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Komunikacja wirtualna w procesie
podejmowania decyzji zakupu

1. Wstep

Procesy wirtualizacji, digitalizacji, a w efekcie powstanie cyberprzestrzeni
stworzyly nowe niemal nieograniczone mozliwosci funkcjonowania konsumen-
téw, a takze przedsiebiorcéw. Szybkos$é komunikacji w cyberprzestrzeni umozli-
wila przedsiebiorcom dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw. Natomiast rozwoj
ustug w sieci (m.in. bankowych) skutkowal rozwojem handlu elektronicznego.
Taki ksztalt postepu otworzyl przedsiebiorcom droge do nowych, nieistnieja-
cych wczedniej rynkéw oraz odbiorcéw. Poczatkowo jednostronny przepltyw
informacji przeksztalcil sie wraz z ewolucjg Internetu w aktywna, obustronng
komunikacje, w ktorej konsument (odbiorca) stat sie prosumentem, majacym
ogromny wplyw na ksztattowanie produktéw. Duzg role w tym procesie wymiany
informacji odegraly serwisy spoteczno$ciowe (m.in. Facebook, Twitter), tworzac
przestrzen do komunikacji w czasie rzeczywistym, w kazdej formie: nie tylko
juz tekstowej czy prostej — graficznej. Wirtualizacja komunikacji jest niezwykle
istotnym problemem od strony zaréwno spolecznej, jak i gospodarczej. Spote-
czenstwo sieci jest wyksztalcone i poszukuje informacji w kazdym mozliwym
miejscu. NieSwiadomy konsument przerodzit si¢ w wymagajacego prosumenta.
Z jednej strony cyberprzestrzen daje mozliwo$¢ rozwoju handlu elektronicznego
o niemal nieograniczonym potencjale, natomiast z drugiej — przedsiebiorca musi
zmierzy¢ sie z wymaganiami stawianymi przez spolteczenstwo sieci, krytycy-
zmem i bezwzglednoscia jego czlonkow?.
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Swoboda uzytkowania i mozliwo$¢ dostepu do biezgcych informacji to naj-
wieksze korzy$ci z wirtualnej komunikacji. Najbardziej aktywna grupa funk-
cjonujacg w cyberprzestrzeni sg ludzie mlodzi, nazywani pokoleniem sieci,
rozwijajacym techniki i obszary wirtualizacji komunikacji oraz konsumpcji*.
W ramach korzystania z tych zjawisk digitalne spoleczenstwo czy pokolenie
sieci oczekujg swobody wypowiedzi i wolno$ci wyboru. Indywidualizacja i kasto-
mizacja to réwniez przejawy nowej konsumpcji, skutkujgce zaangazowaniem
wspoélczesnego konsumenta w tworzenie wlasnej, oczekiwanej oferty produktu.

Wtasciwe informowanie o produkcie stato sie wspétcze$nie niezwykle
istotne w kontekscie kreowania rynku nabywcéw. Informacja, jako najwaz-
niejszy element promocji, podana w odpowiednim czasie oraz skierowana do
odpowiedniego odbiorcy jest narzedziem przewagi konkurencyjnej uczestnikéw
rynku. Jako$¢ oraz aktualno$¢ informacji stajg si¢ zatem istotnymi czynnikami
budowania sukcesu przedsiebiorstwa®. W tak realizowanej polityce handlowej
dostep do informacji i umiejetnos¢ jej wykorzystywania przez konsumentéw, co
przy nattoku danych w sieci jest trudnym zadaniem, wymagaja przygotowania
i doswiadczenia digitalnego nabywcy. W tym obszarze niezwykle waznym pro-
blemem sg wiarygodno$¢ i wspoélpraca uzytkownikéw cyberprzestrzeni, pole-
gajaca na budowaniu wzajemnych relacji w przestrzeni wirtualnej. Pokolenie
sieci nieustannie wspoélpracuje ze sobg w serwisach, na forach lub blogach. Jako
doswiadczone w interaktywnej komunikacji, wymaga od producentéw wiecej
anizeli sama rozpoznawalno$¢ marki. Oczekuje szybkiego tempa dzialania i staje
si¢ niecierpliwe, ceni dynamike i kreatywno$é. W cyberprzestrzeni dochodzi
zatem do: proceséw wykorzystywania magazynowanych danych, udostepniania
informacji, podejmowania decyzji na podstawie istniejacych informacji, kon-
sumpcji informacji, kreacji wiedzy dzicki pochlanianiu informacji, tworzenia
proceséw decyzyjnych przy wykorzystaniu dostepnych danych®.

Wirtualizacja komunikacji, dostep do informacji, réznorodno$¢ zrédet i auto-
réw informacji tworzg nowg rzeczywistos$é realizacji proceséw decyzyjnych
konsumenta, ktérych skutkiem jest wybér produktéw. W ramach obserwacji
zachowan e-konsumentéw realizujagcych zakupy w sklepach elektronicznych

4 D. Tapscott, Cyfrowa dorostosé: jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnictwa
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010.

5 P. Dziekanski, Informacja jako dobro ekonomiczne bedqce Zrédiem przewagi konkurencyj-
nej, ,Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2012, nr 24, s. 387-403.

6 E. Frackiewicz, Marketing internetowy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006;
J. Unold, Zarzqdzanie informacjq w cyberprzestrzeni, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2015.
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interesujgcym zagadnieniem jest okreslenie skutecznosci informacji i ich wplywu
na jako$¢ podejmowanych decyzji wyboru. Celem badan byta identyfikacja gléw-
nych technik pozyskiwania informacji przez konsumentéw w procesie podejmo-
wania decyzji rynkowych oraz ocena ich znaczenia podczas realizacji zakupow
w sieci. Podjeto rowniez prébe identyfikacji tego, jakie rodzaje produktéw kon-
sumenci wybierajg w sieci, jaki wplyw majg poszczegblne rodzaje informacji
na wybor produktu, jak proces przekazywania informacji wptywa na efektyw-
no$¢ zakupow, czego oczekuje konsument przy wyborze produktu lub ustugi
w $wiecie wirtualnym.

Badania byty realizowane technikg ankietowania i przeprowadzono je droga
internetowa, udostepniajac ankiete poprzez portal spolecznosciowy Facebook
oraz przesylajac jg na fora tematyczne dotyczace zakupéw. Badania zrealizowano
na probie 342 respondentéw. Najwiekszg grupe, bo ok. 60%, ankietowanych
stanowily osoby w wieku 25-35 lat, a badani w segmencie 15-24 lata to 25%,
pozostali to osoby powyzej 35 roku zycia. Dobor préby byt celowy z uwzglednie-
niem os6b mtodych, poniewaz stanowig one znaczacy segment korzystajacych
z handlu elektronicznego. Gléwne opinie, jakie uzyskano w procesie badaw-
czym, to informacje od ludzi mtodych do 35 roku zycia (85% badanych). Taka
charakterystyka proby nie upowaznia do prezentacji uogélnionych wnioskéw,
proba nie jest reprezentatywna rowniez w zakresie populacji mtodych ludzi,
jednak ze wzgledu na jej liczebno$¢ mozna badania te traktowac jako pilota-
zowe i umozliwiajace wstepne rozpoznanie problemu. Wigkszos¢ ankietowa-
nych to mieszkancy miast (84%) oraz osoby z wyksztalceniem wyzszym (72%).

2. Proces realizacji zakupow w sieci w opinii badanych

W przestrzeni wirtualnej ankietowani robig zakupy najczeSciej raz w mie-
sigcu (46%) i ok. 1/3 realizuje je rzadziej niz raz na miesiac (34%), a jedynie 10%
nabywa produkty w sieci raz lub kilka razy w tygodniu. NajczeSciej respondenci
w sklepach internetowych kupujg artykuty nalezace do segmentéw rozrywka
(gry, filmy, plyty — 49%) i odziez (47%), réwniez artykuly sportowo-rekreacyjne
(35%) oraz sprzet RTV (33%) — rysunek 1.

Konsumenci nabywaja przez Internet inne produkty niz w przypadku zaku-
poéw stacjonarnych. Zwykle sg to przedmioty rzadziej uzywane (rozrywka) albo
drozsze (RTV, AGD), w przypadku ktérych kupujacy rozwaznie i powoli podej-
muje decyzje. W wynikach badan nalezy uwzglednic¢ rowniez specyfike segmentu
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respondentéw: to ludzie mlodzi z reguty samotni lub mtode matzenistwa, w przy-
padku ktérych specyfika zakupéw jest inna niz w segmencie petnych gniazd.
Stad mniejsze sg ich zakupy z kategorii zywno$ciowej, produktéw dla dzieci czy
sprzetu RTV lub AGD. Segment badanych wskazuje na charakterystyke zain-
teresowan decyzyjnych ludzi mtodych, z ktérych ok. 30% zamieszkuje razem
zrodzicami i ktérych zachowania rynkowe nie sg pelne. Z ich deklaracji wynika,
ze sg produkty, w ktére gospodarstwo domowe zaopatrujg inni jego czlonko-
wie, a badani nie uczestniczg w procesach decyzyjnych dotyczacych ich naby-
wania. W przysztoSci, tworzac wlasne gospodarstwa domowe, bedg wybieraé
produkty réwniez z innych kategorii, i bedg to w perspektywie produkty naby-
wane w sieci, stad dynamiczny rozwdj handlu elektronicznego i wzrost struk-
tury zakupéw produktow.

chemia gospodarcza 5
artykuly spozywcze 6%
meble 10%
artykuly dziecigce
sprzet AGD

kosmetyki

sprzet RTV

artykuly sportowo-rekreacyjne 35%

47%
49%

odziez

rozrywka (gry, filmy, ptyty)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 1. Kategorie produktéw nabywanych w sklepach internetowych
przez badanych

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z deklaracji badanych wynika, ze gtléwnym powodem zakupéw w sieci
sg nizsze ceny, co wskazalo 73% ankietowanych, i szeroki asortyment (68%),
ktéry w przypadku zakupéw stacjonarnych jest czesto znacznie ograniczony.
Kolejne argumenty to wygoda zakupu, oszczedno$é czasu, dostepno$é oferty
i atrakcyjne promocje. O wiele szybszy i niejednokrotnie taniszy dostep do sze-
rokiego asortymentu sprawia, ze konsumpcja w sieci cieszy sie duzg popular-
noscig i rozwija szybko.
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Rysunek 2. Czynniki wplywajace na zakupy w sieci w opinii badanych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Jak wynika z odpowiedzi badanych, nie dokonuja oni zakupéw wylacz-
nie w Internecie. Wszyscy deklaruja kupowanie w sklepach internetowych lub
na aukcjach i jednoczesnie — z wiekszg czestotliwoscig — inne produkty w skle-
pach stacjonarnych. Zakupy w sklepie stacjonarnym sg zwykle bardziej impul-
sywne w stosunku to tych w sieci. Proces decyzyjny badanych respondentéw
dotyczacy zrédla pozyskiwanych informacji o produkcie, rodzaju i zakresu
danych oraz miejsca zakupu jest zr6znicowany i zalezy od ryzyka finansowego,
jakie jest zwigzane z danym produktem. Prawie 70% ankietowanych, decydu-
jac sie na zakup produktu taniego, wykorzystuje informacje dostepne w sklepie
stacjonarnym i tam tez dokonuje transakcji (rysunek 3). Taki rodzaj zakupéw
zazwyczaj jest szybki i impulsywny. W segmencie badanych sg tacy, ktérzy pre-
feruja inny proces decyzyjny nawet w przypadku tanich produktéw. Niezaleznie
od miejsca poszukiwania informacji zakupu dokonujag w sieci (19% badanych)
badz pozyskujg informacje w Internecie, zeby pézniej naby¢ produkt w sklepie
stacjonarnym (13%).

Przy zakupie drozszych produktéw typu AGD, RTV czy meble (rysunek 4)
ankietowani majg zréznicowane podejscie. Okolo 35% badanych wybiera pro-
dukty na podstawie informacji z sieci, natomiast kupuje je w sklepie stacjonar-
nym. Powodem takiego typu dzialania jest o wiele wigkszy dostep do rzetelnej,
bezstronnej informacji w Internecie, natomiast zakup w sklepie stacjonarnym
umozliwia dostep do serwisu, co w przypadku drozszych produktéw wydaje sie
dosy¢ istotnym czynnikiem.
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Rysunek 3. Proces decyzyjny badanych przy zakupie tanich produktéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Rysunek 4. Proces decyzyjny badanych przy zakupie drogich produktéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Badani realizujacy caly proces decyzyjny w sieci (25,7%) kieruja sie podob-
nymi motywami. Troche inaczej wypowiadajg sie ankietowani poszukujacy
informacji w sklepie: czerpiagc informacje od sprzedawcy, wskazujg na rzetelng
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opinie specjalisty pracujgcego w danej branzy. Miejsce zakupu jest uzaleznione
od czynnikéw takich, jak: szybki dostep do serwisu, cena, wygoda, transport do
domu, potrzeba szybkiego nabycia produktu.

3. Zrodta i rodzaj informaciji a proces decyzji zakupu
w Internecie

W przestrzeni wirtualnej mozliwa jest komunikacja z innymi, przesylanie
i odbieranie danych czy tez niebywale szybki dostep do zasobéw wiedzy z catego
Swiata. Korzystajgcy z sieci sg rOwniez w stanie oceniaé produkty oraz naby-
wac je w sklepach/na aukcjach internetowych. Dodatkowo istnieje mozliwosé
wyszukiwania wszelkich informacji o tych produktach, czytania recenzji, opinii
na forach i blogach, a nawet ogladanie wideorecenzji. Tak rozwiniety dostep do
danych w sieci powoduje, ze konsumenci nabywaja produkty bardziej rozwaz-
nie, a sam zakup jest poprzedzony poszukiwaniem informacji m.in. na stronie
producenta badz sklepu internetowego, na forach i blogach, stronach z recen-
zjami i wideorecenzjami oraz w serwisach spoteczno$ciowych, co potwierdzito
78,6% ankietowanych.

Kazda z wyszukiwanych informacji ma swoje zZrédlo, a w sieci istnieje wiele
miejsc, w ktérych sg udostepniane. Podawane wiadomosci mogg jednak réznié
sie od siebie, poniewaz niektérzy przeklamujg fakty dla wtasnej korzysci. Wedtug
ankietowanych najbardziej rzetelnym zrédlem sg znajomi i ich opinia w przeka-
zie bezpos$rednim jest najistotniejsza. W ocenie wiarygodno$ci informacji wazna
w procesie zakupu byta wideorecenzja (4,32), w ktérej czesto jest pokazywane
faktyczne zastosowanie produktu. Przydatne sa recenzje na forach i blogach.
Najmniej wiarygodne w opinii badanych byly informacje udostepniane na stro-
nach sklepéw czy aukcji (2,25). Co ciekawe, jako$¢ informacji w serwisach spo-
leczno$ciowych jest oceniana réwniez na Srednim poziomie (3,18).

Rozwiniety dostep do informacji w sieci sprawia, ze konsumenci wybierajg
produkty bardziej racjonalnie, a sam proces zakupu jest poprzedzony poszuki-
waniem informacji. W zaleznosci od kategorii produktéw na wybor okreslonego
dobra wplyw maja rézne rodzaje informacji — cena, funkcjonalno$é¢, wyglad,
jakos¢, sktad, parametry sprzetu, dostepnosé, a nawet opinie innych uzytkow-
nikéw. Warto zaznaczy¢, ze w przypadku drozszych produktéw (np. AGD, RTV,
rozrywka, artykuly sportowo-rekreacyjne) wiekszo$¢ informacji ma dla bada-
nych duze znaczenie.
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serwisy spolecznosciowe 3,18
strona sklepu internetowego lub aukcji 2,25
forum internetowe 3,45
specjalne strony z recenzjami 3,51
strona producenta 3,22
recenzje na forach i blogach 4,11
wideorecenzja 4,32
0 1 2 3 4 5

5 - bardzo wiarygodna informacja, 1 — mato wiarygodna informacja

Rysunek 5. Ocena wiarygodnosci informacji w poszczeg6lnych zrédlach
wedlug badanych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zakupy w sieci podlegajg coraz wiekszemu monitoringowi, a caly proces jest
lepiej zabezpieczony. Ten pozytywny kierunek przemian sprawia, ze nabywa-
nie produktéw w Internecie z kazdym dniem staje si¢ tatwiejsze i bezpieczniej-
sze. Natomiast dobra komunikacja miedzy nadawcami a odbiorcami informacji
w sieci znacznie przyspiesza ten proces. Zagrozenia pojawiajace sie¢ podczas
zakup6w internetowych sg jednak realne i wplywaja negatywnie na decyzje kon-
sumenta, co moze powodowaé spadek zainteresowania handlem elektronicz-
nym, a w efekcie strate dla przedsiebiorcy oferujgcego produkt.

4, Podsumowanie i wnioski

Dynamika rozwoju nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych
znacznie zmienia otoczenie nie tylko spoteczne, ale réwniez gospodarcze. Sze-
roki dostep do informacji w sieci pozwala bez problemu utrzymywac istniejace
relacje z innymi, a takze zawigzywac nowe, nieograniczone niemal zadnymi
barierami. Niezwykly potencjal komunikacji wirtualnej zostal dostrzezony réw-
niez przez przedsiebiorcéw, ktérzy ujrzeli niemal niczym nieograniczone pole
do kreatywnych rozwigzan biznesowych. Rozwdj cyberprzestrzeni, obszaréw
komunikacji czy handlu elektronicznego w formie sklepéw, aukcji interneto-
wych powoduje rozwéj segmentu wirtualnych klientéw i rozwija mozliwosci
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wspolpracy wirtualnej. Analizujgc przeprowadzone badania dotyczgce oceny

znaczenia informacji pozyskanych z cyberprzestrzeni w procesie zakupéw wir-

tualnych, mozna sformutowaé nastepujace wnioski:

1.

W przestrzeni wirtualnej ankietowani robig zakupy najczesSciej raz w miesigcu
badz rzadziej. Rzadsze dokonywanie zakupéw internetowych w stosunku do
stacjonarnych wigze sie z rodzajem produktéw nabywanych w cyberprze-
strzeni — najczesciej sg to akcesoria muzyczne, odziez i obuwie, ale takze
artykuly sportowo-rekreacyjne czy sprzet RTV. Artykuly spozywcze wsréd
badanych nie sg popularnym produktem, w jaki zaopatrujg sie przez Internet.
Gléwnym powodem dokonywania zakupéw w sieci sg nizsze ceny i szeroki
asortyment, ktéry w przypadku zakupéw stacjonarnych jest czesto znacznie
ograniczony. Wérdd innych czynnikéw badani wskazywali na wygode zakupu,
oszczedno$é czasu, dostep do oferty o kazdej porze i optacalne promocje.
Wedtug ankietowanych w procesie zakupéw najbardziej wiarygodne sg wideo-
recenzje oraz recenzje na forach i blogach, najmniej natomiast — informacje
udostepniane na stronach sklepéw badz aukcji. Nalezy rowniez zaznaczyé, ze
ankietowani sg bardzo sceptyczni wobec wiarygodno$ci informacji zamiesz-
czanych w cyberprzestrzeni. Z przedstawionych badan wynika, ze wiedza
na temat produktu przekazana w sposéb odpowiedni i rzetelny moze znacz-
nie poprawi¢ efektywnos$é zakupéw innych oséb. Dodatkowo wspélpraca
ludzi w tej kwestii moze podnie$é ogblny poziom zadowolenia konsumen-
téw i uproscic caly proces nabywania produktu w Internecie.
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Virtual Communication in the Process
of Making a Purchase Decision

Abstract

The virtualization of communication is an extremely important social problem,
as well as an economic one. The emerging information society is looking for informa-
tion in every possible source. The unaware consumer has turned into a demanding
prosumer. Cyberspace gives you an opportunity to develop e-commerce with almost
limitless potential, while the user is faced with the demands of the network society.
The aim of the study was to identify the main techniques for obtaining information
by consumers in the decision-making process on the market and assess their signif-
icance in their implementation in online shopping. An attempt was made to identify
what types of products consumers choose in the network and the impact of a variety
of information on product selection.

Keywords: internet, information, e-consumer behavior



