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    Wprowadzenie


    Czym różni się Polska z 2011 roku od Polski z 1991 roku? Dobre pytanie! Można by wyliczać godzinami… jesteśmy w Unii Europejskiej i NATO, mamy inny rząd, kilkaset kilometrów autostrad, Euro w 2012 roku, a pociągiem z Krakowa do Szczecina jeździmy o 2 godziny dłużej, jesteśmy odważniejsi w wyrażaniu swoich racji i poglądów, bardziej mobilni, oczywiście starsi o 20 lat i… mamy polskiego e-konsumenta.


    Internet stał się codziennością w działalności przedsiębiorstw, administracji publicznej, instytucjach rynkowych i gospodarstwach domowych. Ogół działalności prowadzonych w Internecie i związanych z Internetem nie pozostaje bez wpływu na polską gospodarkę. W 2009 roku udział ten wyniósł 35,7 mld zł (2,7% PKB) i jak pokazują prognozy, w 2015 roku osiągnie 77,0 mld zł (4,1% PKB)1.


    Internet to praca, czas wolny, spotkania ze znajomymi, wymiana informacji, zdobywanie wiedzy i zakupy. Handel elektroniczny dynamicznie rozwija się w Polsce od kilkunastu lat. Wynika to między innymi ze zmian przyzwyczajeń klientów, dla których zakupy w sieci przestały być „egzotyczną nowością”, stając się jedną z opcji rozważanych przy zakupie niektórych dóbr i usług. Do czynników warunkujących rozwój handlu w Internecie zaliczyć należy również: stale rosnący dostęp polskich gospodarstw domowych do Internetu, wzrost liczby sklepów internetowych, poszerzanie ich oferty oraz usprawnienie funkcjonowania, upowszechnienie kart płatniczych i kont internetowych, rozwój infrastruktury wspomagającej e-handel (porównywarek cen, systemów płatności, firm kurierskich) oraz zainteresowanie tradycyjnych detalistów sprzedażą online.


    Dla przedsiębiorstw działających w sieci na znaczeniu zyskuje potrzeba świadomego budowania relacji z klientem. Podstawą budowy takich relacji jest znajomość potrzeb, preferencji, motywów zachowań i podejmowania decyzji przez różnych e-konsumentów.


    Autorzy książki zaprojektowali i zrealizowali badania, które dostarczają informacji o tym, co kupuje polski e-konsument, dlaczego, jak i gdzie. W publikacji przedstawiono unikatowe wyniki badań dające odpowiedź na jeszcze jedno, ale jakże istotne i pozostające do tej pory bez odpowiedzi pytanie: KIM JEST POLSKI E-KONSUMENT?


    Praca składa się z omówienia wielu dylematów dotyczących polskiego e-konsumenta. Autorzy podjęli próbę rozstrzygnięcia dylematów terminologicznych, metodologicznych, poznawczych, interpretacyjnych i aplikacyjnych.


    Dylematy terminologiczne, czyli jak definiować polskiego e-konsumenta, zawarto w rozdziale pierwszym. Podjęto tutaj próbę zdefiniowania e-konsumenta, e-nabywcy, e-zachowań, e-zachowań nabywczych oraz zachowań e-konsumentów. Wskazano różnice i podobieństwa w procesie zakupu w sposób tradycyjny i w Internecie oraz scharakteryzowano najważniejsze czynniki wpływające na przebieg tego procesu.


    Dylematy metodologiczne, czyli jak badać polskiego e-konsumenta, przedstawiono w rozdziale drugim. W rozdziale wskazano źródła informacji o e-konsumencie, krótko charakteryzując ich zawartość. Przedstawiono możliwe do wykorzystania metody i techniki badania zachowań e-konsumenta, wskazując ich zalety i wady. Zaprezentowano także założenia metodologiczne badania polskiego e-konsumenta, przedstawiając zakres przedmiotowy badań, zastosowane metody i techniki badawcze oraz wytyczne do organizacji takich badań.


    Rozdział trzeci przedstawia dylematy poznawcze, czyli jaki jest polski e-konsument. Zaprezentowano tutaj portret psychologiczny, demograficzny, społeczno-zawodowy oraz ekonomiczny polskiego e-konsumenta. W dalszej części pokazano, do czego polski e-konsument wykorzystuje Internet i co robi w czasie wolnym.


    Dylematy interpretacyjne, czyli jak kupuje polski e-konsument, stanowią treść rozdziału czwartego. W rozdziale przedstawiono motywy dokonywania zakupów w sieci, zawartość internetowego koszyka zakupów oraz determinanty wyboru kupowanych produktów. Przedstawiono także źródła informacji o produktach dostępnych w sieci, z których korzysta polski e-konsument, oraz miejsca i warunki dokonywanych transakcji.


    Ostatni rozdział prezentuje dylematy aplikacyjne, czyli jak wykorzystać wiedzę o polskim e-konsumencie. Podjęto tutaj próbę przeprowadzenia typologii polskiego e-konsumenta oraz przygotowano wytyczne do działań marketingowych przedsiębiorstw działających w sieci, wskazując kierunki dobrych z punktu wiedzenia e-konsumenta praktyk handlowych.


    Autorzy zachęcają wszystkich do lektury książki, a w szczególności tych, którzy:


    
      	nie znają swojego klienta lub znają jedynie jego płeć i miejsce zamieszkania, a nie wiedzą, jak spędza wolny czas;


      	nie wiedzą, co kupuje w Internecie, lub wiedzą, co kupuje, ale nie wiedzą dlaczego;


      	nie wiedzą, dlaczego kupuje w Internecie albo wiedzą tylko o motywach ekonomicznych, nie znając jego postawy wobec nowego świata;


      	nie wiedzą, gdzie umieścić informacje o produkcie w Internecie, albo jeśli wiedzą gdzie, to nie wiedzą, jakie informacje umieścić;


      	chcieliby tę cenną wiedzę wykorzystać w „internetowej” praktyce.

    


    Mamy nadzieję, że książka znajdzie uznanie Czytelników. Do zobaczenia na zakupach w sieci!


    Magdalena Jaciow


    Robert Wolny


    
      1 G. Cimochowski, F. Hutten-Czapski, M. Rał, W. Sass, Raport Polska Internetowa. Jak Internet dokonuje transformacji polskiej gospodarki, The Boston Consulting Group, Warszawa 2011, s. 6-7. Wersja elektroniczna dostępna na stronie: www.polskainternetowa.pl [dostęp 12.05.2011].

    

  


  
    Rozdział 1.

    Jak definiować polskiego e-konsumenta? — dylematy terminologiczne

  


  
    Początki zawsze są trudne. A jeśli ma się świadomość, że robi się coś po raz pierwszy, to i trema jest większa. Oto stoimy przed pierwszym dylematem terminologicznym. Kim jest e-kon­su­ment? Czym są zachowania e-konsumentów? Czy jest różnica między zachowaniami e-kon­sumentów a e-zachowaniami?


    Zmiany wynikające z rewolucji informatycznej, rozwoju telefonii komórkowej i Internetu okazały się być tak rozległe i dynamiczne, że można je nazwać szokiem kulturowym. To, co do niedawna było niemożliwe, nieosiągalne i dalekie, w ciągu życia jednego pokolenia stało się faktem. XXI wiek to wiek społeczeństwa informacyjnego i wiek narodzin e-konsumenta. Rozwój społeczeństwa informacyjnego można traktować jako swoistą przyczynę pojawienia się e-konsumenta. Nic nie dzieje się jednak z dnia na dzień. Pierwsze wzmianki na temat społeczeństwa informacyjnego pochodzą z lat 60. ubiegłego stulecia, a ewolucja koncepcji społeczeństwa informacyjnego wskazuje na podstawowe czynniki jego rozwoju2:


    
      	rozwój i upowszechnianie wykorzystania nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych;


      	rozwój gospodarki opartej na wiedzy;


      	trwały, zrównoważony rozwój, w którym harmonijnie powinny współgrać: wzrost gospodarczy, troska o środowisko naturalne i dążenie do utrzymania więzi społecznych.

    


    W takich warunkach obserwuje się „narodziny” e-konsumenta.


    1. E-konsument i jego zachowania nabywcze


    Pojawienie się kategorii e-konsumenta (nazywanego także nowym konsumentem3), dla którego Internet stał się nie tylko miejscem robienia zakupów, ale także miejscem pracy, miejscem spędzania czasu wolnego i nawiązywania kontaktów, sprawia, że staje się on przedmiotem zainteresowania zarówno przedsiębiorców, jak i naukowców.


    


    e-konsument — osoba fizyczna przejawiająca potrzeby konsumpcyjne i zaspokajająca je dobrami i usługami kupionymi w Internecie.


    


    E-konsument to osoba fizyczna, która przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne za pomocą produktów (dóbr i usług) kupionych w Internecie. Należy zwrócić uwagę na to, że pojęcia e-konsument i e-nabywca nie są tożsame. E-nabywca wchodzi tylko w posiadanie (dla siebie lub kogoś innego) produktów, kupując w Internecie.


    


    e-nabywca — osoba fizyczna wchodząca w posiadanie dóbr i usług w drodze aktu kupna-sprzedaży za pośrednictwem Internetu.


    


    Określenie kategorii e-konsumenta pozwala na zastanowienie się, czym są e-zachowania. Za e-zachowania można uznać każde dające się zaobserwować w Internecie reakcje osób na bodźce z otoczenia (świata realnego, ale także rzeczywistości wirtualnej). Reakcje te mogą przejawiać się w sposób pasywny — bierny (np. czytanie stron WWW, przeglądanie stron sklepów internetowych, aukcji internetowych, odbieranie poczty mailowej) i aktywny (np. umieszczanie komentarzy, prowadzenie bloga, korzystanie z komunikatorów, robienie zakupów za pomocą Internetu, udział w forach internetowych i wirtualnych społecznościach).


    


    e-zachowania — ogół obserwowalnych w Internecie reakcji osób, wywołanych czynnikami zewnętrznymi (znajdującymi się w otoczeniu tych osób, w tym także w Internecie) lub wewnętrznymi (mającymi źródło w potrzebach i preferencjach tych osób), poprzez które jednostki odnoszą się w Internecie do tych czynników lub zmieniają je.


    


    Przypadkiem szczególnym e-zachowań są e-zachowania nabywcze, które dotyczą wyboru i (lub) zakupu dóbr i usług w Internecie.


    


    e-zachowania nabywcze — proces wyboru i (lub) zakupu w Internecie dóbr i usług, które zaspokajają potrzeby e-konsumenta.


    


    Ważnym pojęciem są także zachowania e-konsumentów, które należy odróżnić od e-zacho­wań. E-zachowania to wszystkie te czynności, które muszą zachodzić w Internecie. Natomiast zachowania e-konsumentów to wszystkie te czynności (reakcje), które mogą zachodzić zarówno w świecie realnym, jak i w Internecie, ale co ważne — muszą być wykonywane przez e-kon­sumentów (czyli osoby zaspokajająca swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi w Internecie).


    


    zachowania e-konsumentów — zorganizowany i ukierunkowany ciąg reakcji e-kon­su­men­tów, zachodzących w świecie realnym lub (i) w Internecie, a wywołanych impulsami wynikającymi z dążenia do zaspokojenia potrzeb.


    


    Charakteryzując zachowania e-konsumentów, warto jeszcze zwrócić uwagę na zachowania nabywcze e-konsumentów. Tutaj, podobnie jak w przypadku zachowań e-konsumentów, ważny jest podmiot podejmujący działania, to jest e-konsument, który podejmuje się aktu zakupu. Zatem e-konsument może kupować i kupuje zarówno w Internecie, jak i w sklepach tradycyjnych. Jednakże w przypadku zakupów tradycyjnych przynajmniej jeden z etapów procesu zakupu jest powiązany z zachowaniami w Internecie (np. poszukiwanie produktu, poszukiwanie informacji, zachowania po zakupie — wyrażanie opinii na forach internetowych itp.).


    Podsumowując, warto wskazać podobieństwa i różnice zachowań nabywczych i e-zacho­wań nabywczych, wynikające z podmiotu, który dokonuje zakupów, przedmiotu zakupu oraz czasu i miejsca zakupu (tabela 1.1).


    Tabela 1.1. Zachowania nabywcze i e-zachowania nabywcze — podobieństwa i różnice


    
      
        
          	
            ZACHOWANIA NABYWCZE

          

          	
            E-ZACHOWANIA NABYWCZE

          
        


        
          	
            PODMIOT, KTÓRY KUPUJE

          
        


        
          	
            konsument

          

          	
            e-konsument

          
        


        
          	
            PRZEDMIOT ZAKUPU

          
        


        
          	
            taki sam (dobra i usługi)

          
        


        
          	
            CZAS ZAKUPU

          
        


        
          	
            konsument otrzymuje produkt natychmiast

          

          	
            e-konsument na produkt musi oczekiwać

          
        


        
          	
            PRZESTRZEŃ ZAKUPU

          
        


        
          	
            ograniczona

            (najczęściej do miejsca

            przebywania)

          

          	
            nieograniczona

            (możliwe zakupy w innych

            miastach, krajach, bez konieczności pokonywania

            odległości w przestrzeni)

          
        

      
    


    Źródło: opracowanie własne.


    Po próbie zdefiniowania e-konsumenta i jego zachowań (w tym e-zachowań) nasuwa się pytanie, czy e-konsument to inny konsument? I tak, i nie! Nie jest inny w kontekście samego aktu spożycia. E-konsument kupuje produkty w Internecie, a korzysta z nich tak jak z produktów kupionych w sposób tradycyjny (chyba że akt ten odbywa się za pośrednictwem Internetu — np. czytanie książki w Internecie: e-book, audiobook; korzystanie z bankowości elektronicznej). Jest inny — co wynika bardziej z samego „e” — czyli sieci internetowej (tego, że niektóre czynności wykonuje przy użyciu Internetu) (tabela 1.2).


    Tabela 1.2. Konsument i e-konsument — podobieństwa i różnice


    
      
        
          	
            KONSUMENT

          

          	
            E-KONSUMENT

          
        


        
          	
            PODOBIEŃSTWA

          
        


        
          	
            
              	osoba fizyczna


              	ma te same potrzeby (np. wyżywienia, rozrywki itp.)


              	zaspokaja potrzeby tymi samymi produktami


              	konsumuje produkt w ten sam sposób (np. spożywa, użytkuje, korzysta)

            

          
        


        
          	
            RÓŻNICE

          
        


        
          	
            
              	nie musi korzystać z Internetu


              	może być anonimowy


              	kupuje tradycyjnie

            

          

          	
            
              	musi korzystać z Internetu


              	nie jest anonimowy


              	kupuje w Internecie


              	konsumuje wybrane produkty w sieci

              (np. e-book, e-usługi)

            

          
        

      
    


    Źródło: opracowanie własne.


    Można wymienić kilka cech charakteryzujących e-konsumenta. E-konsument4:


    
      	jest wygodny: chce robić zakupy czy płacić rachunki o każdej porze (przez całą dobę) oraz otrzymywać zamówione produkty w godzinach dogodnych dla niego;


      	nie jest anonimowy: chce czuć się ważny, chce być traktowany indywidualnie

      — co w Internecie (w sklepach internetowych, na aukcjach internetowych) odbywa się poprzez powitanie użytkownika — zwracanie się do niego po imieniu; wyświetlanie jego danych osobowych;


      	ceni swój czas: dzięki pełnej samoobsłudze w zakupach internetowych ma pełną kontrolę nad takimi czynnościami jak: poszukiwanie informacji, złożenie zamówienia, kontrolowanie (śledzenie) przesyłki, sprawdzanie konta, zadawanie pytań itp. 24 godziny na dobę i również chce być obsługiwany w krótkim czasie (korespondencja mailowa);


      	ceni wartość: szuka najlepszej dla siebie oferty (co w sumie nie jest czymś dziwnym, ponieważ kupując w sposób tradycyjny, konsumenci także szukają dla siebie największej wartości), a jeśli jej nie znajduje, to kliknięciem myszy przenosi się do konkurencji (innego sklepu internetowego, innej aukcji);


      	zapłaci więcej: za bezpieczeństwo transakcji w Internecie, za pewność dostarczenia przesyłki albo za skrócenie czasu jej dostarczenia;


      	chce mieć możliwość modyfikacji oferty: dostosowania produktów (w tym częściej usług) do własnych preferencji.

    


    Zachowania e-konsumentów są związane z podejmowaniem decyzji. W klasycznym procesie podejmowania decyzji o zakupie w Internecie można wyróżnić pięć podstawowych faz (rysunek 1.1). Zasadniczo fazy procesu podejmowania decyzji w Internecie nie różnią się od faz procesu podejmowania decyzji o zakupie w sklepach tradycyjnych. Można jednak wskazać nie tyle na specyfikę niektórych faz, co na możliwości wykorzystania Internetu w poszczególnych fazach procesu.


    [image: Obraz492.PNG]


    Rysunek 1.1. Proces podejmowania decyzji e-konsumenta o zakupie w Internecie


    Źródło: R. Gay, A. Charlesworth, R. Esen, Online Marketing.

    A customer-led approach, Oxford, New York 2007, s. 167.


    Zainicjowanie procesu nabywczego następuje między innymi z chwilą, gdy zostaje ujawniona niezaspokojona potrzeba, co może być związane z:


    
      	brakiem produktu (fizyczny brak danego produktu inicjuje w większości cały proces);


      	uzyskaniem informacji o nowym produkcie (uświadomienie istnienia nowego produktu dzięki np. reklamie internetowej);


      	ujawnieniem się nowych potrzeb (często spowodowane znalezieniem produktu na stronie internetowej sklepu lub aukcji, dostrzeżenie produktu u innych);


      	pojawieniem się nowych możliwości finansowych (zmiana sytuacji materialnej powoduje często inne spojrzenie na dotychczas używane produkty).

    


    Każda potrzeba może zostać zaspokojona w różny sposób, ale nie każda potrzeba musi zostać zaspokojona. Motywem podjęcia działań zmierzających do zaspokojenia potrzeby może być różnica między stanem aktualnym (to co e-konsument posiada i użytkuje) a stanem pożądanym (to co e-konsument chciałby posiadać i użytkować) i to pod warunkiem, że jest ona istotna dla niego.


    Kolejnym etapem procesu podejmowania decyzji o zakupie jest poszukiwanie informacji. E-konsument ma świadomość, że istnieje jakaś niezaspokojona potrzeba, i staje przed koniecznością poszukiwania satysfakcjonujących go możliwości jej zaspokojenia. Ważne tutaj staje się pytanie: z jakich źródeł informacji skorzysta? Dla e-konsumenta naturalnym środowiskiem poszukiwania jest Internet. Obecnie Internet daje praktycznie nieograniczone możliwości wyszukiwania informacji w jednym miejscu. To sprawia, że e-konsument chętniej korzysta z takich informacji (zewnętrznych) niż z własnej wiedzy wynikającej z doświadczenia robienia zakupów (wewnętrznych)5.


    Ocena alternatyw to faza, w której następuje analiza zgromadzonych informacji odnośnie do cech alternatywnych produktów (w tym także miejsca ich zakupu), które mogą zaspokoić potrzebę. Procedura oceny alternatyw wymaga przede wszystkim ustalenia kryteriów stanowiących podstawę oceny. Dla różnych kategorii produktów stosowane są odmienne kryteria. Do oceny mogą służyć takie wskaźniki jak: produkt (w tym opinie o produkcie), marka, kraj producenta, opakowanie, czy też w przypadku usług — usługodawca. Kryteria oceny alternatyw wyboru mogą także dotyczyć miejsca zakupu (opinii o tym miejscu) i możliwości wyboru form zapłaty za produkt6.


    Zakup jest kolejną fazą w procesie decyzyjnym. E-konsument wybiera:


    
      	produkt — producenta, markę, opakowanie itp.;


      	miejsce zakupu — sklep internetowy, aukcję internetową i inne platformy;


      	formę zapłaty — przelew, karta płatnicza lub kredytowa, płatność za pobraniem itp.;


      	sposób dostarczenia produktu — poczta, poczta kurierska, odbiór osobisty itp.

    


    W przypadku powtarzalnych zakupów internetowych (co szczególnie ma miejsce w przypadku zakupów w sklepach internetowych) procedury związane z zakupem ulegają znacznemu uproszczeniu. Pierwsze zarejestrowanie e-konsumenta w sklepie internetowym nie wymaga od niego w przypadku kolejnych zakupów ponownego podawania danych, wyboru miejsca dostarczenia, formy płatności itp.


    Zachowania po dokonaniu zakupu kończą proces podejmowania decyzji. Zakup w Internecie (tak jak w sklepie tradycyjnym) może wywołać u e-konsumenta stan satysfakcji lub niezadowolenia. Zadowolenie i niezadowolenie jest stanem psychicznym, będącym wynikiem relacji między spodziewanymi korzyściami płynącymi z zakupu a poniesionymi kosztami. W przypadku zakupów w Internecie w porównaniu z zakupami w sklepach tradycyjnych istnieje większe ryzyko niezadowolenia (dysonansu) z zakupu7. Dysonans pozakupowy8 może być związany z:


    
      	produktem zakupionym przez Internet (który może nie spełniać oczekiwań e-konsumenta, nie odpowiadać cechom przedstawionym w opisie na stronie internetowej, mieć inny wygląd niż na zdjęciu itp.);


      	formą dostarczenia produktu (przesyłka nie dotarła na czas, przesyłka w ogóle nie dotarła, przesyłka dotarła w naruszonym stanie);


      	miejscem zakupu (nieuczciwy sklep internetowy, nieuczciwa e-aukcja itp.).

    


    Odczucia po zakupie mają szczególne znaczenie, gdyż wpływają na przyszłe decyzje e-kon­su­mentów. Jeżeli e-konsument będzie odczuwał satysfakcję, to występuje większe prawdopodobieństwo, że w przyszłości:


    
      	kupi ten sam produkt,


      	kupi w tym samym sklepie internetowym,


      	kupi od tego samego sprzedawcy na aukcji internetowej.

    


    Proces podejmowania decyzji o zakupie w Internecie posiada swoją specyfikę w fazach: poszukiwania informacji, oceny alternatyw, decyzji o zakupie oraz zachowaniach po zakupie. Odmienność procesu podejmowania decyzji o zakupie w Internecie od zakupów w sposób tradycyjny związana jest z nieograniczonymi wręcz możliwościami korzystania z Internetu w poszczególnych fazach procesu decyzyjnego e-konsumenta (tabela 1.3).


    Tabela 1.3. Proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumentów i e-konsumentów

    — podobieństwa i różnice


    
      
        
          	
            KONSUMENT

          

          	
            E-KONSUMENT

          
        


        
          	
            ROZPOZNANIE POTRZEBY

          
        


        
          	
            brak różnic

          
        


        
          	
            POSZUKIWANIE INFORMACJI

          
        


        
          	
            Źródła tradycyjne:


            
              	rodzina


              	znajomi


              	sprzedawcy


              	reklamy

            

          

          	
            Źródła tradycyjne i internetowe:


            
              	strony internetowe producentów

              lub pośredników handlowych


              	fora internetowe


              	blogi


              	porównywarki cen


              	sklepy i aukcje internetowe

            

          
        


        
          	
            OCENA ALTERNATYW

          
        


        
          	
            
              	Ograniczony, trudniejszy i bardziej czasochłonny dostęp do informacji


              	Ograniczone kryteria oceny alternatyw:

            


            — dostępność produktów


            — cena


            — warunki dostawy

          

          	
            
              	Łatwiejszy i szybszy dostęp do informacji


              	Więcej kryteriów oceny alternatyw:

            


            — dostępność produktów


            — cena


            — warunki dostawy


            — opinie o sprzedawcy


            — opinie o produkcie

          
        


        
          	
            DECYZJA O ZAKUPIE

          
        


        
          	
            
              	Zakup w sklepach tradycyjnych


              	Płatność gotówką, ewentualnie kartą

            

          

          	
            
              	Zakup w sklepach internetowych


              	Zakup na aukcjach internetowych


              	Płatność: przelewem online, gotówką, kartą

            

          
        


        
          	
            ZACHOWANIA PO DOKONANIU ZAKUPU

          
        


        
          	
            
              	Małe ryzyko związane z kupieniem produktu niezgodnego z oczekiwaniem


              	Wyrażane opinie po zakupie: częściej negatywne (mały zasięg oddziaływania opinii na decyzje innych)


              	Sposób wyrażania opinii: książki skarg i zażaleń, przekaz ustny, reklamacje

            

          

          	
            
              	Duże ryzyko związane z otrzymaniem produktu niezgodnego z oczekiwaniem


              	Wyrażane opinie po zakupie: negatywne i pozytywne (szeroki zasięg oddziaływania

              opinii na decyzje innych)


              	Sposób wyrażania opinii: fora internetowe, blogi

            

          
        

      
    


    Źródło: opracowanie własne.


    Zachowania nabywcze e-konsumentów zależą od stanu otoczenia, na które składają się warunki (stałe) oraz czynniki (zmienne). Proces zakupu odbywa się w pewnych warunkach i uzależniony jest od wielu czynników.


    2. Uwarunkowania zachowań nabywczych e-konsumenta


    Na otoczenie e-konsumenta można spojrzeć, biorąc pod uwagę skalę jego oddziaływania. Wów­czas wyróżnia się otoczenie bliższe (mikro) oraz dalsze (makro)9. Bezpośredni wpływ na e-kon­sumenta wywiera otoczenie bliższe (rynkowe i osobiste). Najbliżej konsumenta znajduje się otoczenie osobiste, którym jest gospodarstwo domowe, z kolei na otoczenie rynkowe składa się oferta dóbr i usług prezentowana w sklepach i na aukcjach internetowych. Otoczenie dalsze pośrednio oddziałuje na e-zachowania konsumentów. Na otoczenie makro składają się uwarunkowania ekonomiczne, polityczne, prawne, społeczne, kulturalne, technologiczne i międzynarodowe10. Ważnym uwarunkowaniem zachowań nabywczych e-konsumenta jest Internet (zaliczany do otoczenia technologicznego).


    Internet to globalna sieć (system informatyczny) łącząca lokalne sieci różnych systemów, oparta na przesyłaniu pakietów między serwerami w protokole TCP/IP11. Pierwowzór dzisiejszego Internetu powstał w latach 60. XX wieku w USA, w agencji ARPA (Advanced Research Projects Agency) koordynującej badania naukowe dla wojska12. Pierwsze próby uruchomienia sieci (pod nazwą ARPA-NET) miały miejsce pod koniec lat 60. Nazwa Internet po raz pierwszy została użyta w 1983 roku, po rozdziale sieci na część cywilną i militarną. W Polsce Internet pojawił się w 1991 roku i po 20 latach można stwierdzić, że na stałe zagościł w polskich gospodarstwach domowych13.


    Czynniki wpływające na zachowania nabywcze e-konsumentów mogą być klasyfikowane i dzielone według wielu kryteriów. W literaturze takiego podziału dokonuje się ze względu na ich charakter, powiązania czynników z konsumentem, stopień niezależności od innych czynników, stopień mierzalności, źródło pochodzenia oraz skalę oddziaływania. Uwzględniając podane kryteria, można wyróżnić czynniki: ekonomiczne i pozaekonomiczne (rysunek 1.2); zewnętrzne i wewnętrzne; obiektywne i subiektywne; bezpośrednie i pośrednie; mierzalne i niemierzalne; mikro i makro; genetyczne (dziedziczne) i płynące z otoczenia14.
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    Rysunek 1.2. Czynniki kształtujące zachowania nabywcze e-konsumentów


    Źródło: opracowanie własne na podstawie: A. Hodoly, Zarys ekonomiki spożycia, AE, Katowice 1975, s. 158;

    Rynkowe zachowania konsumentów, Praca zbiorowa pod redakcją E. Kieżel, AE, Katowice 1999, s. 107.


    Należy podkreślić, że czynniki, które kształtują zachowania nabywcze e-konsumentów, nominalnie są takie same jak czynniki wpływające na zachowania konsumentów kupujących w sposób tradycyjny, chociaż realnie wpływ tych czynników może być odmienny.


    Do zmiennych obiektywnych wpływających na zachowania nabywcze e-konsumentów zaliczamy czynniki ekonomiczne oraz czynniki pozaekonomiczne. Czynniki ekonomiczne można z kolei podzielić na wewnętrzne (dochód) i zewnętrzne (ceny dóbr i usług, ich dostępność na rynku, sytuacja ekonomiczna kraju, koniunktura, równowaga rynku, informacja rynkowa)15.


    Pierwotnym czynnikiem ekonomicznym wpływającym na zachowania nabywcze e-kon­su­men­tów jest dochód. Zaczyna on oddziaływać na postępowanie konsumenta wcześniej niż inne czynniki ekonomiczne. Jest on głównym, bezpośrednim i najważniejszym czynnikiem o charakterze ilościowym (mierzalnym). Dochody istotnie determinują zachowania nabywcze e-konsu­menta, zmuszając go do wyboru najważniejszych do zaspokojenia potrzeb.


    Wśród czynników ekonomicznych zewnętrznych, które wpływają na zachowania nabywcze e-konsumenta, znajdują się cena i podaż. Zmiany cen oddziałują na popyt, a tym samym na decyzje e-konsumentów zwiększając lub ograniczając wielkość zakupów w Internecie. Zależność popytu od cen jest odwrotnie proporcjonalna, to znaczy, że wraz ze wzrostem ceny spada popyt na dane dobro czy usługę. Równocześnie ze spadkiem ceny danego dobra czy usługi wzrasta popyt16. Cena jest ważną determinantą zakupów w Internecie i często ze względu na niższą cenę produktów w sklepach internetowych i na aukcjach internetowych w porównaniu z tradycyjnymi sklepami e-konsumenci decydują się na taki zakup.


    Kolejną determinantą ekonomiczną zachowań nabywczych e-konsumentów jest podaż. Ma ona wyraz materialny, zaspokaja konkretne potrzeby konsumentów, jak również oddziałuje na zachowania konsumentów nie tylko poprzez ilość, ale także strukturę. Bogatsza oferta handlowa (bardziej szeroki i głęboki asortyment dóbr i usług przeznaczonych do sprzedaży) nie tylko powiększa zakres możliwości zaspokajania odczuwanych przez konsumenta potrzeb, ale również wpływa na tworzenie się nowych potrzeb. W przypadku zakupów w Internecie podaż można charakteryzować za pomocą: liczby sklepów internetowych, liczby portali aukcyjnych, liczby internetowych pasaży handlowych oraz asortymentu (wyrażonego także liczbowo)17.


    Na zachowania nabywcze e-konsumentów wpływają czynniki obiektywne pozaekonomiczne, takie jak: demograficzne, społeczno-zawodowe i geograficzne18. Do czynników demograficznych należą między innymi: wiek, płeć oraz wielkość gospodarstwa domowego. Zróżnicowanie zachowań e-konsumentów w zależności od wieku uzasadnia wyodrębnianie różnych ich segmentów. Wraz z wiekiem zmieniają się gusta i potrzeby e-konsumentów praktycznie w zakresie wszystkich dziedzin życia. Istotnym czynnikiem determinującym zachowania jest płeć e-konsu­mentów. Znaczące różnice w zachowaniach obserwuje się w przypadku kobiet i mężczyzn (i nie chodzi tylko o zakupy produktów przeznaczonych wyłącznie dla kobiet lub mężczyzn). Czynnikiem demograficznym również wpływającym na zachowania nabywcze e-konsumentów jest liczba osób w gospodarstwie domowym. Konsekwencją tego jest zarówno wielkość zapotrzebowania na poszczególne dobra i usługi (wielkość zakupów), jak również podział dochodu i środków zaspokojenia potrzeb pomiędzy członków gospodarstwa domowego.


    Do czynników społeczno-zawodowych wpływających na zachowania nabywcze e-konsu­mentów zalicza się wykształcenie, aktywność zawodową oraz rodzaj wykonywanej pracy. Wykształcenie wpływa na mechanizm odczuwania potrzeb, często ma też wpływ na stopień zamożności konsumentów (wielkość dochodu). Rodzaj wykonywanej pracy (np. umysłowa, fizyczna) wywiera bezpośredni wpływ na odczuwane potrzeby e-konsumentów oraz określa dobór środków (dóbr i usług) służących do ich zaspokojenia.


    Na zachowania nabywcze e-konsumentów wpływ wywiera miejsce zamieszkania, zaliczane do czynników geograficznych. Inne jest w tym przypadku (zależnie od miejsca zamieszkania) zapotrzebowanie związane z wyżywieniem, komunikacją czy rozrywką (np. inaczej odżywiają się mieszkańcy woj. dolnośląskiego, a inaczej woj. podlaskiego, w inny sposób spędzają wolny czas mieszkańcy dużych miast i mieszkańcy wsi). W przypadku zakupów dokonywanych przez e-kon­sumentów w tradycyjnych sklepach należy zwrócić uwagę na dostępność (podaż) dóbr i usług (w tym szczególnie lokalizację placówek handlowych i usługowych), która w przypadku zakupów w Internecie nie ma znaczenia.


    Zachowania nabywcze e-konsumentów determinowane są przez takie czynniki jak: motywy, postawy oraz przyzwyczajenia, które należą do czynników subiektywnych, pośrednich i zarazem niemierzalnych19.


    Motywy działania odpowiadają potrzebom, do których zaspokojenia dąży konsument. Motyw to świadomy powód wszelkiego zachowania się, w tym również działalność celowa20. Warunkiem koniecznym wystąpienia motywu jest istnienie potrzeby. O pojawieniu się motywu można mówić jednakże dopiero wówczas, gdy zostanie uświadomiony sposób zaspokojenia danej potrzeby i zainicjowane zostanie działanie prowadzące do tegoż zaspokojenia. Motyw, a właściwie zespół motywów, stymuluje zachowania e-konsumenta w pewnym specyficznym kierunku w ten sposób, że e-konsumenci w różny sposób zaspokajać będą daną potrzebę (np. poprzez zakup w Internecie lub tradycyjnie). Motywem zakupów w Internecie może być np. niska cena (pozwalająca oszczędzić pieniądze).


    Czynnikiem subiektywnym wpływającym na zachowania nabywcze e-konsumenta są postawy. Postawa to umysłowy i nerwowy stan gotowości organizmu, ukształtowany przez doświadczenie oraz kierujący i organizujący reakcje jednostki na dane przedmioty i w określonych sytuacjach, z którymi ten stan jest związany21. Postawy odnoszą się do przedmiotów i zjawisk z otoczenia, a zachowania nabywcze e-konsumenta są właśnie uzewnętrznieniem się jego postaw. Postawy mogą być wynikiem własnych doświadczeń i działań e-konsumenta lub mogą zostać przyswojone z otoczenia, w wyniku na przykład obserwacji. Internet jest miejscem, w którym e-kon­sumenci coraz częściej kształtują swoje (np. pozytywne lub negatywne) postawy (w tym także wobec produktów, marek producentów, sklepów internetowych itp.), wymieniają myśli i spostrzeżenia. Ma to miejsce zwykle na forach internetowych poświęconych zakupom określonego asortymentu produktów22.


    Istotnym czynnikiem subiektywnym determinującym zachowania e-konsumentów są przyzwyczajenia. Przyzwyczajenia (nawyki) są rezultatem uczenia się, wyrażającym związek pomiędzy powtarzającym się bodźcem a określonym typem reakcji. Nawyk jest to zdolność (dyspozycja) do takiego, a nie innego zachowania się23. Nawyki w dużym stopniu determinować mogą zachowania nabywcze e-konsumenta, czego przejawem mogą być zakupy nawykowe dóbr i usług (np. pieczywa czy gumy do żucia).


    Zakupy w Internecie mogą przyczyniać się do zmiany nawyków zakupowych e-konsu­mentów. Dotyczy to głównie czasu zakupów (możliwość kupowania w Internecie przez 24 godziny na dobę wpływa na zmianę przyzwyczajenia dokonywania zakupów częściej niż np. tylko raz w tygodniu, w wybranym dniu, kiedy konsument ma czas wolny, który może poświęcić na zakupy), ilości kupowanych produktów (np. zwiększanie ilości kupowanych produktów w celu obniżenia kosztu przesyłki — dostarczenie kilku produktów może kosztować mniej niż jednego produktu — e-kon­sument płaci tylko raz za przesyłkę) oraz marek produktów (chęć wypróbowania danej marki produktu np. pod wpływem opinii innych internautów).


    Na zachowania nabywcze e-konsumentów wpływ mają także czynniki o charakterze psychologicznym i społecznym. Do czynników psychologicznych determinujących zachowania konsumenta można zaliczyć (oprócz omówionych już wcześniej motywów i postaw) emocje, spostrzeżenia, instynkty i proces uczenia się.


    Emocje to wewnętrzne impulsy pobudzające przeżywanie przyjemne lub nieprzyjemne w sposób bardziej lub mniej świadomy24. Procesy emocjonalne inicjują i ukierunkowują aktywność e-konsumentów. Najlepszą charakterystyką emocji mogą być ich cechy, do których zaliczyć można: pobudzenie, ukierunkowanie emocji, jakość (treść przeżycia), stan świadomości, trwałość, zdolność wyzwalania się, konkretność oraz kompleksowość. Na zachowania nabywcze e-kon­su­mentów wpływać mogą szczególnie takie emocje jak: gniew (wywołany czasem oczekiwania na przesyłkę), lęk (obawa — o stan nienaruszenia przesyłki, np. czy telewizor nie zostanie uszkodzony), czy radość (z wygranej aukcji internetowej).


    Zachowania nabywcze e-konsumentów różnią się od siebie w zależności od zakresu wiedzy, jaką posiadają e-konsumenci. Wiedza e-konsumentów zależy od percepcji składników otoczenia. Spostrzeganie (percepcja) to proces psychiczny, który polega na odzwierciedlaniu w świadomości całokształtu danego przedmiotu lub zjawiska oddziałującego w danej chwili na analizatory człowieka25. Czynnik ten ma istotne znaczenie w przypadku e-konsumentów, którzy są grupą niezwykle zróżnicowaną pod względem posiadanej wiedzy o otoczeniu (co wynika z poziomu wykształcenia, rodzaju wykonywanej pracy, rodziny itp.). Spostrzeganie może wywołać u e-konsumenta różne reakcje dotyczące zakupu. Może zainicjować podjęcie decyzji o zakupie, utwierdzić go w przekonaniu, że w przeszłości podjął słuszną decyzję (np. wybrał odpowiedni sklep internetowy), a także spowodować powstanie nowej potrzeby.


    Ostatnim omawianym czynnikiem psychologicznym wpływającym na zachowania nabywcze e-konsumentów jest proces uczenia się, który określany jest jako zmiany w zachowaniu jednostki wynikające z jej doświadczeń26. Za wynik uczenia się należy jednak uważać te zmiany, które są względnie trwałe. Teoria uczenia się konsumenta wskazuje, że można wzbudzić popyt na dany produkt poprzez kojarzenie go z silnymi potrzebami, podsuwanie wskazówek i dostarczanie pozytywnego wsparcia27. Proces uczenia się e-konsumentów zwykle przebiega dość szybko, chociaż uwarunkowany jest dodatkowymi czynnikami, jak wiek czy poziom wykształcenia. Zdobyte pozytywne doświadczenia w procesie zakupu produktów w Internecie zwykle skłaniają e-konsumentów do ponownego zakupu produktu (np. produktu tej samej marki) lub ponownego zakupu w tym samym sklepie internetowym (lub od tego samego sprzedawcy na aukcji internetowej). W procesie uczenia się e-konsumenta ważne miejsce odgrywają także doświadczenia negatywne, które często skłaniają go do wyrażania swoich opinii np. na forach czy portalach internetowych.


    Do czynników społecznych wpływających na zachowania nabywcze e-konsumentów zalicza się: kulturę, grupę społeczną, rodzinę i wykluczenie cyfrowe.


    Ważnym czynnikiem kształtującym zachowania nabywcze e-konsumentów jest kultura. Kulturę można określić jako ogół wytworów działalności ludzkiej, materialnych i niematerialnych wartości i uznawanych sposobów postępowania, zobiektywizowanych i przyjętych w dowolnych zbiorowościach, przekazywanych innym zbiorowościom i następnym pokoleniom28. Wartości kulturalne pełnią doniosłą rolę w kreowaniu zachowań nabywczych. Kultura określa stosunek do dóbr i usług, określa wzory konsumpcji oraz oddziałuje bezpośrednio na motywy, kryteria wyboru, postawy i zamiary e-konsumenta. Wpływ, jaki kultura wywiera na zachowania nabywcze e-konsumentów, przejawia się najpełniej między innymi w preferencjach w zakresie konsumpcji (użytkowania) poszczególnych dóbr i usług oraz odrębności zwyczajów nabywczych.


    E-konsumenci znajdują się pod silnym wpływem grupy społecznej. Grupa społeczna to zbiór ludzi wchodzących ze sobą w jakiś typ kontaktu, aby osiągnąć określone cele o charakterze indywidualnym lub zbiorowym29. Uczestników danej grupy społecznej łączy więź psychiczna, której wyrazem są wspólne wartości, normy, przekonania oraz zainteresowania. E-konsumenci należą do dobrowolnej grupy społecznej — grupy internautów. Oddziaływanie grupy społecznej na zachowania nabywcze e-konsumentów może przejawiać się między innymi poprzez30:


    
      	wpływ normatywny (dostarczanie norm determinujących te zachowania — np. czytam to, co inni internauci, kupuję w tych samych sklepach, co inni internauci);


      	wpływ informacyjny (internauci dostarczają informacji np. o najlepszej marce, najlepszej firmie kurierskiej itp.).

    


    Na zachowania nabywcze e-konsumentów duży wpływ wywiera rodzina. Rodzinę można określić jako grupę osób połączonych węzłem małżeństwa, pokrewieństwa lub adopcji, na ogół wspólnie zamieszkującą i współdziałającą odpowiednio do społecznie określonego i uznanego podziału ról31. W obrębie rodziny kształtuje się typ osobowości, postawy wobec otaczającej rzeczywistości itd. Wpływ rodziny na zachowania nabywcze e-konsumentów ujawnia się szczególnie w przypadku zakupu produktów, z których będą korzystali wszyscy lub większość członków rodziny. Poza tym rodzina stanowi główne źródło informacji o produktach. E-konsumenci, poszukując informacji o interesującym ich produkcie, najczęściej pytają o opinie swoich najbliższych.


    Zachowania nabywcze e-konsumentów zależą w dużym stopniu od stopnia wykluczenia cyfrowego. Wykluczenie cyfrowe to luka, która istnieje między tymi, którzy posiadają dostęp do technologii cyfrowych, informacji i narzędzi komunikacji, a tymi, którzy takiego dostępu nie posiadają32. Inaczej mówiąc, jest to podział na osoby z dostępem i bez dostępu do sieci internetowej (co także wiąże się z umiejętnością posługiwania się Internetem, jakością połączenia internetowego). Wykluczenie cyfrowe jest bezpośrednim czynnikiem ograniczającym zachowania nabywcze w Internecie.


    Zachowania nabywcze e-konsumentów uwarunkowane są także stylem życia oraz zjawiskiem naśladownictwa.


    Styl życia to zakres i forma codziennych zachowań jednostek lub grup, specyficznych dla ich usytuowania społecznego33. Odrębność poszczególnych stylów życia przejawia się najczęściej w:


    
      	ilości czasu wolnego,


      	charakterze pracy,


      	sposobie ubierania 


Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    Rozdział 2.

    Jak badać polskiego e-konsumenta? — dylematy metodologiczne

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 3.

    Jaki jest polski e-konsument? — dylematy poznawcze

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 4.

    Jak kupuje polski e-konsument? — dylematy poznawcze

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Rozdział 5.

    Jak wykorzystać wiedzę o polskim e-konsumencie? — dylematy aplikacyjne

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Bibliografia

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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