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Pomiar wartosci dla e-konsumentow
w obszarze decyzji zakupowych

1. Wstep

Cyfryzacja wielu dziedzin zycia, rozwdj narzedzi komunikacji oraz mozli-
wo$¢ analizy ogromnej ilo$ci danych pozyskiwanych zaréwno od internautéw,
jak i coraz wiekszej liczby urzadzen podlaczonych do Internetu, daty mozliwos$é
tworzenia nowych modeli biznesowych, polegajacych na udostepnianiu ustug
przygotowanych jako efekt wspétdzielenia i wspéttworzenia zasobéw informa-
cyjnych?. Nowe mozliwosci powstate dzieki infrastrukturze informacyjno-ko-
munikacyjnej stworzyly nie tylko mozliwo$¢ dokonywania zakupéw, wytgcznie
w cyberprzestrzeni. Znikajg techniczne i ekonomiczne bariery w korzystaniu
z technologii informacyjno-komunikacyjnych. Podstawowym czynnikiem warun-
kujacym wykorzystanie ICT sg umiejetnosci poznawcze konsumentéw?. Przez
wiele lat nie doceniano tej bariery w analizach rynku internetowego. Wiele
strategii biznesowych bylo opartych na zatozeniu, ze konsument chce i potrafi
znalez¢ lepsza oferte®.
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2. Wartos$¢ dla e-konsumenta

W najprostszej i zarazem najbardziej zwiezlej postaci, elektroniczny handel
okresla sie¢ mianem transakcji handlowych przeprowadzanych elektronicznie
przez Internet. Wedtug nieco szerszej definicji e-konsumpcja traktowana moze
by¢ nie tylko jako zakup towaréw za posrednictwem Internetu, lecz takze udo-
stepnianie informacji biznesowej’. Problem wartosci dla e-konsumenta, mimo ze
podjety zostal przez badaczy ponad 40 lat wcze$niej anizeli zagadnienia zwigzane
z handlem elektronicznym®, podobnie do e-handlu réwniez wzbudza niestab-
nace zainteresowanie’. We wspolczesnej literaturze marketingowej warto$¢ dla
e-konsumenta czesto stanowi punkt wyj$cia dla dalszych rozwazan, przy czym
gléwny nacisk kladzie sie zwykle na proces jej kreowania. Zmiany w zakresie
wykorzystania Internetu przez nabywcoéw (rysunek 1).

Niewatpliwie jedng z gtéwnych przyczyn zainteresowania warto$ciami,
jakimi kierujg sie e-konsumenci w procesie zakupowym, sa dynamiczne zmiany.
Zmiany w zakresie dostepno$ci do nowoczesnych technologii informacyjnych
oraz umiejetnos$ci uzytkownikéw prowadzg do zmian zachowan nabywcow,
te z kolei skutkujg zmianami w zakresie tego, co nabywcy postrzegaja jako
no$niki wartosci (rysunek 1).

W warunkach nasilonej konkurencji problematyka zachowan konsumentéw
ma coraz wigksze znaczenie. Wyplywajace z potrzeb i oczekiwan zachowania
nabywecze polegaja na dokonywaniu wyboréw miedzy dostepnymi mozliwo$ciami
w warunkach dysponowania ograniczonymi $rodkami. Czynniki warunkujace
konsumenckie decyzje zakupowe sg szczegétowo analizowane i stanowig pod-
stawe decyzji strategicznych, stajac sie fundamentem dopasowania oferty do
potrzeb i oczekiwan klientéw, a tym samym wzrostu poziomu ich satysfakcji.
Z kolei wyzszy poziom satysfakcji klientéw determinuje wyzszy wskaznik lojal-
nosci, rozumianej zaré6wno jako powtarzalno$é¢ zakupéw, jak i rekomendacje.
Rozwazania te prowadzg do realizacji kluczowego celu artykutu, czyli zastoso-
wania wielowymiarowych regut asocjacyjnych do poszukiwania potencjalnych
uwarunkowan decyzji zakupowych e-konsumentéw. W artykule przedstawiono

5 A. Dgbrowska, M. Jano$-Kresto, A. Wodkowski, E-ustugi a spoteczeristwo informacyjne,
Difin, Warszawa 2009.

6 Termin ten do literatury z zakresu zarzadzania wprowadzit P. Drucker w 1954 r., patrz:
P. Drucker, Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2005.

7 B. Kolny, M. Kucia, A. Stolecka, Produkty i marki w opinii e-konsumentéw, Helion, Ka-
towice 2011.
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wyniki badan pierwotnych, przeprowadzonych od kwietnia do czerwca 2018 r.
Badania realizowano wsréd uzytkownikéw Internetu. Zostali oni poproszeni
o wypelnienie elektronicznego formularza z pytaniami, na podstawie ktérych
uzyskano dane do interpretacji. Podstawowym narzedziem wykorzystanym
w badaniu byta metoda CAWI. Respondenci stanowili grupe oséb w wieku od
19 do 32 lat. Kobiety stanowity 75,4% ankietowanych, panowie 24,6%. Osoby
te byly zarejestrowane na forach internetowych oraz portalach spolecznoscio-
wych. Wiekszo$¢ uczestniczgcych w badaniu robita zakupy na portalach aukcyj-
nych i w sklepach internetowych.
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Rysunek 1. Wartos¢ dla klienta wobec zmian w zakresie Internetu i dostepnych
technologii

Zrédto: M. Lewicki, Wartosé dla klienta w handlu elektronicznym — koncepcja i narzedzia, ,Roczniki
Kolegium Analiz Ekonomicznych SGH” 2017, nr 44.

Nie bez znaczenia jest tez rodzaj i jakos$¢ zrédet informacji dla konsumenta
korzystajacego ze sklepéw internetowych i portali aukcyjnychs. Zrédla te dostar-
czajg e-konsumentom informacji na temat produktu, ale réwniez zawieraja cenne
z punktu widzenia kupujacego opinie i oceny towaréw oferowanych w sieci.

8 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing. Uwarunkowania i instrumenty, Wydawnic-
two Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005.
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3. Identyfikacja i ocena czynnikow determinujgcych e-zakupy

Gléwnym celem badan byla identyfikacja czynnikéw determinujacych doko-
nywanie zakupow za posrednictwem sieci przez konsumentéw uczestniczacych
w badaniu. Do analizy danych uzyskanych w wyniku przeprowadzonego badania
ankietowego wykorzystane zostaly narzedzia analizy wielowymiarowej. Pozwo-
lito to na okreslenie wystepowania zalezno$ci pomiedzy wybranymi do analizy
czynnikami, weryfikujacymi preferencje nabywania e-konsumentéw.

Respondentéw pytano o motywy nabywania towaréw z poziomu urzadze-
nia mobilnego czy tez komputera stacjonarnego. Najwazniejszym argumentem
z pewnoscig byta atrakcyjna cena débr, ktora z reguly jest nizsza niz w tradycyj-
nym stacjonarnym sklepie. Kolejnym waznym powodem bylta jako$¢ towaru. Te
ceche jako bardzo istotng wskazato 38,19% respondentéw (rysunek 2).
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Rysunek 2. Rozklady odpowiedzi dotyczacych ocen czynnik6w determinujacych decyzje
zakupowe e-konsumentéw

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Najmniej wazna w ocenie respondentéw okazala sie elitarno$é¢ produktu.
Te ceche jako bardzo istotng w procesie podejmowania decyzji wskazala grupa
respondentéw stanowigca nieco ponad 5%. Grupa 36,18% respondentéw wska-
zala przyzwyczajenie jako dos¢ istotny czynnik w nabywaniu débr w sklepach
internetowych i na aukcjach. Kolejnym czynnikiem, prawie réwnie waznym jak
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przyzwyczajenie, jest ekologicznosé. Srednie oceny czynnikéw wplywajacych
na decyzje e-konsumentéw zostaly przedstawione na rysunku 3.
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Rysunek 3. Najistotniejsze determinanty decyzji zakupowych

Zr6dlo: opracowanie wtasne.

Wséréd kluczowych determinant zakupowych najwyzej ocenionych przez
respondentéw znalazla sie cena (4,18 pkt.). Nastepnag pozycje zajmuje jakosé
produktu (4,06 pkt.). Jako kolejne czynniki determinujace decyzje zakupowe
e-konsumentéw zostaly wysoko ocenione: wyglad produktu (3,64 pkt.) oraz przy-
zwyczajenie (3,57 pkt.). Najnizej zostala oceniona elitarno$¢ produktu (2,39 pkt.).

4. Analiza asocjacji miedzy czynnikami

Analiza asocjacji to jeden z podstawowych modeli data mining zaliczanych
do tzw. metod taksonomii bezwzorcowej®. Modele asocjacyjne wykorzystywane
sg do okreslania wspétwystepowania wartosci réznych zmiennych (w tym przy-
padku réwniez wariantéw zmiennych 1-5'°). Reguta skojarzeniowa przyjmuje
forme A B, gdzie A i B stanowig zbiory atrybutéw. Podczas poszukiwania

9 A. Sagan, Pomiar i analiza wartosci dla klienta w obszarze oszczedzania i inwestowa-
nia. Aspekty metodologiczne, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Kra-
kéw 2013.

10 Gdzie 1 oznacza zupelnie nieistotne, 5 — bardzo istotne.
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wartos$ciowych regutl asocjacyjnych wykorzystywane sg trzy podstawowe miary:
wsparcie dla reguly (%), zaufanie oraz LIFT (wspélczynnik przyrostu). Wielo-
wymiarowe reguly asocjacji dla wybranych zmiennych przedstawione zostaly

w tabeli 1.

Tabela 1. Wielowymiarowe reguly asocjacyjne dla wybranych zmiennych

. . Wsparcie | Zaufanie "
Lp. Poprzednik Nastepnik % %) LIFT
1 | Jakosé= Jakosé (5) Cena=Cena (5) 25,62 67,10 1,39
» | Opinia znajomych= Jakos¢=Jakos¢ (4) 22,11 | 48388 | 1,28
Opinia (3)
3 | Moda=Moda (3) Opinia znajomych= 23,61 | 59,49 | 1,31
Opinia (3)
Opinia znajomych= Zaufanie do marki=
4 Opinia (3) Marka (4) 20,10 44,44 1,24
Wyglad produktu= Opinia znajomych=
5 Wyelad (3) Opinia (3) 20,10 52,63 1,16
Rada sprzedawcy= Opinia znajomych=
6 Doradztwo (2) Opinia (3) 21,10 58,33 1,28
Przyzwyczajenie= Opinia znajomych=
7 Przyzwyczajenie (3) Opinia (3) 20,60 56,94 1,25

* Wsp6lczynnik przyrostu.
Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Uzyskane wyniki wskazujg na wystepowanie zalezno$ci miedzy ceng a jako-
$cig. Mozna stwierdzi¢ na podstawie danych zaprezentowanych w tabeli 1, ze
67% wskazujacych determinante jako$é (ocena na poziomie 5 — bardzo istotna)
wskazuje rowniez cene jako czynnik wplywajacy na decyzje zakupowe. Pra-
wie 26% wszystkich respondentéw jednoczesnie udzielito odpowiedzi dotycza-
cych wysokiej oceny jakosci i ceny. Wspoétczynnik zaufania 48,88% (pozycja 2,
tabela 1), oznacza, ze prawie co druga odpowiedz uczestniczacych w badaniu
respondentéw w zakresie oceny waznosci czynnikéw determinujgcych decyzje
w procesie zakupowym za poSrednictwem Internetu, wigzala sie z udzieleniem
odpowiedzi dotyczacej opinii znajomych. Najwyzszy wspo6tczynnik LIFT (pozy-
cja 1, tabela 1) przyjat wartos$¢ 1,39. Informuje o tym, ze dzieki regule o 1,39
zwieksza sie prawdopodobienstwo wystepowania odpowiedzi nastepnika. Gra-
ficzng prezentacje sieci asocjacji przedstawiono na rysunku 4.

Analizujgc asocjacje miedzy zmiennymi, mozna zaobserwowac silny zwigzek
miedzy jako$cig a ceng, ale nalezy réwniez zauwazyé, ze wsréd uczestniczacych
w badaniu e-konsumentéw, ktérzy wskazali jako wazny czynnik determinujacy
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decyzje zakupowe opinie, znaleziono dodatkowe asocjacje z markg, moda,
doradztwem i wygladem produktu. Grupa respondentéw, ktéra wskazata, ze
jakos¢ jest bardzo istotna w zakresie podejmowania decyzji zakupowych, row-
niez wskazata jako bardzo istotna cene produktu.
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Rysunek 4. Wykres sieciowy. Wielkos¢ wezla: wzgledne wsparcie kazdego elementu.
Grubos¢ linii: wzgledne wsparcie dla dw6ch elementéw

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

5. Podsumowanie

Handel elektroniczny jest dziatalno$cig gospodarcza charakteryzujaca sie
wysokg dynamika zmian. Wynika to z jednej strony z rozwoju nowych techno-
logii informacyjnych, wzrostu natezenia konkurencji, powstawania nowych
modeli biznesowych, a z drugiej strony z rozwoju spoteczenstwa informacyj-
nego i coraz wiekszej dostepnosci do sieci. Klientami sklepéw internetowych
w miare rozwoju narzedzi i Srodkéw technologicznych staja sie e-konsumenci
w réznym wieku. Robigce e-zakupy, klienci kierujg sie przede wszystkim ceng
i jako$cig produktéw.
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Uczestniczacy w badaniu e-konsumenci sg $wiadomi zaréwno pluséw, jak
i minuséw zakupéw przez Internet. E-zakupy dla polskich e-konsumentéw
sg korzystniejsze w stosunku do zakupéw tradycyjnych ze wzgledu na nizszag
cene produktéw w e-sklepach, wygode zwigzana z oszczedno$ci czasu na zakupy,
mozliwo$é poréwnania produktéw réznych producentéw ze wzgledu na wybrane
cechy i funkcje produktu oraz szeroka oferte produktéw e-sklepow.
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Value measurement for e-consumers in the area
of purchasing decisions

Abstract

Modern technologies offer users many functionally specialized tools for com-
munication with computer networks, especially on the Internet. The development of
information and communications technologies which we have experienced in recent
years radically changes the face of our reality. Progress in this area leads to profound
changes and economic revaluations, and also has a major impact on consumer behav-
iour. Wide and universal access to information about goods or services determines
the purchasing behaviour of consumers. The purpose of the article was to determine
the potential determinants of purchasing decisions of e-consumers using multidimen-
sional association rules.

Keywords: e-consumer, Internet, online shopping





