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Zachowania konsumenckie w §rodowisku wirtualnym (on-line)

Online Consumer Behaviour

Celem opracowania jest kompleksowe spojrzenie na zachowania nabywcow w srodowisku wirtualnym (on-line).
Przedmiotem zainteresowania byly przede wszystkim uwarunkowania zachowan on-line, mechanizmy ich
funkcjonowania oraz konsekwencje takich zachowan. Pomimo popularnosci tematyki zwigzanej z Internetem, w
literaturze przedmiotu tak ujeta problematyka nie byta szeroko reprezentowana.
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The main goal of article is to present the idea of online consumer behavior. First of all in the article were
presented determinants of behavior, its models and implications. Although Internet connected topics are very
popular in marketing literature, the complex online consumer behavior is not submitted there.

Keywords: consumers, online behavior, determinants, implications, e-commerce

Wstep

Gwattowny wzrost popularnosci mediéw interaktywnych, takich jak sie¢ www patrzac z

perspektywy klienta zamanifestowatl si¢ w dwoch generalnych kierunkach:

1. Drastyczny wzrost liczby przedsigbiorstw, szukajacych mozliwosci wykorzystania
www do komunikacji z potencjalnymi i aktualnymi klientami,
2. Gwaltowna adopcja mediow interaktywnych poprzez szeroka rzesz¢ konsumentow dla

roznych celow poczawszy od zdobywania informacji, a na zakupach w sieci konczac.

Rosngcy dostep do mediow interaktywnych ze strony zarowno sprzedawcow, jak i
nabywcow, stal si¢ sitg napedowa komercyjnego ich wykorzystania. Pomimo gwattownego
wzrostu w tej sferze ciagle jeszcze niezbyt wiele wiadomo na temat sposobu podejmowania

decyzji przez konsumentow w srodowisku wirtualnym (on-line).



Wedlug danych InternetWorldStats.com w 2007 r. z Internetu korzystalo 20 procent
ludnosci §wiata czyli ponad 1,3 mld osob. Liderem pozostaje Ameryka Potnocna, gdzie z
Internetu korzysta 71% mieszkancoéw, na drugim miejscu plasuje si¢ Europa (43%). Pod
koniec 2008 roku liczba uzytkownikow Internetu w Polsce si¢gneta 15,8 miliona, co stanowi
44,4% wszystkich Polakow w grupie wiekowej 7+. Wzrost liczby internautow od kilku lat
jest dynamiczny — zmiana w stosunku do 2007 roku wynosi 13%, co stawia Polske posrod
takich krajow jak Czechy, Bulgaria, Lotwa czy Stowenia’.

Srodowisko wirtualne oferuje duzo wicksza interaktywnosé anizeli media tradycyjne, a co
wigce] poziom interaktywnosci moze by¢ sterowany przez dostawce informacji.
Interaktywno$¢ pozwala lepiej zaspokoi¢ oczekiwania konsumentow (to jest znaczaca
przewaga srodowiska wirtualnego), bowiem konsumenci szybciej i efektywniej zapamigtuja
informacje przekazywane im wiasnie w taki sposob. 36%  polskich konsumentow
funkcjonujacych w $rodowisku wirtualnym to tzw. konsumenci zaangazowani, nazywani
prosumentami. Wedtug agencji Gemius prosument to aktywny, czgsto przejmujacy inicjatywe
uzytkownik, majacy wiedz¢ o produkcie/marce i dzielacy si¢ z innymi tg wiedzg na dobre i na
zte (dla producenta/firmy). To Internauta, ktéry spelnia co najmniej dwa z trzech warunkow:

e spotyka si¢ z opiniami innych internautow i najczes$ciej sam ich poszukuje, gdy

planuje zakup produktu;

e sam opisuje produkty i marki w sieci lub zadaje pytania na ich temat;

e uczestniczy w promocjach, w ktorych wspottworzy produkty, hasta lub kampanie

reklamowe.

Dla prosumentéw podstawowg warto$cia funkcjonowania w §rodowisku wirtualnym jest
wlasnie jego interaktywnos$¢. Prosumentami sg istotnie cze$ciej (bo w blisko 59%
przypadkoéw) mezczyzni anizeli kobiety. Ponadto najwigksza grupa posrdd nich sa osoby
miode, bo w wieku 19-34 lata. Osoby znajdujace si¢ w tych grupach wiekowych istotnie

czegsciej angazuja si¢ w sprawy Zwigzane z zakupami on-line?.

Uwarunkowania zachowan konsumenckich on-line
Sktonnos¢ do dokonywania zakupow on-line moze zaleze¢ m.in. od:

e czynnikéw demograficznych,

Y www.gemius.pl
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e czynnikow technologicznych,
e rodzaju produktu,

e postaw wzgledem zakupoéw w Internecie.

Czynniki demograficzne

Internet przestal by¢ domeng mezczyzn, cho¢ ciggle w niektorych grupach wiekowych
(szczegolnie najmlodszych i najstarszych) sg oni dominujgca picig. Internet nadal jest
najpopularniejszy wsérod ludzi mtodych - z sieci korzysta az 87% os6b w wieku 16-24 lata,
najstabiej za$ reprezentowana jest grupa osob w wieku 55 lat i wigcej — jedynie 11,5% z nich
to uzytkownicy internetu. Struktura wiekowa populacji internautéw powoli ulega zmianie — z
sieci korzysta coraz wigcej osOb starszych. Analiza miejsca zamieszkania internautow
pokazuje, iz w dalszym ciggu internet w najmniejszym stopniu dociera do mieszkancow wsi —
jedynie 30% z nich korzysta z sieci. Niemniej jednak zmiany zachodzace w ciggu ostatnich
kilku lat stopniowo zblizajg struktur¢ populacji internautow pod wzgledem miejsca
zamieszkania do struktury Polakow. Natomiast pod wzgledem poziomu wyksztalcenia w

dalszym ciggu wérdd internautéw dominuja osoby ze Srednim 1 wyzszym wyksztalceniem3.

Czynniki technologiczne

9 procent gospodarstw domowych w Polsce wskazuje na brak mozliwosci uzyskania
dostepu do Internetu jako gldéwny powod niekorzystania z sieci. Zdecydowanie wigkszym
problemem s3 ograniczone mozliwosci techniczne dostawcoéw ustug internetowych w
przypadku uzyskania dostepu do szerokopasmowego Internetu. 21% gospodarstw domowych
w Polsce nie ma dostgpu do tego typu ustugi, mimo deklarowanej gotowosci do jej zalozenia
(GUS 2007).

Brak dostgpu do szybkiego Internetu powoduje wykluczenie uzytkownikéw z
pewnych ustug (np. ogladanie filméw on-line) 1 mozliwosci nabywania pewnych produktow
(np. kupowanie oprogramowania on-line).

Przewiduje si¢ rosngcag role mobilnego Internetu (gdzie dostgp do sieci uzyskuje si¢ za
pomoca telefonéw komoérkowych wyposazonych w odpowiednie urzadzenia i aplikacje). IT
Week oszacowal, ze cho¢ w 2004 roku w USA byto 5,1 mln mobilnych urzadzen
umozliwiajacych dostep do szybkiego Internetu, do 2010 bedzie ich juz 184 miliony.
Korzystanie z serwisow spoleczno$ciowych i pisanie blogow za pomoca telefonu cieszy si¢

bardzo duza popularnoscia wsrod amerykanskich konsumentow. Wedlug wtlascicieli

® Raport IAB, Internet 2007, www.iab.com.pl



MySpace.com do roku 2013 ponad potowa ruchu tej witryny bedzie generowana przez
mobilny Internet (Solomon 2008). W Polsce uzytkownicy mobilnego Internetu to jak na razie
znikomy odsetek populacji internautow. Zwigkszenie zasiegu infrastruktury internetowej oraz
dostarczenie taczy szerokopasmowych do wigkszej liczby gospodarstw domowych z

pewnoscig bedzie miato wplyw na zwigkszenie zakupow on-line.

Rodzaj produktu

Rodzaj produktu moze mie¢ istotny wptyw na podejmowanie decyzji o zakupie on-
line. Istniejg produkty specyficzne, ktére nie sa chetnie kupowane w sieci (np. meble) 1 takie,
ktére sa w niej bardzo popularne (np. ksigzki). W Polsce sprzedaz produktow w sieci
determinuje  spos6b dokonywania zakupu on-line. Zdecydowana wigkszo$¢ polskich
internautéw robigcych zakupy w sieci wybiera zakupy poprzez aukcje internetowe (76%)
anizeli e-sklepy (60%).

Najwigksza popularnoscia w srodowisku wirtualnym cieszg si¢ ksigzki, plyty i filmy
(60% kupowanego asortymentu poprzez sklepy internetowe) oraz odziez i bizuteria (50%
asortymentu kupowanego poprzez aukcje internetowe). W dalszej kolejnosci nabywane sa
produkty takie jak akcesoria GSM, sprzgt komputerowy i AGD. Rodzaj kupowanych
produktéw on-line w zaleznos$ci od sposobu dokonania zakupu prezentuje wykres 1.

Wykres 1. Rodzaj produktow kupowanych on-line

70%

60%

50% -

40%
30% —

20% - B aukcje
10% - H sklepy
0% -
P AY 2 e
& & &S
A R T I R MR
A £§\ Q \'Q‘ N K’O \f’ ‘Q\ &Q
e o A RN
Q §° “’é“_- R <\’2~ KR ®(C\ )
& ) L @

Zrédto: Polski Internet 2008/2009, Raport gemius, www.gemius.pl


http://www.gemius.pl/

Postawy wzgledem zakupow w Internecie

Od kilku lat widoczny jest wzrostowy trend wsérdd internautow w kupowaniu za
posrednictwem internetu. Co prawda Polska miesci si¢ daleko w tyle za takimi krajami, jak
Dania czy Niemcy (60% internautow robigcych zakupy on-line), ale i odsetek os6b
korzystajacych z Internetu jest u nas zdecydowanie mniejszy. W ostatnim roku dwie trzecie
polskich uzytkownikoéw sieci deklarowata dokonywanie zakupow online. Wsréd powodow
dla ktorych konsumenci korzystajg z Internetu dokonywanie zakupow znalazto si¢ na trzecim
miejscu zaraz za checig rozrywki i checia zdobycia wiedzy (Solomon 2008).

Zakup6w on-line dokonuje sig, poniewaz umozliwiaja one®:

e zamawianie produktow o dowolnej porze,
e dostawe prosto do domu,

e o0szczednos¢ czasu,

® nizsze ceny,

e wigkszg dostgpnos¢ towarow,

e latwe porOwnywanie ofert,

e dostarczenie szerokiej informacji o produktach.

Brak sktonnos$ci do dokonywania zakupéw w $rodowisku wirtualnym najcz¢éciej wigzana
jest z brakiem bezpieczenstwa transakcji w sieci. Znajduje to potwierdzenie w badaniach.

Respondenci wskazuja, ze nie dokonujg zakupdéw on-line poniewazs:

e jest to ryzykowne (46%)

e jest to skomplikowane (11%).

Osoby nie korzystajace z sieci wedtug GUS wskazuja najczesciej, ze nie majg potrzeby
dokonywania zakupow on-line, albo wola kupowa¢ w sklepach tradycyjnych. Wskazuja takze
na obawy zwigzane z dostawg produktu, mozliwos$¢ jego zwrotu, bezpieczenstwo transakcji
oraz brak umiejg¢tnosci zamawiania produktéw i ustug on-line.

Doktadniejsze motywy niedokonywania zakupow w srodowisku wirtualnym przedstawia
badanie realizowane przez Forrester Research w 2007 roku. Wedlug wynikoéw tego badania
konsumenci nie chcg kupowac on-line poniewaz:

e chca produktu natychmiast (51%),

* www.gemius.pl
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e chca dotkna¢ produktu, chca go widzie¢ (42%),

e nie chcg ptaci¢ kosztow przesytki (40%),

e uwazaja zakupy tradycyjne za bardziej wygodne (27%),

e preferuja dokonywanie zakupoéw offline (19%),

e uwazaja, ze najlepsze ceny sg w tradycyjnych sklepach (17%),

e potrzebujg porad sprzedawcy przed dokonaniem zakupu (17%),

e uwazaja, ze tatwiej zwroci¢ towar, kiedy dokonaja zakupu w tradycyjnym sklepie
(16%),

e korzystajg z kupondéw promocyjnych (9%),

e obawiajg si¢ braku dostepnosci towaru w Internecie.

Konsumenci funkcjonujagc w wirtualnym $rodowisku poswiecaja duzo czasu na
zdobywanie informacji o produktach, a gdy si¢ na co$ juz zdecyduja chca to otrzymac niemal
natychmiast. Wydaje si¢, ze ilo$¢ czasu i wysitku konsument chce wynagrodzi¢ szybka i
przyjemng gratyfikacja w postaci wybranego produktu. Staboscia Internetu jest odroczony
czas gratyfikacji (zwloka zwigzana z dostawg). W USA 16% catkowitej Sprzedazy w
tradycyjnych sklepach jest inicjowanych poprzez strony internetowe, a az 51% internautow
po zrobieniu rekonesansu produktu w sieci kupuje go w tradycyjnych sklepach (Chung Hoon,
Young-Gul 2003). W Polsce Internet jest podstawowym zrodlem informacji o nastgpujacych
produktach (niekoniecznie kupowanych w sieci): bilety na autobus, pocigg, samolot; ustugi
turystyczne, telefony, akcesoria GSM, bilety do kina, teatru, na imprezy, a takze sprzet
komputerowy.

Dane te wskazujg na coraz wigkszy wplyw Internetu na zachowania konsumenckie takze
poza srodowiskiem wirtualnym.

Motywy wykorzystania Internetu do dokonania zakupéw mozna podzielic na
funkcjonalne i niefunkcjonalne (Solomon 2008). Funkcjonalne zwigzane sg z nastawieniem
na rozwigzanie problemu, zakup odpowiedniego produktu szybko i sprawnie, uzyskania celu
przy minimum kosztow - naktadu czasu 1 wysitku. Niefunkcjonalne natomiast zwigzane sg z
poszukiwaniem rozrywki, zabawy, interakcji oraz przyjemnosci zwiagzanej z kupowaniem.
Przez dlugi czas uwazano, ze konsumenci korzystajac z Internetu w przypadku zakupow
kieruja si¢ przede wszystkim motywami funkcjonalnymi: praktycznie nieograniczonym
wyborem, oszczednoscig czasu 1 pieniedzy, mozliwoScig pordéwnania produktow,

poglebionymi informacjami o produkcie. Andrew G. Parsons uwaza, ze konsumenci w



Internecie coraz czeSciej przywigzuja wage do niefunkcjonalnych motywow, takich jak
(Parsons 2002):

o efekty graficzne, interaktywnos¢,

e rozrywka,

e mozliwo$¢ komunikacji z podobnymi do siebie,

e okazje,

e granie inngj roli,

e odskocznia od codziennosci,

e uczestnictwo w nowych trendach,

e wolnos$¢.

W $rodowisku wirtualnym nie jest na razie mozliwe dostarczenie zapachu, smaku czy
wrazen dotykowych, ale coraz czg$ciej mozna skutecznie odwzorowywaé rzeczywistose,
wykorzystujac wizualizacje czy animacje flaszowe. Strony internetowe zawieraja coraz
wiecej elementdéw interaktywnych — formularze umozliwiajace wyslanie zapytania, $ledzenie
przesylki czy tez mozliwo$¢ publikacji wlasnej opinii. Gry typu advergaming umieszczane na
stronach przedsigbiorstw, przyciggaja uwage klienta, buduja $wiadomo$¢ marki 1 zwigkszaja
jego czas przebywania na stronie. Internet daje mozliwo$¢ komunikacji z podobnymi do
siebie ludzmi, z ludzmi o podobnych, czasem dos¢ unikalnych zainteresowaniach czy
problemach. Internet daje mozliwos¢ konsumentom zakupéw produktow, ktore z jakichs$
powoddéw zostaly juz wycofane z rynku, czy tez sa trudne do kupienia poza Srodowiskiem
wirtualnym. Dzigki niemu konsumenci mogg odnalez¢ si¢ w innej roli— np. m¢zczyzna moze
kupowa¢ ubranka dziecigce bez narazania Si¢ na zaklopotanie. Zakupy w s$rodowisku
wirtualnym moga by¢ odskocznig od codziennosci szczegdlnie dla osob, ktore nie moga
opuszcza¢ Swojego miejsca zamieszkania. Internet umozliwia dokonywanie zakupow w
miejscach niedostepnych z powodu odleglosci fizycznej, czy tez z powodu dyskomfortu
psychicznego. Kupujac w sieci internauci mogg by¢ na biezaco z nowymi trendami w kazdym
miejscu na swiecie i o kazdej porze, a nieograniczona praktycznie oferta daje poczucie

wolno$ci i samodzielnego decydowania o zakupach.
Mechanizm postepowania konsumentéw on-line

Myslac o zbudowaniu modelu postgpowania konsumentdw on-line nalezatoby
przyjrze¢ si¢ temu zachowaniu z dwoch perspektyw: ogolnej i szczegotowej. Perspektywa

ogoblna dotyczy decyzji 0 zakupie on-line (czy kupowa¢, czy tez nie kupowacé korzystajac z



wirtualnego $rodowiska). Perspektywa szczegdétowa dotyczy decyzji w  obrebie
przedmiotowym — co kupowac i gdzie kupowac, jaki sposob ptatnosci i dostarczenia towaru

wybrac itp.
Perspektywa ogolna

Patrzac na proces postepowania konsumentow oOn-line z perspektywy ogodlnej
nalezatoby przytoczy¢ tu najbardziej rozpowszechnione modele pokazujace, W jaki Sposob
dochodzi do podjecia decyzji o zakupie on-line. Podstawowym tutaj modelem jest Model
Akceptacji Technologii (Technology Accepptance Model, TAM) opracowany przez F. D.
Davisa (Davis 1986) wraz z jej pozniejszymi modyfikacjami (Davis, Barozzi, Warshaw 1992,
Gefen, Straub 2000). Jest to teoria wykorzystywana gtownie w praktyce badawczej
informatyki ekonomicznej, zaadaptowana i dopasowana do decyzji zwigzanych z e-commerce
i korzystanie z internetu. Sam Model TAM bazuje na spotecznej teorii Wyrozumowanego
dziatania Ajzena i Fishbeina (Theory of Reasoned Action, TRA) i teorii planowanego
dziatania (Theory of Planned Behaviour, TPB), bg¢dacej jej rozwinigciem (Fishbein, Ajzen
1975, Fishbein 1980).

Spoleczna teoria wyrozumowanego dzialania

W teorii tej istnieja pewne zatozenia 1 ograniczenia wplywajace na przewidywanie

zachowan, do ktorych zalicza si¢ (Aronson 1997):

e podejmowane zachowania muszg by¢ intencjonalne i wywotane na skutek istniejacych
w danym momencie przyczyn;

e dziatanie nie moze by¢ wywotane przez nacisk otoczenia;

e Zzaangazowanie intelektualne zwigzane z wykonaniem dzialania musi miec
odpowiednio wysoki poziom;

e Wybor zachowania poprzedzony jest stworzeniem listy alternatywnych zachowan, tak
by po dokonaniu pordéwnania mozliwych metod dzialania mozna bylo wybraé

mozliwo$¢ najbardziej odpowiednig dla konsumenta.

Zgodnie z teorig wyrozumowanego dziatania najlepsza podstawag do przewidywania
planowanych zachowan sg postawy ludzi wobec konkretnego zachowania i ich subiektywne
normy (SN), z tych dwoch aspektow rodzi si¢ intencja behawioralna, a z niej zachowanie.

Normy subiektywne, czyli przekonania ludzi na temat tego, jak inni, z ktorych opinig si¢
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licza, beda reagowac na to zachowanie, sg bardzo istotnym czynnikiem. Jesli chcemy sprawic¢
komu$ rados$¢, to zrobimy co§ nawet wbrew naszym normalnym postawom. Poznanie tych
dwoch elementéw pozwala dobrze przewidywaé behawioralne intencje innych, ktore sa
wysoko skorelowane z ich planowanymi zachowaniami. Teoria ta zaktada takze, ze tendencja
do zachowania jest skutkiem postawy do aktu kupowania, a nie wplywem postawy wobec
samego produktu. Oznacza to, ze wicksza uwagg zwraca si¢ na konsekwencje zakupu, a nie
na ocen¢ produktu. W mysl niniejszej teorii konsumenci moga mie¢ pozytywnag postawe
wobec danego produktu, ale réwnoczesnie prawdopodobienstwo jego zakupu moze byc

znikome.

Teoria planowanego dzialania

Wedlug teorii planowanego dzialania, dzialanie poprzedza intencja, ktora z kolei
ksztattuje si¢ pod wpltywem dwoch czynnikdéw: subiektywnej normy oraz postawy wzgledem
tego zachowania. Subiektywne normy (SN, subjective norms) to ,,przekonania jednostki na ile
jej dziatania bgdg akceptowane przez wazne dla tej jednostki osoby". Subiektywne normy sa
ksztattowane przez wyobrazenie jednostki na temat swojego zachowania, na ktore wplywa
ocena istotnych 0sob z otoczenia (np.rodzicow, nauczycieli, przyjaciol, matzonkow). Postawa
wzgledem zachowania (behawioralna)(ATT, attitude toward behaviour), to przekonania
wzgledem konsekwencji zachowania oraz ocena tych konsekwencji dla jednostki. Postawe
ksztattujg przekonania behawioralne — zbior przekonan jednostki o konsekwencjach swojego
zachowania, bazujacych na subiektywnym prawdopodobienstwu, ze zachowanie przyniesie
zamierzony skutek. Postrzegana kontrola behawioralna (PBC, perceived behavioural control)
to przekonanie co do mozliwosci wykonania dziatania. Ksztattuja ja przekonania jednostki, co
do pojawiajacych si¢ czynnikow, ktore moga utatwia¢ lub utrudnia¢ wykonanie dziatania

(zachowanie). Model teorii planowanego dziatania przedstawia rysunek 1.

Rysunek 1. Model teorii planowanego dziatania
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Zrédto: Armitage & Christian. 2004. Planned behavior: The relationship between human thought and action.
Transaction Publications: New Brunswick, NJ

Model TAM

Model TAM jest modelem do$¢ popularnym i elastycznym. Byt testowany przez wiele
lat, na réznych populacjach i technologiach (Venkatesh, Davis 2000) Zastosowanie tego
modelu do wyjasniania zachowan on-line bywa uzasadniane tym, ze Internet jest ciagle nowg
technologia, wykorzystywang przede wszystkim do poszukiwania informacji, natomiast
zakupy stanowig tylko pewng jego czes¢.

W modelu zatozono, ze uzytkowanie technologii (np. Internetu) jest determinowane
przez behawioralng intencj¢ do jej uzytkowania, ktora z kolei jest zalezna od postawy
wzgledem uzytkowania technologii. Postawa jest ksztaltowana bezposrednio przez dwa
przekonania nazwane przez Davisa postrzegang uzytecznoscig (preceived usefulness, PU)
oraz postrzegang tatwoscig uzytkowania (preceived easy of use, PEOU).

Pierwsze przekonanie jest okreslone jako ,stopien przekonania uzytkownika, zZe
korzystanie z okreslonego systemu zwigkszy jego efektywnos$¢ pracy". Z Kkolei postrzegana
tatwo$¢ uzytkowania jest definiowana jako ,,stopien przekonania uzytkownika, ze korzystanie
Z okreslonego systemu bedzie tatwe" (Davis 1986). Postrzegana uzyteczno$¢ dodatkowo
wptywa bezposrednio na intencje uzytkowania.

Davis w modelu TAM zrezygnowal z subiektywnych norm, zamiast tego

wprowadzajac zmienne zewnetrzne (takie jak np. charakterystyka systemu IT,
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charakterystyka uzytkownika, czynniki organizacyjne). Pierwotny model TAM prezentuje

rysunek 2.

Rysunek 2. Model TAM

Postrzegana
uzytecznosc

Postawa

Zmienne

wzgledem

zewngtrzne

zachowania

Postrzegana
fatwos¢
uzytkowania

Zrodto: A. Muthitacharoen i inni, Reexaminig Techonology Accptance in online task behaviours, Electronic
markets, 16/2006, s. 4-15

Model TAM byl wielokrotnie zmieniany, rozszerzany o dodatkowe zmienne np.
proces wptywu spotecznego. Niektorzy badacze inkorporowali takze inne teorie jak np. teorig
dyfuzji innowacji Rogersa (Venkatesh 2000).

Model TAM z modyvfikacja Gefena i Strauba

Adaptacji modelu TAM na potrzeby zachowan on-line dokonali Gefen i Straub®. W
ich modelu intencja behawioralna zostata podzielona na dwie: intencj¢ do poszukiwania
informacji na temat produktu (sktonnos¢ do korzystania z Internetu) i na intencje do
dokonania zakupu (sktonnos¢ do dokonania zakupdéw on-line). Zmienne zewngetrzne przyjety
tu posta¢ min.: charakterystyki uzytkownika, wsparcia od innych uzytkownikow, zasiegu

(dostepnosci do sieci). Zmodyfikowany model TAM prezentuje rysunek 3.

Rysunek 3. Zmodyfikowany TAM

°D. Gefen, D. Straub, The relative importance of perceived ease of use in IS adoption.....
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Postrzegana

uzytecznosc .
Intencja do

poszukiwania
informacji

(Internet)

Zmienne
zewnetrzne

Postrzegana

fatwos¢ Intencja do

uzytkowania zakupu (e-

commerce)

Zrédto: A. Muthitacharoen i inni, Reexaminig Techonology Accptance in online task behaviours, Electronic
markets, 16/2006, s. 4-15

Zaskakujacym w modelu byt brak powigzania pomie¢dzy postrzegang tatwoscig
uzytkowania Internetu a intencjg do zakupu. Model ten przewiduje takze takg sytuacje, Kiedy
to uzytkownik wykorzystuje szeroko Internet do poszukiwania informacji na temat produktu,

ale nie prowadzi go to do zakupu on-line.

Podej$cie zadaniowe do TAM

Dekompozycji modelu TAM po rozszerzeniu go przez Gefena i Strauba dokonali A.
Muthitacharoen, P. Palvia, L. Brokks, B. Krishnan i inni stosujagc w nim podej$cie zadaniowe
(Muthitacharoen i inni 2006). W nowym modelu dokonano wyraznego podziatu na dwa
zadania: poszukiwanie informacji oraz dokonywanie zakupow on-line. Model podejscia

zadaniowego przedstawia rysunek 4.

Rysunek 4. Podejscie zadaniowe do TAM
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Poszukiwanie informacji

Postrzegana uzytecznos¢ Intencja do korzystania —] Postrzegana uzytecznosé
wyszukiwarki z wyszukiwarki do korzystania ze sklepu
Internetowej do _t poszukiwania internetowego w celu
poszukiwania informacji informacji dokonania zakupu
F A
Postrzegana tatwos¢ Intencja do korzystania [€ Postrzegana tatwos¢
korzystania z wyszukiwarki ze sklepu P korzystania ze sklepu
internetowej do | internetowego w celu h internetowego w celu
poszukiwania informacji dokonania zakupu dokonania zakupu

Dokonywanie zakupéw on-line

Zrédto: A. Muthitacharoen i inni, Reexaminig Techonology Accptance in online task behaviours, Electronic
markets, 16/2006, s. 4-15

E-commerce TAM

Kolejna interesujgca modyfikacja modelu TAM nastgpita po dodaniu do niego
wpltywu doswiadczenia oraz samo-skutecznoséci, rozrywki i dopasowania technologii
(Klopping, Kinney 2006). Samo-skutecznos¢ (self-eficacy) mierzy w modelu odbiér wiasnych
kompetencji, rozrywka odzwierciedla postrzegang przyjemno$¢ z korzystania z technologii,
natomiast dopasowanie technologii jest definiowane jako sposob dostosowania nowej
technologii do wymagan poszczegdlnego zadania. Te trzy czynniki oddziatujg bezposrednio
na postrzegang uzytecznos¢ korzystania z Internetu oraz na intencje jego uzytkowania.

Doswiadczenie dodaje nowy wymiar do modeli podejmowania decyzji, zwigksza
trafno$¢ poszukiwan informacji, powicksza baze wiedzy, rozszerza percepcje, pozwala na
poszukiwanie i analize¢ informacji na wyzszym poziomie, prowadzi do rozwoju pamieci
dhugoterminowej, ktora jest bogatsza i lepiej zorganizowana, a takze prowadzi do bardziej
efektywnego wykorzystania krétkoterminowej pamigci. Reasumujac do$wiadczenie zmienia
zachowania jednostek i Sposob oceny zadania. Do$wiadczenie moze prowadzi¢ takze do
nawykow, rozumianych jako powtarzana czynno$¢. Tym samym lojalno$¢ wobec sprzedawcy
internetowego moze by¢ postrzegana wiasnie jako nawyk. Doswiadczenie z aktualnego
korzystania z e-commerce wptywa bezposrednio na intencj¢ uzytkowania, a posrednio na
samo-skutecznos$¢, rozrywke i dopasowanie technologii, przy czym najmocniej na t¢ ostatnig

zmienng. Dodanie do$wiadczenia do modelu byto podyktowane faktem, ze Internet przestat
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juz by¢ absolutng nowinka, a wsrod jego uzytkownikOw mozna wyrdzni¢ takze osoby z

duzym doswiadczeniem w tym zakresie.
Kompletny model TAM dla e-commerce przedstawia rysunek 5

Rysunek 5. Model TAM dla e-commerce

Dopasowanie
A technologii
|
|
| Rozrywka
b v
1] . s
" Postrzegana uzytecznos¢ vy
" - \ .
‘"4‘ Samo-skutecznos¢ __p? korzystania ze sklepu Intencja do korzystania
& .
" internetowego w celu \ ze sklepu ’
m i . <
" dokonania zakupu internetowego w celu
,',',' dokonania zakupu
" ‘s .
m Postrzegana tatwos¢ korzystania
n .
,,' ze sklepu internetowego w celu
:’ dokonania zakupu
]
1
]

Aktualne doswiadczenie z e-commerce

Zrodto: I. Klopping, E. McKinney, Practice makes a difference: experience and e-commerce, Information
Technology. Learning and Performance Journal, vol. 24 (1)/2006

Podsumowujac podejscie ogolne do modeli zachowan on-line nalezy stwierdzi¢, ze w
calosci bazujag one na modelu TAM. kolejne jego modyfikacje przynosza eliminacje
niektorych zmiennych oraz wprowadzanie dodatkowych, szczegdlnie z zakresu czynnikow

spotecznych 1 psychologicznych. Zmiany w modelach z reguty poddawane s3 empirycznej

weryfikacji, co $wiadczy o wysokiej aplikacyjnosci tychze modeli.

Podejscie szczegolowe
Patrzac na podejmowanie decyzji on-line z perspektywy szczegdlowej mozna tutaj

zaadoptowa¢ modele obecne w teorii zachowania konsumentow. W teorii zachowania
konsumentéw wypracowano szereg modeli uwzgledniajacych proces podejmowania decyzji
oraz wptyw czynnikow spoteczno-psychologicznych 1 kulturowych, ktére mozna umiesci¢ w

ramach trzech podstawowych podejs¢ metodologicznych: podej$cia decyzyjnego, podejscia

,dos$wiadczalnego” i behawioralnego.

14



Tabelal. Perspektywy metodologiczne w analizie zachowan konsumenta

Czynnik Podejscie decyzyjne | Podejscie przezy¢ Podejscie
I doswiadczen behawioralne
Otoczenie Informacja, atrybuty | Symbole, obrazy, Otoczenie fizyczne,
konsumenta produktu, ceny, czynniki sytuacyjne,
korzysci. wartosci 1 normy

kulturowe, klasy i
warstwy spoteczne,
rodzina, grupy

odniesienia

Czynniki Przekonania, pamig¢, | Afekt, reakcje Otoczenie
interweniujace reakcje poznawcze, | emocjonalne,

przetwarzanie procesy

informacji, stopien wyobrazeniowe,

zaangazowania odczucia, fantazje
Motywy Maksymalizacja Maksymalizacja Wplyw otoczenia.
zachowan uzytecznosci przyjemnosci, .
konsumenckich poszukiwanie !Efekt demonstracji

roznorodnosci | owezego pedu.

Zrodlo: Opracowano na podstawie J.C Mowen, Consumer Behavior, Macmillan 1993, s.15, A. Sagan, Modele
zachowan konsumenta, CEM 2004, www.cem.pl , 2004.08.13

Podejécie decyzyjne wychodzi z zalozenia, Zze konsument postepuje racjonalnie i po
dostrzezeniu problemu (np. braku produktu) przechodzi do rozwigzania tego problemu
pokonujac seri¢ etapow: uswiadomienia potrzeby, identyfikacji sposobow zaspokojenia
potrzeby, oceny alternatyw, wyboru oraz zakupu jego oceny. Podstawy teoretyczne stanowia
tu psychologia eksperymentalna i poznawcza oraz niektore teorie ekonomii. Podejscie to w
kontekscie zachowan on-line nawigzuje do funkcjonalnych motywow korzystania z Internetu
w celach zakupowych.

Podejscie doswiadczalne bazuje na przekonaniu, iz w okreslonych okoliczno$ciach
konsumenci nie podejmuja decyzji w oparciu o racjonalne procesy, a wrgcz przeciwnie
kupuja produkty dla zabawy, poczucia przyjemnosci czy zaspokojenia swoich fantazji.
Podstawy teoretyczne stanowig tu teorie zaczerpnigte z psychologii motywacji, socjologii i
antropologii. Podejscie to w konteksécie zachowan on-line nawigzuje do niefunkcjonalnych

motywow korzystania z Internetu w celach zakupowych.
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Podejscie behawioralne zaktada, iz postepowanie konsumenta jest w gtownej mierze
determinowane wplywem otoczenia: normami spotecznymi i kulturowymi, czynnikami
sytuacyjnymi oraz ograniczeniami ekonomicznymi. W ramach tego podejscia mieszcza si¢
np. zakupy spowodowane wpltywem §wigt religijnych. Podstawe tego podej$cia stanowig

teorie zaczerpnigte z psychologii behawiorystycznej.
Model EKB

Skupiajac si¢ gléwnie na podejsciu decyzyjnym, poki co dominujagcym w polskim
Internecie, najbardziej uzyteczny do wyjasnienia zachowan on-line wydaje si¢ by¢ model
Engela-Kolatta-Blackwella (EKB).

Model EKB kfadzie nacisk na analiz¢ procesu przetwarzania informacji i
podejmowania decyzji. Jest modelem o bardzo niskim stopniu weryfikacji empirycznej. Jego
zaleta jest zapoczatkowanie badan nad procesem przetwarzania informacji, ksztattowaniem
si¢ kryteriow wyboru oraz zachowan podecyzyjnych konsumenta. Model ten sktada si¢ z
czterech etapow (Shiffman, Kanuk 1993):

1) procesu decyzyjnego,

2) informacji na wejsciu,

3) procesu przetwarzania informacji

4) zmiennych wptywajacych na proces decyzyjny.

Model EKB jest jednym z najbardziej popularnych modeli zachowan konsumenta w
literaturze przedmiotu. W przypadku podejmowania decyzji o zakupie on-line, tak jak i w

przypadku decyzji podejmowanych poza srodowiskiem wirtualnym konsument przechodzi

przez pewne etapy. Sa to:

e rozpoznanie problemu

e poszukiwanie informacji

e ocena poszczegolnych alternatyw

e wybor konkretnego produktu/sprzedawcy

e zakup

Do rozpoznania problemu dochodzi wowczas, gdy konsument dostrzega istotna
roznicg migdzy obecnym a idealnym stanem rzeczy. Rozpoznanie problemu moze przebiegac

w Srodowisku wirtualnym — np. moze by¢ skutkiem przeczytania artykulu w sieci lub opinii
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internauty, zauwazenia reklamy internetowej, ale moze takze przebiega¢ poza tym
srodowiskiem (artykut w prasie, billboard, reklama telewizyjna, rozmowa ze znajomym).
Konsument, ktory uswiadomit sobie istnienie problemu (brak produktu) potrzebuje
informacji, dzi¢ki ktorym bedzie mogl go rozwigza¢ (dokona¢ zakupu). W przypadku duzej
sktonnos$ci do zakupu on-line zazwyczaj poszukiwanie informacji rowniez odbywa si¢ w
srodowisku wirtualnym.

Badania rynku amerykanskiego dotyczace postaw konsumentéw online wskazuja, ze
najwiecej zaufania konsumenci wykazujg w stosunku do nast¢pujacych zrodel informacji

(Nielsen 2007):

. ustnej rekomendacji innych konsumentow (78%)
o reklam w gazetach i czasopismach (63%)
o opinii wyrazonej on-line (61%)

Woysitek wtozony w poszukiwania informacji jest tym wigkszy, im bardziej istotnego
zakupu dotyczy. Poszczeg6lni konsumenci wykazuja jednakze zréznicowang tendencje do
podejmowania poszukiwan, niezaleznie od kategorii produktu. Mtodzi, lepiej wyksztatceni
ludzie, beda chetniej poszukiwaé informacji. Tak samo kobiety sg bardziej sklonne do
poszukiwan informacji, anizeli me¢zczyzni. Najpopularniejszym zroédtem informacji dla
klientow, niezaleznie de facto od miejsca dokonywania zakupow, sa wyszukiwarki
internetowe (71% respondentéw wskazuje je jako zrodto informacji).

Najwigkszego wysitku w procesie podejmowania decyzji o zakupie wymaga
dokonywanie wyboru sposréd kilku mozliwych opcji. W przypadku $rodowiska wirtualnego
konsument stoi praktycznie przed nieograniczonym wyborem nie tylko produktu, ale takze
jego sprzedawcy. Dodatkowo musi zdecydowa¢ o wyborze formy platnosci i metody
dostarczenia produktu.

Kiedy konsument zbierze informacje, przychodzi czas dokonania wyboru. Procedury
podejmowania decyzji moga si¢ znaczgco od siebie r6znié. Zdarzajg si¢ schematy proste, jak i
skomplikowane. Informacje zebrane z réznych zrodet i poréwnane z doswiadczeniem majg
bezposredni wplyw na wybor konkretnej oferty.

Znaczacag pomoc Ww zbieraniu informacji i dokonywaniu ostatecznego wyboru w
srodowisku wirtualnym dostarczajg cyberposrednicy. Ich ushugi skupiajg si¢ gtownie na
przefiltrowaniu 1 uporzagdkowaniu informacji, a takze na pomocy w ocenie istniejacych opcji.
Cyberposrednicy mogg przybiera¢ nastepujace formy (Solomon 2008):

e Kkatalogow i portali - stanowigcych zbior linkow,
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sond internetowych — wskazujacych na najnowsze trendy i modne produkty,

forow 1 grup dyskusyjnych — przedstawiajacych komentarze internautéw, dotyczace
takze produktow 1 ustug z ktérych korzystali,

posrednikow finansowych (np. PayPal) — gwarantujacych autoryzacje form ptatnosci
w Internecie,

poréwnywarek cenowych — stron stluzacych do wyszukiwania najtanszych ofert w
Internecie,

aukcji — miejsc spotkan sprzedawcow i nabywcow,

social shoppingu - potaczenia dzialania sklepow online z systemem aktywnej
spoteczno$ci uzytkownikoéw, zorganizowanej w celu optymalizacji dokonywanych
zakupow. Serwisy te stanowig nie tylko platforme do wymiany informacji i opinii na
temat roznych produktéw, ale takze sa miejscem, w ktorym mozna dowiedzie¢ si¢ o
réznego rodzaju przecenach i promocjach. Dzigki tego typu witrynom uzytkownicy
mogg nie tylko kupowac najtaniej, ale takze zmniejsza¢ ryzyko zakupowe (np.

chceto.pl, znamto.pl)

Ryzyko w zachowaniach on-line

Podejmujac decyzje o zakupie on-line konsument naraza si¢ na r6znego rodzaju ryzyko.

Jest to m.in.:

ryzyko funkcjonalne
ryzyko fizyczne
ryzyko spoteczne
ryzyko psychologiczne

ryzyko ekonomiczne

Ryzyko funkcjonalne w przypadku §rodowiska wirtualnego jest zwigzane ze specyfika

Internetu. Nie mozna tu bowiem obejrze¢, dotkng¢, czy powacha¢ produktu, a zatem ryzyko

niespetienia przez produkt swojej podstawowej funkcji jest znaczaco duze.

Ryzyko fizyczne dotyczy mozliwosci utraty zdrowia na skutek uzywania produktu lub

uszkodzenia produktu np.w czasie transportu. Kupujac produkt w sieci klient nie zawsze ma

gwarancje, ze byl on przechowywany w odpowiednich warunkach oraz ze pochodzi z

udokumentowanego Zrodta. Szczeg6lnie dotyczy to tak wrazliwych produktéw jakim sg leki.
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Ryzyko spoteczne zwigzane jest z brakiem akceptacji zakupu wsrdd grupy spoteczne;,
do ktorej nalezy konsument. W przypadku zakupéw dokonywanych on-line znaczenie tego
ryzyka jest niewielkie, gdyz jeszcze przed zakupem mozna sprawdzi¢ popularno$¢ wybrane;
oferty i komentarze na jej temat. Podobnie niskie znaczenie bedzie miato ryzyko
psychologiczne, szczegdlnie wspierane przez specjalne regulacje prawne m.in. mozliwosé¢
zwrotu towaru w ciggu 10 dni od dokonania zakupu.

Ryzyko ekonomiczne, oznaczajace mozliwos¢ dokonania niekorzystnego cenowo
zakupu jest w S$rodowisku wirtualnym dos$¢ ograniczone. Glownie dzieki mozliwosci
poréwnania cen roznych oferentow. Jedyny aspekt tego ryzyka, ktéry moze by¢ dotkliwy dla
konsumenta to koszty transportu towaru do miejsca zamieszkania konsumenta, ktore moga

by¢ ujawnione dopiero w procesie sktadania zamowienia.

Konsekwencje zachowan on-line

Konsekwencje zachowan on-line mozna rozpatrywa¢ z punktu widzenia konsumenta
oraz przedsi¢biorstwa. Konsekwencje mogg mie¢ charakter pozytywny i wystepowac jako
korzys$ci, mogg tez przyjmowac posta¢ pewnych ograniczen. Korzysci 1 ograniczenia ptynace

Z e-commerce prezentuje ponizsza tabela.

Tabela 2. Korzysci i ograniczenia ptyngce z e-commerce

Korzysci z e-commerce Ograniczenia e-commerce
Dla konsumenta e zakupy przez 24 h na e brak bezpieczenstwa,
dobe, e ryzyko oszustwa,
e mniej dojazdéw do e nie mozna dotkng¢
sklepow, produktow,
e mozliwos¢ uzyskania e Koszty zwigzane z
informacji z dowolnego ewentualnym zwrotem,

miejsca w bardzo krotkim | e ryzyko zanikania relacji
czasie, miedzyludzkich.

o wickszy wybor
produktow,

e lepszainformacjao

ksztaltowaniu si¢ cen,
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nizsze ceny,
uczestnictwo w aukcjach,
szybkie dostawy,

wirtualne wspolnoty.

Dla przedsigbiorstw .

Znaczace rozszerzenie
rynku,

nizsze koszty
prowadzenia dziatalnosci,
tatwiej osiagalny sukces
w bardzo waskiej branzy,

zawsze aktualne ceny.

Brak bezpieczenstwa,
koniecznos¢
utrzymywania strony
internetowej,

ostra konkurencja
cenowa,

konflikty z osobami
zajmujacymi si¢
tradycyjnym handlem,
nierozstrzygnigte kwestie

prawne.

Zrodto: M. R. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, One Press 2006, 5.360

Wedtug badaczy zachowan konsumenckich’ wspotczesny konsument jest bardziej

dojrzaty, madrzejszy i1 bardziej cyniczny. 2/3 konsumentdw wskazuje, ze podejmuje decyzje

szybciej, anizeli

czynilo to 2-3

lata temu (Shandwick 2007).

Gtowne powody

przyspieszonych decyzji to: wigksza zgromadzona wiedza oraz latwiejszy dostep do

informacji. Konsument on-line jest wymagajacy i szybko si¢ nudzi, coraz trudniej zaspokoi¢

jego potrzeby. Przedsigbiorstwa musza na biezaco $ledzi¢ jego zmieniajace si¢ gusta.

Internet dostarcza dodatkowych mozliwosci poznania potrzeb klientdow poprzez m.in.:

e analize komentarzy zamieszczanych na forach dyskusyjnych, blogach, stronach do

zamieszczania opinii przez uzytkownikow,

e statystyki
uzytkownicy),

e ankiety on-line,

www  (wskazuja

one, ktorymi

informacjami  sa

zainteresowani

e bezposredni kontakt z klientem poprzez email i komunikatory,

e masowa kastomizacje.

7 np. P. Underhill, E. Keller, M. Solomon
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Internet daje mozliwo$¢ dostosowania na masowa skalg produktow do indywidualnych
potrzeb konsumentéw. Fiat.com umozliwia stworzenie indywidualnego modelu 500,
Nike.com oferuje dowolng kolorystyke obuwia, Dell.com dowolnie skonfigurowany
komputer. W przypadku masowej kastomizacji konsument staje si¢ prosumentem, jest
bowiem po czgsci producentem produktu.

Dzigki Internetowi optacalne stalo si¢ sprzedawanie niszowych produktow, czy tez
wyczerpanych nakladow, poniewaz producenci mogg zebra¢ odpowiednio liczna grupe
zainteresowanych ich produktem.

Chcac dotrze¢ do coraz bardziej wymagajacych 1 watpigcych w wiarygodnos¢ przekazow
reklamowych odbiorcéw przedsigbiorcy stosuja coraz bardziej wyrafinowane metody
promocji. Skoro konsumenci on-line szukaja porad innych uzytkownikow Internetu daje si¢
im mozliwo$¢ zarowno umieszczania swoich, jak i przegladania cudzych wypowiedzi w sieci.
Czasem niektore firmy w pogoni za tatwym zyskiem dopuszczajg si¢ nieetycznych zachowan
i umieszczajg falszywe wypowiedzi nieistniejacych uzytkownikow, albo wrecz ptacg za
rekomendacje.

Zachowania on-line to nie tylko e-commerce. Absolutny boom przezywa branza gier
wideo i komputerowych. Polacy wydali na gry w roku 2007 ok. 700 mln zt, podczas gdy na
muzyke na ptytach Cd tylko320 mln zt.® Ponad 16% populacji powyzej 15 roku zycia, czyli 5
min 0séb spedza swoj wolny czas grajac. 50% z nich to gldéwnie mtodzi ludzie, ale ciagle
przybywa starszych. Kobiety stanowig juz 40% graczy. Wigkszo$¢ z nich ma $rednie 1 wyzsze
wyksztalcenie oraz dochody wyraznie wyzsze niz Srednia. Migracja interesujacych grup
docelowych ze §wiata telewizji 1 prasy do $wiata wirtualnego (Internetu 1 gier) spowodowata
wzrost zainteresowania niestandardowymi formami reklamy w tzw. nowych mediach. Sg to
m.in.:

e advergaming — gry reklamowe stworzone specjalnie dla danej marki

e product placement (in game advertising) — obecno$¢ marki w grach komercyjnych,

dostepnych w szerokiej dystrybucji,

e adverworlds ($wiaty reklamowe) — gry reklamowe na szersza skale, tworzace calg

spotecznos¢,

e product placement w wirtualnych $wiatach (np. Second Life) — obecno$¢ marki w

wykreowanych sztucznie rzeczywistosciach, bedacych symulacja $wiata realnego.

®1BIZ, czerwiec-lipiec 2008
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Oprocz obecnosci w grach 1 wirtualnych §wiatach, przedsiebiorstwa moga wptywaé na
zachowania nabywcow on-line poprzez bardziej standardowe dziatania m.in. poprzez
obecnosc¢ ich stron w wyszukiwarkach, portalach, stronach tematycznych, czy tez serwisach
spotecznosciowych.

Firmy moga zach¢caé konsumentéw do udzialu we wspottworzeniu tresci, opinii, zdjeé
oraz filmow, ktore nastepnie sa umieszczane na specjalnie dedykowanych serwisach
powiazanych ze strong korporacyjng. Konsumenci zaangazowani tzw. prosumenci, sg sktonni
czesciej wracaé na strone przedsigbiorstwa, jesli moga ogladac tresci tworzone przez innych.

Internet utatwil benchmarking, umozliwit proste 1 szybkie S$ledzenie poczynan
konkurencji. Przedsigbiorstwa musza wigc szukaé Dbardziej trwalych przewag
konkurencyjnych. Przejrzystos¢ cen w Internecie zdecydowanie uwypuklita znaczenie marki i

koniecznos$¢ tworzenia wokot niej spotecznosci.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania dotyczace zachowan konsumentow w $rodowisku
wirtualnym nalezy podkresli¢ iz Internet spowodowal powstanie zachowan specyficznych
tylko dla niego — mozliwo$¢ tworzenia indywidualnych produktow w cenach produktow
masowych, mozliwo$¢ szybkiego i skutecznego znalezienia produktéw niszowych, szybkiego
poréwnywania cen, mozliwo$¢ przejrzenia tysigcy opinii uzytkownikdw na dany temat.
Innymi stowy pozwolit na zbieranie wigkszej liczby informacji w krotszym czasie. Zatem
stwierdzi¢ mozna, iz najwigksze zmiany na skutek funkcjonowania w srodowisku wirtualnym
dokonaty si¢ w procesie decyzyjnym konsumenta na etapie poszukiwania informacji oraz
oceny alternatyw wyboru.

Nie ulega watpliwosci, ze Internet to jeden z najwazniejszych czynnikow
wplywajacych obecnie na zachowanie konsumentow, a jego rola bedzie z roku na rok

wzrastac.
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