentdow, najwigksza zaletg sklepow internetowych
w poréwnaniu z aukcjami internetowymi jest wieksza pewnos¢, iz zakupiony pro-
dukt zostanie dostarczony. Respondenci uwazali takze, ze informacje zamiesz-
czone na stronach sklepéw sg bardziej wiarygodne od tych w serwisach aukcyj-
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nych (12,23% wszystkich odpowiedzi). Kolejna, czgsto wymieniang zaleta byta
wigksza pewnos$¢ otrzymania towaru zgodnego z zamoéwieniem (10,22% ogo-
hu odpowiedzi). Wymieniano réwniez: wigkszy wybor produktow, nizsze ceny,
wigksze bezpieczenstwo realizowania platnosci, bardziej szczegdlowe opisy pro-
duktéw, lepsza obstuge oraz prostsze procedury dokonywania zakupu.

Wsrod najbardziej lubianych przez badanych serwisow aukcji interneto-
wych na pierwszym miejscu znalazla si¢ platforma Allegro.pl (71,61% odpowie-
dzi). Na kolejnych miejscach wymieniono: eBay.pl oraz Swistak.pl. Responden-
ci najczesciej kupowali na aukcjach internetowych: ksiazki, ptyty z muzyka, fil-
my, odziez i bizuterig, telefony komorkowe i akcesoria.

Dos$¢ duza grupa uzytkownikoéw aukcji internetowych rowniez sprzedawa-
ta produkty za posrednictwem serwiséw aukcyjnych. Najczgsciej sprzedawanymi
produktami byty: ksigzki, filmy, ptyty z muzyka, telefony komérkowe i akcesoria.

Jako zalety serwisow aukcyjnych w porownaniu ze sklepami internetowymi
ankietowani wymieniali najczeSciej: nizsze ceny (36,68% wszystkich odpowie-
dzi), wigkszy wybor produktow (25,57%) oraz bardziej szczegdlowe opisy pro-
duktow (11,11%).

W wigkszosci przypadkow respondenci uwazali, ze kupowanie przez In-
ternet jest tansze (39,03% udzielonych odpowiedzi) oraz zajmuje mniej czasu
(32,17%) niz w sklepach tradycyjnych. Jednak duza grupa ankietowanych uwa-
zata réwniez, ze zakupy w sieci sg ryzykowne (22,21%).

Kupujac w sklepach oraz za posrednictwem serwiséw aukcyjnych, badani
najczesciej placili za zakupione produkty, wykorzystujac przelew bankowy lub
ptacili gotowka przy odbiorze.

W wigkszosci, sposrod dwudziestu wymienionych w badaniu kategorii
dobr!!, respondenci zadeklarowali, iz nigdy nie zdarzaly im si¢ sytuacje, gdy
w internetowych serwisach handlowych szukali doktadnych opisow produktow,
ktorych zakupem byli zainteresowani, a nastgpnie kupowali je w tradycyjnych
punktach sprzedazy'. Jedynie w przypadku trzech grup produktéw (ksiazki, pty-

11 Sa to: 1) ksigzki, ptyty i filmy; 2) oprogramowanie komputerowe; 3) gry komputerowe; 4)
produkty spozywcze; 5) sprzet komputerowy; 6) sprzet AGD/RTV; 7) ustugi turystyczne; 8) sprzet
fotograficzny; 9) odziez i bizuteria; 10) bilety na imprezy, do kina, teatru; 11) bilety na pociag, auto-
bus, samolot; 12) sprzet sportowy; 13) telefony komorkowe i akcesoria; 14) kosmetyki; 15) arty-
kuty dziecigce i zabawki; 16) artykuty dla kolekcjoneréw; 17) ubezpieczenia (na zycie, majatko-
wych, OC, AC); 18) mieszkania (kupno, sprzedaz, wynajem); 19) meble; 20) samochody i akceso-
ria motoryzacyjne.

12 Efekt ROPO (Research On-line Purchase Off-line — wyszukiwanie online, zakup offline) —
zaobserwowany efekt polega, w duzym uproszczeniu, na poszukiwaniu w Internecie interesujacych
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ty, filmy; sprzet RTV/AGD oraz telefony komorkowe i akcesoria) badani zade-
klarowali, iz rzadko zdarzaly im si¢ takie sytuacje. Z kolei w przypadku sprze-
tu komputerowego bylo to czgste zachowanie. Taki rozktad odpowiedzi moze
wskazywac, iz w przypadku czterech wymienionych kategorii respondenci wole-
li podczas zakupow doktadnie obejrzec towary.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz odwlekanie w czasie decyzji o roz-
poczeciu zakupow przez Internet badz niebranie takiej ewentualno$ci w ogole
pod uwage przewaznie zwigzane bylo z brakiem zaufania do oferowanych w ser-
wisach handlowych produktéw oraz brakiem zaufania do sprzedawcow. Czes¢
respondentéw postrzegata zakupy w serwisach handlowych za ryzykowne i na-
dal zamierzata kupowa¢ wylacznie w sklepach tradycyjnych. Jednak ponad po-
lowa sposrod respondentow, ktorzy nie dokonywali zakupow w sieci, zamierzata
to zmieni¢. Osoby te najchetniej kupowatyby w sieci: ksigzki, ptyty i filmy oraz
bilety na imprezy, do kina i teatru.

Whioski

Respondentom przewaznie zalezato na kupowaniu produktow o wysokiej
jakosci, jednak w swym wyborze kierowali si¢ ceng. Dlatego tak duzym zaintere-
sowaniem cieszyty si¢ wsrod nich zakupy przez Internet. Te forme zakupow wy-
bierali szczegdlnie badani korzystajacy z sieci dtuzej niz 5 lat, poniewaz w skle-
pach i w serwisach aukcji internetowych mieli mozliwos$¢ kupienia dobrej jako-
$ci produktéw po nizszych cenach niz w tradycyjnych punktach sprzedazy. In-
nym istotnym czynnikiem zachgcajacym do korzystania z handlu elektroniczne-
go byta mozliwos¢ sktadania zamowien w kazdej chwili oraz bezposrednia dosta-
wa zakupionego produktu do miejsca pobytu zamawiajacego.

W dobie ostrej i wciagz rosnacej konkurencji w polskim sektorze B2C okre-
$lenie czynnikow, ktore maja wptyw na zachowania konsumentow, nabiera co-
raz wigkszego znaczenia. Jest to jeden z niezbednych warunkow do skonstru-
owania oferty, ktdra najlepiej sprosta oczekiwaniom konsumentoéw. Dzigki temu
sprzedawcy wykorzystujacy Internet w procesie sprzedazy moga zyskac usatys-

towarow i ustug, porownywaniu cen oraz szukaniu punktéw sprzedazy, by zrealizowa¢ ushuge lub
zakup towaru jak najblizej miejsca pobytu konsumenta. Nie sposob przeceni¢ tego trendu. Wyko-
rzystujac go, mozna stale ulepsza¢ swoja ofertg, by wyjs¢ naprzeciw oczekiwaniom konsumen-
tow. Przybierajacy na sile efekt ROPO stanowi szans¢ dla tych przedsigbiorstw, ktore wykorzystuja
wyszukiwarki internetowe do reklamowania swoich produktéw. Firmy te powinny stale zwick-
sza¢ budzet przeznaczony na tego typu reklame. Opracowane na podstawie: S. Esparza, Re Search
Online, Purchase Offline, Bruce Clay, Inc., http://www.bruceclay.com (8.19.2008) oraz Interactive
Shopping, Adweek, http://www.adweek.com (15.08.2005).
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fakcjonowanych klientow powracajacych na strony ich serwis6w handlowych
w celu dokonania ponownych zakupdw. Zapewne czes¢ z tych konsumentow be-
dzie rowniez zachecaé innych internautow do korzystania z oferty tych serwisow.

MARKET BEHAVIOUR OF THE YOUNG CONSUMERS
IN THE INTERNET, IN LIGHT OF STUDIES OF CHOSEN GROUP
OF STUDENTS OF THE TRI-CITY STATE-OWNED UNIVERSITIES

Summary

Customers present in the virtual world may choose out of a vast number of products,
services and information in various categories and certainly are not steerable. Vendor
can only serve them, listen to them and appreciate them. The relations between the users
(customers, vendors) employing the Internet as a means of communication and distribu-
tion. In the age of relations’ marketing where customer relations management systems are
being introduced in more and more companies, the knowledge of purchasers should be
essential. Consumer behaviour may vary as time goes on. This is substantially influenced
by different factors, not always depending on the company. According to the research by
the company of Gemius P.L.C., the largest group of the Internet users shopping on the
Web in November 2008 were people aged 20-29 (a big part of them were students).

Translated by Magdalena Brzozowska-Wos



