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Streszczenie

W artykule przedstawiono wybrane wyniki badan dotyczacych wykorzystywania przez kon-
sumentdéw w procesie decyzyjnym internetowych zrédel informacji. Badania zostaly przeprowa-
dzone za pomocg ankiety internetowej i dotyczyly takich kwestii, jak: najczesciej poszukiwane
informacje, najpopularniejsze zrédla informacji, ocena przydatnosci i wiarygodnosci poszczegdl-
nych internetowych Zrodel informacji, problemy z nadmierng iloscig informacji i wynikajace
7 nich trudnosci w podjeciu decyzji o zakupie danego produktu.

Slowa kluczowe: internet, Zrédla informacji, decyzje nabywcze, konsument

Wprowadzenie

Prawie codziennie spotykamy si¢ z koniecznoscia podjecia decyzji: co,
gdzie 1 kiedy naby¢. Podjecie decyzji o zakupie — badZz powstrzymaniu si¢ od
zakupu — danego dobra lub ustlugi moze by¢ mniej lub bardziej skomplikowane.
W zaleznosci od stopnia rutynowosci danej decyzji i ryzyka postrzeganego
przez konsumenta, bedzie on sklonny poswigci¢ mniej lub wigcej czasu na pod-
jecie decyzji oraz bgdzie poszukiwal rdznej ilosci informacji majacych na celu
ulatwienie podjecia danej decyzji. Mozna wskaza¢ wiele zrédel informacii,
z ktorych korzysta konsument: reklamy, opinie rodziny i znajomych, porady
sprzedawcy, poprzednie doswiadczenia.

Powstanie 1 rozwdj internetu oraz powiazanych z nim technologii komuni-
kacyjnych i informatycznych zaowocowalo powstaniem nowych zrodel infor-
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macji. Przedsicbiorstwa zamieszczaja informacje o swoich produktach na stro-
nach internetowych, staraja si¢ poprzez przekaz reklamowy zacheci¢ internau-
téw do odwiedzania swoich stron i zakupu oferowanych produktow. Wymiana
opinii pomi¢dzy konsumentami zostala réwniez ulatwiona — strony internetowe
udostgpniaja mozliwos¢ pordwnania wielu ofert 1 produktow, rozniacych sig
zardwno cechami, jak icenami; klienci moga zamieszczaé swoje recenzje
1 opinie na temat danego dobra badz ustugi, tematyczne fora dyskusyjne lub
blogi eksperckie ulatwiaja dyskusj¢ na temat konkretnych rodzajow produktow
1 marek.

Metodologia badania i charakterystyka respondentow

Na przetomie lat 2012/2013 autorka przeprowadzila badania ankictowe,
majace na celu blizsze przyjrzenie sig wykorzystaniu przez konsumentow inter-
netowych zrodel informacji. Ze wzglgdu na temat — internetowe Zrédla infor-
macji — autorka zdecydowala si¢ na wykorzystanie w badaniu ankiety interne-
towej, ktora dawala wigksza pewnos¢ dotarcia do respondentow, ktdrzy poszu-
kuja informacji o produktach w sieci. Wedlug danych zgromadzonych przez
Glowny Urzad Statystyczny, tylko 62% o0sob w wicku od 16 do 74 lat korzysta
z internetu w Polsce, a tylko 44% wykorzystuje internet do wyszukiwania in-
formacji o produktach’.

Ankieta internetowa zatytulowana  Internetowe zrodla informacji o produk-
tach” byla dostgpna przez 3 miesiace (od listopada 2012 do stycznia 2013 roku)
na stronie serwisu internctowego Ankietka.pl’. W okresic dostgpnosci ankiety
wypelnilo ja 731 respondentéw. Niestety — po weryfikacji okazalo si¢, ze nie
wszystkie formularze zostaly wypelione poprawnie i analizie poddanych zo-
stalo tylko 716 ankiet. Uwzgledniajac coraz czestszy brak cierpliwosci internau-
tow, formularz ankietowy byl krotki (w sumie, wraz z metryczka, 25 pytan)
oraz zawieral wyrazne oznaczenie postgpu wypelniania formularza (procentowy
wskaznik wskazujacy, w jakim stopniu respondent odpowiedzial na wszystkie
pytania). Formularz zawieral glownie pytania zamknigte oraz skalowe. Pierw-
sze 5 pytan mialo na celu zebranie ogdlnych informacji dotyczacych uzytkowa-
nia internetu przez konsumentow: od jak dawna korzystaja z internetu, jak czg-
sto korzystaja z internetu, gdzie najczgsciej oraz przy uzyciu jakich urzadzen
uzyskujg dostgp do internetu i jakie czynnosci najczesciej wykonuja w interne-

? Maly Rocznik Statvstyezny Polski 2012, GUS, Warszawa 2012, s. 307-308.
3 Ankieta byla dostepna pod adresem: https://www.ankietka.pl/ankieta/99215/internetowe-
zrodla-informacji-o-produktach.html, aktualnie juz niedostepnym.
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cie. Pytania od 6 do 20 dotyczyty poszukiwania informacji przez respondentéw
w internecie, nastepne 5 pytan miatlo na celu zebranie danych osobowych
o respondentach. Internauci, ktorzy zdecydowali si¢ na wziecie udziatu w bada-
niu, mogli po wypetnieniu ankiety zostawi¢ swdj adres e-mail w celu uzyskania
raportu z badan (o czym réwniez byli informowani, nim podjeli sie wypetniania
formularza ankietowego).

Wsrdd badanych zdecydowanie przewazaty kobiety, stanowigc az 63,41%
respondentow (454 respondentéw), przy udziale mezczyzn wynoszacym tylko
36,59% (262 respondentdw), co nie pokrywa sie z wiekszoscig badan profiluja-
cych polskiego internaute - np. badanie NetTrack przeprowadzone przez firme
Millward Brown SMG/KRC w 2011 roku wykazato rownomierny rozktad picid.
Pod wzgledem wieku wsérdd badanych przewazaty osoby miode i rozkiad ten
w duzym stopniu pokrywat sie z badaniami przeprowadzonymi przez Gtéwny
Urzad Statystyczny5i CBOS6. Rozktad wieku respondentéw przedstawiono na
rysunku 1

Rys. 1. Rozkfad wieku respondentow

Zrédio: badania wiasne.

W przypadku deklarowanego przez respondentdw wyksztatcenia i miejsca
zamieszkania - wyniki uzyskane przez autorke réwniez nie odbiegaja od ogol-
nego profilu polskiego internauty. Wsréd respondentéw przewazajg 0soby ma-
jace wyksztatcenie wyzsze (70,81% respondentdw), mieszkajgce w duzych

4Badanie NetTrack: Internet w 2011 roku z 1.02.2012, http://www.marketing-news.pl/
message.php?art=32805 (27.02.2013).

5 Spoteczenstwo informacyjne w Polsce, Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012, GUS,
Warszawa 2012.

6Korzystanie z internetu, Komunikat Badan BS/81/2012, Centrum Badania Opinii Spotecznej,
Warszawa 2012, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K_081_12.PDF (27.02.2013).
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os$rodkach miejskich (27,79% badanych zadeklarowato jako miejsce zamiesz-
kania miasto do 100 tys. mieszkancow, a az 61,45% miasto powyzej 100 tys.
mieszkancow), pracujace (59,22% respondentéw) lub studiujgce (33,1%).

W przypadku kompetencji w zakresie korzystania z internetu, respondenci
Srednio wykorzystujg internet od 10,28 lat, w przewazajacej mierze raczej in-
tensywnie - 85,89% respondentdw zadeklarowato codzienne wykorzystywanie
internetu, w tym az 29,05% (208 respondentdw) stwierdzito, ze dziennie spedza
w internecie ponad 6 godzin. Gtdwnym miejscem, w ktérym ankietowani uzy-
skujg dostep do internetu, pozostaje miejsce zamieszkania (co zgadza sie z wy-
nikami innych badan) - tak wskazato 96,37% ankietowanych, w nastepnej ko-
lejnosci miejsce zatrudnienia - 51,40% oraz uczelnia - 21,37%. Respondenci
w niewielkim stopniu (12 oséb) korzystajg z kafejek internetowych.

Najczestszym urzgdzeniem stuzacym do uzyskania dostepu do internetu jest
laptop ze statym tgczem internetowym (42,74%) oraz komputer stacjonarny ze
statym tgczem internetowym (37,15%). Mobilny internet najczesciej
wykorzystywany jest rowniez przez uzytkownikow laptopow (15,08%)
i w niewielkim stopniu przez posiadaczy urzadzen mobilnych (telefondéw
komérkowych, smartfondw, tabletéw) - 3,08%. Na rysunku 2 przedstawiono
najpopularniejsze czynnosci wykonywane w internecie przez respondentow
(w formularzu ankietowym w tym pytaniu osoba miata mozliwos$¢ zaznaczenia
maksymalnie 3 odpowiedzi).

Rys. 2. Najczesciej wykonywane czynnosci w internecie
Zrédto: badania wiasne.
Wsrod zadeklarowanych przez respondentéw innych czynnosci najczesciej

powtarzajg sie: przelewy bankowe - 25 os6b, gry - 22 osoby oraz ogladanie
filmoéw/seriali - 18 os6b. Tylko trzech respondentéw na tym etapie wypetniania
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formularza ankietowego (pytanie nr 5) zadeklarowato jako jedng z najczesciej
wykonywanych w internecie czynnos$ci - szukanie informacji na temat
produktow i ustug. Na pytanie nr 6, ktére juz konkretnie dotyczyto
wyszukiwania informacji o dobrach i ustugach w internecie, zdecydowana
wiekszo$¢ respondentéw odpowiedziata twierdzagco - 673 osoby (93,99%
wszystkich analizowanych ankiet), a tylko 43 osoby zadeklarowaly brak
wykorzystywania internetu w tym zakresie. Respondenci, ktorzy nie
zadeklarowali wykorzystywania internetu w celu poszukiwania informacji
o produktach, =zostali przekierowani do koAcowych pytan na temat ich
charakterystyki inie wypetniali czesci formularza ankietowego posSwieconej
konkretnym zachowaniom zwigzanym z wykorzystaniem internetowych zrédet
informacji.

W ykorzystanie internetowych zrodet informacji

Po pytaniach dotyczacych ogdlnych informacji na temat wykorzystywania
internetu przez respondentow i zadeklarowaniu przez ankietowanych
poszukiwania informacji na temat débr i ustug w internecie, nastepne pytania
miaty na celu nakre$lenie ogdélnego obrazu wykorzystania internetowych zrodet
informacji przez respondentow. W jednym z pytan (nr 7) poproszono
o doprecyzowanie, w jakim stopniu ankietowani postugujg sie internetowymi
zrédtami informacji oraz: jak, czy w ogoéle, ajezeli tak - to jak czesto korzystajg
rowniez z tradycyjnych zrodet informacji. Respondenci najczesciej deklarowali
wykorzystywanie gtéwnie internetowych zrédet informacji przy réwnoczesnym
niewielkim korzystaniu z tradycyjnych zrédet informacji - 47,25% przypadkow
(odpowiedzi przedstawiono na rysunku 3).

Rys. 3. Wykorzystanie internetowych i tradycyjnych zrédet informacji przez respondentow

Zrédio: badania wiasne.
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Celem nastgpnego pytania (nr 8 w formularzu) bylo zbadanie, w przypadku
jakiego typu débr i uslug konsumenci bgda najczgsciej szukac¢ informacii
w internecie. Wyszukiwanie informacji przez konsumentow powinno stuzy¢
ulatwieniu podjgcia decyzji o zakupie danego produktu oraz zmnigjszeniu po-
tencjalnego ryzyka danego zakupu. Konsument, szukajac informacji, pragnie
zmniejszy¢ niepewno$¢ dotyczaca decyzji o zakupie. Mozna wyrézni¢ dwa
rodzaje niepewnosci: niepewnos¢ dotyczaca wiedzy 1 niepewnos¢ wyboru.
Pierwszy rodzaj niepewnosci dotyczy zazwyczaj funkcji, jakie spelnia dany
towar lub urzadzenie, a niepewnos$¢ drugiego typu (niepewnos¢ wyboru) obej-
muje takie aspekty, jak wybdr marki, wybdr modelu, wybor sklepu itp. Zazwy-
czaj, im konsument jest mniej pewny swojego wyboru, tym wigcej informacji
bedzie cheial uzyska¢’. Biorac pod uwage ryzyko zwiazane z zakupem, naleza-
loby si¢ spodziewa¢, Zze konsumenci beda sklonni szuka¢ informacji w interne-
cie, zwlaszcza w przypadku produktdw, ktore wiaza si¢ z duzymi wydatkami,
aprzez to podwyzszonym ryzykiem zakupu. Dlatego tez pewnym zaskocze-
niem okazaly si¢ zadeklarowane odpowiedzi respondentéw (w tym pytaniu
ankictowani rowniez mogli wybra¢ maksymalnie trzy odpowiedzi). Do produk-
tow, w przypadku ktorych respondenci najczesciej poszukujg informacji w in-
ternecie, zaliczaja si¢ w kolejnosci: ksiazki (211 deklaracji), ustugi turystyczne
i transportowe (187 deklaracji), telefony 1 akcesoria (184 deklaracje), sprzgt
RTV (181 deklaracji), sprzgt AGD (174 deklaracje). Najmnigjszym zaintereso-
waniem wsrod ankietowanych cieszyly si¢ informacje na temat uslug ubezpie-
czeniowych — jedynie 12 respondentow deklarowalo poszukiwanie informacji
na ich temat.

W dalszej kolejnosci respondenci zostali poproszenie o sprecyzowanie, ja-
kiego typu informacji o dobrach 1 uslugach najczesciej poszukuja w internecie
(rys. 4, respondenci mogli zaznaczy¢ maksymalnie trzy odpowiedzi). Najcze-
sciej poszukiwana przez respondentdéw informacja w internecie jest cena pro-
duktéw — az 504 respondentow (74,89%) zaznaczylo t¢ odpowiedz, oraz cechy
produktéw — 411 odpowiedzi (61,07%). Uczestnicy badania wykazali zdecy-
dowaniec mniejsze zainteresowanie mozliwoscia przejrzenia rankingu produk-
téw oraz doswiadczeniami innych internautéw, odpowiednio 258 odpowiedzi
(38,34%) 1 226 odpowiedzi (37,00%). Jedynie co piaty ankietowany wyrazal
zainteresowanie informacjami o ogdlnej ofercie 1 potencjalnym miejscu zakupu
danego dobra czy uslugi (121 odpowiedzi — 17,98%). Duze znaczenie ceny

" A. Falkowski, T.Tyszka, Psychologia zachowah konsumenckich, GWP, Gdansk, 2001,
s. 203.
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produktéw dla internautdw zaobserwowata rowniez w swoich badaniach doty-
czacych sklepéw internetowych M. Feldy. Internauci deklarowali cene jako
jeden z najistotniejszych czynnikéw wptywajacych na wybor konkretnego skle-
pu internetowego oraz czeste uzycie porownywarek cenowych w celu znalezie-
nia najatrakcyjniejszej oferty8.
inne
oferta
miejsca zakupu

promocje/obnizki

doswiadczenia innych konsumentéw z dobrem czy
ustuga

poréwnania (rankingi) réznych produktéw
cechy produktu

ceny produktu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%
Rys. 4. Rodzaje informacji najczesciej poszukiwanych w internecie.

Zrédio: badania wiasne.

W dalszej czesci formularza ankietowego respondenci zostali réwniez po-
proszeni o ocene, jak duzy wptyw na podjecie poszukiwania w internecie majg
takie czynniki, jak np. wygoda, oszczednos$¢ czasu czy duza ilo$¢ dostepnych
informacji. Szczegdtowe oceny poszczegdlnych czynnikdw wptywajacych na
podjecie poszukiwania informacji w internecie przedstawiono w tabeli 1

Najwiekszy zadeklarowany wptyw na poszukiwanie informacji w internecie
majq tatwy dostep do informacji, wygoda i oszczedno$¢ czasu - duze i raczej
duze znaczenie tych trzech czynnikéw zadeklarowato odpowiednio 93,16%,
93,16% i 91,09% ankietowanych. Bardzo istotnymi czynnikami majgcymi
wptyw na korzystanie z internetowych Zrédet informacji sg rowniez: duza ilo$¢
dostepnych informacji i mozliwo$¢ poréwnania informacji z wielu zrédet -
duze i raczej duze znaczenie tych czynnikow zadeklarowato odpowiednio
90,04% i 84,55% ankietowanych, przy czym mniej oséb deklarowato duze zna-
czenie tych dwéch czynnikdw. Najmniejsze znaczenie dla respondentéw miata
moda i nieche¢ do tradycyjnych zrddet informacji. W przypadku wptywu nie-
checi do korzystania z tradycyjnych zrédet informacji, niskie znaczenie tego

8 M. Feldy, Sklepy internetowe. Jak ztapa¢ e-konsumentki i e-konsumentéw, Wolters Kluwer
business, Warszawa, 2012, s. 140-141,280-281.
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czynnika zgadza si¢ z wczesniejszymi deklaracjami ankietowanych odnosnie do
czgstego rownoczesnego wykorzystywania zarowno tradycyjnych, jak 1 interne-
towych zrodet informacji.

Tabela 1
Czynniki wplywajace na szukanie informacji o produktach w internecie (w %)
Czynnik Duze Raczej duze Srednie Male zna- Nie ma
znaczenie | znaczenie znaczenie czenie znaczenia
Wygoda 74,74 18,42 5,79 0,15 0,89
Oszczgdnosc 74.15 16,94 6.98 0.74 1.19
czasu
Duza ilos¢ do-
stepnych infor- 65,23 24 .81 8.92 0,59 0,45
macji
Latwy dosiepdo | ¢ g 24.07 5.05 0,74 1,04
informacji
Mozliwos¢ po-
rownania infor- 57.95 26,60 10,55 2.97 1,93
macji z wielu
zrodet
Nieche¢ do tra-
dycyjnych zrodet 2,97 5,05 20,36 29,87 41,75
informacji
Moda 3,57 3,42 14,12 22,88 56,02

7r6dlo: badania whasne.

W formularzu ankietowym pojawily si¢ réwniez pytania dotyczace wyko-
rzystania przez respondentéw rdéznego rodzaju internetowych zrodel informacyi
oraz prosba o oceng ich przydatnosci 1 wiarygodnosci. Wyniki przedstawiono
w tabelach 2—4.

Najwigksza popularmoscia jako zrédla informacji wsrod ankietowanych
uzytkownikow internetu ciesza si¢ strony www firm, strony internetowe
sklepow (posrednikéw) oraz porownywarki cenowe — odpowiednio 54,68%,
53,94% 1 47,1% ankietowanych zadeklarowalo, ze uzywa tych zrodel pratycznie
zawsze, gdy chee cos$ kupié, 1 czgsto. Te zrodla informacji oceniane sg przez
uzytkownikow rowniez jako najbardziej przydatne i najbardziej wiarygodne.
Strony internetowe firm oceniane sa przez 77,56% respondentdéw jako bardzo
przydatne i raczej przydatne oraz przez 74,59% oso6b jako bardzo wiarygodne
1 racze] wiarygodne, z tym ze prawie 3,5-krotnie czesciej oceniane sa jako
raczej wiarygodne niz jako bardzo wiarygodne. W przypadku stron www
sklepow internetowych ich przydatnos¢ podczas podejmowania decyzji jest
oceniana przez respondentdw wysoko (75,78% ocenilo je jako bardzo przydatne
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1 raczej przydatne — wyzej niZ strony internetowe przedsi¢gbiorstw), jednak sg
postrzegane jako mniej wiarygodne od stron www przedsiebiorstw — 65,38%
respondentdw ocenilo je jako bardzo wiarygodne 1 raczej wiarygodne
(0 12,18% mniej niz w przypadku stron internetowych firm).

Tabela 2

Czestotliwos¢ korzystania z réznych internetowych zrédel informacii (w %)

) Praktycznie
Zrodlo zawsze gdy Raczej .. | Raczej .
informacji chce cos Cresto czesto Przecigtnie rzadko Rzadko | Nigdy
kupié

Eﬁgny WWW 18,42 3626 | 16.94 15,75 4,90 550 | 223
Strony sklepbw 18.72 3522 | 1753 17,53 4.46 401 2.53
internetowych
Poréwnywarki 16,94 30,16 | 14,56 17,09 6,98 9081 | 446
cenowe
Reklamy inter- 1,78 342 | 431 16,20 1753 | 3091 | 2585
netowe
Blogi 2.08 550 | 3.1 15.60 13.08 | 24.81 | 3522
Fora dyskusyjne 6.84 1471 | 14.12 2229 1189 | 16,79 | 1337
Portale spolecz- 4,16 1634 | 10,10 17,98 13,82 | 1530 | 2229
Nnosciowe
Oceny/recenzje 16,94 2853 | 17.09 1932 6,69 728 | 4.16
internautow

7r6dlo: badania whasne.

Najwyzej pod wzglgdem przydatnosci przez respondentdéw ocenione zostaly
jednak poréwnywarki cenowe — az 78,3% o0s6b uznalo je za bardzo przydatne
iracze] przydatne (co warto zauwazy¢, tylko w przypadku poréwnywarck
cenowych przewazala zdecydowana opinia o ich duzej przydatnosci —
w przypadku stron www przedsigbiorstw 1 sklepdw internetowych przewazala
opinia, z¢ sa one racze] przydatne). Porownywarki cenowe oceniane pod katem
wiarygodnosci plasuja si¢ pomigdzy stronami internetowymi przedsigbiorstw
1 sklepéw internetowych — 69,09% ankictowanych oséb uznalo je za bardzo
wiarygodne 1 raczej wiarygodne, jednak w przypadku wiarygodnosci opinie
uzytkownikow juz nie byly tak zdecydowane jak w przypadku przydatnosci
tego zrodla informacji (ocena raczej wiarygodne pojawiala si¢ prawie 3,7 razy
czgscie] od zdecydowanej oceny bardzo wiarygodne).
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Tabela 3
Ocena przydatnosci roznych internetowych zrédel informacji (w %)
P . Bardzo Raczej Srednio Malo )

Zrodlo informacji przydatne | przydatne | przydatne | przydatne Nieprzydatne
Strony www firm | 32,24 4532 16.49 4.90 1.04
Strony sklepow 24.22 51.56 1831 4,61 1,49
internetowych
PorGwnywarki 41.60 36,70 12,63 6.98 2.08
cenowe
Reklamy interne- 2.82 743 23.77 4131 24.67
towe
Blogi 401 14.86 23.77 3165 2571
Fora dyskusyjne 17,98 32,39 24.67 14.86 10,10
Portale spolecz- 773 19,02 28.38 26.30 18.57
NnoSC1IOwWeE
Oceny/recenzje 31,65 36,55 20,65 7.58 3.57
internautow

7r6dlo: badania whasne.

Niewiele mnigjsza popularnoscia od poréwnywarek cenowych ciesza sig
opinie i1 recenzje zamieszczane przez internautow — 45,47% respondentow za-
deklarowalo, ze czgsto 1 bardzo czgsto korzysta z nich, szukajac informacji
w internecie. Oceny internautow sa jednak postrzegane przez respondentow
jako mniej przydatne (68,2% respondentdw ocenilo je jako przydatne i raczej
przydatne) oraz mniej wiarygodne (52% respondentéw uznalo je za bardzo
1 raczej wiarygodne, jednak zdecydowanie przewazala opinia, ze sa raczej wia-
rygodne). Zdecydowanie rzadziej respondenci podczas poszukiwania informacji
wykorzystuja fora dyskusyjne i portale spolecznosciowe — w przypadku tych
pierwszych tylko 23,18 ankictowanych zadeklarowalo ich uzycie. Portale spo-
lecznosciowe jako czgsto wykorzystywane zrodla informacji o produktach
wskazalo tylko 20,5% respondentow. Pomimo zblizonego poziomu wykorzy-
stania, oba te zrodla informacji r6znia si¢ od siebie pod wzglgdem postrzeganej
ich przydatnosci 1 wiarygodnosci. Roznica ta wypada zdecydowanie na korzy$¢
foréw dyskusyjnych — az 50,37% respondentéw uwaza je za bardzo przydatne
lub raczej przydatne (w przypadku portali spolecznosciowych podobne opinie
wyraza tylko 26,75% ankietowanych) oraz 38,78% respondentow ocenia je jako
bardzo wiarygodne lub raczej wiarygodne (w porownaniu do 23,33% ankieto-
wanych w przypadku portali spotecznosciowych).
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Tabela 4
Ocena wiarygodnosci roznych internetowych zrédet informaciji (w %)
o . Bardzo Raczej Srednio Mato wia- .
Zrédlo informacji . . . Niewiarygodne
wiarygodne | wiarygodne | wiarygodne rygodne

Strony www firm 16,64 57,95 19,02 4,46 1,93
Strony sklepow 6,98 58,40 29,12 4,46 1,04
internetowych
Poréwnywarki 14,71 54,38 24,07 5,50 1,34
cenowe
Reklamy interne- 0,74 8,17 28,68 38,34 24,07
towe
Blogi 1,49 16,79 35,51 31,95 14,26
Fora dyskusyjne 7,58 31,20 34,77 19,32 7,13
Portale spoleczno- 2,23 21,10 36,55 27,49 12,63
sclowe
Oceny/recenzje 12,33 39,67 33,58 10,40 4,01
internautow

7r6dlo: badania whasne.

Najgorzej, zarowno pod wzglgdem czestotliwosci wykorzystania, jak 1 oce-
nianej przydatnosci 1 wiarygodnosci, wypadaja blogi i reklamy interetowe.
Niespelna 10% sposréd ankietowanych internautdéw podczas poszukiwania
w internecie informacji na temat produktéw decyduje sig¢ na czgste korzystanie
z tego rodzaju zrodel informacji. W przypadku blogéw 7.58% respondentow
deklarowalo czgste uzycie tego zrodla informacji. Co zaskakujace, prawie dwu-
krotnie wicksza liczba uzytkownikow ocenia blogi jako przydatne 1 wiarygodne
(odpowiednio 18,87% 1 18,28% ankictowanych). Podobna zalezno$¢ mozna
zaobserwowac réwniez w przypadku reklam internetowych — niewielka liczba
os6b deklaruje czgste korzystanie z informacji w nich zawartych (5,2% ankie-
towanych), a mimo to zdecydowanie wigcej ankietowanych uznalo reklamy za
przydatne (9,71% respondentdéw) 1 wiarygodne (8,91% respondentow).

Jedynie co czwarty respondent (24,96% sposrod ankietowanych) wykorzy-
stujacy internetowe zrodla informacji deklaruje zamieszezanie swoich komenta-
rzy 1 uwag dotyczacych dobr 1 ustlug w internecie dla potrzeb innych konsumen-
tow. Szczegdlowe wyniki dotyczace najpopularniejszych miejsc zamieszczania
informacji o zakupionym towarze lub usludze przedstawiono na rysunku 5 (re-
spondenci mieli mozliwo§¢ zaznaczenia maksymalnie 3 odpowiedzi; bardzo
rzadkim przypadkiem bylo wybranie tylko jednej odpowiedzi, zazwyczaj —
jezeli ktos dzielil si¢ swoimi opiniami na temat produktu, robil to co najmniej
w dwoch roznych miejscach). Najpopularniejszym migjscem, w ktorym respon-
denci zostawiaja komentarze, sa strony www sklepow internetowych (95 re-
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spondentéw) oraz fora dyskusyjne (72 respondentow). Najrzadziej informacje
o dobrach i ustugach sg zamieszczane na blogach (16 os6b) oraz w komenta-
rzach na Allegro (4 spo$réd odpowiedzi wpisanych w rubryce inne).

inne
blog
portale spotecznosciowe

stronawww firmy

strony poréwnywarek
cenowych

fora dyskusyjne

strony sklepow
internetowych

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Rys. 5. Miejsca pozostawiania informacji w internecie o zakupionych towarach lub ustugach

Zr6dio: badania whasne
Z powodu ciagle zwiekszajgcej sie ilosci informacji zamieszczanych w in-
ternecie, probleméw zwigzanych ze znalezieniem konkretnej informacji po-
trzebnej w danym momencie konsumentowi, trudnosci oceny jakosci i wiary-
godnosci informacji - respondenci zostali réwnie zapytani, czy kiedykolwiek
informacje wyszukane w internecie, zamiast utatwi¢ podjecie decyzji o zakupie
produktu, te decyzje utrudnity. Prawie jedna trzecia respondentéw (32,84%)
odpowiedziata na to pytanie twierdzgco, ttumaczac swoj problem zbyt duzg
iloscig informacji, przektamaniem informacji lub ich wzajemng sprzecznoscia.
W tabeli 5 przedstawiono kilka opinii thtumaczacych powody zwigkszenia po-
ziomu trudnosci przy podjeciu decyzji o zakupie danego towaru lub ustugi po
skorzystaniu z internetowych zrdédet informacji.
Tabela 5

Wybrane opinie ttumaczace, dlaczego wyszukane informacja utrudnity podjecie decyzji o zakupie
towaru lub ustugi

Lp. Dlaczego wyszukane informacje utrudnity Panu/Pani podjecie decyzji
0 zakupie?

1 Informacje na temat tego samego produktu byly ré6zne w zaleznosci od Zrodta
ich pochodzenia, co podaje w watpliwo$¢ ich wiarygodno$¢

2. Szum informacyjny, niedoktadne informacje, ktére wprowadzaty w btad

3 Jedne osoby sa zachwycone produktem, a drugie sg bardzo negatywnie do
niego nastawione - to utrudnito podjecie decyzji

4. Czesto recenzje réznych produktéw sg pisane przez internautéw w taki sposéb,

ze zaczynam sie zastanawia¢ nad jego zakupem
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Opinie pozytywne i negatywne ksztaltowaly si¢ na poziomie 50/50%

6. | Poniewaz informacje uzyskane w internecie byly sprzeczne z opinig o produk-
cie uzyskang metodg tradycyjng

7. | Natlok informacji spowodowal, ze stracilam che¢ szukania dalej. Przeszkadza
mi rowniez, ze na forach internetowych pojawiajq si¢ wylacznie negatywne
opinie ¢zgsto nie majace nic wspodlnego z opisywanym produktem

8. | Znalazlam wigcej informacji o produkcie, przez co musialam ponownie prze-
analizowa¢ jego zakup

9. | Zbyt duzy wybor pomigdzy konkurencyjnymi produktami. Zbyt wiele informa-
¢ji i opisanych cech

7r6dlo: badania whasne.
Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione wyniki badan, nalezy zwroci¢ uwagg na kil-
ka faktow zwigzanych z wykorzystywaniem internetowych zrodel informacji
w podejmowaniu decyzji nabywczych konsumentow. Internauci najczescic)
poszukuja informacji dotyczacych cen dobr 1 ustug, ktorych zakupem sa zainte-
resowani, lub szczegolowego opisu cech danego produktu. Dopiero w dalszej
kolejnosci interesuja si¢ rankingami produktéw lub opiniami innych internau-
téw na temat danego dobra i1 ustugi. Najbardziej popularne internetowe zrodla
informacji to strony www przedsi¢biorstw 1 sklepdéw internetowych oraz po-
rownywarki cenowe. Te zrodla informacji sa postrzegane przez konsumentow
rowniez jako najbardziej przydatne i1 najbardziej wiarygodne. Najmniej popu-
lame 1 najgorzej oceniane pod wzgledem zaréwno wiarygodnoscei, jak i przy-
datnosci sg blogi 1 reklamy internetowe. Stosunkowo niewielka liczba oséb
poszukujacych w internecie informacji na temat produktéw sama zamieszcza
swoje opinie o zakupionych przez siebie dobrach. Problemy z wyszukaniem
1 czesto niska jakoscia zamieszczanych informacji w wielu przypadkach moga
utrudniac¢ podjecie decyzji o zakupie danego towaru lub uslugi. Autorka zazna-
cza, ze przeprowadzone i opisane przez nig badanie nic moze by¢ traktowane
jako w pelni wyczerpujace temat wykorzystywania przez konsumentow interne-
towych zZrodel informacji, a co najwyze] moze wyznacza¢ kierunki dalszych
badan.

INTERNET AS SOURCE OF INFORMATION IN BUYERS’ DECISION
— RESEARCH OVERVIEW

Summary

The paper presents an overview of results of research concerning internet as source of infor-
mation in process of making consumer decisions. Research was conducted with use of internet-
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based survey and attempted to measure, among others: most often seek information, most popular
sources of information, the evaluation of usefulness and credibility of particular internet sources
of information, problems with information overflow and difficulties in making the decision of
purchasing a product.

Keywords: internet, information sources, buyers’ decisions, consumer
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