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Wprowadzenie

Artykul poswiecony jest relacjom, jakie wystepuja pomiedzy sktonnoscia
do odczuwania wstregtu a postawami nabywcow zwigzanymi z handlem inter-
netowym. Cato$¢ artykutu podzielona jest na trzy zasadnicze czes$ci. W czesci
pierwszej zaprezentowane sg podstawowe informacje dotyczace handlu interne-
towego w Polsce. W czesci drugiej omowiono zagadnienia zwigzane z negatyw-
nymi emocjami pojawiajacymi si¢ wsrod ludzi, w szczegdlno$ci za$ zwigzany-
mi z przeszacowywaniem znaczenia rzeczy, zjawisk czy procesOw o negatyw-
nym charakterze. W czgsci trzeciej zaprezentowano wyniki badania dotyczace
zaleznosci pomigdzy sktonnos$cig do odczuwania wstretu a postawami zwigzany-
mi z kupowaniem w Internecie. Do zbadania tych zaleznos$ci wykorzystano ska-
le wstretu (DS — Disgust Scale) stworzong przez Haidta, McCauley i Rozina'.

1. Handel internetowy w Polsce

Kazdy cztowiek ma praktycznie nieograniczony dostep do sumy ludzkiej
wiedzy, jaka aktualnie zgromadzona jest w Internecie. Czym jest ten wspanialy
wynalazek i dlaczego tak szybko znalazt zastosowanie m.in. w handlu jako prak-
tyczne narzedzie pozwalajace na dynamiczny wzrost sprzedazy?

1 J. Haidt, C. McCauley, P. Rozin, Individual differences in sensitivity to disgust: a scale
sampling seven domains of disgust elicitors, ,Personality and Individual Differences”, nr 16,
s. 701-713, http://people.virginia.edu/~jdh6n/disgustscale.html.
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Internet to rozbudowany uktad §wiatowych sieci komputerowych, bez hierar-
chicznej struktury, organu zatozycielskiego oraz formalnego wiasciciela. Zgodnie
z przyjeta przez Federalng Radg ds. Sieci w USA definicjg, Internet oznacza glo-
balny system informacyjny?, ktory:

— jest logicznie potaczony przez globalng i jednorodng przestrzen adresowa,
opartg na protokole transmisji IP lub jego rozszerzeniu,

— jest w stanie zapewni¢ komunikacj¢ przy uzyciu protokotu TCP/IP lub jego
rozszerzeniu (takze innych protokoldw zgodnych z IP),

— dostarcza, wykorzystuje lub udostgpnia publicznie lub prywatnie ushugi opar-
te na komunikacji i z nig zwigzanej infrastrukturze?.

Przytaczenie komputera do Internetu mozliwe jest przy wykorzystaniu wie-
lu technologii, ktore pozwalaja komunikowaé si¢ urzadzeniu z pobliskg bramka
majaca state potaczenie z innymi systemami w Internecie. Internet to kilka nieza-
leznych, ale powigzanych ze sobg struktur, do ktérych nalezg:

— platforma sprzgtowa, czyli sie¢ potaczonych ze soba mniejszych sieci kompu-
terowych (serwery, stacje robocze, routery, karty sieciowe, okablowanie, itd.);

— platforma programowa, czyli dziatajace w sieci oprogramowanie umozliwiajg-
ce przesylanie i interpretacj¢ danych;

— platforma dostepowa, czyli ustugi umozliwiajagce uzytkownikom dostgp do
sieci;

— uzytkownicy indywidualni, czyli osoby, ktore za posrednictwem ushug doste-
powych korzystaja z zasobow sieci;

— uzytkownicy instytucjonalni, czyli przedsigbiorstwa, ktore aktywnie dziataja
w sieci, wykorzystujac ja w celach promocyjnych, handlowych oraz jako $ro-
dek komunikacji‘.

Dzi¢ki rozwojowi Internetu pojawila si¢ w ostatnich latach nowa forma
sprzedazy — e-commerce, czyli handel elektroniczny, ktory jest procesem sprze-
dawania i kupowania produktéw i ushug (a wigc zawierania transakcji handlo-
wych) z wykorzystaniem $rodkéw elektronicznych prowadzony za posrednic-
twem Internetu’.

2 T. Szapiro, R. Ciemniak, Internet — nowa strategia firmy, Difin, Warszawa 1999, s. 37.

3 B. Gregor, M. Stawiszynska, E-commerce, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-1.6dZ
2002, s. 51.

4 T. Maciejowski, Narzedzia skutecznej promocji w Internecie, Oficyna Ekonomiczna, Kra-
kow 2003, s. 43

> B. Gregor, M. Stawiszynska, E-commerce..., s. S1.
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Bardzo szybki rozwoj handlu elektronicznego na $wiecie i w Polsce nasta-
pit m.in. dzieki:
— zmniejszeniu kosztow funkcjonowania w stosunku do sklepu tradycyjnego,
— efektywniejszej i prostszej komunikacji pomigdzy finalnym nabywcg a produ-

centem lub posrednikiem handlowym,

— mozliwos$cig rezygnacji z magazynowania towarow lub ich czesci,
— efektywniejszemu systemowi logistycznemu,
— oszczednosci czasu,
— elastycznosci dziatania.

Laczne obroty handlu internetowego w Polsce w roku 2010 przekrocza
15 mld z1°. E-commerce ro$nie w naszym kraju w tempie 30—50% rocznie. Nadal
dominujg aukcje i handel artykutami innymi niz spozywcze: elektronikg, multi-
mediami, ksigzkami, sprzetem AGD. Jednak to opdzniona nieco w stosunku do
innych branza spozywcza ma najlepsze perspektywy rozwoju sprzedazy w sieci.
Rosnie tez zainteresowanie klientow takg forma zakupow. Juz 66% internautow
przyznato, ze robito zakupy w sieci. Nadal jest jednak miejsce na wzrost. W naj-
bardziej rozwinigtych krajach zakupy w sieci robi 90% uzytkownikéw Internetu’.
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Rys. 1. Sprzedaz detaliczna w Polsce jako odsetek sprzedazy ogotem w latach 2003-2009

Zrodto: Sprzedaz detaliczna online w Polsce, www.pmrcorporate.com

¢ http://www.firma.egospodarka.pl/44386,Handel-internetowy-w-Polsce-rosnie,1,11,1.html.

7 Tamze.
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Handel internetowy w Polsce realizuje si¢ gtéwnie poprzez sklepy i aukcje
internetowe. Sklep internetowy jest to miejsce w przestrzeni wirtualnej, w kto-
rym za pomoca serwisu internetowego istnieje mozliwos¢ zakupu produktu. Ta-
kich sklepoéw jest obecnie ponad 20 tys®. Natomiast aukcja internetowa jest zor-
ganizowang formga sprzedazy, bedaca formg przetargu przeprowadzonego przy
wykorzystaniu Internetu. Najbardziej znane serwisy aukcyjne w Polsce to Alle-
gro oraz eBay. Ten pierwszy ma w Polsce ok. 5 mIn uzytkownikéw i realizuje ob-
roty na ponad 7 mld ztotych, co stanowi niemal polowe wartosci sprzedazy przez
Internet w Polsce.

2. Ocena informacji negatywnych

Informacje, z ktorymi nabywcy maja do czynienia, mogg mie¢ charakter po-
zytywny albo negatywny. To rozréznienie nie miatoby istotnego znaczenia, gdy-
by nie r6zny sposob traktowania informacji pozytywnych i negatywnych. Rola
informacji negatywnych okazuje si¢ najczesciej wieksza niz odpowiadajacych im
poziomem natgzenia bodzca informacji pozytywnych. Ta asymetria pozytywno-
-negatywna okre$lana jest czesto jako btad lub efekt negatywnosci. Efekt nega-
tywnosci polega na tym, ze w przypadku informacji o tym samym poziomie na-
tezenia, ale przeciwnej walencji informacje negatywne uzyskuja wigkszy wptyw
na oceng koncowa.

Efekt negatywnosci pojawia si¢ w wielu koncepcjach, np. awersji do straty®,
awersji do niepewnosci'?, teorii zalu'!, kontaminacji'2, Wskaza¢ mozna kilkana-
$cie domen, w ktérych dziatanie tego efektu jest udokumentowane. Przyktadowo
nalezg do nich: osagdy moralne, formowanie wrazen, podejmowanie decyzji, kon-
taminacja mentalna, nastrdj i pamig¢, motywacja, uczenie si¢, w tym awersja do
pokarmow u zwierzat i ludzi, fobie i pasje, przycigganie uwagi'>.

8 http://www.ekomercyjnie.pl/w-polsce-dziala-juz-ponad-20-tysiecy-sklepow-internetowych-
czy-to-mozliwe.

® D. Kahneman, A. Tversky, Prospect theory: An analysis of decision under risk, ,,Econome-
trica” 1979, nr 2, s. 136-291.

10 U. Gneezy, J.A. List, G.Wu, The uncertainty effect: When a risky prospect is valuated less
than its worst possible outcome, ,,The Quarterly journal of economics” 2006, nr 4, s. 1283-1309.

0. Tykocinski, T. Pittman, Product aversion following a missed opportunity: Price contrast
or avoidance of anticipated regret?, ,,Basic And Applied Social Psychology” 2001, nr 3, s. 149-156.

12 P. Rozin, E. Royzman, Negativity bias, negativity dominance, and contaigion, ,,Personality
and Social Psychology Review” 2001, nr 4, s. 323-370.

13 Tamze.
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Przewaga oddzialywania negatywnego nad pozytywnym jest relatywnie
duza. Funkcja wartosci w ,.teorii perspektywy” jest ponad dwukrotnie bardziej
stroma po stronie strat niz po stronie zyskoéw. Nalezy jednak pamigta¢, iz asyme-
tria sity oddzialywania informacji negatywnych i pozytywnych moze by¢ czasa-
mi duzo wigksza, o czym przekonuja badania zwiazane z kontaminacja. W jed-
nym z tego typu badan uczestnikom zaproponowano skosztowanie czekolady.
Dodajmy, iz byta ona w ksztalcie krazkow lub psich odchodéw. Nietrudno si¢ do-
mysli¢, ktora cieszyta si¢ wigkszym powodzeniem. Podobna niechecig napawa-
1y uczestnikow badan plastikowe owady, robaki czy gumowe wymioty'. Co cie-
kawe, niektore z tych rzeczy, przyktadowo owady, nie sg w rzeczywistosci wca-
le niesmaczne. Przekonal si¢ o tym na wlasnej skorze (a bardziej podniebieniu)
brytyjski entomolog, ktory skosztowat rozne pluskwiaki, zuki, pajaki, Swierszcze
i cykady. Okazaly si¢ pozbawione smaku, a jezeli juz go miaty, to nie byly nie-
smaczne lub szkodliwe dla zdrowia'>.

Negatywne emocje moga przejawiaé si¢ pod postacig odrazy (wstretu).
Tego rodzaju emocje¢ zaliczy¢ mozna do jednej z szeSciu podstawowych emo-
cji wedhug klasyfikacji Paula Ekmana. Obok odrazy zaliczaja si¢ do tej grupy ra-
dos¢, ztos¢, smutek, zaskoczenie i strach!®. Pomimo faktu, ze odraza zalicza si¢
do emocji podstawowych, byta do tej pory relatywnie rzadko przedmiotem ba-
dan zwigzanych z marketingiem. Wydaje si¢ jednak, ze z uwagi na duze znacze-
nie tego rodzaju emocji indywidualna sktonno$¢ do odczuwania odrazy moze by¢
istotnym czynnikiem moderujagcym zachowania nabywcow.

Do pomiaru indywidualnego poziomu odczuwania wstrgtu Paul Rozin stwo-
rzyt specjalng skalg okreslang jako skala DS (Disgust Scale). Sktada si¢ z dwoch
czes$ci. W pierwszej respondenci majg za zadanie wyrazi¢ na zasadzie ,,prawda
— falsz” swoja opini¢ w stosunku do 16 sentencji. W czesci drugiej, sktadajacej
si¢ rowniez z 16 zdan, majg okresli¢ w skali od 0 do 2, jak dalece opisane w zda-
niach zdarzenia wywohujg u nich wstret. Przyktady zdan z czgsci pierwszej i dru-
gi skali DS zamieszczone sa w tabeli 1.

4 Tamze.
15 S. Pinker, Jak dziala umysi, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2002, s. 410.

' G. Mietzel, Wprowadzenie do psychologii, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk
1999, s. 301.
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Tabela 1

Przyktady zdan wykorzystywanych w skali wstretu
Zmienilbym trase, aby unikna¢ przejscia przez cmentarz Prawda Fatsz
{\(I);glteit}; \1}1:; Izszpvl&iillall:; i:ﬁ?:ig?:ek czgséci mojego ciata dotkna¢ deski Prawda Falsz
Nawet gdybym byt gtodny, nie wypitbym tyzki mojej ulubionej zupy,
jezeli kto$ zamieszatby w niej wezesniej uzywana, ale porzadnie umyta Prawda Fatsz
packa na muchy
W pewnych warunkach mogtbym by¢ sktonny sprobowaé migso matpy Prawda Fatsz
Jezeli widzg czyje$ wymioty, robi mi si¢ niedobrze Prawda Fatsz
Kolega oferuje ci kawatek czekolady w ksztalcie psich odchodow 012
Miate$ zamiar wypi¢ szklanke mleka, ale poczutes, Ze jest ono zepsute 012
Idac boso po betonowej powierzchni, nastapite§ na dzdzownice. 012

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie skali wstretu J. Haidt, C. McCauley, P. Rozin,
Individual differences...

Zaznaczenie okreslenia ,,prawda” w czgSci pierwszej skali wstretu (za wy-
jatkiem trzech przypadkow) oznacza, ze osoba uznaje dang rzecz, proces czy zja-
wisko za odrazajace. Wpisanie wielko$ci innej niz zero w cze$ci drugiej ma to
samo znaczenie. Ogolny wynik uzyskuje si¢ przez zsumowanie liczby przypad-
kéw, w ktérych zaznaczono ,,prawda” w czesci pierwszej, oraz liczby punktow
uzyskanych w czgsci drugiej podzielonych wczesniej przez dwa. Wielko§¢ mi-
nimalna na skali wynosi 0. Najwicksza mozliwa liczba punktow do uzyskania
to 32. Z badan prowadzonych do tej pory wynika, ze przecigtna liczba punktow
uzyskiwanych w skali wstretu wynosi 14 dla me¢zczyzn oraz 18 dla kobiet!”.

3. Opis i wyniki badania

W badaniu uczestniczylo czterdziesci pie¢ osob. Kwestionariusz jednej
z 0sOb zostat usuniety z uwagi na brakujace dane. Badanie zostalo przeprowadzo-
ne w trakcie trwania zaje¢ dydaktycznych 1 mialo dobrowolny charakter. Kwe-
stionariusz przedstawiony respondentom sktadat si¢ z dwdch czeséci. W pierwszej
respondenci okreslali swoje postawy wzgledem korzystania z Internetu. W dru-
giej czesci odpowiadali na pytania zwigzane ze skala wstretu.

W badaniu zadano respondentom wiele pytan dotyczacych ich postaw zwigza-
nych z Internetem. Peten zestaw tych pytan wraz z uzyskanymi $rednimi i odchyle-

17 J. Haidt, C. McCauley, P. Rozin, Individual differences...
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niami standardowymi zaprezentowano w tabeli 2. W badaniu stosowano skalg pie-

ciostopniowg. Od 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam do 5 — catkowicie si¢ zgadzam.

Tabela 2
Sentencje uzyte w badaniu postaw wzgledem Internetu
Zdanie z kwestionariusza Min. | Maks. M SD
1. Uzywam Internetu dla zdobywania informacji 3,00 5,00 4,65 | 0,607
2. Uzywam Internetu dla wysytania i odbierania e-maili 4,00 5,00 4,79 | 0,408
3. Uzywam Internetu w celu robienia zakupow 1,00 5,00 3,31 1,094
4. Uzywam Internetu dla wykonywania operacji 1,00 5,00 434 | 1237
bankowych
5. Uzywam Internetu dla celow rozrywkowych 2,00 5,00 429 | 0,929
6. Uzywam Internetu gldwnie do celow stuzbowych 1,00 5,00 306 | 1208
W pracy
7. Uzywam Internetu gldwnie dla celéw domowych 1,00 5,00 3,29 | 0,978
8. Uwazam s1e.ble. za osobg kompetentna w sprawach 3.00 5,00 440 | 0,622
postugiwania si¢ Internetem
9. Uwazarp s1§ble za osqb? kom'petentng w kwestii ' 2,00 5,00 338 | 0813
ustalenia wiarygodno$ci danej strony internetowe;j
10. Nigdy nie kupitam/kupitem niczego przez Internet. 1,00 5,00 1,40 | 1,063
11. Kupowanie w Internecie wigze si¢ z duzym ryzykiem 1,00 4,00 2,84 | 0,745
12. Nle Warto ryzyk.owac,r aby zaoszczgdzw troche 1,00 5,00 222 | 0911
pieniedzy, kupujac co$ w Internecie.
13. Korzystalem z internetowych aukc;ji, takich jak 1,00 5,00 443 | 0949
Allegro lub eBay
14. N1§ morgﬂ)ym no§1,c gbran }(pplqnych w I,nt.eljne.cle, 1,00 5,00 322 | 1538
majac swiadomos¢, ze ktos$ ich juz wezesniej uzywat
15. Wy.daje mi sie, ze ludzie sprzedaj,q cos w Internecie, 1,00 5,00 1.86 | 0,904
bo jest to rzecz nie w pelni warto§ciowa
16. Nie sprawia mi roznicy, czy kupuje rzecz 1,00 5,00 2,97 1,229
w normalnym sklepie, czy internetowym
17. Nie mogltbym kupi¢ uzywanych ubran w Internecie,
ale mogtbym kupi¢ uzywane meble lub sprzet RTV 1,00 3,00 2,93 | 1,283
M — $rednia.

SD — odchylenie standardowe.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.
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Na podstawie przedstawionego powyzej zestawu sentencji utworzono sze-
reg indeksow.

1. Indeks uzytkowania Internetu (Uzytkowanie) — wskazuje, w jakim za-

kresie dana osoba korzysta z r6znych mozliwos$ci zastosowan Internetu.
Indeks ten obejmowat pytania od 1 do 7.

2. Indeks kompetencji uzytkowania Internetu (Kompetencje) — wskazuje,
jak bardzo dana osoba postrzega siebie jako zdolng do sprawnego postu-
giwania si¢ Internetem. Sktada si¢ z dwoch pozycji (8 oraz 9).

3. Indeks zachowania (Zachowania) — okresla przeszte zachowania nabyw-
cze konsumentow. W przeciwienstwie do innych indekséw wskazuje na
zachowania, a nie tylko na opinie dotyczace Internetu. Sktadajg si¢ na
niego dwa zdania, czyli 10 oraz 13.

4. Indeks postrzeganego ryzyka (Ryzyko) — okresla, w jakiem zakresie ku-
powanie w Internecie jest postrzegane przez dang osobe jako ryzykow-
ne. Do wyznaczenia tego indeksu postuzono si¢ pozycjami 11 oraz 12.

5. Indeks uzywanych przedmiotéw (Rzeczy) — okresla nieche¢ konsumen-
ta do uzywanych przedmiotow.

Zmienng niezalezng w badaniu byl wynik uzyskany na skali DS. Jego wiel-

ko$¢ w badanej grupie wahata si¢ od 7 do 30, natomiast §rednia wyniosta 18.
Warto zauwazy¢, ze uzyskany sredni wynik dla skali wstregtu jest wyzszy od ana-
logicznego dla populacji amerykanskiej. Trzeba jednak pamietac, ze badanie nie
miato charakteru reprezentatywnego.

Uzyskane w badaniu wyniki na skali DS postuzyty do wyodrgbnienia dwoch
grup oséb o wyzszym i nizszym poziomie sktonnosci do odczuwania wstretu.
WielkoS$cig graniczng byt wskaznik na poziomie 18. W celu zapewnienia rownej
liczebnos$ci obu wydzielonym grupom poshuzono si¢ mediang skali DS. W dal-
szej czeSci badania nizsze i wyzsze wyniki na skali DS postuzyly jako zmienna
niezalezna w analizie wariancji. Wyniki jednoczynnikowej analizy wariancji dla
odczuwanego wstretu jako zmiennej niezaleznej oraz indeksow uzytkowania, za-
chowania, kompetencji, ryzyka oraz rzeczy jako zmiennych zaleznych przedsta-
wione sg w tabeli 3.

Wyniki przeprowadzonej serii analiz wariancji wskazuja, ze poziom odczu-
wanego wstretu wplywa na zakres uzytkowania Internetu oraz na postrzegane ry-
zyko zwigzane z kupowaniem w Internecie. Nie ma natomiast wptywu na pozo-
state zmienne, tj. na zakres, postrzegany poziom kompetencji postugiwania si¢
Internetem, wczesniejsze zachowania nabywcze oraz sktonnos¢ do kupowania
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uzywanych rzeczy. Relatywnie zaskakujacy jest brak zaleznosci pomiedzy skala
wstretu a sklonnoscig do kupowania uzywanych rzeczy. Moze to oznaczaé¢ wy-
stepowanie wielu wymiaréw wstretu, ktore nie pokrywaja si¢ ze soba. Wskazuje
tez na konieczno$¢ rozszerzenia skali wstrgtu o nowe pozycje mogace uchwycic
zachowania zwigzane z kupowaniem przedmiotow.

Tabela 3

Wyniki jednoczynnikowej analizy wariancji dla indekséw korzystania z Internetu

Nazwa indeksu F Istotno$¢
Uzywanie 5,581 0,023*
Kompetencje 0,939 0,338
Zachowania 0,17 0,683
Ryzyko 5,122 0,029*
Rzeczy 0,008 0,93

* Wyniki istotne na poziomie 0,05.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badania ankietowego.

4. Whnioski plynace z badania

Podstawowy wniosek wynikajacy z przedstawionego powyzej badania do-
tyczy samej mozliwosci wykorzystania skali wstr¢tu w badaniach marketingo-
wych. Indywidualna sktonnos¢ do odczuwania wstretu moze dostarczy¢ wielu
ciekawych spostrzezen na temat zachowan nabywczych. Dotyczy to w szczegol-
nosci tworzenia profili konsumenta i zwigzanej z nimi segmentacji rynku.

Drugi wniosek zwigzany jest z zaleznoscia, jaka wystepuje pomigdzy oso-
bami o wigkszej sktonnosci do odczuwania wstretu a ryzykiem i zakresem uzyt-
kowania Internetu. Wydaje sig, ze pierwotne znaczenie ma sktonnos$¢ do odczu-
wania wstretu niz uzytkowanie Internetu. Wynika z tego, ze istnieje grupa osob,
ktéra moze mie¢ trudnosci z pelnym zaakceptowaniem handlu internetowego.

Trzeci wniosek — o charakterze metodologicznym — zwigzany jest z brakiem
zaleznosci pomigdzy sktonno$cia do odczuwania wstretu a sktonnoscig do kupo-
wania uzywanych przedmiotow. Wskazuje on na konieczno$¢ dokonania zmian
w istniejacej skali wstretu, polegajacej na rozszerzeniu sfery zagadnien obejmo-
wanych przez skalg.
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Summary

Paper presents a marketing application of Haidt, McCauley and Rozin’s Disgust
Scale. Results of the study show that subjects who score high on Disgust Scale perceive
internet as more risky and are less willing to use Internet as a whole in comparison with
subjects who score low on the Disgust scale.
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