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Streszczenie

W epoce postepujacego zwiazku konsumenta z technologia oraz internetem, zakupy prowa-
dzone przy ich wykorzystaniu staja si¢ coraz bardziej powszechna oraz perspektywiczng forma
dzialalnosci handlowej. Celem artykulu jest podjecie proby klasyfikacji konsumentow wedlug
sktonnosci do postrzegania, w szczegdlnosci w kategoriach korzysci oraz ryzyka, transakeji za-
wieranych przy wykorzystaniu internetu. Tak wyodrebnione segmenty moga sta¢ si¢ punktem
wyjscia dzialan dotyczacych lepszego dopasowania proceséw sprzedazy do oczekiwan oraz roz-
wigzania problemow réznych grup potencjalnych nabywcow.

Slowa kluczowe: zachowanie konsumenta, segmentacja, zakupy online

Wprowadzenie

Wszelkie aspekty zachowania konsumentow, zaréwno w zakresie mozli-
wych potrzeb 1 motywacji, sposobow pozyskiwania informacji o dostgpnych
dobrach czy tez uslugach, dokonywania wyboru sposrdd dostgpnego zbioru
alternatyw, jak 1 dzialan pozakupowych — oceny nabytego produktu, procesow
powstawania zadowolenia i budowania lojalnosci, sa niezmiernie interesujace
oraz istotne, zarowno z punktu widzenia nauki, jak 1 praktyki prowadzenia dzia-
lalnosci biznesowej. Doglebne rozpoznanie wspomnianych zachowan stanowi
niezbgdna podstawg wszelkich dzialan majacych na celu budowanie skutecznej
struktury marketingu mix, uwzglegdniajacej m.in. dopasowany do oczekiwan
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konsumenta produkt oraz strategi¢ cenowa, system dystrybucji umozliwiajacy
nabycie dobr w dogodny dla niego sposob oraz efektywng komunikacje ofero-
wanych wartosci.

Sam termin ,zachowanie konsumenta™ jest w literaturze definiowany na
wiele réznych sposobdéw. A. Falkowski 1 T. Tyszka wskazuja, ze zachowanie
konsumenta to ,,wszystko, co poprzedza, zachodzi w trakcie 1 nastgpuje po na-
byciu przez konsumenta dobr i ustug™. Wedlug J. Engela, R. Blackwella
1 P. Miniarda, przez zachowanie konsumenta rozumie¢ nalezy wszelkie dziala-
nia wiazace si¢ z pozyskiwaniem, uzytkowaniem 1 dysponowaniem dobrami
i ustugami, wraz z decyzjami je poprzedzajacymi i warunkujacymi’.

Definicj¢ nieco bardziej wyczerpujaca, niemniej jednak zblizona w swojej
istocie do wyzej zaprezentowanych, przedstawili G. Antonides 1 W F. van Raaij,
okreslajac zachowanie konsumenta jako: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne (jed-
nostek 1 malych grup), lacznie z ich motywami i przyczynami, dotyczace orien-
tacji, kupowania, uzytkowania i pozbywania si¢ wyrobu z sektora rynkowego,
publicznego oraz gospodarstwa domowego, pozwalajace konsumentowi funk-
cjonowa¢ oraz osiggaC swoje cele 1 urzeczywistniaé wartosci (z uwzglednie-
niem skutkéw oraz konsekwencji jednostkowych 1 spolecznych), a dzigki temu
osiagaé zadowolenie i dobrobyt™.

Wszystkie prezentowane ujgcia wskazuja, ze elementem omawianego za-
chowania jest m.in. sam akt dokonania transakcji — fizyczny zakup dobra wy-
branego w oparciu o zdefiniowane uprzednio kryteria i zgromadzone w tym
celu informacje, zas sam sposéb wyboru migjsca 1 dokonania zakupu moze by¢
rownie zlozony jak sposdb podjgcia decyzji o wyborze konkretnego produktu.
Poznanie znaczenia czynnikow 1 przebiegu procesu wyboru migjsca zakupu
okreslonego dobra moze by¢ szczegdlnie istotne dla przedsigbiorstw prowadza-
cych dzialalnos¢ handlowa, w przypadku ktorej konkurowanie czgstokro¢ nie
jest prowadzone w oparciu o produkty (wszakze spora czg$¢ sklepdw moze
mie¢ ten sam asortyment), a o inne wartosci mozliwe do zaoferowania nabyw-
com.

Stosunek konsumentéw do miejsca i formy dokonania zakupu rozpatrywaé
mozna na wielu réznych plaszczyznach. W dobie powszechnego dostgpu do
internetu obszarem szczegdlnie waznym i rownoczesnie niezmiernie interesuja-

2 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 12.

3R. Blackwell, P. Miliard, J. Engel, Consumer behavior, Hartcourt College Publishers 2001,
s. 6.

4 G. Antonides, W. Fred van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podrecznik akademicki, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 24.
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cym wydaje si¢ wybor miedzy sklepem konwencjonalnym (dostgpnym w oto-
czeniu konsumenta) a wirtualnym (dzialajacym wylacznie w sieci). Dokonywa-
nie transakcji online otwicra bowiem przed konsumentem, jak réwniez przed
przedsigbiorca, szereg nowych perspektyw — zardéwno w zakresie mozliwych do
pozyskania korzys$ci, jak 1 nowych, niedoswiadczanych wczesniej obszaréw

ryzyka.

Metodyka badania zachowan konsumentéw rynku technologii informacyj-
nych

Ocena stosunku konsumentéw do transakcji zawieranych online byla ele-
mentem obszernego badania zachowan konsumenckich dotyczacego decyzji
podejmowanych przez uzytkownikdéw internetu w trakcie dokonywanego, fi-
zycznie badz wirtualnie, zakupu dobr 1 ustug rynku technologii informacyjnych
(IT). Wykorzystanym instrumentem badawczym byl interaktywny, internetowy
kwestionariusz, w obregbie ktorego pomiarowi poddanych zostalo 290 zmien-
nych dotyczacych wybranych aspektéw zachowania konsumentéw badanego
rynku. Zmienne te uwzglednialy oczekiwania respondentéw w zakresie produk-
téw oraz samego procesu zakupowego, kierunki poszukiwania oraz stosunek do
poszczegdlnych form 1 zrodel informacji, czynniki decydujace o wyborze miej-
sca zakupu (w tym zakupu online), ryzyko, mozliwe zrodla satysfakcji badz
niezadowolenia oraz sklonno$¢ do dokonywania transakcji w réznych katego-
riach sklepow.

Pomiarowi podlegal takze profil samego uczestnika badania, w obrgbie
ktorego, oprécz charakterystyk demograficznych, uwzgledniono kierunki
aktywnosci w Srodowisku wirtualnym, dzialania podejmowane mig¢dzy
zakupami, zainteresowania i wiedzg o produktach rozwazanego rynku.

Badanie zostalo przeprowadzone na prébie 998 respondentow dobranych
w sposob  kwotowy’ sposréd  korzystajacych z internetu potencjalnych
konsumentdéw rynku IT. Dobdr taki podyktowany zostal faktem, ze z uwagi na
nicostre granice badane] populacji, a tym samym na brak mozliwosci
zdefiniowania ewentualnego operatu losowania, nie bylo mozliwosci
przeprowadzenia doboru o charakterze probabilistycznym®. Licznos¢ przyjetych

> G. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 507.

% R. Macik, Wykorzystanie internetu w badaniach marketingowych, Wyd. Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2005, s. 160.
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kwot wyznaczona zostala w oparciu o dane Gléwnego Urzedu Statystycznego’,
w sposob umozliwiajacy odzwierciedlenie w pobranej probie struktury plei,
wieku 1 wielkosci migjsca zamieszkania badanej populacji.

Do celow oceny stosunku konsumentéw do transakeji zawieranych przez
internet wykorzystano nastepujace charakterystyki procesu decyzyjnego:
Ogolna preferencja w przestrzeni ,,zakupy fizyczne™ — ,,zakupy wirtualne™.
Sktonnos¢ konsumentdéw do zakupu w réznych kategoriach sklepow.
Percepcja czynnikow zachecajacych do zakupdw przez internet.

Percepcja czynnikow zniechgcajacych do zakupdw przez internet.

il e

Odbiér wybranych wymiaréw ryzyka w zakresie dotyczacym transakcji

wirtualnych.

6. Sklonnos¢ do okreslonych form platnosci przy transakcjach dokonywanych
online.

Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze zmienne skladajace si¢ na przedstawione
obszary sformulowane zostaly w oparciu o studium literatury poswigconej
rozwazangj tematyce, a takze seri¢ zogniskowanych wywiaddéw grupowych
(FGI) przeprowadzonych w grupach zréznicowanych pod wzgledem spoleczno-
demograficznym konsumentéw rynku technologii informacyjnych, nastgpnie
zas, po przeprowadzeniu pilotazu, poddane ocenie odnosnie trafhosci
1 rzetelnosci.

Pomimo ze przedstawione badanie dotyczylo dobr i ustug z branzy IT, jego
wyniki, w zakresie samego stosunku konsumentéw do transakeji online, mozna
bez watpienia rozciagnac takze na inne kategorie produktow.

Stosunek konsumentéw do transakcji zawieranych w Sieci

Pierwszym wymagajacym omoéwienia wymiarem obrazujacym stosunek
konsumentdéw do transakcji zawieranych online jest sama preferencja konsu-
menta w zakresie wyboru sklepu fizycznego badz internetowego. Do jej okre-
slenia zastosowane zostalo pytanie z siedmiostopniowa skala o charakterze
dyferencjalu semantycznego, w obrgbie ktorego badany moégl okreslic swoja
sklonnos¢ do skorzystania z migjsc sprzedazy reprezentujacych jedna badz dru-
ga kategorig.

W pytaniu tym najwigcej respondentow wskazalo na odpowiedz lezaca
w srodku skali, zas wartos¢ $rednia ocen wyniosta 4,03 przy odchyleniu stan-

" Wykorzystanie  technologii  informacyjno-telekomunikacyjnych ~w  przedsiebiorstwach
i gospodarstwach domowych w 2009 r. (tablice), GUS, 2010, http://stat.gov.pl/gus/5804
wykorzystanie_ict PLK_HTML.htm (7.07.2010).
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dardowym 1,72. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze pozostali badani sklaniajqg si¢
racze] ku sklepom internetowym (38% respondentow wskazywalo na oceny
lezace po blizszej sklepom wirtualnym stronie skali) niz sklepom fizycznym
(odpowiednio 34% ankictowanych). Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna
zatem stwierdzi¢, ze o ile respondenci nie preferuja w dostownym tego stowa
znaczeniu sklepoéw internetowych, akceptuja tego typu zakupy 1 sa sklonni roz-
wazy¢ je podczas wybierania produktow. Co cickawe, dalsza analiza wskazuje,
ze bardziej sklonni do zakupdéw online sa mgzezyzni ($rednia 4,49) niz kobiety
(3,60), natomiast trudno mowi¢ o wyraznej prawidlowosci w réznych przedzia-
lach wiekowych.

Podobne wnioski uzyskano w ocenie sklonnosci do skorzystania, przy za-
kupie produktow rynku IT, z ré6znych mozliwych form sprzedazy. W tym przy-
padku sklepy internetowe uplasowaly si¢ na drugim miegjscu, zaraz po tradycyj-
nych sklepach komputerowych, przed marketami elektronicznymi, hipermarke-
tami czy rynkiem wtornym. Tutaj takze zauwazono, ze kobiety sa mniej sklonne
do skorzystania ze sklepu internetowego (52%) niz mgzezyzni (72%); kobiety
cechuja sig takze dosy¢ duzym poziomem niepewnosci odnosnie do tej formy
sprzedazy (18% deklarowalo odpowiedz . nic wiem™)®.

W dalszej kolejnosci ocenie poddane zostaly czynniki zachgcajace oraz
zniechgcajace do korzystania z oferty sklepow internetowych. Sposrod wszyst-
kich czynnikow zachgcajacych do zakupow przez internet najistotniejszym jest,
jak mozna bylo si¢ tego spodziewac, zwykle nizsza niz w sklepach tradycyj-
nych cena, co dosy¢ dobrze wpisuje si¢ w konsumenckie oceny czynnikdéw de-
cydujacych o wyborze samego micjsca dokonania zakupu®. Jej znaczenie oce-
nione zostalo srednio na 7,55 przy dziewigciostopniowej skali pomiaru. Kolejno
nastgpuja; szerszy asortyment, dostawa do domu, mozliwo$¢ pordwnania cen
z roznych sklepow, dokonywanie zakupow w calym kraju oraz oszcz¢dnosé
czasu — nalezy zauwazy¢, ze sa to czynniki decydujace o wygodzie kupujacego,
pierwsze trzy z wymienionych charakteryzuja si¢ takze dosy¢ zblizonymi oce-
nami $rednimi, zawartymi w przedziale 7,46—6,94.

8 Sktonno$é do skorzystania z roznych form sprzedazy badana byta takze w kontekscie réznej
wartosci nabywanych produktow, niemniej jednak znajduje si¢ to juz poza obszarem zaintereso-
wania niniejszego artykutu.

°* M. Gasior, Czynniki wplywajqee na wybor przez konsumenta miejsca dokonania zakupu pro-
duktow rynku IT, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Orientacja na klienta
na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecin-
skiego nr 711, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 25, Wyd. Naukowe Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 41.
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Mnigj istotne wydaja si¢ natomiast czynniki decydujace o poczuciu bezpie-
czenstwa transakcji, obejmujace w tym przypadku mozliwos¢ weryfikacji skle-
pu poprzez systemy wymiany opinii, przystugujace z mocy ustawy prawo do
zwrotu towaru oraz mozliwos¢ wstrzymania si¢ z zakupem (oceniana znacznie
nizej niz poprzednie). Najmniej istotnym czynnikiem jest natomiast brak ko-
niecznosci kontaktu ze sprzedawca.

Pewne réznice mozna zaobserwowaé, analizujac powyzsze czynniki obli-
czone w grupach wedlug kryterium plci badanego. W ukladzie takim, dla mgz-
czyzn najwazniejsze korzysci z zakupow przez internet to szerszy asortyment
1 cena ($rednie ocen prawie rowne), nastepnie zas mozliwos¢ kupowania w ca-
Iym kraju oraz dogodnego poroéwnania cen. Z punktu widzenia kobiet najistot-
nigjsza jest cena, dostawa do domu, a dopiero w dalszej kolejnosci mozliwosc
porownania cen oraz szerszy asortyment.

Przechodzac do czynnikdéw zniechgcajacych do tego typu transakcji, za
najistotniejszy (oceniany ponadto wyraznie wyzej niz pozostale) uznane zostaly
potencjalne problemy z obsluga serwisowa produktu nabytego przez internet.
W dalszej kolejnosci nastgpuje ryzyko zwiazane z dostawa (uszkodzenie,
kradziez), a takze brak mozliwosci obejrzenia 1 sprawdzenia produktu przed
zakupem. Reszta czynnikdw, biorac pod uwagg srednie oceny, wydaje si¢ mnigj
istotna.

Rozpatrujac czynniki zniechgcajace do zakupdéw w internecie wedlug plci,
mozna zauwazy¢, ze megZczyzni oceniajg poszczegolne zmienne znacznie nizej
niz kobiety, co sugeruje, iz widza mni¢j probleméw w nabywaniu online niz
kobiety. Sama hierarchia — kolejnos¢ czynnikdéw — jest poréwnywalna.

Powyzsze zmienne (zniechecajace i zachecajace) poddane zostaly analizie
korelacji z preferencjami odnosnic do poszczegdlnych form sprzedazy.
Wykazaly one istnienie niewielkich, jednak istotnych statystycznie korelacji
miedzy:

- postrzeganiem znaczenia ceny (0,21) oraz szerokiego asortymentu

(0,23) a sklonnoscia do wybierania sklepow internetowych,

- oceng znaczenia koniecznosci placenia z gory (—0,23) a sklonnoscia do

wybierania tego typu sklepow.

Analiza czynnikowa nie ujawnila natomiast ukrytych zmiennych, ktérych
pochodnymi bylyby badane czynniki zachgcajace badz zniechecajace do
zakupdw przez internet.

Istotnym aspektem dokonywania transakcji online jest takze ryzyko
zwigzane z ta forma zakupow. Czynnikami, ktorym respondenci przypisywali
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najwigksze znaczenie, byly w tym przypadku: mozliwos¢ uszkodzenia produktu
w trakcie dostawy, nastgpnie problemy ze zwrotem produktu oraz jego
niezgodnos$¢ z opisem dostepnym w obrebie portalu sklepu. Co interesujace,
czynniki ryzyka, ktore byly oceniane najwyzej, zwigzane sa wlasnie z samg
transakcja, a nie, jak mozna byloby przypuszczaé, z nabywanym produktem.
Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze niektore czynniki zwiazane z zakupem na
odleglos¢, jak np. niedostarczenie produktu w akceptowanym terminie, nie byly
oceniane przez badanych jako znaczace.

Ostatnim wymagajacym komentarza czynnikiem charakteryzujacym
stosunck nabywcy do zakupdéw w sklepach internetowych jest sklonnosé
1 stosunek do skorzystania z ré6znych mozliwych form platnosci. Przy zalozeniu
wzglednie duzej wartosci produktu, najchetniej wybieranym sposobem byla
platnos¢ gotdéwka przy odbiorze — ponad 70% respondentéw deklarowalo, ze
skorzystaloby lub raczej skorzystaloby z tej formy. Chetnie wybierang forma
byla tez platnos¢ karta przy odbiorze produktu, co interesujace — raczej nie
spotykana w warunkach krajowych. Malg popularnoscia natomiast cieszy si¢
platnos¢ karta z gory — taka forme wybiera 30% respondentow.

Najmniej popularne sa natomiast ,,inne” formy platnosci. Wysoki odsetek
respondentéw bez wyrobionego zdania (,,nie wiem”) $wiadczy, Ze uczestnicy
prawdopodobnie nie znali takich sposobdw zaplaty za produkt. Dosy¢ duza
niepewnoscig charakteryzowaly si¢ takze systemy platnosci internetowych typu
PayPal, prawdopodobnie funkcjonujace na rynku zbyt krétko, aby respondenci
mogli wyrobi¢ sobie na ich temat zdanie.

Segmentacja konsumentéw wedlug stosunku do zakupow online

Roéznice obserwowane miedzy odpowiedziami kolejnych respondentow
w naturalny sposob przelozyly si¢ na pytanic o zachodzace w ich obrgbie
mozliwe do wyznaczenia prawidlowosci. W tym celu podjete zostaly proby
dokonania segmentacji badanych, majace] za zadanie wykaza¢ istnienie
spojnych grup konsumentéw o wzglednie zblizonym stosunku do transakcji
dokonywanych online.

Poddane analizie zostaly r6zne kombinacje mozliwych do wykorzystania
zmiennych, dobranych sposrod przedstawionych uprzednio obszaréw charakte-
ryzujacych podejscie konsumenta do tego typu transakceji. Jako najbardziej per-
spektywiczne z punktu widzenia logiki wyodrgbnianych zbioréw przyjeto gru-
powanie respondentow wedlug oceny znaczenia kolejnych czynnikow zachgca-
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jacych 1 zniechgcajacych do transakcji przez internet. Zmienne z obu wymie-
nionych kategorii nie pozostawaly ze soba w wyrazniejszej korelacji.

Przy tak zdefiniowanych kryteriach segmentacji, analiza skupien
przebiegala dwuetapowo. W pierwszej kolejnosci przeprowadzona zostala
aglomeracja przypadkow (kwadrat odleglosci euklidesowych, metoda Warda),
ktorej celem bylo wyznaczenie wstgpnej liczby grup, nastgpnie zas, przy
wykorzystaniu uogoélnionej metody k-$rednich, utworzone zostaly wlasciwe
skupienia.

Analiza dendrogramu otrzymanego w drodze aglomeracji'® wskazala
zasadnos$¢ stworzenia dwoch, trzech, czterech lub pigciu skupien. W dalszej
kolejnosci, do oceny optymalnej liczby segmentdéw wykorzystany zostal takze
V-krotny sprawdzian krzyzowy. Przy zalozeniu domys$lnego, minimalnego
poziomu procentowego spadku funkcji bledu (definiowanej jako $rednia
odleglosci przypadkdw od centrow skupien) na 5% wskazal on jako optymalna
liczbe pigciu skupien i taka liczba przyjeta zostala do dalszej analizy.

Drugim etapem analizy bylo utworzenie wlasciwych segmentow przy
wykorzystaniu uogolnionej analizy k-srednich (odleglos¢ euklidesowa, wstepne
centra wybrane w sposob maksymalizujacy odleglosci). Wykresy $rednich ocen
kolejnych zmiennych obliczone dla zdefiniowanych skupien przedstawione
zostaly na rysunku 1. Pierwsze osiem z nich to czynniki zniechg¢cajace do
zakupow online, kolejne dziesig¢ — sklaniajace do tego typu transakeji.

Wyznaczone segmenty to odpowiednio pigé skupien.

Skupienie 1 to Sceptycy (14% préby). Osoby te wydaja si¢ skrajnie nie-
chetne dokonywaniu transakcji przez internet. Wskazuja one dosy¢ wyraznie na
negatywne strony tego typu zakupow (w szczegoélnosci problemy zewen-
tualnym serwisem produktow, brak mozliwosci ich sprawdzenia czy obejrzenia
przed zakupem oraz ryzyko zwiazane z dostawa), marginalizujac jednoczesnie
ewentualne korzysci. U osdb tych mozna dostrzec wyrazng potrzebg dialogu ze
sprzedawca — brak jego pomocy zniecheca, za$ brak koniecznosci kontaktu nie
jest czynnikiem zachg¢cajacym. Osoby te dosy¢ krytycznie, w poréwnaniu
z innymi badanymi, dostrzegaja takie korzysci, jak nizsze ceny, wygoda dosta-
wy czy mozliwos¢ zakupu w calym kraju. Wyjatkowo niskie znaczenie ma tak-
ze oszczednosC czasu zwiazanego z tego typu transakcjami. Grupe t¢ tworza
w wigkszosci kobiety (63%). Osoby z tej grupy sa zwykle nieco starsze niz
w pozostalych skupieniach, nic maja takze doswiadczenia w zakupach online.

Y Dendrogram, z uwagi na swéj rozmiar, zostal pominiety.
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Grupa ta w najwiekszym stopniu spos$rdd wszystkich preferuje zakupy
w tradycyjnych sklepach (Srednia 2,94)11
0 01 02 03 04 05 06 07 08 09 1

potencjalny brak pomocy sprzedawcy
brak mozliwosci sprawdzenia produktu
mozliwe problemy z serwisem
trudnosci w ptatnosci kartg
konieczno$¢ oczekiwania na dostawe
ryzyko zwigzane z dostawg
konieczno$¢ ptatnosci z gory

koszt wysytki

nizsze ceny

wygoda dostawy

szerszy asortyment

brak koniecznosci konktatu ze sprzedawca
mozliwos$¢ wstrzymania zakupu
weryfikacja sklepu u innych klientow
mozliwos¢ zakupu w catym kraju
wygoda poréwnywania cen

mozliwos¢ zwrotu towaru

0szczednos¢ czasu

Rys. 1 Srednie oceny zmiennych w kolejnych wyodrebnionych skupieniach

Zr6dio: opracowanie whasne

1 Respondenci deklarowali swojg preferencje na siedmiostopniowej skali o charakterze dyfe-
rencjatu semantycznego, w ktorej oceny niskie oznaczaty sktonno$¢ do zakupow fizycznych,
wysokie - wirtualnych. Srednia dla wskazan w catej prébie wyniosta 4,03.



168 Marcin Ggsior

Skupienie 2 tworza Krytyczni (10% préby). Skupienie to wydaje si¢ nie-
zwykle interesujace, gléwnie z uwagi na swoj niezmiernie krytyczny stosunek
do czynnikéw potencjalnie zachgcajacych oraz zniechgcajacych do zakupow
przez internet. Tworzacy go ankictowani praktycznie nie zwracaja uwagi na
potencjalne problemy zwiazane z takimi transakcjami, rdwnoczesnie nie prze-
ceniajac ich potencjalnych zalet — jedyne sposrod nich, ktore wydaja sig miec
dla Krytycznych jakickolwiek znaczenie, to nizsze ceny, wygoda dostawy
1 szerszy asortyment. Rownoczesnie, respondenci ci w najwigkszym stopniu
preferuja zakupy w internecie (Srednia 4,80). By¢ moze do grupy tej naleza
osoby pewne siebie, zdecydowane, potrafigce sobie dobrze radzi¢ z otaczajaca
je rzeczywistoscia (stad brak probleméw z czynnikami negatywnymi), rowno-
czesnie trzezwo patrzace na $wiat 1 nie ulegajace zbytniemu entuzjazmowi (stad
brak wysokich ocen czynnikow zachgcajacych), pragmatycznie podchodzace do
podejmowanych dzialan i oferowanych im wartosci. Grupe te tworza glownie
mezezyzni (63%), osoby w srednim wicku, o réznym doswiadczeniu w zakresie
zakupdéw online.

Skupienie 3 — Niepewni (25% préby) to grupa o ambiwalentnym stosunku
do transakcji zawieranych przez internet. Z jednej strony, bardzo wyraznie do-
strzega ona zalety tego sposobu zakupow, doceniajac je najsilniej sposrod
wszystkich zdefiniowanych skupien, z drugiej zas bardzo wyraznie widzi po-
tencjalne problemy, ktorych oceny srednie ponownie sa najwyzsze sposrod
wszystkich wyodrebnionych segmentow. Nalezy przy tym wskaza¢, ze Nie-
pewni niezmiernie wyraznie podkreslaja oszczednos¢ czasu, mozliwosé
wstrzymania si¢ z zakupem czy tez zwrotu towaru. Z drugiej jednak strony,
znacznie bardziej, w poroéwnaniu z innymi kategoriami nabywcdw, problema-
tyczne sa dla nich trudnosci w platnosci karta, konieczno$¢ oczekiwania na
dostaweg czy tez ryzyko z nig zwiazane. Grupe t¢ tworza przede wszystkim ko-
biety (66%), zwykle osoby mlode, ktore w wigkszosci przypadkow dokonaly co
najmniej jednej transakeji przez internet. Grupa ta nieco chetniej korzystalaby
jednak z zakupow w sklepach fizycznych ($rednia 3,79).

Skupienie 4 to Ostrozni (24% préby). Jest to grupa o wzglednie sceptycz-
nym, ale z drugiej strony do$¢ otwartym stosunku do zakupoéw online. Konsu-
menci zgromadzeni w jej obrgbie dostrzegaja znaczenie nicktorych negatyw-
nych stron zakupoéw w internecie, w szczegdlnosci mozliwych problemow
z serwisem produktow, ewentualng koniecznoscia platnosci z gory czy tez do-
datkowymi kosztami wysylki. Z drugiej strony, grupa ta dosy¢ mocno ceni so-
bie wiazace sie z tego typu zakupami nizsze ceny produktow czy tez wygode
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ich dostawy do domu. Grupg tworza w poréwnywalnym zakresie przedstawicie-
le obu plci (46% kobiet), zwykle osoby z réznych przedzialow wiekowych,
ktore w wigkszosci przypadkow dokonaly juz zakupdw przez internet, ale nie
czynia tego regularnie. Grupa ta, identycznie jak poprzednia, nieco chgtniej
korzystataby z zakupdw w sklepach fizycznych (srednia taka sama jak powyzej:
3,79).

Skupienic 5 to Entuzjasci (27% proby). Gromadzi ono konsumentdéw
o bardzo przychylnym podejsciu do zakupéw w internecie. Osoby te wyraznie,
a w przypadku niektoérych czynnikéw najmocniej sposrdd wszystkich segmen-
tow, doceniaja zalety transakcji w $wiecie wirtualnym, kladac nacisk
w szczegolnosci na atrakcyjne ceny, wygode dostawy, szeroki asortyment, ale
takze na wygode porownywania cen i oszczedno$¢ czasu. Z drugiej strony, En-
tuzjasci wydaja si¢ nie dostrzega¢ wigkszosci potencjalnych utrudnien. Nie sa
dla nich problemem konieczne do poniesienia koszty wysylki, czas oczekiwania
na produkt czy koniecznos¢ platnosci karta. Nawet te zmienne, ktore zwykle
byly traktowane jako bardzo istotne, np. mozliwe problemy z serwisem czy
ryzyko zwigzane z dostawa, nic sg dla tej grupy zbyt wyrazna przeszkoda.
W grupie tej znajduje si¢ nieznacznie wigeej mezczyzn (58%), w wigkszosci sa
to osoby mlode, ktore dokonywaly juz, zwykle czgsciej niz raz, transakcji przez
internet. Grupa ta, podobnie jak drugie skupienie, preferuje, chociaz w nieco
mniejszym stopniu, zakupy internetowe (srednia 4,74).

Podsumowanie

Przedstawiona koncepcja podzialu konsumentéw wydaje si¢ interesujaca
poznawczo 1 wzglednie uzyteczna z praktycznego punktu widzenia. Nalezy przy
tym podkreslic, ze spelnia ona przynajmniej czg$C sposrod kryteridw
efektywnej segmentacji definiowanych przez literature przedmiotu'>. Mozna
stwierdzi¢, ze przedstawione powyzej segmenty maja dostateczne rozmiary
(substantiality), sa tatwe do zaobserwowania w rzeczywistosci (identifiability),
sa takze dostepne (accessibility), zas wykorzystane do ich stworzenia i opisu
zmienne zapewniaja mozliwos¢ tworzenia dopasowanych do kolejnych skupien
roéznych programéw marketingowych (actionability).

Pozostale dwa kryteria efektywnosci — stabilno$¢ w czasie (stability) oraz
wewnetrzna zgodnos¢ odpowiedzi segmentu na dzialania z zakresu marketingu

2M. Wedel, W.A.Kamakura, Market segmentation. Conceptual and methodological
fundations, Kulwert Academic Publishers, Norwell, MA 2000, s. 4.
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lub promocji (responsiveness) sa trudne do oszacowania bez powtorzenia
badania po okreslonym czasie oraz zastosowania jego wynikow w praktyce.

Warto zatem podkresli¢ praktyczne implikacje oceny stosunku konsumen-
téw do transakcji zawieranych przy wykorzystaniu internetu, a takze prowadze-
nia prob segmentacji bazujacych na tym kryterium. W dobie postgpujacej in-
formatyzacji spoleczenstwa, a takze powszechnego dostgpu do sieci, sprzedaz
prowadzona przy jej wykorzystaniu jest najbardziej perspektywicznym kierun-
kiem rozwoju handlu, za§ poznanie opinii konsumentow dogodna podstawa
budowania przewagi konkurencyjnej. Przewaga ta, jak wynika z zaprezentowa-
nej koncepcji, nie musi wylacznie wigza¢ si¢ z zapewnieniem konsumentom
dodatkowej wartosci — z punktu widzenia dziatalnosci handlowej czgsto trudno
zapewni¢ jakakolwick dodatkowa warto§¢ — moze réwnie dobrze polegac¢ na
oddzialywaniu tam, gdzie konsument widzi potencjalne ryzyko, problemy czy
utrudnienia. Tym bardziej ze sama decyzja o dokonaniu zakupu w internecie to
zawsze kalkulacja kosztow (fizycznych 1 innych, np. zwigzanych z ryzykiem
badz tez czasem oczekiwania) oraz mozliwych do osiagni¢cia korzysci.

CONSUMERS’ ATTITUDE TOWARDS INTERNET-BASED
TRANSACTIONS — SEGMENTATION ATTEMPT

Summary

In the age of increasing connection between consumer, technology and the internet, pur-
chases being made online begin to be more and more commonplace, yet promising form of com-
merce. The purpose of the paper is to propose a classification of the consumers, based on their
approach towards and perception of online purchasing, especially in terms of its advantages and
risks. The segments prepared this way can be a starting point for activities that better match the
sales processes with the needs and for solving the problems of various groups of potential buyers.

Keywords: consumer behaviour, market segmentation, online purchasing
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