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WYKORZYSTANIE INTERNETOWYCH
ZRODEL INFORMACJI W DECYZJACH
NABYWCZYCH KONSUMENTOW

Wprowadzenie

Wspolczesni konsumenci sg coraz bardziej wymagajacy, a ich potrzeby za-
kupowe podlegaja ciaglym zmianom. Rownoczesnie stajg oni przed konieczno-
$cig rozwigzywania ztozonych problemow decyzyjnych, ktore dotycza m.in.
przedmiotu, czasu, kolejnosci czy miejsca zakupow. Dokonywane wybory sa
najczesciej wynikiem zlozonego procesu decyzyjnego, na ktéry wptyw ma wiele
zroznicowanych czynnikdéw, oddziatujacych z r6zng sitg i w roznych kierunkach
na konkretne decyzje. Czynniki wptywajace na proces decyzyjny konsumentow
mozna dzieli¢ wedtlug roznorodnych kryteriow, takich jak np. ich obiektywno$¢
czy ekonomiczny charakter. Jednym z czynnikow wptywajacych w znaczacy
sposob na podejmowanie decyzji przez konsumentéw sg informacje znajdujace
si¢ w ich posiadaniu. Informacje mogg by¢ wykorzystywane przez konsumen-
tow w celu zmniejszenia niepewnosci zwigzanej z dang decyzja, utwierdzenia
si¢ w juz podjetej decyzji czy lepszej ocenie dostgpnych alternatyw zaspokojenia
danej potrzeby. Konsumenci poszukujacy informacji w celu po6zniejszego wyko-
rzystania ich w procesie decyzyjnym, potencjalnie moga skorzysta¢ z wielu roz-
norodnych zrdédel informacji. W zaleznos$ci od aktualnego stanu wiedzy, ztozo-
nosci sytuacji decyzyjnej oraz przyjetych kryteriow oceny produktu konsumenci
siegaja do r6znych zrédet informacji.

Powstanie 1 rozwdj Internetu, a takze zwigzane z nim rézne technologie in-
formacyjno-komunikacyjne spowodowaly powstanie nowych zrodet informacji.
Juz w latach 90. ubieglego stulecia przedsiebiorstwa zaczgty wykorzystywac In-
ternet do prezentowania swojej oferty produktowej i ustugowej, prezentacji in-
formacji o firmie, reklamowania swoich produktow oraz sprzedazy on-line.
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Rowniez wymiana opinii pomi¢dzy konsumentami uleglta pewnym zmianom.
Klienci mogg zamieszczaé swoje recenzje i opinie na temat danego produktu
badz ustugi, tematyczne fora dyskusyjne lub blogi eksperckie utatwiaja dyskusje
na temat konkretnych rodzajéow produktéw i marek. W ten sposdb powstaje uni-
kalny zbiér konsumenckich informacji.

Celem niniejszego opracowania jest przyblizenie przebiegu procesu decy-
zyjnego konsumenta, jego etapoéw oraz czynnikéw oddzialujacych na jego wy-
nik. Czynnikiem wplywajacym na przebieg procesu decyzyjnego konsumenta,
ktory na podstawie wynikéw badan pierwotnych zostal poddany szczegdtowe;j
analizie, s3 internetowe zrddla informacji, sposoby ich wykorzystywania oraz
ocena ich przydatnosci.

1. Decyzje nabywcze konsumenta - cechy i typologia

Z zachowaniami konsumpcyjnymi $cisle wiazg si¢ decyzje podejmowane
przez indywidualne podmioty konsumpcji. S. Gajewski proponuje podziat ogotu
decyzji zwigzanych z konsumpcja ze wzgledu na rdznice w tresci i zakresie na dwa
rodzaje: decyzje konsumpcyjne i decyzje konsumenckie. Decyzje konsumpcyjne to
zbidr wszystkich decyzji podejmowanych w sferze konsumpcji i dotyczacych sfery
konsumpcji, bez uwzglednienia tego, kto takie decyzje podejmuje. Przez decyzje
konsumenckie nalezy rozumie¢ decyzje, w przypadku ktérych decydentem jest
konsument. Mozna stwierdzi¢, ze o zaliczeniu do decyzji konsumpcyjnych bedzie
decydowat przedmiot podlegajacy wyborowi, a w przypadku decyzji konsumenc-
kich wyznacznikiem bedzie podmiot podejmujacy dang decyzje'.

Podejmujgc decyzje o zakupie danego towaru lub ustugi, konsument staje
przed skomplikowanym problemem: nie tylko musi zdecydowa¢ o zakupie badz
rezygnacji z zakupu danego dobra lub ushugi, lecz rowniez zdecydowac co kupic¢
najpierw, kiedy i gdzie dany produkt lub ustuge kupi¢ itp. (dylematy, przed kto-
rymi staje konsument przedstawiono w tab. 1).

Tabela 1
Dylematy konsumentow i ich decyzje
Dylematy konsumentow Rodzaje decyzji
1 2
Czy wydawac pienigdze? — wydawac czy oszczgdzac?
— jaka czes¢ dochodu przeznaczy¢ na zakup produktow i ustug?
— kiedy wydawac?

''S. Gajewski: Zachowanie si¢ konsumenta w wspolczesny marketing. Wydawnictwo Uniwersy-
tetu Lodzkiego, £.6dz 1994, s. 131.
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cd. tabeli 1

1 2

Okreslenie kategorii wydatkow — podziat pienigdzy przeznaczonych na zakup miedzy roézne grupy
produktow i ustug

— okreslenie priorytetow wydatkow (np. w pierwszej kolejnosci
zZywno$¢)

Wybér konkretnych produktow — ktore marki produktow wybrac?

Wzorzec zakupu — gdzie dokona¢ zakupu?

— czy dokonywac poréwnan mig¢dzy sklepami?

— jakich informacji poszukiwaé¢ w sklepie?

Sposéb uzytkowania — kiedy i w jakich sytuacjach wykorzystywac¢ produkt?

kiedy odsprzedaé, wyrzuci¢, pozby¢ si¢ uzywanego produktu?

Zrédto: L. Garbarski: Zachowania nabywcow. PWE, Warszawa 1998, s. 22.

Typowy proces decyzyjny konsumenta sklada si¢ z nast¢pujacych szesciu
etapow:
e zachowania poprzedzajace zakup:
— odczucie potrzeby,
— poszukiwanie informacji,
— ocena mozliwosci zaspokojenia potrzeby,
— dokonanie wyboru,
e zachowania nabywcze:
— zakup,
e zachowania po dokonaniu zakupu:
— ocena zakupionego produktu poprzez jego uzytkowanie i poréwnywanie
z innymi produktami zaspakajajacymi ta sama potrzebe’.

Pierwszym etapem, rozpoczynajacym proces decyzyjny konsumenta jest od-
czucie potrzeby, braku, zauwazenia rozbieznosci migdzy stanem idealnym a sta-
nem odczuwanym. Drugim etapem procesu podejmowania decyzji o zakupie przez
konsumenta jest poszukiwanie mozliwosci, ktore zaspokoja odczuwang potrzebe.
Zaré6wno poszukiwanie sposobow zaspokojenia potrzeby, jak i same metody po-
szukiwania bgda zalezaly od nastepujacych czynnikow:
ilosci czasu 1 srodkow potrzebnych do zebrania wystarczajacych informacji,
ilosci informacji znajdujacych si¢ w posiadaniu konsumenta,
stopnia postrzeganego ryzyka wynikajacego z dokonania niewtasciwego wyboru®,
pilnosci danej potrzeby i innych.

W momencie kiedy konsument posiada juz wszystkie niezbgdne informacje
potencjalnych sposobach zaspokojenia potrzeby, dokonuje ich oceny. W za-

o

2 E. Goldsmith: Consumer Economics. Issues and Behaviors. Pearson Prentice Hall, Upper Saddle
River 2005, s. 154.

Zob. G. Maciejewski: Polski konsument wobec ryzyka nieudanego zakupu. ,,Marketing i Rynek”
2011, nr 2, s. 34-40.

3
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leznosci od typu produktu, ocena moze by¢ dzialaniem stosunkowo prostym (np.
rutynowy zakup nowego programu telewizyjnego) lub nadzwyczaj skompliko-
wanym (np. decyzja o zakupie nowego mieszkania). Niekiedy moze dojs¢ do sy-
tuacji, kiedy konsument uzna, ze posiadane przez niego informacje na temat po-
tencjalnych sposobow zaspokojenia potrzeby sg niewystarczajace i rozpocznie
poszukiwanie dodatkowych informacji.

Nastepnym etapem jest juz podjecie wlasciwego wyboru o zakupie konkret-
nego towaru lub ushugi. Wiele decyzji nabywczych jest podejmowanych nie przez
indywidualnego konsumenta, ale przez gospodarstwa domowe. Sposdb podejmo-
wania decyzji przez rodzing moze mie¢ znaczacy wptyw na indywidualne zacho-
wania poszczegdlnych konsumentow. W praktyce decyzje w gospodarstwie do-
mowym moga by¢ podejmowane indywidualnie przez gospodynie, glowe rodziny
albo innego cztonka rodziny, w zaleznosci jakie role pelnig poszczegolni cztonko-
wie rodziny. Rola jakg dana osoba bedzie petni¢ w procesie podejmowania decyzji
zalezy od takich czynnikow, jak: wiek, wyksztalcenie i zakres posiadanej wiedzy —
niektérzy cztonkowie rodziny mogg pemi¢ na raz kilka rol*,

Decyzja zakupu nie jest jednak ostatnim etapem w procesie decyzyjnym
konsumenta na rynku. Jak kazda decyzja niesie ona za sobg okreslone skutki:

— zadowolenie — kiedy oczekiwania konsumenta zostaty speinione lub prze-
WYyZzZszone,

— niezadowolenie — kiedy oczekiwania konsumenta nie zostaly spetnione, kie-
dy odczuwa on watpliwosci co do celowosci dokonanego zakupu i stusznosci
odrzucenia innych potencjalnych wariantow wyboru,

— brak reakcji — kiedy dany produkt doktadnie odpowiada potrzebom konsu-
menta, nie wywolujac ani pozytywnej, ani negatywnej reakcji’.

Wybory dokonywane przez konsumentéw sg na og6ét wynikiem ztoZzonego
procesu decyzyjnego, ksztaltowanego przez wiele czynnikow oddzialujacych
z r6zng sita i w réznych kierunkach®.

Do najczesciej spotykanych kryteriow roznicujacych czynniki ksztattujace
zachowania konsumentow na rynku zalicza si¢:

— kryterium zrédta pochodzenia czynnikéw (ekonomiczne i pozackonomiczne),

— kryterium zakresu dziatania czynnikow (zewngtrzne i wewnetrzne),

4G Swiatowy: Zachowania konsumentéw. PWE, Warszawa 2006, s. 107.

5 S. Smyczek, 1. Sowa: Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje. Difin, Warszawa
2005, s. 167.

6 Zob. W. Hoyer, D. Maclnnis: Consumer Behavior. 5th International Edition. South-Western
Cengage Learning, China 2010.
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— kryterium zaleznoéci czynnikow od warunkéw spoteczno-ekonomicznych
i kulturowych kraju, regionu itp. (obiektywne i subiektywne),

— kryterium sily wplywu czynnikéw na zréznicowanie zachowan konsumpcyj-
nych (bezposrednie i posrednie),

— inne kryteria, np. mierzalno$¢ czynnikow’.

Jednym z czynnikow wptywajacych w znaczacy sposob na podejmowanie
decyzji przez konsumentéw sg informacje znajdujace si¢ w ich posiadaniu. Po-
szukiwanie przez konsumentoéw informacji ma na celu utatwienie podjecia decy-
zji o zakupie danego dobra lub ustugi oraz zmniejszenie potencjalnego ryzyka
danego zakupu. Konsument szukajac informacji pragnie zmniejszy¢ niepewno$c¢
dotyczaca decyzji o zakupie. Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje niepewnosci: nie-
pewnos¢ dotyczaca wiedzy i niepewnos¢ wyboru. Pierwszy rodzaj niepewnos$ci
dotyczy zazwyczaj funkcji, jakie spetnia dany towar lub urzadzenie, a niepew-
no$¢ drugiego typu (niepewnos¢ wyboru) obejmuje takie aspekty, jak: jaka wy-
bra¢ marke, jaki model, jaki sklep itp. Zazwyczaj im konsument jest mniej pew-
ny swojego wyboru, tym wigcej informacji bedzie chcial uzyskac®.

2, Zrédta informacji

Konsument poszukujagcy informacji majacych utatwi¢ podjecie decyzji ma
do wyboru r6znego rodzaju zrodta informacji. Kazde z nich ma swoje wady i za-
lety. Wybor danego zrodta informacji przez konsumenta moze by¢ uzalezniony
m.in. od (zob. rys. 1):

— obecnego stanu wiedzy konsumenta na temat produktu i alternatywnych
mozliwosci wyboru,

— trudnos$ci i ztozonosci danej sytuacji decyzyjnej, okreslonej iloscig istniejg-
cych alternatywnych rozwigzan oraz liczbg ustalonych przez konsumenta
kryteriow,

— stosowanych kryteriow oceny produktu, czyli czy produkt jest oceniany na
podstawie jego walorow estetycznych, czy tez wlasciwosci technicznych
i funkcjonalnych’.

" Badania rynkowe i marketingowe. Red. J. Kramer. PWE, Warszawa 1994, s. 266.

8 A. Falkowski, T. Tyszka: Psychologia zachowan konsumenckich. Gdafiskie Wydawnictwo Psy-
chologiczne, Gdansk 2001, s. 203.

% Decyzje konsumentéw i ich determinanty. Red. E. Kiezel. Wydawnictwo AE, Katowice 2001, s. 148;
A. Burgiel: Znaczenie nasladownictwa i wptywow spotecznych w zachowaniach konsumentow.
Wydawnictwo AE, Katowice 2005, s. 38.
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Trudno$¢ sytuacji
decyzyjnej

Wiedza Wybdr zrédta
konsumenta informacji

Stosowane
kryteria oceny

Rys. 1. Ogoélny model wyboru zroédet informacji

Zrodlo: Decyzje konsumentow i ich determinanty. Red. E. Kiezel. Wydawnictwo AE, Katowice 2001, s. 149;
A. Burgiel: Znaczenie nasladownictwa i wptywow spotecznych w zachowaniach konsumentow. Wydaw-
nictwo AE, Katowice 2005, s. 39.

Dostepne dla konsumenta zrodia informacji mozna podzieli¢ wedtug kilku
kategorii. Pierwsza, najogdlniejsza, kategorig jest podziat zrodel informacji ze
wzgledu na miejsce ich pozyskania. Z uwagi na to kryterium wyrdznia si¢ zrodta
zewngtrzne 1 wewnetrzne. Zewngetrzne zrodla informacji to wszystkie te zrodta,
ktore znajdujg si¢ w otoczeniu konsumenta, a wewnetrzne zrodta informacji, to
wszystkie informacje zachowane w pamigci konsumenta (wczesniej pozyskane
ze zrodel zewnetrznych), wynikajace z poprzednich doswiadczen konsumenta
oraz wytworzone przez niego samego. Nalezy zwrdci¢ uwage, iz informacje po-
chodzace ze zrodel zewnetrznych moga ulega¢ réznego rodzaju deformacjom,
np. ze wzgledu na uptyw czasu i proces zapominania'.

Kolejna kategorig pozwalajaca wyr6zni¢ wtorne i pierwotne zrodla informacji
jest mozliwos¢ dostepu do informacji. Mowigc najprosciej, informacje wtdrne zo-
staty juz przez kogo$ wczesniej zgromadzone, przetworzone i opracowane w for-
mie umozliwiajgcej korzystanie z nich. Zazwyczaj koszt pozyskania informacji ze
zrdédel wtérnych jest niewielki (chociaz zalezy to od zrddia), tak samo jak czas,
w ktorym moga zosta¢ uzyskane i wykorzystane do podjecia decyzji bedzie krot-
szy, niz w przypadku zrédet pierwotnych. Do zrédet informacji wtornych mozna
zaliczy¢ wszelka dostepna literature i dokumentacje, taka jak np.:

— ksigzki i czasopisma,
statystyki rzadowe, branzowe czy sprawozdawczo$¢ przedsigbiorstw,

inne opracowania zawierajace wyniki badan réznych instytucji''.

!0 Analiza rynkowa. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2003, s. 35.
! Badania rynku — metody zastosowania. Red. Z. Kedzior. PWE, Warszawa 2003, s. 33.



Wykorzystanie internetowych zrédet informacji... 197

Bez watpienia do nowoczesnych wtornych zrédet informacji dostepnych
dla konsumentow naleza elektroniczne wydania gazet (e-gazety) i ksigzek
(e-ksiazki, e-booki). Sg to najczesciej tresci zapisane w formie elektronicznej,
wymagajace zainstalowania konkretnego oprogramowania i/lub posiadania
przez konsumenta urzadzenia pozwalajacego na ich odczyt (komputer PC, tele-
fon komoérkowy czy dedykowany czytnik np. Kindle)'>. Do innych nowocze-
snych zrédet informacji mozna zaliczyc¢:

e komercyjne internetowe zrodta informacji, takie jak:
— strony internetowe przedsigbiorstw,
— szeroko rozumiane reklamy internetowe, np. graficzne, e-mailowe, kon-
tekstowe i inne,
¢ niekomercyjne internetowe zrédta informacji, takie jak:
— media spolecznosciowe,
— fora internetowe,
— blogi,
recenzje i opinie internautow.

Pozyskiwanie informacji pierwotnych wigze si¢ z konieczno$cig przepro-
wadzenia badan bezposrednich. Z punktu widzenia charakteru pozyskiwanych
informacji mozna podzieli¢ badania na jakosciowe i ilosciowe. Badania iloscio-
we pozwalaja znalez¢ odpowiedZ na pytanie ,,ile” oraz otrzymac dane, ktore
poddane obrdbce statystycznej pozwalajg na zbudowanie obrazu pewnego zja-
wiska (w zalezno$ci od doboru proby otrzymane wyniki moga by¢ ekstrapolo-
wane na calg populacje — badania reprezentatywne) i maja charakter eksplana-
cyjny. Badania jakosciowe pozwalaja odpowiedzie¢ na pytania ,,jak”, ,.dlaczego”
1 majg zazwyczaj charakter eksploracyjny. Konsumenci, poszukujac informacji ma-
jacych ulatwi¢ im podjecie decyzji nabywczej, najczesciej korzystaja z wtdrnych
zrodel informacji.

3. Internetowe zrddta informacji w zachowaniach
nabywczych konsumentéw — wyniki badan

Projektujac badania pierwotne, majace na celu zebranie informacji o wyko-
rzystywaniu przez konsumentéw internetowych zrédet informacji w procesie
podejmowania decyzji nabywczych, Autorce zalezato na dotarciu do jak naj-
wigkszej liczby osob poszukujacych informacji o produktach w Internecie.

12 Spoteczenstwo informacyjne. Red. J. Papinskiej-Kacperek. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2008, s. 191.
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Uwzgledniajac specyfike i zakres badan prowadzonych do tej pory w tej dzie-
dzinie (obejmujacych aspekt poszukiwania informacji o produktach w Interne-
cie)”, Autorka zdecydowata sie na przeprowadzenie dwuetapowych badan eks-
ploracyjnych. Podczas pierwszego etapu, wykorzystujac w ramach narzedzia
badawczego ankiete internetowa, zaplanowano uzyska¢ dane, mogace postuzy¢
do nakreslenia ogolnego obrazu opisujacego w jaki sposob konsumenci poszu-
kuja informacji o produktach w Internecie (jakich informacji, odnosnie do jakich
produktow, z jakich internetowych zrodet informacji korzystaja itp.). Wybor an-
kiety internetowej wynikal tez z samej tematyki badan — internetowych zrodet
informacji — dajac wigksza pewnos¢ dotarcia do respondentow, ktorzy poszukuja
informacji o produktach i uslugach w sieci. Wedlug danych zgromadzonych
przez Gtéwny Urzad Statystyczny, 62% osob w wieku od 16 do 74 lat korzysta
z Internetu w Polsce, a 44% wykorzystuje Internet do wyszukiwania informacji
o produktach — zastosowanie innego narzedzia badawczego, nawet przy duzej
probie niosto za sobg ryzyko niedotarcia do istotnej, z punktu widzenia tematu
badania, grupy (ktéra wedlug cytowanych danych stanowi 29,04% populacji
w wieku od 16 do 74 lat)'*. Badania ankietowe byly anonimowe, incydentalne,
jednotematyczne i ze wzgledu na dobdr grupy badawczej quasi-reprezentacyjne.
Nastepnie na podstawie informacji uzyskanych poprzez ankiete zostat przygo-
towany drugi etap badan (w postaci listy tematéw do wywiadu poglebionego),
majgcy na celu zebranie bardziej szczegotowych informacji jakosciowych o spo-
sobach pozyskiwania informacji o produktach w Internecie.

Ankieta internetowa zatytutowana ,,Internetowe zrodta informacji o produk-
tach” byla dostepna przez 3 miesiace (od 13 listopada 2012 do 14 stycznia 2013 r.)
na serwisie internetowym Ankietka.pl. W okresie dostepnosci ankiety wypehito
ja 731 respondentow, niestety po weryfikacji okazato sig, iz nie wszystkie formula-
rze zostaly wypeione poprawnie i analizie zostato poddanych tylko 716 ankiet.

13 Por. np. A. Burgiel: Wykorzystanie Internetu w procesach decyzyjnych konsumentéw. W: Kon-
sumencki proces decyzyjny i jego determinanty. Red. E. Kiezel. Wydawnictwo AE, Katowice
2006; M. Brzozowska-Wos: Zrodta informacji najczeiciej wykorzystywane przez mitodych
konsumentéw podczas podejmowania decyzji nabywczych w Internecie. W: Marketing przy-
sztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania nabywcow wczoraj, dzi$ i jutro. Red. G. Rosa,
A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 594, Ekonomiczne Problemy
Ushug nr 54, Szczecin 2010; M. Jaciow, R. Wolny: Polski e-konsument — typologia, zachowa-
nia. Helion, Gliwice 2011; Wptyw technologii informacyjnych i komunikacyjnych na zachowa-
nia konsumentéw — studium empiryczne. Red. R. Macik. Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
-Sktodowskiej, Lublin 2011; M. Feldy: Sklepy internetowe. Jak ztapaé w sieci e-konsumentki
i e-konsumentéw. Oficyna Wolter Kluwer Business, Warszawa 2012.

4 Maty Rocznik Statystyczny Polski 2012. GUS, Warszawa 2012, s. 307-308.
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Wsrod badanych zdecydowanie przewazaly kobiety, stanowiac az 63,41%
respondentdw (454 respondentdw), przy udziale me¢zczyzn wynoszacym tylko
36,59% (262 respondentdow), co nie pokrywa si¢ z wigkszo$cig badan profiluja-
cych polskiego internaute — np. badanie NetTrack przeprowadzone przez firme
Millward Brown SMG/KRC z 2011 r. wykazato réwnomierny rozktad ptci'.
Biorac jednak pod uwage fakt, iz za zakupy w gospodarstwie domowym dalej
w wigkszym stopniu sg odpowiedzialne kobiety, moze to thumaczy¢ ich wigksze
zainteresowanie tematem badan'®. Pod wzgledem wieku wéréd badanych prze-
wazaty osoby mtode i rozktad ten w duzym stopniu pokrywat si¢ z badaniami
przeprowadzonymi przez Gtéwny Urzad Statystyczny'’ i CBOS'. Rowniez
w przypadku deklarowanego przez respondentdw wyksztatcenia i miejsca za-
mieszkania wyniki uzyskane przez Autorke nie odbiegaja od ogodlnego profilu
polskiego internauty. Wsrod respondentéw przewazaja osoby posiadajace wy-
ksztatcenie wyzsze (70,81% respondentéw), mieszkajagce w duzych osrodkach
miejskich (27,79% respondentow zadeklarowato jako miejsce zamieszkania
miasto do 100 tys. mieszkancow, a az 61,45% miasto powyzej 100 tys. miesz-
kancow), pracujace (59,22% respondentow) lub studiujace (33,10%).

Na pytanie filtrujace, ktore miato potwierdzi¢ fakt poszukiwania w Internecie
informacji o produktach przez respondenta, zdecydowana wigkszo$¢ odpowiedziata
twierdzaco — 673 osoby (93,99% wszystkich analizowanych ankiet), a tylko
43 osoby zadeklarowaty brak wykorzystywania Internetu w tym zakresie. Gtowna
réznica pomiedzy oboma grupami konsumentéw okazat si¢ czas korzystania
z Internetu. Grupa respondentéw biorgcych udzial w badaniu, nieposzukujacych
informacji o produktach w Internecie, $rednio korzysta z Internetu od 6,42 lat (przy
warto$ci srodkowej 6 lat), a grupa respondentow deklarujacych wykorzystywanie
Internetu w celu poszukiwania informacji o produktach i ustugach srednio korzysta
z Internetu od 10,53 lat (przy wartosci srodkowej rowniez wynoszacej 11 lat).

!5 Badanie NetTrack: Internet w 2011 roku, 1.02.2012, http://www.marketing-news.pl/message.
php?art=32805 [27.02.2013].

16 Por. Zachowania zakupowe Polakéw 2010. Pentor Research International, 2010, http:/pentor-
arch.tnsglobal.pl/60303.xml [25.03.2013]; Zwyczaje zakupowe Polakéow. Pentor Research In-
ternational, 2008, http://pentor-arch.tnsglobal.pl/56625.xml [25.03.2012]; Badania konsumenc-
kie: Zakupy sa kobieta, przeprowadzone przez portal Prekursorki.pl, za: Zakupy sa kobieta,
Dziennik Polski, 10.07.2012, http://www.wprost.pl/ar/332863/Zakupy-sa-kobieta/ [23.03.2013];
Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polakéw. Centrum Badania Opinii Spo-
tecznej, Warszawa 2011.

'7 Spoleczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2008-2012. Gtowny
Urzad Statystyczny, Warszawa 2012.

18 Korzystanie 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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Do produktow, w przypadku ktorych respondenci najczesciej poszukuja in-
formacji w Internecie zaliczajg si¢ w kolejnosci: ksigzki (211 deklaracji), ustugi tu-
rystyczne i transportowe (187 deklaracji), telefony i akcesoria (184 deklaracje),
sprzet RTV (181 deklaracji), sprzet AGD (174 deklaracje). Najmniejszym zaintere-
sowaniem w$rod ankietowanych cieszyly si¢ informacje na temat ustug ubezpie-
czeniowych — jedynie 12 respondentéw deklarowalo poszukiwanie informacji na
ich temat. Mozna zaobserwowa¢ pewne rdznice pomiedzy mezczyznami i kobie-
tami ze wzgledu na zadeklarowane produkty o jakich szukajg informacji. Mgz-
czyzni zdecydowanie czeSciej szukajg informacji o takich produktach, jak akceso-
ria samochodowe, sprzet i programy komputerowe, sprzet RTV. Kobiety czesciej
szukajg informacji o artykutach wyposazenia domu, kosmetykach, ksigzkach, ustu-
gach turystycznych i transportowych oraz o ustugach edukacyjnych.

Najczgsciej poszukiwang przez respondentow informacja w Internecie jest ce-
na produktéw — az 504 respondentéw (74,89%) zaznaczyto tg odpowiedz oraz ce-
chy produktow — 411 odpowiedzi (61,07%). Uczestnicy ankiety wykazali zdecy-
dowanie mniejsze zainteresowanie mozliwoscig przejrzenia rankingu produktow
oraz do$wiadczeniami innych Internautow, odpowiednio 258 odpowiedzi (38,34%)
1226 odpowiedzi (37,00%). Jedynie co 5 ankietowany wyrazat zainteresowanie in-
formacjami o ogolnej ofercie i potencjalnym miejscu zakupu danego produk-
tu/ustugi (121 odpowiedzi — 17,98%). Duze znaczenie ceny produktow dla inter-
nautow zaobserwowata rowniez M. Feldy w swoich badaniach dotyczacych
sklepow internetowych. Internauci deklarowali ceng jako jeden z najistotniejszych
czynnikow wptywajacych na wybodr konkretnego sklepu internetowego oraz czgste
uzycie porownywarek cenowych w celu znalezienia najatrakcyjniejszej oferty'”.

Najwigksza popularnoscig jako zrodla informacji ws$rod ankietowanych
uzytkownikoéw Internetu cieszg si¢ strony www firm, strony internetowe sklepow
(posrednikow) oraz porownywarki cenowe — odpowiednio 54,68%, 53,94%
i1 47,1% ankietowanych zadeklarowalo, iz uzywa tych zrédet czgsto i praktycznie
zawsze, gdy chce co$ kupi¢. Réwniez te zrédla informacji sg oceniane przez
uzytkownikéw jako najbardziej przydatne i najbardziej wiarygodne. Niewiele
mniejszg popularnoscig od porownywarek cenowych ciesza si¢ opinie i recenzje
zamieszczane przez Internautow — 45,47% respondentéw zadeklarowato, iz czgsto
1 bardzo czgsto korzysta z nich szukajac informacji w Internecie. Zdecydowanie
rzadziej respondenci podczas poszukiwania informacji wykorzystuja fora dysku-
syjne i portale spoteczno$ciowe — w przypadku tych pierwszych tylko 23,18% an-
kietowanych zadeklarowalo ich uzycie. Portale spotecznosciowe jako czesto wyko-

19 M. Feldy: Op. cit., s. 140-141, 280-281.
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rzystywane zrodla informacji o produktach wskazato tylko 20,5% respondentow.
Najgorzej zarowno pod wzgledem czestotliwos$ci wykorzystania, jak i ocenianej
przydatnos$ci oraz wiarygodno$ci wypadaja blogi i reklamy internetowe. Niespelna
10% sposrod ankietowanych internautéw podczas poszukiwania w Internecie in-
formacji na temat produktow i ustug decyduje si¢ na czeste korzystanie z tego ro-
dzaju zrdédet informacji.

Podsumowanie

Podsumowujac przedstawione wyniki badan, nalezy zwroci¢ uwage na kil-
ka faktow zwiazanych z wykorzystywaniem internetowych zrdédel informacji
przez respondentéw badan ankietowych. Internauci deklarowali, iz najczesciej
poszukujg informacji odnosnie do cen dobr i ushug, ktorych zakupem sg zainte-
resowani lub szczegotowego opisu cech danego produktu. Dopiero w dalszej ko-
lejnosci interesujg si¢ rankingami produktow lub opiniami innych internautow
na temat danego produktu i ustugi. Najbardziej popularne internetowe zrodta in-
formacji to strony www przedsiebiorstw i sklepow internetowych oraz porow-
nywarki cenowe. Rowniez te zrodta informacji sg postrzegane przez responden-
tow jako najbardziej przydatne i najbardziej wiarygodne. Najmniej popularne
1 najgorzej oceniane pod wzgledem zardwno wiarygodnosci, jak i przydatnosci
s blogi i reklamy internetowe.
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APPLICATION OF INTERNET-BASED INFORMATION SOURCES
IN CONSUMER PURCHASING DECISIONS

Summary

Modern consumers became very demanding. Their purchasing needs shift constan-
tly and — at the same time — they are forced to solve complex problems concerning deci-
sions about — among others — time of purchase, order in which the purchases are made,
place where the purchases take place and objects that are purchased. This paper's purpo-
se is to show the decision process with detailed attention paid to application of the Inter-
net-based information sources.



