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E-konsument jako nabywca produktów i marek

R O Z D Z I A 	  1 .

E-konsument
jako nabywca produktów i marek

Pocz�tek XXI wieku to nie tylko era globalizacji, spo�ecze�stwa opartego na wiedzy, ale to
tak�e era e-konsumenta. Konsumenta, który, jak nigdy przedtem, w jednym miejscu (na ekranie
swojego komputera) mo�e „przebiera�” w bogactwie ofert towarów i us�ug oferowanych w sieci
zarówno w kraju, jak i za granic�. E-konsument to nowy konsument, który nie wychodz�c z domu,
wyda� w 2010 roku ponad 17 mld z�1.

Autorzy podj�li prób� odpowiedzi na pytania: kim jest e-konsument? Czym ró�ni si�, a w czym
przypomina konsumenta? Jakie dzia�ania sk�adaj� si� na jego proces nabywczy? Jak� rol� w wy-
borze produktów odgrywa marka? Czym uwarunkowane s� wybory produktów dokonywane przez
niego w internecie? Na tak postawione pytania Czytelnik znajdzie odpowiedzi w tym rozdziale.

1.1. Konsument a e-konsument — podobie�stwa i ró�nice

Poj�cie konsument wywodzi si� od �aci�skiego consumptio (spo�ycie) i consumere (spo�ywa�)2.
Tradycyjnie konsumenta definiuje si� jako osob�, która odczuwa potrzeby i zaspokaja je poprzez
korzystanie z dóbr i us�ug3. Poj�cie „konsument” nale�y wyra	nie odró�ni� od takich kategorii,
jak nabywca i klient, które do�� cz�sto s� u�ywane zamiennie. Konsumentem jest ka�dy, kto
nie tylko kupuje, ale tak�e posiada, u�ytkuje, zu�ywa, a nawet niszczy posiadane dobra4. Nabywc�

                                                          
1 Wynik nie obejmuje serwisów aukcyjnych, takich jak Allegro.pl (warto�� sprzeda�y dokonanych

za ich po�rednictwem to drugie 7,5 mld z�otych). Dane firmy Euromonitor International, patrz wi�cej:
www.internetstandard.pl/news/366877/Czas.na.e.commerce.w.Polsce.html [dost�p 30.06.2010].

2 Leksykon sfery spo�ycia. Terminologia i metodyka bada�, red. H. Szulce, PWE, Warszawa 1988, s. 161.
3 G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentów, Prace Naukowe UE Katowice, Katowice

2010, s. 14.
4 Z. K�dzior, Konsument wobec zmian systemowych w Polsce, „Marketing i Rynek” 1999, nr 1, s. 20.
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natomiast jest osoba, która kupuje na rynku dobra i us�ugi w celu zaspokojenia potrzeb kon-
sumpcyjnych w�asnych b�d	 innych osób. Nabywca wi�c mo�e by� konsumentem lub/i re-
prezentantem konsumenta na rynku5. Z kolei klientem jest podmiot potencjalnie zaintereso-
wany zakupem danego produktu. Konsument, dokonuj�c wyboru dóbr i us�ug, kieruje si�
swoimi preferencjami, dochodami, a tak�e upodobaniami, przyzwyczajeniami i tradycjami. Na
jego ostateczn� decyzj� o zakupie dóbr i us�ug wp�ywa równie� ca�y splot warunków i czynników
jego otoczenia dalszego i bli�szego6.

Ka�dy e-konsument kupuje tradycyjnie, ale nie ka�dy konsument kupuje w internecie.
Zatem: co odró�nia e-konsumenta od konsumenta, a jakie s� mi�dzy nimi podobie�stwa?

Najwa�niejsz� ró�nic� mi�dzy tymi dwoma podmiotami jest korzystanie z internetu w celu
zaspokojenia potrzeb — tradycyjny konsument nie korzysta z sieci. Ponadto konsument, kupu-
j�c produkty w placówkach handlowych, najcz��ciej pozostaje anonimowym nabywc�. W przy-
padku e-konsumenta realizuj�cego zakupy m.in. w sklepach internetowych czy na platformach
aukcyjnych anonimowo�� nie jest mo�liwa mi�dzy innymi ze wzgl�du na konieczno�� podania
danych adresowych do przes�ania zamówionych produktów. Kolejn� ró�nic� jest czas i miejsce
dokonania konsumpcji zakupionych produktów czy us�ug. W odniesieniu do produktów naby-
wanych w sieci konsumpcja mo�e nast�pi� natychmiast po zakupie jedynie produktów elek-
tronicznych (np. e-booka). Konsumpcja innych produktów jest odroczona w czasie z powodu
terminu realizacji zamówienia i oczekiwania na przesy�k�.

Osoba fizyczna, która jest zarówno konsumentem, jak i e-konsumentem ma takie same po-
trzeby, które zaspokaja tymi samymi produktami, konsumuj�c w ten sam sposób nabyte pro-
dukty (tablica 1.1).

E-konsument to przede wszystkim konsument korzystaj�cy z internetu w celu u�atwienia
sobie procesu zakupu i konsumpcji. Internet wzmacnia jego zmys� nabywczy, gdy� w proce-
sie podejmowania decyzji w zakresie przedmiotu i terminu zakupu ma dost�p do ogromnej
ilo�ci informacji7. Sprzeda� online umo�liwiaj�ca konsumentom dotarcie do prawie ka�dego
produktu, zatem ró�norodno�� dóbr i us�ug sprzedawanych w internecie, wp�ywa na zmian�
stylu konsumpcji.

Dynamiczny wzrost sprzeda�y online coraz cz��ciej sk�ania do poszukiwania odpowiedzi
na pytanie: kto dokonuje zakupów w sieci?

                                                          
5 Konsument i konsumpcja we wspó�czesnej gospodarce, red. nauk. M. Jano�-Kres�o i B. Mróz, SGH,

Warszawa 2006, s. 14 – 15.
6 Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T. Kramera, PWE, Warszawa 1998, s. 120.
7 Konsument i konsumpcja we wspó�czesnej gospodarce…, op. cit., s. 18 – 19.
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Tablica 1.1. Konsument a e-konsument — podobie�stwa i ró�nice

Konsument E-konsument

Podobie�stwa

� osoba fizyczna

� ma te same potrzeby (np. wy�ywienia, rozrywki itp.)

� zaspokaja potrzeby tymi samymi produktami

� konsumuje produkty w ten sam sposób (np. spo�ywa, u�ytkuje, korzysta)

Ró�nice

� nie musi korzysta� z internetu

� mo�e by� anonimowy

� kupuje tradycyjnie

� musi korzysta� z internetu

� nie jest anonimowy

� kupuje w internecie

� konsumuje wybrane produkty w sieci
(np. e-book, e-us�ugi)

�ród�o: opracowanie w�asne.

W Polsce w 2010 roku by�o 28 952 tys. konsumentów w wieku 16 – 74 lat, w tym 18 798 tys.
(64,9%) korzystaj�cych z internetu. Spo�ród korzystaj�cych z internetu 10 338 tys. osób (55,0%)
kupowa�o w sieci towary i us�ugi, co stanowi�o 35,7% ogó�u konsumentów8.

W�ród konsumentów nieznacznie przewa�aj� kobiety (53%), w tym 2/3 z nich jest w wieku
35 – 74 lat. Wi�kszo�� konsumentów ma wykszta�cenie �rednie, a niespe�na co pi�ty — wy�sze.
Ponad po�owa jest aktywna zawodowo, a w�ród niepracuj�cych co czwarty uczy si�. Nieznacz-
nie wi�cej konsumentów mieszka na terenach wiejskich ni� w miastach (tablica 1.2).

Ponad po�ow� e-konsumentów stanowi� m��czy	ni, w�ród których blisko 60% jest w wieku
16 – 34 lat. Co drugi e-konsument ma wykszta�cenie �rednie, natomiast wykszta�ceniem wy�-
szym legitymuje si� co trzeci e-konsument. E-konsumenci s� aktywni zawodowo, a spo�ród nie-
pracuj�cych ponad 2/3 stanowi� osoby ucz�ce si�. Blisko 40% e-konsumentów mieszka w du�ych
miastach, a najmniejsza ich liczba — na terenach wiejskich.

Reasumuj�c, e-konsument to osoba kupuj�ca w internecie, najcz��ciej w wieku do 34 lat,
ucz�ca si� b�d	 z wykszta�ceniem wy�szym i mieszkaj�ca w miastach.

Na tym tle wydaje si� zatem interesuj�ce rozpoznanie postaw konsumentów i e-konsumentów
wobec zakupów. Z bada� ilo�ciowych przeprowadzonych przez autorów w 2010 roku9 wynika,
�e blisko 92% konsumentów kupuje tylko to, co jest im potrzebne, staraj�c si� oszcz�dnie go-
spodarowa� pieni�dzmi. E-konsumenci nieco rzadziej przyjmuj� tak� postaw�, cz��ciej za�
ni� konsumenci kupuj� to, co jest najlepsze, niezale�nie od ceny (tablica 1.3).
                                                          
8 Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych w przedsi�biorstwach i gospodarstwach do-

mowych w 2010 r., wersja elektroniczna, www.stat.gov.pl/gus/5840_wykorzystanie_ict_PLK_HTML.htm
[dost�p 21.06.2011].

9 Szerzej na temat charakterystyki próby badawczej Czytelnik przeczyta w rozdziale 2. w punkcie 4.
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Tablica 1.2. Wybrane charakterystyki konsumentów i e-konsumentów w 2010 roku

Wyszczególnienie Konsumenci E-konsumenci

Ogó�em 100,0 35,7

Kobiety 53,2 48,9

W tym:
w wieku 16 – 34 lat 33,2 59,3
w wieku 35 – 74 lat 66,8 40,7

M��czy
ni 46,8 51,1

W tym:
w wieku 16 – 34 lat 35,9 57,8
w wieku 35 – 74 lat 64,1 42,2

Wykszta�cenie

�rednie 61,8 54,0
Wy�sze 18,7 35,2

Aktywno�� zawodowa

Pracuj�cy 57,5 71,3
Niepracuj�cy 42,5 28,7
w tym ucz�cy si� 27,5 69,4

Miejsce zamieszkania

Miasta powy�ej 100 tys. 29,3 38,5
Miasta do 100 tys. 33,8 34,3
Wie� 36,9 27,2

�ród�o: opracowanie w�asne na podstawie Wykorzystanie technologii informacyjno-(tele)komunikacyjnych
 w przedsi�biorstwach i gospodarstwach domowych w 2010 r., op. cit.

Tablica 1.3. Stwierdzenia charakteryzuj�ce sposób robienia zakupów przez konsumentów i e-konsumentów (w %)

Wyszczególnienie Konsument* E-konsument**

Kupuj� to, co potrzebne, staraj�c si� oszcz�dnie gospodarowa� pieni�dzmi 91,7 88,0
Kupuj� to, co najlepsze, niezale�nie od ceny 8,3 12,0

Je�li chc� co� mie�, kupuj� i nie my�l�, czy w tej chwili mog� sobie na to pozwoli� 13,4 15,0

Zanim co� kupi�, dok�adnie sprawdzam, czy mnie na to sta� 86,6 85,0

Zwykle kupuj� produkty, które znam od dawna 83,3 64,4
Lubi� kupowa� nowe produkty, �eby je wypróbowa� 16,7 35,6

Zanim kupi� co� dro�szego, odk�adam pieni�dze 79,1 87,4

Cz�sto zaci�gam kredyt lub po�yczk�, by kupi� co� dro�szego 20,9 12,6

Zwykle sprawdzam, jakie s� ceny w ró�nych sklepach, i staram si� kupi� jak najtaniej 62,1 86,2
Zwykle nie mam czasu na porównywanie cen w ró�nych sklepach 37,9 13,8

* Dane z raportu pt. Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polaków, Centrum Badania Opinii
Spo�ecznej CBOS, wersja elektroniczna, www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_005_11.PDF [dost�p 20.06.2011].

** Wyniki bada� autorów zrealizowane na próbie 1350 polskich e-konsumentów w 2010 roku.
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Niewielkie ró�nice pomi�dzy konsumentami i e-konsumentami mo�na zaobserwowa� w sposo-
bie dokonywania przez nich oceny w�asnych mo�liwo�ci finansowych przy zakupie danego pro-
duktu, o czym �wiadczy taki sam odsetek konsumentów i e-konsumentów, którzy oceniaj�, czy
sta� ich na zakup danego produktu. Z bada� wynika, �e konsumenci s� bardziej niech�tni wobec
nowych, nieznanych im produktów, podczas gdy ponad dwukrotnie wi�cej e-konsumentów to
pionierzy, którzy lubi� kupowa� nowo�ci w celu ich wypróbowania. Ponadto e-konsumenci staraj�
si� oszcz�dza� na zakup dro�szych produktów cz��ciej ni� konsumenci, którzy z kolei w wi�k-
szym stopniu s� sk�onni zaci�gn�� kredyt na zakup czego� dro�szego. E-konsumenci wnikliwiej
ni� konsumenci porównuj� ceny interesuj�cego ich produktu w ró�nych sklepach. Ponad 86%
e-konsumentów porównuje ceny, staraj�c si� kupi� jak najta�szy produkt, za� blisko 40% kon-
sumentów nie znajduje na to czasu. E-konsumenci nieznacznie cz��ciej ni� tradycyjni konsu-
menci kupuj� nowe produkty, cho� jednocze�nie posiadaj� ju� w domu takie same rzeczy,
które nadal zachowuj� swoj� funkcjonalno��. Konsumenci i e-konsumenci prawie tak samo
s� podatni na zakup produktów ze wzgl�du na �adne opakowanie. Konsumenci nieco cz��ciej ni�
e-konsumenci si�gaj� po produkty, które nie s� im potrzebne w danym momencie, a tylko
w przysz�o�ci. W najlepszych i modnych sklepach kupuje dwukrotnie wi�cej e-konsumentów ni�
konsumentów (tablica 1.4).

Tablica 1.4. Sytuacje, w których konsumenci i e-konsumenci kupuj� produkty (w %)

Do�� cz�sto i czasami Niezbyt cz�sto lub nigdy
Wyszczególnienie

Konsument* E-konsument** Konsument E-konsument

Kupuj� co� nowego, modnego, maj�c
w domu takie same rzeczy nadal
u�yteczne

17,5 19,0 82,5 81,0

Kupuj� co� ze wzgl�du na �adne
opakowanie 10,0 11,5 90,0 88,5

Kupuj� co�, bo mo�e si� przyda�
w przysz�o�ci 27,5 24,7 72,5 75,3

Kupuj� w najlepszych i modnych
sklepach 12,5 24,0 87,5 76,0

* Dane z raportu pt. Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Polaków, op. cit.

** Wyniki bada� autorów zrealizowane na próbie 1350 polskich e-konsumentów w 2010 roku.

Z przeprowadzonych przez autorów bada� wynika, �e �rednio co czwarty e-konsument zara-
bia do 1200 z� netto, przy czym najmniej zarabiaj�cymi s� osoby do 24. roku �ycia. Blisko 24%
e-konsumentów osi�ga dochód powy�ej 2500 z� netto miesi�cznie i s� to g�ównie osoby po-
wy�ej 32. roku �ycia. M��czy	ni zarabiaj� zdecydowanie wi�cej ni� kobiety (tablica 1.5).
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Tablica 1.5. Cechy i postawy e-konsumentów

Wyszczególnienie Kobieta M��czyzna

Wykszta�cenie
� �rednie — 50,5%
� Wy�sze — 40,9%

� �rednie — 53,2%
� Wy�sze — 37,5%

Stan cywilny
� Panna — 70,8%
� M��atka — 24,4%

� Kawaler — 76,1%
� �onaty — 22,2%

Aktywno�� zawodowa Pracuj�ca — 58,8% Pracuj�cy — 57,5%

	rednie dochody 1901,20 z� 2482,26 z�

�ród�a dochodów

� Umowa o prac� — 70,3%
� Umowa zlecenie/o dzie�o — 25,9%
� Dzia�alno�� gospodarcza — 6,4%
� Dochody z kapita�u — 2,6%

� Umowa o prac� — 57,8%
� Umowa zlecenie/o dzie�o — 30,7%
� Dzia�alno�� gospodarcza — 12,8%
� Dochody z kapita�u — 7,8%

Autorytet
� Rodzina — 54,0%
� Jan Pawe� II — 19,1%
� Nie mam �adnego — 30,4%

� Rodzina — 41,5%
� Jan Pawe� II — 18,6%
� Nie mam �adnego — 33,9%

Najwa�niejsza
warto��

� Rodzina — 29,3%
� Mi�o�� — 26,5%
� Warto�ci absolutne* — 13,3%
� Prawda, uczciwo�� — 12,1%

� Rodzina — 24,1%
� Warto�ci absolutne* — 21,1%
� Mi�o�� — 13,1%
� Prawda, uczciwo�� — 14,1%

Cechy osobowo�ci

Bardziej ni� m��czyzna:
� lojalna
� z poczuciem humoru
� prawdomówna
� ambitna
� otwarta
� pracowita
� altruistyczna
� systematyczna

Bardziej ni� kobieta:
� asertywny
� innowacyjny
� cierpliwy
� skoncentrowany
� oszcz�dny

Akceptacja siebie
Mniej pewna siebie ni� m��czyzna (mniej
akceptuje swoje cechy),
ni�ej oceniaj�ca swoje umiej�tno�ci

Bardziej pewny ni� kobieta (akceptuje
swoje cechy), wy�ej oceniaj�cy swoje
zdolno�ci i umiej�tno�ci

Nastawienie
do zakupów Bardzo lubi robi� zakupy — 72,9%

Oboj�tny stosunek do zakupów — 33,8%
Bardzo nie lubi robi� zakupów — 18,9%

Sk�onno��
do oszcz�dzania

� Oszcz�dza systematycznie — 17,2%
� Od czasu do czasu — 54,1%
� Nie oszcz�dza ze wzgl�du na:
� brak potrzeby — 15,1%
� brak mo�liwo�ci — 13,6%

� Oszcz�dza systematycznie — 29,9%
� Od czasu do czasu — 41,6%
� Nie oszcz�dza ze wzgl�du na:
� brak potrzeby — 16,7%
� brak mo�liwo�ci — 11,7%

Znajomo�� obs�ugi
komputera

� Bieg�a — 55,1%
� �rednia — 41,9%
� S�aba — 3,0%

� Bieg�a — 77,2%
� �rednia — 21,5%
� S�aba — 1,3%

Znajomo�� j�zyka
angielskiego

� Bieg�a — 32,7%
� �rednia — 51,7%
� S�aba — 15,7%

� Bieg�a — 39,6%
� �rednia — 45,8%
� S�aba — 14,6%

* Warto�ci absolutne to m.in.: Bóg, honor, Ojczyzna. �ród�o: w�asne badania ilo�ciowe.
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Ponad po�owa e-konsumentów to osoby pracuj�ce, zwykle zwi�zane umow� o prac�, w�ród
nich m��czy	ni dwukrotnie cz��ciej ni� kobiety podejmuj� si� prowadzenia w�asnej dzia�alno�ci
gospodarczej. Zarówno dla kobiet, jak i m��czyzn najwi�kszym autorytetem jest rodzina oraz Jan
Pawe� II. Rodzina jako najwa�niejsza warto�� jest wyznawana przez co czwartego e-konsumenta,
przy czym cz��ciej przez kobiety ni� przez m��czyzn.

Kobiety wysoko oceni�y takie swoje cechy, jak: lojalno��, poczucie humoru, prawdomówno��,
ambicj�, otwarto��, pracowito��, altruizm oraz systematyczno��. Niemal wszystkie akceptuj� swój
styl ubierania si�, a nieco gorzej oceniaj� swoje podej�cie do �ycia. Ponadto co trzecia kobieta
chcia�aby zmieni� swój wygl�d (np. wag�, kolor w�osów) czy te� poprawi� zdolno�� uczenia si�.
M��czy	ni dbaj� o swoj� kondycj� fizyczn�, nie przejmuj� si� tym, co my�l� o nich inni ludzie,
decyzje podejmuj� w oparciu o kryteria racjonalne oraz szybciej przystosowuj� si� do zmian ni�
kobiety. Wysokie oceny m��czy	ni przypisali takim cechom, jak: asertywno��, innowacyjno��,
cierpliwo��, skoncentrowanie oraz oszcz�dno��. Jak mo�na by�o przypuszcza�, m��czy	ni mniej
pozytywnie nastawieni s� do zakupów, blisko co pi�ty nie lubi ich robi�.

E-konsumenci biegle pos�uguj� si� komputerem (ponad 3/4 m��czyzn i ponad po�owa kobiet).
Przy czym swobodne korzystanie z internetu deklaruje 84% kobiet i 89% m��czyzn. Co drugi
e-konsument deklaruje, �e robi zakupy w internecie przynajmniej raz w miesi�cu i cz��ciej. Niemal
taka sama liczba e-konsumentów zadeklarowa�a dokonywanie zakupów rzadziej ni� raz w miesi�cu.

Podsumowuj�c, do wspólnych cech konsumentów i e-konsumentów mo�na zaliczy�: odczu-
wanie potrzeb, sposób ich zaspokajania oraz konsumpcj� tych samych produktów. Wykorzy-
stanie internetu, miejsce dokonywania zakupów (np. sklep tradycyjny czy sklep internetowy)
oraz stopie� anonimowo�� podczas zakupów to podstawowe ró�nice pomi�dzy konsumentem
i e-konsumentami.

Na podstawie statystyki masowej mo�na przyj��, �e e-konsumentem jest najcz��ciej osoba
m�oda, maj�ca wykszta�cenie �rednie lub wy�sze, aktywna zawodowo oraz mieszkaj�ca w du-
�ym mie�cie. Taka charakterystyka e-konsumenta pokrywa si� z badaniami przeprowadzonymi
przez autorów ksi��ki.

1.2. Proces nabywczy e-konsumenta

Proces zakupu mo�na okre�li� jako sekwencj� podejmowanych przez konsumenta decyzji
dotycz�cych nabywania dóbr i us�ug konsumpcyjnych, które s�u�� bezpo�rednio do zaspokajania
jego potrzeb10.

                                                          
10 Leksykon marketingu…, op. cit., s. 193.
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Podejmowanie przez konsumenta decyzji o zakupie, niezale�nie od tego, czy chce naby� pro-
dukt w sposób tradycyjny, czy w internecie, nie nast�puje natychmiast. Jest to proces sk�adaj�cy
si� z nast�puj�cych po sobie faz, które prowadz� do ostatecznego celu, czyli podj�cia decyzji
o nabyciu danego dobra lub us�ugi (jakie e-konsument decyduje si� kupi� online).

W procesie zakupu konsumenta mo�na wyró�ni� pi�� nast�puj�cych po sobie faz po��czo-
nych p�tl� sprz��enia zwrotnego. S� to11: odczuwanie (u�wiadomienie) potrzeby, poszukiwanie
alternatywnych sposobów zaspokojenia tej potrzeby, ocena mo�liwo�ci wyboru dost�pnych al-
ternatyw, decyzja zakupu, nast�pnie ocena zakupu i odczucie po nim, zwi�zane z satysfakcj� lub
niezadowoleniem (dysonans pozakupowy). Przyj�to, �e w procesie nabywczym e-konsumenta
mo�na wyró�ni� te same etapy, jednak czynno�ci wykonywane przez niego s� nieco inne ni�
w przypadku procesu nabywczego konsumenta.

W procesie zakupu dóbr i us�ug przez e-konsumentów mo�na wyró�ni� pi�� nast�puj�-
cych po sobie faz. S� to: odczuwanie (u�wiadomienie) potrzeby, poszukiwanie alterna-
tywnych sposobów zaspokojenia potrzeby, ocena mo�liwo�ci wyboru dost�pnych alter-
natyw, decyzja zakupu i jego ocena oraz odczucie po zakupie zwi�zane z satysfakcj�
lub niezadowoleniem.

Osoba, która nie jest wykluczona cyfrowo, ma nieograniczone mo�liwo�ci pozyskania, po-
równywania i przekazywania informacji na kolejnych etapach procesu zakupu. S� jednak osoby,
które w ogóle nie korzystaj� z internetu. S� równie� i takie, dla których informacje pozyskane
w sieci mog� by� bod	cem u�wiadamiaj�cym potrzeb� i które wykorzystuj� go na etapach po-
szukiwania informacji i oceny alternatyw, ale zakupu dokonuj� w tradycyjny sposób. W ko�cu
jest grupa, która korzysta z internetu na ka�dym etapie procesu zakupu. Interesuj�ce zatem wy-
daje si� porównanie procesu zakupu konsumenta niemaj�cego dost�pu do internetu i niekorzy-
staj�cego z niego oraz e-konsumenta wykorzystuj�cego sie� na ka�dym etapie procesu zakupu
(tablica 1.6).

Proces zakupu rozpoczyna si� od u�wiadomienia potrzeb, które odczuwa zarówno kon-
sument, jak i e-konsument. Potrzeby jednego i drugiego wynikaj� z biologicznych wymaga� or-
ganizmu ludzkiego, bod	ców psychicznych oraz relacji spo�ecznych. Zatem mo�na wyró�ni� dwa
rodzaje bod	ców, które mog� wywo�a� potrzeb�: bod	ce wewn�trzne i zewn�trzne. W przypadku
bod	ców wewn�trznych o pojawieniu si� potrzeby decyduj� m.in. biologiczne wymagania organi-
zmu cz�owieka, przypominaj�ce mu o podstawowych potrzebach fizjologicznych, takich jak np.:
g�ód, pragnienie, ch�ód. Mog� te� zadzia�a� bod	ce zewn�trzne, takie jak np.: reklama produktu,

                                                          
11 Leksykon marketingu…, op. cit., s. 193; J. Bazarnik, T. Grabi�ski, E. K�ciak, S. Mynarski, A. Sagan,

Badania marketingowe. Metody i oprogramowanie komputerowe, Canadian Consortium of Manage-
mant Schools — AE, Warszawa — Kraków 1992, s. 75.
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Tablica 1.6. Proces podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta i e-konsumenta — podobie�stwa i ró�nice

Proces decyzyjny Konsument E-konsument

� Bod
ce wewn�trzne (np. g�ód, pragnienie)

(brak ró�nic)
Odczuwanie
(u�wiadomienie)
potrzeby

� Bod
ce zewn�trzne np.:

� reklama produktu

� zauwa�enie produktu u innych

� Bod
ce zewn�trzne
(takie same jak konsument)

� Informacje formalne i nieformalne
dost�pne w internecie

Identyfikacja
sposobów
zaspokojenia
potrzeby
(poszukiwania
alternatyw)

� ród�a tradycyjne (personalne,
marketingowe, publiczne, osobiste) np.:

� rodzina

� znajomi

� sprzedawcy

� reklamy

� ród�a tradycyjne
(takie same jak konsument)

� ród�a internetowe np.:

� strony internetowe producentów/
dystrybutorów

� fora internetowe

� blogi

� porównywarki cen

� sklepy i aukcje internetowe

Ocena
mo�liwo�ci
wyboru
(alternatyw)

� Ograniczony, trudniejszy i bardziej
czasoch�onny dost�p do informacji

� Ograniczone kryteria oceny alternatyw np.:

� dost�pno�� produktów

� cena

� warunki dostawy

� 	atwiejszy i szybszy dost�p do informacji

� Wi�cej kryteriów oceny alternatyw np.:

� dost�pno�� produktów

� cena

� warunki dostawy

� opinie o sprzedawcy/producencie

� opinie o produkcie

Decyzja zakupu
i jego ocena

� Zakup w tradycyjnych sklepach,
placówkach us�ugowych

� Zakup u przedstawiciela handlowego/
agenta

� P�atno�� gotówk�, ewentualnie kart�
lub przelewem

� Zakup w sklepach internetowych

� Zakup na aukcjach internetowych

� Zakup na stronach WWW przedsi�biorstw

� P�atno��: przelewem online, kart�, gotówk�

Odczucia
po zakupie

� Ma�e ryzyko zwi�zane z kupieniem
produktu niezgodnego z oczekiwaniem

� Wyra�ane opinie po zakupie: cz��ciej
negatywne (ma�y zasi�g oddzia�ywania
opinii na decyzje innych)

� Sposób wyra�ania opinii: ksi��ki skarg
i za�ale�/przekaz ustny

� Du�e ryzyko zwi�zane z otrzymaniem
produktu niezgodnego z oczekiwaniem

� Wyra�ane opinie po zakupie: negatywne
i pozytywne (szeroki zasi�g oddzia�ywania
opinii na decyzje innych)

� Sposób wyra�ania opinii: fora internetowe

�ród�o: opracowanie w�asne.

zauwa�enie produktu u kogo� innego, zmiana statusu maj�tkowego konsumenta. Potrzeby
zarówno konsumenta, jak i e-konsumenta s� rozbudzone przez bod	ce wewn�trzne. Jednak
	ród�em potrzeb mog� by� równie� bod	ce docieraj�ce z zewn�trz. Takim bod	cem dla
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e-konsumenta, który nie oddzia�uje na konsumenta niemaj�cego dost�pu do sieci, mo�e by�
internet (m.in. informacje formalne publikowane przez przedsi�biorstwa oraz nieformalne
zamieszczane przez internautów).

Na etapie identyfikacji sposobów zaspokajania potrzeby konsument rozpoczyna poszukiwa-
nie informacji w tradycyjnych 	ród�ach. Natomiast e-konsument obok 	róde� tradycyjnych prze-
szukuje zasoby internetu.

Na etapie poszukiwania alternatyw (identyfikacji sposobów zaspokajania potrzeby)
e-konsument korzysta zarówno ze 
róde� tradycyjnych, jak i zasobów informacyjnych
dost�pnych w internecie.

Informacje na temat dóbr i us�ug mo�na pozyskiwa� ze 	róde� personalnych, marketingo-
wych, publicznych i osobistych12. 
ród�a personalne dotycz� informacji, które uzyskuje si� od
innych osób. Takie informacje mog� mie� charakter nieformalny i pochodzi� od rodziny, zna-
jomych, przyjació� lub charakter formalny i by� np. przekazane przez sprzedawców, których rol�
jest udzielanie informacji o produkcie. Do 	róde� marketingowych (komercyjnych) zaliczy�
mo�na informacje pochodz�ce z reklam, promocji sprzeda�y, sprzeda�y osobistej, maj�cych na
celu nak�onienie nabywcy do zakupu produktu. Nadawca informacji ma pe�n� kontrol� nad da-
nymi, które przekazuje, robi to w �ci�le okre�lonym celu — aby zwi�kszy� sprzeda� dobra lub
us�ugi. Do 	róde� publicznych zalicza si� �rodki masowego przekazu. Od 	róde� marketingo-
wych odró�nia je jednak to, �e przekazywane informacje nie maj� charakteru reklamowego,
a wi�c ich bezpo�rednim celem nie jest sprzeda� produktu. Tego rodzaju informacje dostar-
czaj� nabywcom wiedzy na temat dóbr i us�ug. 
ród�a osobiste obejmuj� informacje nabyte za-
równo przez konsumenta, jak i e-konsumenta w przesz�o�ci. S� to informacje gromadzone w ich
pami�ci. Pozyskuje si� je w efekcie poszukiwa� lub w�asnych bada� oraz u�ytkowania produktu.

Zarówno konsument, jak i e-konsument, odczuwaj�c okre�lon� potrzeb�, zaczynaj� poszu-
kiwa� produktów, które b�d� mog�y j� zaspokoi�. Sprowadza si� to wtedy do gromadzenia in-
formacji o produktach na dwa sposoby13:

 1. Sposób ma�o aktywny (zwany poziomem zaostrzonej uwagi), gdy staj� si� wra�liwi na
informacje o produkcie, zwracaj� uwag� na reklamy o nim, rozmawiaj� z innymi na jego
temat (np. e-konsumenci na forum internetowym).
 2. Sposób aktywny, w przypadku gdy poszukuj� ró�nych opracowa� na temat produktu,
podejmuj� ró�ne dzia�ania, aby dowiedzie� si� czego� wi�cej na jego temat.

                                                          
12 S. Gajewski, Zachowanie si� konsumenta a wspó�czesny marketing, Wydawnictwo Uniwersytetu �ódzkiego,

�ód	 1997, s. 149 – 150.
13 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentów na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 198.
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Mo�na wyró�ni� tak�e wewn�trzne i zewn�trzne sposoby poszukiwania informacji o produk-
tach. Wewn�trzny sposób poszukiwania informacji polega na wydobyciu ich z d�ugotrwa�ej pa-
mi�ci, a wi�c na poszukiwaniu rozwi�za� przy udziale dotychczasowych do�wiadcze�. Ka�dy
zazwyczaj dysponuje du�ym zasobem informacji w swojej pami�ci. Przechowywane s� tam
zw�aszcza informacje o dost�pnych alternatywach (markach produktu). Bywa jednak, �e pami��
nie jest idealna. Nawet w najbardziej sprzyjaj�cych okoliczno�ciach, czyli przy cz�stym powta-
rzaniu informacji, niedu�ym up�ywie czasu od jej pozyskania i du�ym zaanga�owaniu danej
osoby wi�kszo�� nie potrafi poprawnie zidentyfikowa� i odtworzy� charakterystyki produktu
przedstawionego np. w reklamie. To w�a�nie z tego powodu wykorzystywane s� tak�e zewn�trze
	ród�a informacji14. Poszukiwanie alternatywnych rozwi�za� zale�y od ilo�ci pieni�dzy oraz nie-
zb�dnego czasu do zebrania potrzebnych informacji, jak równie� od stopnia postrzeganego ry-
zyka w przypadku dokonania niew�a�ciwego wyboru. Im wy�sza ranga zakupu, tym wi�ksza jest
intensywno�� poszukiwania i ro�nie liczba 	róde� informacji wykorzystywanych przez nabywc�15.

Dokonanie ostatecznego wyboru nast�puje w wyniku wyszukania kilku mo�liwych do zaak-
ceptowania dóbr lub us�ug. Sposób oceny oraz kryteria, jakimi kieruje si� zarówno konsument,
jak i e-konsument zwi�zane s� najcz��ciej z preferowanymi przez nich cechami produktu, które
ró�ni� si� w zale�no�ci od rodzaju dobra czy us�ugi. Powszechnie przyjmuje si�, �e znacz�cym
czynnikiem wyboru jest cena produktu, jednak zwraca si� tak�e uwag� na mark� produktu, jego
jako��, reputacj� producenta, popularno�� marki, wygod� zakupu16 itp. Dla produktów nie-
skomplikowanych technicznie liczba kryteriów, na podstawie których dokonuje si� oceny, jest
niewielka, natomiast im bardziej skomplikowany produkt, tym wi�cej kryteriów oceny jest bra-
nych pod uwag�. Na liczb� stosowanych kryteriów mog� mie� wp�yw cechy nabywcy. Nabywca,
który lubi dokonywa� zakupów, b�dzie po�wi�ca� ocenie produktu wi�ksz� ilo�� czasu, a co za
tym idzie: b�dzie bra� pod uwag� wi�ksz� liczb� cech ni� osoba, która nie wykazuje takich sk�on-
no�ci. Wreszcie wp�yw na liczb� kryteriów u�ytych do oceny produktu ma sytuacja nabywcza,
w której znalaz� si� kupuj�cy. Je�eli decyzj� trzeba podj�� szybko, istnieje tendencja do ograni-
czania do niezb�dnego minimum branych pod uwag� cech i odwrotnie — w momencie gdy na-
bywca ma du�o czasu na podj�cie decyzji, mo�e oceni� wi�ksz� liczb� cech danego produktu.
Czasami zarówno konsument, jak i e-konsument nie umiej� oceni� produktu lub w wyniku do-
konanej oceny mog� stwierdzi�, �e �adna z alternatyw nie przyniesie im oczekiwanej korzy�ci,

                                                          
14 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa� konsumenckich, Gda�skie Wydawnictwo Psychologiczne,

Gda�sk 2006, s. 121 – 122.
15 Podstawy marketingu, pr. zbior. pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Akademia Ekonomiczna

w Krakowie, Kraków 2001, s. 79.
16 L. Garbarski, Zachowania nabywców, PWE, Warszawa 1998, s. 71.
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w zwi�zku z odczuwan� potrzeb�. W takiej sytuacji mog� zacz�� poszukiwa� dodatkowych in-
formacji i wskutek tego powracaj� do drugiego etapu podejmowania decyzji, a zdobyte do�wiad-
czenie mog� wykorzysta� w przysz�o�ci.

Na etapie oceny alternatyw e-konsument ma �atwiejszy i szybszy dost�p do informacji
i mo�liwo�ci porównania dóbr i us�ug ze wzgl�du na wiele kryteriów.

Etap oceny alternatyw przez konsumenta jest trudniejszy ze wzgl�du na bardziej czasoch�on-
ny proces zbierania informacji i dost�p do nich, a tak�e z powodu trudno�ci w porównaniu
wszystkich mo�liwych produktów. E-konsument na tym etapie ma zdecydowanie pro�ciej ze
wzgl�du na �atwiejszy i szybszy dost�p do informacji i mo�liwo�ci porównania dóbr i us�ug ze
wzgl�du na wiele kryteriów. Internet stworzy� nowe i udoskonali� stare sposoby pozyskiwania
informacji formalnych o firmach, ich ofercie i miejscach zakupu, a tak�e informacji nieformal-
nych uzyskiwanych od innych u�ytkowników internetu. Konsument pozyskuje informacje od
w�skiego grona rodziny i znajomych, podczas gdy e-konsument ma mo�liwo�� zgromadzenia in-
formacji od innych (niezliczonej rzeszy internautów) i równocze�nie przekazania im swojej opi-
nii. Warto podkre�li� jednak, �e e-konsument przyt�oczony ogromn� ilo�ci� informacji, cz�sto
sprzecznych, mo�e mie� trudno�ci z podj�ciem decyzji, jakiego dokona� wyboru, a ponadto je-
�eli decyduje o zakupie dobra materialnego, nie ma mo�liwo�ci fizycznego obejrzenia go.

Zdarza si�, �e dokonanie zarówno przez konsumenta, jak i e-konsumenta wyboru produktu
nie oznacza, i� zostanie on przez nich zakupiony. Przeszkodzi� mog� im w tym np. postawy in-
nych ludzi, zw�aszcza je�eli s� to osoby im bliskie. Je�eli te osoby nastawione s� negatywnie do
produktu (jego marki), istnieje du�e prawdopodobie�stwo, �e zmieni� oni decyzj� konsumenta/
e-konsumenta i ten zrezygnuje z zamiaru zakupu. Odwrotna sytuacja ma miejsce, gdy bliskie
osoby oka�� si� zwolennikami wybranego produktu. Wp�yw na decyzj� zakupu mog� mie� rów-
nie� nieoczekiwane czynniki sytuacyjne, czyli takie, których ani konsument, ani e-konsument
nie brali pod uwag� przy planowaniu zakupu. S� to np.: konieczno�� zakupu innego produktu,
który jest w danej chwili pilniejszy, zmiana ceny produktu, nieoczekiwana utrata pracy, z�a opi-
nia znajomego (innych osób) o produkcie, który mia� by� zakupiony itp. Wszystko to mo�e
mie� wp�yw na zakup i na zmian� decyzji w ostatniej chwili17. Znaczenie nieoczekiwanych sytuacji
przy podejmowaniu decyzji o zakupie mo�na rozpatrywa�, nawi�zuj�c bezpo�rednio do wa-
runków tworz�cych te sytuacje w tradycyjnej placówce handlowej (np.: wystrój sklepu, brak pro-
duktu, temperatura powietrza, pora dnia, presja czasu, osoby towarzysz�ce, nastrój konsumenta,
posiadanie gotówki/karty p�atniczej) oraz w internecie (np.: brak produktu, czas oczekiwania

                                                          
17 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdra�anie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa

1994, s. 182.
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na dostaw�, koszt dostawy, nastrój konsumenta, szybko�� ��cza internetowego, zak�ócenia
techniczne zwi�zane ze stanem ��cza internetowego)18.

Na etapie zakupu e-konsument kupuje w sklepach internetowych, na aukcjach interne-
towych i za po�rednictwem oficjalnych stron WWW przedsi�biorstw. P�aci przelewem,
kart� lub gotówk� przy odbiorze produktu.

Je�eli jednak nie wyst�puj� �adne zak�ócenia to, na etapie zakupu, konsument kupuje pro-
dukt w sposób tradycyjny w placówce handlowej, us�ugowej, u przedstawiciela handlowego,
agenta, p�ac�c zazwyczaj gotówk� lub ewentualnie kart� i przelewem. E-konsument natomiast
kupuje w sklepach internetowych, na aukcjach internetowych i za po�rednictwem stron WWW
przedsi�biorstw. P�aci przelewem, kart� lub gotówk� przy odbiorze towaru.

Pomimo �e zarówno konsument, jak i e-konsument zakupili ju� potrzebny im produkt, to
proces podejmowania decyzji nie ko�czy si� na tym etapie. Bardzo wa�ny jest ostatni etap, a wi�c
zachowania po dokonaniu zakupu. Porównuj� oni wtedy odczucia, jakie mieli przed dokona-
niem zakupu, z odczuciami zwi�zanymi z u�ytkowaniem produktu po jego nabyciu, wi�c ocena
ta dokonuje si� na podstawie do�wiadczenia z konsumpcji produktu. Nabywca w tej w�a�nie fa-
zie post�powania ocenia s�uszno�� dokonanego wyboru na podstawie do�wiadczenia z u�yt-
kowania danego produktu.

Na etapie zwi�zanym z odczuciami po zakupie ka�dy mo�e odczuwa� satysfakcj� lub dys-
komfort. E-konsument cz��ciej nara�ony jest na otrzymanie produktu niezgodnego z zamówie-
niem lub oczekiwaniami. Ka�dy mo�e tak�e wyra�a� swoje opinie. Opinia konsumenta przeka-
zana jest ustnie stosunkowo niedu�ej liczbie osób, dlatego si�a jej oddzia�ywania jest mniejsza.
E-konsument natomiast wyra�a zarówno pozytywn�, jak i negatywn� opini�. Swoj� ocen�
umieszcza w sieci, np. na forach internetowych, i jest ona dost�pna dla du�ej liczby u�ytkowni-
ków internetu. Obserwuje si�, �e sk�onno�� e-konsumentów do wyra�ania opinii, zw�aszcza ne-
gatywnych, o zakupie, produkcie, marce, transakcji czy obs�udze klienta jest du�o wi�ksza ni�
ta sama cecha obserwowana u konsumentów.

Po zakupie e-konsument cz��ciej nara�ony jest na otrzymanie produktu niezgodnego
z zamówieniem lub oczekiwaniami. Wyra�a opinie zarówno pozytywne, jak i negatywne
na forach internetowych.

Je�eli do�wiadczenia konsumenta i e-konsumenta s� pozytywne, a wi�c s� zadowoleni
z podj�tej decyzji, istnieje du�a szansa, �e w przysz�o�ci ponowi� zakup. W konsekwencji kolejny
proces zakupu mo�e ulec uproszczeniu, gdy� niektóre jego fazy zostan� wyeliminowane. Nie
b�d� musieli po�wi�ca� czasu na poszukiwanie informacji oraz ocen� dost�pnych alternatyw,
                                                          
18 L. Garbarski, Zrozumie� nabywc�, PWE, Warszawa 1994, s. 75.
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gdy� b�d� zna� produkt, a ich wcze�niejsze do�wiadczenia dadz� im wystarczaj�c� ilo�� informacji,
by nie musieli czerpa� ich z innych 	róde�. Je�li nie s� zadowoleni z zakupu, b�d� ponownie szuka�
informacji w celu ustalenia innego zestawu alternatyw i ustalenia nowych kryteriów ich oceny.

Niezadowolenie z dokonanego zakupu prowadzi do powstania zjawiska dysonansu poza-
kupowego. Zjawisko to zwi�zane jest z prze�wiadczeniem o podj�ciu niew�a�ciwej decyzji19. Jest
to stan odwrotny do stanu satysfakcji z zakupu i powstaje wtedy, gdy nabywca u�wiadamia sobie,
�e dany produkt nie zaspokaja w pe�ni jego potrzeb. Kiedy dokonuje si� wyboru spo�ród dwóch
lub wi�cej mo�liwo�ci, jest ryzyko, �e po podj�ciu decyzji nast�pi uczucie niezadowolenia, gdy�
wiedza nabywcy w momencie podejmowania decyzji, cho� du�a, nigdy nie jest kompletna.

Nabywca, aby usun�� lub zredukowa� dysonans, mo�e odda� produkt do sklepu, odsprze-
da� go, ofiarowa� innej osobie lub nawet wyrzuci�. Zmniejszeniu niezadowolenia s�u�y poszu-
kiwanie dodatkowych informacji o pozytywnych cechach produktu oraz przewarto�ciowanie
wariantów decyzji, które z jednej strony b�d� pokazywa� pozytywne walory produktu, a z dru-
giej — negatywne cechy produktów odrzuconych. Mo�e równie� zmieni� swoje zachowanie
i np. przesta� u�ywa� produkt.

Nale�y podkre�li�, �e nie zawsze, niezale�nie od tego, czy zakup jest realizowany w tradycyj-
nym sklepie, placówce us�ugowej, czy w internecie, proces zakupu jest pi�cioetapowy. Wszystkie
fazy procesu wyst�puj� tylko w niektórych sytuacjach, np.: przy zakupie produktu po raz pierw-
szy, w przypadku rzadko nabywanych dóbr trwa�ego u�ytku lub us�ug oraz gdy zakup ma dla
nabywcy ogromne znaczenie. Gdy dokonuje si� zakupów rutynowych, wybieraj�c produkty
znane, proces zakupu ulega skróceniu, a wi�c pomijane s� niektóre jego fazy, np. dzi�ki naby-
temu w przesz�o�ci do�wiadczeniu dochodzi do aktu zakupu z pomini�ciem etapu drugiego
i trzeciego. Zatem d�ugo�� procesu decyzyjnego zakupu uzale�niona jest od posiadanego przez
nabywc� do�wiadczenia, wiedzy na temat marki produktu, jego ceny, miejsca zakupu itp. W wy-
d�u�onym procesie decyzyjnym konsument poszukuje wielu informacji z ró�nych 	róde�, odwie-
dza ró�ne sklepy, gdzie porównuje, ocenia marki i rodzaje produktów. Natomiast e-konsument
dodatkowo przegl�da strony internetowe (np.: producentów, sklepów internetowych czy prze-
gl�darek internetowych). W skróconym procesie decyzyjnym, gdy nabywca ju� zna oferty ryn-
kowe, ma ulubione marki, zakup jest zazwyczaj powtarzany automatycznie w sposób rutynowy
(warto podkre�li�, �e dla e-konsumenta maj�cego nieograniczone mo�liwo�ci przeszukiwania
zasobów sieci pokusa ponownego poszukiwania informacji o produkcie jest zdecydowanie wi�k-
sza). W procesie tym mo�e wyst�pi� jedynie problem wyboru miejsca zakupu. Istotny wp�yw
na jego wybór przy tradycyjnym sposobie kupowania mo�e mie� otoczenie fizyczne, na które
sk�adaj� si� m.in.: atmosfera miejsca zakupu — dekoracja, d	wi�k, o�wietlenie, urz�dzenie
wn�trza sklepu; otoczenie spo�eczne, które tworzone jest przez osoby obecne w chwili zakupu
                                                          
19 L. Garbarski, Zachowania…, op. cit., s. 74.
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(np.: dzieci, znajomi, osoby trzecie obecne w sklepie itp.). Do zakupu w internecie mog� zach�-
ci� m.in.: opinie innych internautów na temat produktu, wygl�d strony sklepu, prezentacja ofer-
ty, �atwo�� zamawiania. Na ten wybór wp�ywa tak�e presja czasu (jego brak lub ch�� zaoszcz�-
dzenia go), rola zakupu, czyli czy jest to produkt dla rodziny, dla znajomych, na prezent czy
dla siebie, a tak�e stan fizyczny i psychiczny nabywcy.

Potencjalny nabywca, bez wzgl�du na to, w którym momencie procesu decyzyjnego si� znaj-
duje, mo�e cofn�� si� na dowolny z poprzednich etapów. Nie jest to wi�c proces sztywny,
który w ka�dym przypadku przebiega w jednakowy sposób20.

Podsumowuj�c, aby zosta� zainicjowany proces nabywczy, musi zosta� ujawniona potrzeba.
Istnienie potrzeby wymusza na e-konsumencie poszukiwanie alternatywnych rozwi�za� sposobu
jej zaspokojenia. Staje on przed konieczno�ci� pozyskania niezb�dnych informacji o mo�liwo-
�ciach zaspokojenia odczuwanej potrzeby. Oceniaj�c dost�pne alternatywy, e-konsument musi
dokona� porówna� wszystkich rozwi�za� i oceni� ka�de z nich. Ostateczny wybór nast�puje
w wyniku wyszukania kilku mo�liwych do zaakceptowania dóbr lub us�ug. Najistotniejsz� faz�
w procesie nabywczym jest decyzja o zakupie, czyli wybór konkretnej marki produktu, a na-
st�pnie ocena zakupu i odczucie po nim zwi�zane z satysfakcj� lub niezadowoleniem. Stan sa-
tysfakcji i zadowolenia z zakupionego produktu cz�sto prowadzi do wykszta�cenia si� lojalno�ci
nabywców. Jest ona zwi�zana m.in. z kszta�towaniem pozytywnych opinii o produkcie i marce.
Jednak prawdziwa lojalno�� wobec marki jest zwi�zana z lubieniem marki oraz zobowi�zaniem
do jej zakupu w przysz�o�ci.

1.3. Znaczenie marki produktu w zakupach e-konsumenta

Decyzja zakupu dotyczy ró�nego rodzaju produktów, które ze wzgl�du na ich trwa�o�� i ma-
terialno�� mo�na podzieli� na: dobra nietrwa�e zu�ywane stosunkowo szybko i ca�kowicie,
dobra trwa�e u�ytkowane przez d�ugi czas oraz us�ugi niemaj�ce charakteru materialnego i kon-
sumowane w momencie korzystania z nich. Ze wzgl�du na cz�stotliwo�� zakupu wyró�nia si�:
dobra i us�ugi cz�stego zakupu, dobra i us�ugi okresowego zakupu oraz dobra i us�ugi epizo-
dycznego zakupu.

Decyzje dotycz�ce nabywania produktów z poszczególnych grup podejmowane s� odmien-
nie, ró�nice za� wynikaj� przede wszystkim z cz�stotliwo�ci zakupu, cen, rodzaju produktu i jego
marki, a tak�e znaczenia produktu dla konsumenta21 oraz e-konsumenta.

                                                          
20 S. Gajewski, Zachowanie si� konsumenta a wspó�czesny…, op. cit., s. 155.
21 L. Garbarski, Zachowania…, op. cit., s. 80.
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Warunkiem koniecznym do podj�cia decyzji zarówno przez konsumenta, jak i e-konsumenta
jest istnienie zbioru mo�liwo�ci, które musz� by� dla nich dost�pne. W procesie podejmowania
decyzji zakupu rozwa�aj� oni przede wszystkim, czy zakup jest niezb�dny. Je�eli ju� decyduj�
si� na niego, zastanawiaj� si�, gdzie i kiedy dokona� zakupu, ile mog� przeznaczy� pieni�dzy na
ten cel, jakiej marki ma by� to produkt itp.22.

Nabywcy cz�sto kupuj� „marki” zamiast produktów (telewizorów, samochodów, butów,
spodni). �wiadomo�� marki odgrywa wa�n� rol� podczas zakupu. Okre�la si� j� jako zdolno��
potencjalnego nabywcy do rozpoznania marki lub przypomnienia sobie, �e nale�y ona do okre-
�lonej kategorii produktów23. Mechanizm przywo�ywania marki wykorzystuje skojarzenia mi�-
dzy mark� a kategori� produktu. Kiedy konsument my�li o kategoriach produktu i potrzebach
zaspokajanych przez nie, to równocze�nie w jego umy�le pojawiaj� si� ró�ne skojarzenia (pozy-
tywne lub negatywne) zwi�zane z markami ��czonymi z dan� kategori� produktu. Skojarzenia
z mark� stanowi� podstaw� podejmowania decyzji zakupu przez konsumenta. Stanowi� one
istotny czynnik ró�nicuj�cy marki, w takich kategoriach produktów, jak np.: alkohole, perfu-
my, us�ugi gastronomiczne, turystyczne, w przypadku których wi�kszo�� konsumentów nie roz-
ró�nia marek wed�ug cech fizycznych produktu24.

Mechanizm przywo�ywania marki wykorzystuje skojarzenia mi�dzy mark� a kategori�
produktu. Kiedy konsument my�li o kategoriach produktu i potrzebach zaspokajanych
przez nie, to równocze�nie w jego umy�le pojawiaj� si� ró�ne skojarzenia (pozytywne
lub negatywne) zwi�zane z markami ��czonymi z dan� kategori� produktu.

Konsument podejmuj�c decyzj� o wyborze okre�lonego produktu, dokonuje selekcji znanych
mu marek. W momencie zastanawiania si� nad sposobem zaspokojenia swojej potrzeby nie ma
informacji na temat wszystkich marek dost�pnych na rynku, nie zna ca�kowitego zbioru marek.
W procesie zbierania informacji poszerza swoj� wiedz�, tworz�c tzw. zbiór znany, który jest
zaledwie podzbiorem wszystkich dost�pnych na rynku marek. Wszystkie marki z tego zbioru,
które spe�niaj� okre�lone przez niego kryteria, wchodz� do kolejnego tzw. zbioru rozwa�anego,
a nast�pnie po kolejnej selekcji do zbioru wyboru, gdzie mieszcz� si� marki preferowane przez
niego, spo�ród których wybierze t� najbardziej mu odpowiadaj�c�25 (rysunek 1.1).

                                                          
22 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentów na rynku…, op. cit., s. 188.
23 J. Kall, R. K�eczek, A. Sagan, Zarz	dzanie mark	, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 2006, s. 12.
24 G. Urbanek, Zarz	dzanie mark	, PWE, Warszawa 2002, s. 63.
25 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentów na rynku…, op. cit., s. 199 – 200.
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�ród�o: opracowanie w�asne.

Rysunek 1.1. Kolejno�� rozwa�ania zbiorów zakupu w procesie decyzyjnym konsumenta

Marka jest dla nabywcy bardzo szczególnym drogowskazem. Jej znaczenie w procesie decyzyj-
nym zakupu wynika ze spe�nianych przez ni� funkcji, m.in.: identyfikacyjnej, oznaczenia, gwa-
rancyjnej, personalizacji, promocyjnej oraz u�atwiania zakupu26. Marka identyfikuje produkt.
Dokonuj�c wyboru produktu danej marki, konsument wybiera okre�lony zespó� jego atrybutów.
Marka stanowi sk�adnik produktu. Jej wyj�tkowo�� wynika z tego, i� odpowiada za psycholo-
giczne zró�nicowanie produktu. Oznacza to, �e nawet je�eli produkty maj� bardzo podobne
cechy funkcjonalne i jako�ciowe, marka je indywidualizuje27. Poza tym mo�e dostarczy� nabywcy
swoist� satysfakcj� psychologiczn� poprzez swoje warto�ci symboliczne28. Dzi�ki funkcji ozna-
czenia pochodzenia produktu nabywca jest zorientowany w strukturze poda�y, wie, kto jest w�a-
�cicielem danej marki. Marka jest potwierdzeniem jako�ci oznaczonego ni� produktu. Istotnym
aspektem funkcji oznaczenia jest poczucie bezpiecze�stwa, gwarancja autentyczno�ci produktu
i ��cz�ca si� z nim redukcja ryzyka zwi�zanego z zakupem (m.in.: ekonomicznego, funkcjonal-
nego, fizycznego, psychologicznego, straty czasu29). Ufno�� w niezawodno�� marki jest wa�nym
sk�adnikiem warto�ci marki dla nabywcy, za któr� jest gotów zap�aci� nawet wy�sz� cen�. Funk-
cja personalizacji wi��e si� z faktem, i� poprzez zakup okre�lonej marki konsument pragnie
podkre�li� swoj� pozycj� w hierarchii spo�ecznej. Wybrana marka zatem umo�liwia okre�lonym
grupom zaznaczenie swej odr�bno�ci oraz miejsca w spo�ecze�stwie. Marka mo�e zarówno umac-
nia� pozycje produktów na rynku, jak i przyczyni� si� do wspierania i wprowadzania nowych.

                                                          
26 K. Mazurek-�opaci�ska, Zachowania nabywców i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa

2003, s. 101 – 102; J. Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 15 – 24.
27 T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 99.
28  J. Kall, Promocja sprzeda�y. Czyli jak sprzeda� wi�cej, Business Press, Warszawa 1995, s. 31 – 32; H.

Szulce, K. Janiszewska, Zarz	dzanie mark	, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Pozna� 2006, s. 19.
29 Na temat ryzyka zobacz szerzej w: G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentów…,

op. cit., s. 36 – 78.
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Spe�nia tym samym funkcj� promocyjn� dla jej w�a�ciciela. Marka w ko�cu wspiera proces de-
cyzyjny i u�atwia zakup, gdy� dostarcza okre�lonych informacji o produkcie. Jest gwarantem
standardowej jako�ci bez wzgl�du na miejsce dokonania zakupu. Pozwala nabywcy uporz�d-
kowa� informacje o ofercie dost�pnej na rynku i markach konkurencyjnych branych pod uwag�
w chwili zakupu. Korzy�ci� dla konsumenta, który przy wyborze kieruje si� mark�, jest zatem
zdecydowanie uproszczony proces wyboru. Maj�c do dyspozycji ogromn� liczb� mo�liwo�ci,
konsument nie jest w stanie pozna� ich wszystkich, dlatego poprzez odró�nienie produktów
odmiennymi markami robione przez konsumenta zakupy s� bardziej efektywne. Zamiast roz-
wa�a� wybór spo�ród wielu dost�pnych marek, mo�e od razu znale	� t�, która jest mu znana.
Czasami konsument nie chce zmusza� si� do wysi�ku i po�wi�ca� du�ej ilo�ci czasu na podj�cie
decyzji o zakupie i na poszukiwania ró�nych mo�liwo�ci30. Dzi�ki markom mo�e on rozpoznawa�
produkty i unika� tych, które mu nie odpowiadaj�, równocze�nie nabywaj�c te, które sprawi�
mu zadowolenie31.

W�ród czynników wp�ywaj�cych na liczb� marek branych pod uwag� przez konsumenta
w procesie decyzyjnym zakupu mo�na wymieni�: znaczenie produktu i jego ceny, stopie� po-
dobie�stwa do innych znanych mu marek, postrzegane ryzyko zwi�zane z zakupem danej kate-
gorii produktów, a tak�e jego stopie� wierno�ci wobec marki. Liczba marek branych pod uwag�
podczas zakupu jest tym mniejsza, im wi�ksze jest znaczenie produktu dla konsumenta oraz
wi�ksza wierno�� marce i wi�ksze postrzegane ryzyko. Natomiast dla konsumenta im wa�niejsza
jest cena, a tak�e im wi�ksze jest postrzegane podobie�stwo do innych produktów, tym wi�kszy
jest zespó� marek uwzgl�dnianych w procesie decyzyjnym32.

Oczekiwania nabywców wobec produktów oznaczonych mark� zwi�zane s� ze sposobem
postrzegania przez nich konkretnych marek. Z przeprowadzonych przez autorów bada� technik�
ankiety online wynika, �e zdecydowana wi�kszo�� polskich e-konsumentów chce, aby produk-
ty markowe by�y wysokiej jako�ci, a jako�� powinna by� adekwatna do ceny. Blisko co pi�ty
e-konsument spodziewa si� po produkcie markowym trwa�o�ci, dobrego wykonania, wytrzy-
ma�o�ci. Co dziesi�ty oczekuje bezawaryjno�ci. Produkt markowy powinien by� tak�e �adnie
i estetycznie wykonany oraz modny. Klienci kupuj�cy produkty markowe oczekuj� równie�,
�e po ich zakupie b�d� mie� zapewnion� odpowiedni� obs�ug� (np. gwarancj�, serwis). W�ród
innych skojarze� z produktem markowym pojawi�a si� tak�e wiarygodno�� polegaj�ca na zgod-
no�ci produktu z opisem i z oczekiwaniami wzgl�dem niego. Produkt markowy powinien dawa�
gwarancj� zadowolenia i satysfakcji. Produkty te powinny by� wygodne w u�ytkowaniu i �atwe
w obs�udze (tablica 1.7).
                                                          
30 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowa� konsumenckich…, op. cit., s. 176 – 177.
31 K. Przyby�owski, S.W. Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, War-

szawa 1998, s. 307 – 308.
32 K. Mazurek-�opaci�ska, Zachowania nabywców i ich konsekwencje…, op. cit., s. 103.
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Tablica 1.7. Oczekiwania e-konsumentów wobec produktów „markowych” (w %, N= 1312)

E-konsumenci wed�ug

p�ci wiekuWyszczególnienie Próba
ogó�em

kobiety m��czy
ni do 24 lat 25 i wi�cej

Jako�� (dobra, wysoka, odpowiednia do ceny) 83,9 85,3 82,5 83,7 84,1

Trwa�o�� (dobre wykonanie, wytrzyma�o��,
d�ugie u�ytkowanie) 18,5 16,5 20,5 23,9 15,2

Bezawaryjno�� (niezawodno��) 10,7 10,6 10,9 10,7 10,8

Produkt �adny (estetyczny, modny) 4,2 3,3 5,1 4,0 4,3

Obs�uga po zakupie (gwarancja,
reklamacje, serwis) 4,1 4,1 4,1 7,0 2,3

Zgodno�� z opisem (wiarygodno��) 2,5 3,2 1,8 2,2 2,7

Wygoda w u�ytkowaniu/�atwo�� w obs�udze 2,0 2,1 1,8 2,4 1,7

* W tablicy pokazano odpowiedzi, które uzyska�y powy�ej 2%. Poni�ej 2% uzyska�y: unikalno��, niepowtarzalno��,
solidno��.

�ród�o: w�asne badania ilo�ciowe.

Podsumowuj�c: znaczenie marki w procesie zakupu wynika ze spe�nianych przez ni� funkcji.
Marka identyfikuje produkt. Zakup okre�lonej marki nie tylko gwarantuje niezmienn� jako��
niezale�nie od miejsca zakupu, ale i daje nabywcy okre�lon� korzy��, �wiadomo�� spo�ecznej
akceptacji, wyra�enia w�asnej osoby. Silne, rozpoznawalne marki kreuj� pewien obraz rzeczywi-
sto�ci, który e-konsument akceptuje i z którym si� identyfikuje.

1.4. Uwarunkowania decyzji nabywczych w internecie

E-konsument, jako uczestnik rynku, podejmuje dzia�ania, których celem jest zaspokajanie
potrzeb konsumpcyjnych. Wszystkie wybory i decyzje dokonywane s� w okre�lonym otoczeniu
rynkowym i osobistym.

Warunkiem realizacji zakupów w sieci jest odpowiednia infrastruktura techniczna gospodarstw
domowych. Poprzez infrastruktur� techniczn� nale�y rozumie� wyposa�enie gospodarstw do-
mowych w komputery stacjonarne b�d	 przeno�ne oraz dost�p do internetu, który umo�liwia�by
e-konsumentom szybkie korzystanie z internetu.

Blisko 70% gospodarstw domowych jest wyposa�one w komputer. Niespe�na 2/3 gospodarstw
domowych ma dost�p do internetu. Najwi�cej gospodarstw wyposa�onych w komputery i naj-
wi�cej tych z dost�pem do internetu jest w miastach, a najmniej — na wsi (tablica 1.8).




