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Streszczenie

Celem gtéwnym opracowania byta identyfikacja uwarunkowan i ocena zachowan ryn-
kowych e-konsumentdw. W artykule zidentyfikowano determinanty zachowan e-konsumen-
ta, ze szczegoinym uwzglednieniem wptywu reklamy internetowej na uczestnikow mediow
spotecznosciowych. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze smartfon to urzgdzenie, z ktdrego
respondenci korzystali najczesciej w komunikagji i poszukiwaniu informacji. Portal Facebook
byt najpopularmiejszym medium spotecznodciowym, a reklamy zamieszczane w tym komuni-
katorze wplywaja na decyzje zakupowe badanych.

Stowa kluczowe: reklama, reklama internetowa, media spotecznosciowe, konsument, de-
cyzje zakupowe, e-konsument.

Abstract

The main purpose of the following paper was to identify and evaluate the determinants
of market behaviour of e-cosnumers. The first part of article raises a discussion centring on
online advertisement and e-consumers, in which various definitions of advertising and e-con-
sumers have been presented based on literature. The aspects concerning e-consumers and
social media have heen examined and identified as e-consumers market behaviour regarding
online advertisement. As to the Internet, in the light of the study analysis, smartphone proved
to be the most frequently used device among the respondents, while facebook was shown to
be the most popular social media platform. Furthermore, the respondents found online and
social media advertising rather influential in their purchase decisions.

Keywords: advertisement, online advertisement, social media, consumer, purchase deci-
sion, e-consumer.

* Lic., Uniwersytet Warmifisko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat Nauk Ekonemicznych.
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Wstep

Problem reklamy jest to obszar zarzadzania marketingowego, w kté-
rym wazne sg szczegolnie nowoczesne techniki, w tym reklama interneto-
wa. Reklama jest jednym z elementéw marketingu mix, do ktérego zaliczyé
mozna rowniez cene, produkt, dystrybugje. Reklama definiowana jest jako
instrument komunikacji oraz jeden z najprostszych sposobéw komuniko-
wania sig przedsiebiorstwa z otoczeniem. Celem reklamy jest zachowanie
i umocnienie marki produktu w swiadomosci odbiorcéw. Dynamiczny roz-
wdj Internetu oraz jego mozliwosci wykorzystania reklamy, sprawiajg, ze jest
to interesujacy obszar analiz | badan. Przedsiebiorstwa caty czas badajg ry-
nek i jego rozwoj, co w niedalekiej przysztosci moze przetozy¢ sie na jeszcze
wigkszg penetrage i zasieg reklamy w Sieci. Z Internetu korzystajg w wiek-
szosci miodzi ludzie, wiec reklama internetowa musi by¢ skierowana wiasnie
do mtodych odbiorcow.

E-konsument a reklama internetowa

Konsumpgja jest dziataniem cztowieka, celem natomiast jest zrealizowa-
nie swoich potrzeb przy uzyciu produktéw, poprzez ich sprzedawanie, kupo-
wanie, zuzycie tych dobr w procesie uzytkowania'. Rozwoj komunikacji i kon-
sumpcji wirtualnej stwarza warunki na rozwoj segmentu e-konsumentow.

Termin ,konsument digitainy” oznacza osobe wyposazong w mobilne
urzadzenie, umozliwiajgce szeroko pojeta komunikacje oraz inne mozliwosci
funkcjonalne. ,E-konsument” natomiast oznacza osobe wykorzystujaca In-
ternet do celéw konsumpcyjnych (podejmowanie decyzji, kupno produktu).
E-konsument potrafi wyszukiwac dane, dyskutowac o aspektach zakupowych
z innymi osobami w Sieci, tworzac i uczestniczac jednoczesnie w grupach
zrzeszajacych pewne typy oséb. E-konsument jest osoba $miata, niebojaca
sie nowosci, pewng siebie, Swiadoma i znajacg swoje potrzeby. Jego uwaga
skupia sie rowniez na nowych produktach przy wysokim stopniu wymagar?,
To osoba, ktora realizuje swoje potrzeby zakupowe produktami nabytymi
w Internecie. Wykorzystuje Internet we wszystkich czynnosciach poprzedza-

' K. Kolasifiska-Morawska, E-konsument nowej generacji wyzwaniem przedsiebiorstw
w XXI w., ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2016, nr 255,
5. 28-36.

¢ B. Tarczydio, Konsument digitalny ( jego zachowania. Przeglad badari, ,Nieréwnosci
Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016 nr 45 (1), s. 15-22.
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jacych zakup, tj. gromadzenie informacji na temat danej grupy produktow,
poréwnywanie cen, wymiana opinii o e-sklepie lub dobrach materialnych
i niematerialnych z innymi uzytkownikami?.

E-zachowania to zbidr mozliwych do zaobserwowania reakgji uzytkowni-
kéw w Sieci, wywotane zewnetrznymi aspektami (otoczenia realne i wirtuaine)
oraz wewnetrznymi w odniesieniu do ich oczekiwan i wymagan, za pomocg
ktorych podmioty moga reagowad na te czynniki w Sieci i dokonywac ich
korekty*. Mtodzi e-konsumenci sa wrazliwi na bodzce umieszczane w Sieci.
Jest to skutek braku doswiadczenia oraz umiejetnosci oceniania obiektywne-
go przekazow, ktore spotykajg w Internecie. Internet jest gtdwnym zrédtem
informacgji dla tych konsumentéw®.

E-konsumenci w trakcie poszukiwania produktdw, ktore zamierzajg ku-
pi¢, najczesciej uzywajg wyszukiwarki internetowej, wybierajgc te strony, kto-
re sg jak najlepiej pozycjonowane. Waznym aspektem przy wyborze produk-
tu jest rowniez analiza sklepéw oferujgcych interesujgce konsumenta dobra.
Natomiast z mniejsza czestotliwoscig wykorzystywane sg boksy reklamowe
oraz linki sponsorowane, czyli jeden z rodzajéw reklamy internetowej®.

Media spotecznosciowe to relatywnie nowe medium reklamowe, odno-
szgce systematycznie coraz wiekszy sukces w zakresie rosnacej popularnosci.
Media spotecznosciowe umozliwiajg komunikowanie sie miedzy uzytkow-
nikami Internetu za pomoca réznego rodzaju technologii, tj. blogow, grup
dyskusyjnych, komunikatorow itp.’

Wiekszos¢ decyzji o zakupie produktow i ustug podejmowana jest w In-
ternecie. Media spotecznosciowe oddziatujg w znacznym stopniu na decyzje
konsumpcyjne uzytkownikow (internautow). Wptyw social media zauwazalny
jest gtéwnie w momencie gdy konsumentowi brakuje danych na temat pro-
duktu, ktéry chce zakupic oraz w sytuacji kiedy nie sg to zakupy dokonywane
codziennie o stosunkowo niskiej wartosci®.

3 K. Szalonka, A. Sadowa, Wplyw reklamy internetowej na decyzje zakupowe w Polsce
{ Wielkief Brytanii. Analiza komparatywna, ,Studia i Prace WINEIZ US” 2018, nr 53, s. 349-363.

4 M. Jaciow, R. Wolny, Polski e-konsument: typologia, zachowania, Helion, Gliwice 2011.

* M. Raczynska, AK. Wisniewski, Zachowania zakupowe e-konsumentow, ,Konsumpcja
i Rozwdj” 2014, nr 3 (8), s. 48-60.

¢ B. Kolny, Zachowania e-konsumentdéw przed zakupami w Internecie, ,Studia | Materiaty
Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza” 2011, nr 51, 5. 17-26.

" A. Drab-Kurowska, Social media marketing w marketingu XX! wieku, ,Problemy Zarzg-
dzania, Finansdw i Marketingu” 2012, nr 26, s. 175-186.

¢ AJ. Parzonko, Wplyw mediow spotecznosciowych na zachowania Konsumentéw, Han-
del Wewnetrzny” 2015, nr 6 (359), s. 122-131.
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Media spotecznosciowe wpltywajg na decyzje zakupowe konsumentow,
szczegolnie w momencie podejmowania kolejnych krokéw prowadzacych
do zakupu produktu lub ustugi®. Srednio 40% e-konsumentow poszukuje
informagji o produktach na forach internetowych. Podejmujac decyzje w za-
kresie dokonania zakupu, uwzgledniajg oni opinie umieszczone na stronach
o charakterze spotecznodciowym. Okoto 30% badanych deklaruje istotnoéé
aspektow, takich jak rekomendacje firm oraz strony z opiniami ekspertow®.

Reklama jest jednym z instrumentow komunikacgji marketingowej, ktory
wykorzystywany jest z najwieksza czestotliwoscia. Dziatania promocyjne in-
terpretowane sg najczesciej tylko jako reklama ze wzgledu na duzy promien
jej uzywania. Nalezy ona do zbioru nauk o charakterze interdyscyplinarnym,
co oznacza ze czerpie wiedze i doswiadczenie z innych dziedzin naukowych
by formutowad przekazy reklamowe'".

Reklama to podstawowy aspekt komunikacji firmy z otoczeniem. Przed-
stawiana jest jako komunikat, ktérego gtéwnym celem jest wzmaganie za-
potrzebowania, a w rezultacie sprzedanie okreslonego dobra. Zadaniem
reklamy jest gtdwnie przekierowanie skupienia potencjalnych klientéw na
konkretng ustuge lub produkt oraz naktonienie do zakupu. Reklama integru-
je aspekty informacji oraz perswazji'?. Marian Golka definiuje reklame jako
forme nieosobistego przedstawiania i nakfaniania do zakupu produktéw,
ustug lub idei, wykorzystujac narzedzia promocji zgodne z przepisami prawa
w konkretnych okolicznodciach informujac o cechach produktu, jego pozy-
tywnych wiasciwosciach oraz punktach dokonywania zakupu. Jest to ptatna
forma promogji®.

W reklamie internetowej wykorzystywane sa rézne formy komunikagji.
Dwie podstawowe formy reklamy internetowej to ,push” i ,pull”. Reklama typu
.push” charakteryzuje sie absorbujacym i wymagajacym wykonania czynnosci
zwigzanej z przekazem reklamowym przez odbiorce. Jest to reklama nachalna,
0 znaczeniu agresywnym. Reklama typu ,pull” nie zmusza uzytkownika do in-

° K. topacinski, k. tysik, Wplyw mediow spotecznosciowych i technologii mobilnych na
wspdtczesne procesy zakupowe, Informatyka Ekonomiczna” 2016, nr 2 (40), s. 44-57.

' A. Dejnaka, Media spotecznosciowe jako obszar pozyskiwania informacji zakupowej,
.Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu” 2014, nr 36, s. 231-240.

M. Gebrowski, Nowoczesne formy promogji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszow-
skiej, Rzeszow 2007.

" K. Starzynska, Analiza reklamy w oparciu o jej rodzaje, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach” 2016, nr 108, 5. 211-217.

' Por. M. Golka, Swiat reklamy, Agencja Badawczo-Promocyjna ,Artia”, Warszawa 1994.
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terakgji. Jest to nieagresywna forma przekazu reklamowego, pozwalajgca uzyt-
kownikowi zdecydowad, czy chce zapoznacd sie z trescig reklamy'.
Podstawowy typ rekiamy typu ,push” to pop-up window — pojawiajgce
sie okienko reklamowe ukazujace zawarto$¢ promocyjng, umieszczone po-
wyzej okna przegladarki. Jest aktywowany poprzez jezyk Javascript na stronie,
moze zawiera¢ szeroka game tresci w formacie JPG lub GIF czy FLASH. Re-
klama pop-up daje mozliwos¢ przegladania strony internetowej bez koniecz-
nosci rezygnowania z przekazu reklamowego. Podobng formg reklamy jest
pop-under, ktéry jest widoczny podczas zamykania witryny internetowej®.
Podstawowym typem reklamy w formie ,pull” jest baner ~ jedna z naj-

starszych oraz najbardziej popularnych form reklamy. Wystepujgca w wersji

tradycyjnej, ptywajacej lub rozwijanej. Stworzona w formie graficznej, sta-

tycznej lub animowanej. Banery stosowane sg praktycznie we wszystkich ro-
dzajach prowadzonych dziatan marketingowych. Umieszczane sg przewaznie
w gornej czesci strony internetowej jako prostokat prezentujgcy zawartosc
reklamowa. Najczesciej jest to interaktywna forma reklamy, pozwalajaca za-
pozna¢ sie z trescig poprzez klikniecie w baner', a realizujgca funkcje infor-
macyjna, naktaniajgca oraz przypominajgcg’’.

Metody i narzedzia badawcze

Celem gtéwnym badan byta identyfikacja i ocena zachowan rynkowych
e-konsumentéw. W badaniach wyodrebniono cele szczegdtowe:

1. Analiza i ocena stopnia wykorzystania Internetu i mediow spoteczno-
sciowych w badanej populacji.

2. Analiza uwarunkowan determinujacych decyzje zakupowe konsu-
mentow realizowane w internecie.

W badaniach wykorzystano informacje pierwotne. Dane zebrano przy
uzyciu metody sondazu diagnostycznego. Metoda sondazu diagnostycznego

™ E. Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej, ,Zeszyty Naukowe SGGW w War-
szawie”, seria: Polityki Europejskie, Finanse i Marketing 2013, nr 10 (59), s. 312-31%.

s M. Idzikowski, M. Laska, J. Wasiak, Alternatywne formy reklamy na stronach interneto-
wych, ,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej w Katowicach” 2005, tom: Systemy wspomaga-
nia organizacji SWO'2005, T. Porebska-Migc, H. Sroka (red.), s. 192-198.

® D. Kaznowski, Nowy marketing w Internecie, Difin SA, Warszawa 2007.

Y K. Starzynska, Funkcje i cele reklamy, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-

-Humanistycznego w Siedlcach” 2015, nr 107, 5. 261-268.
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jest sposobem gromadzenia wiedzy o atrybutach strukturalnych i funkcjo-
nalnych craz dynamice zjawisk spotecznych, opiniach i pogladach wybra-
nych zbiorowosci, nasilaniu sie i kierunkach rozwoju okreslonych zjawisk
i wszelkich innych zjawiskach instytucjonalnie nie zlokalizowanych - posia-
dajacych znaczenie wychowawcze — w oparciu o specjalnie dobrana grupe
reprezentujgcg populacje generalng, w ktérej badane zjawisko wystepuje'®.

Gtownym narzedziem badawczym byt kwestionariusz ankietowy. Jest to
jedno z podstawowych narzedzi badawczych stuzgcych do zbierania infor-
macji od respondentow’®,

Badania zostaty przeprowadzone w Internecie, dlatego wptyw osoby wy-
konujacej badania jest niewielki. W tej metodzie liczba wykonanych ankiet,
a wiec proba badawcza, jest relatywnie duza. Otrzymane wyniki mozna row-
niez poddacd analizie statystycznej”.

Wykorzystano nieprobabilistyczng metode doboru respondentow z wy-
korzystaniem techniki celowosci, polegajacej na uwzglednieniu w badaniu
wytgcznie internautow. Zatozeniem metody nieprobablistycznej doboru pro-
by jest jej nielosowos¢. Badania przeprowadza sie na osobach wybieranych
w sposob subiektywny przez badacza®',

W badaniu przeprowadzonym metoda ankietowa udziat wzieto 142 uzyt-
kownikow Internetu.

W grupie respondentow wyodrebniono 56% kobiet oraz 44% mezczyzn.,
Badania zostaty przeprowadzone w Internecie.

Jednym z czynnikéw charakteryzujgcych grupe respondentow byt wiek.
Wigkszos¢ ankietowanych, bo 89%, to osoby miode w wieku 13-25, nato-
miast respondenci w wieku 26-50 stanowili 11% catej proby.

Najwiekszy procent badanych, czyli 34%, zamieszkiwato miasto
do 100 tys. mieszkancdw, natomiast najmniej zamieszkiwato wies (19%).

Wyksztatcenie srednie posiadato 66% respondentdw, natomiast wyzsze
deklarowato 30% badanych.

' 1. Plich, Zasady badan pedagogicznych, Wydawnictwo Akademickie ,7ak”, Warszawa 1998,

' J. Apanowicz, Metodologia ogdina, Wydawnictwo ,Bernardinum”, Gdynia 2002.

). Bendkowski, Badania jokosciowe. Wybrane problemy, odniesienia do logistyki stoso-
wanej, ,Zeszyty Naukowe”, seria: Organizacja i Zarzadzanie / Politechnika Slaska 2016, z. 89,
s. 25-38.

1 A. Miszczak, J. Walasek, Techniki wyboru préby badawczej, ,Zeszyty Naukowe Wydziatu
Zarzadzania i Dowodzenia Akademii Obrony Narodowej” 2013, nr 2 (6), 5. 100-108.
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Kolejnym czynnikiem charakteryzujgcym badang grupe byta sytuacja za-
wodowa. Najwiekszy procent respondentdw — 80% ~ to uczniowie/studenci/
bezrobotni, natomiast 20% to osoby pracujace.

Przeanalizowano rowniez wplyw wieku oraz miejsca zamieszkania na
osiggany przez respondentow dochdd. Na podstawie analizy statystycznej
stwierdzono, ze wystepuje korelacja przecietna dodatnia pomiedzy parami
wymienionych aspektow. Na tej podstawie wnioskowac mozna, ze wraz ze
wzrostem wieku wzrasta rowniez osiggany dochdd oraz wraz ze wzrostem
wielkosci miasta zamieszkiwanego przez badanych wzrasta miesieczny do-
chdd. Do interpretacji zaleznosci miedzy poszczegélnymi aspektami w od-
niesieniu do korelacji uzyto klasyfikacji wedtug J. Guilford'a.

Analiza i ocena stopnia korzystania z zasobow
informacji dostepnych w Internecie

Wirtualizacja komunikagji i konsumpcji zdecydowanie ksztattuje zachowa-
nia modych konsumentdw. Digitalizacja konsumentow jest warunkiem rozwoju
wirtualnego rynku. Dostepnos¢ Internetu i jego wykorzystanie jest uzaleznione
od mozliwosci dostepu do Sieci. Zdecydowanie stopien digitalizacji spoteczen-
stwa wplynat na dostepnosc i czestos¢ korzystania z Internetu. Respondenci ko-
rzystaii z Sieci gtdwnie przy uzyciu smartfona (82%). Pozostate dwa urzadzenia,
tj. laptop i komputer stacjonarny uzyskaty relatywnie niski odsetek odpowiedzi
respondentow (rys. 1). Korzystanie z Internetu na laptopie deklaruje 13% bada-
nych, natomiast z komputera stacjonarmego jedynie 6%.

Badane kobiety korzystajg z portalu Facebook przy uzyciu smartfonow,
tak deklaruje 48% respondentow.

Deklaracje preferencji badanych w zakresie korzystania z poszczegol-
nych mediow spotecznosciowych z uwzglednieniem urzadzen przedstawio-
no narys. 2.

Najwiekszy odsetek respondentow korzystal z mediow spotecznoscio-
wych na smartfonie, natomiast najczesciej respondenci na tym urzgdzeniu
korzystali z Facebooka (82%) oraz Instagrama (89%). Na laptopie responden-
ci korzystali gtdwnie z serwisu Youtube (36%), na komputerach stagjonarnych
z Twittera (19%). Ankietowani incydentalnie wykorzystujg tablet jako urzg-
dzenie, na ktdrym korzystali z medidw spotecznosciowych.

Wyodrebniono dziewie¢ czynnikéw, ktére mogg determinowac decy-
zje zakupowe konsumentéw w Internecie. Otrzymane wyniki umozliwiaja
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Rys. 1. Preferencje badanych w zakresie korzystania z Internetu z uwzglednieniem
urzadzen i plci respondentéw (w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wasnych

Rys. 2. Preferencje badanych w zakresie korzystania z poszczegbinych rodzajéw mediow
spotecznosciowych z uwzglednieniem urzadzen (w %)

Zrédio: opracowanie na podstawie badan wiasnych
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zidentyfikowanie tych o najwiekszej istotnosci. Dane te moga by¢ rowniez
istotne przy wdrazaniu lub rozwijaniu stron, portali oferujgcych sprzedaz
produktéw, z uwzglednieniem ich kampanii reklamowych. Respondenci
okreslali stopien waznosci danego czynnika w skali od 1 do 3. Wyniki zostaty
przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Skala waznosci czynnikéw majacych wpltyw na decyzje zakupowe konsumentow
w opinii badanych

Dostepnosc przez 24 godzmy 7 dniw tygodnlu

‘ Szeroki opis produktu t 2,32

Zrodio: opracowane na podstawie badan whasnych.

W deklaracji badanej populacji najwazniejszym czynnikiem wptywaja-
cym na decyzje zakupowe w Internecie byta promocja i nizsza cena (2,72),
najmniej istotnym czynnikiem byta samoobstuga (2,20).

Istotnym aspektem w kontekécie wpltywu reklamy internetowej na de-
cyzje zakupowe moze byc pytanie odnoszace sie do czestotliwosci zakupu
produktéw pod jej wplywem. Wplyw reklamy internetowej okreslony zostat
z uwzglednieniem czterech produktéw, tj. odziez, produkty spozywcze, elek-
tronika oraz meble. Wyniki zaprezentowano na rys. 3.

Respondenci kilka razy zakupili odziez (35%) oraz produkty spozywcze
(33%) i elektronike (24%). Srednio 2% badanych deklarowato regularny za-
kupy wyszczegdlnionych produktow. Analizujgc otrzymane wyniki, stwierdzic
mozna, iz reklama umieszczona na portalu Facebook w 32% badanych wplywa
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na proces decyzyjny. Najmniejsze dziatanie promujace badani deklarujg na
Twitterze i Instagramie (rys. 4).

40

Prod. Spazywize

Rys. 3. Deklaracja respondentow w kontekscie czestoéci zakupéw pod wplywem reklamy
internetowej z uwzglednieniem rodzaju produktu (w %)

Zrddho: opracowanie na podstawie badan wiasnych

88

Rys. 4. Deklaracja respondentow w kontekicie czestosci zakupéw pod wplywem reklamy
w wybranych rodzajach medidéw spotecznoéciowych (w %)

Zrédbo: opracowanie na podstawie badan whasnych
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Podsumowanie i whnioski

Rozwdj Internetu zapoczatkowat zjawisko e-konsumenta. Konsument di-
gitalny oraz e-konsument jest osobag, ktéra zaspokaja swoje potrzeby, kupu-
jac produkty w Internecie oraz korzysta z urzgdzeh mobilnych, ktore umozli-
wiaja komunikacje oraz inne mozliwosci funkcjonalne.

Media spotecznosciowe to relatywnie nowe medium reklamowe, zwigk-
szajgce popularnosé wsrod uzytkownikéw. Media spotecznosciowe oddzia-
tujg na decyzje konsumpcyjne uzytkownikéw. Znaczgca wiekszos¢ respon-
dentéw stwierdzita, ze reklama raczej wptywa na ich decyzje rynkowe, lecz
zalezy to od konkretnego przypadku.

Gtéwnymi czynnikami determinujgcymi wptyw na decyzje e-zakupd
w opinii badanych respondentéw byta promocja i nizsza cena oraz szero-
ki asortyment. Najczesciej kupowanym produktem byta odziez, natomiast
najrzadziej meble. Najmniej waznym aspektem byta samoobstuga i mozli-
wos¢ pordwnania ceny. Z przeprowadzonych analiz wynika, ze smartfon to
urzadzenie, z ktoérego respondenci korzystali najczesciej, wykorzystujgc go
do komunikacji i poszukiwania informacji. Portal Facebook byt najpopular-
niejszym medium spotecznosciowym, a reklamy zamieszczane w tym komu-
nikatorze wptywaja na decyzje zakupowe badanych.
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