E E D I‘l :T U R A Service of

Make Your Publications Visible.

Leibniz-Informationszentrum
Wirtschaft

..
Leibniz Information Centre
h for Economics

Ostrowska, Izabela

Working Paper

Analiza problematyki zadowolenia polskich konsumentow

z zakupow internetowych

Institute of Economic Research Working Papers, No. 84/2015

Provided in Cooperation with:

Institute of Economic Research (IER), Torun (Poland)

Suggested Citation: Ostrowska, Izabela (2015) : Analiza problematyki zadowolenia polskich
konsumentow z zakupow internetowych, Institute of Economic Research Working Papers, No.

84/2015, Institute of Economic Research (IER), Torun

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/219700

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor durfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dirfen die Dokumente nicht fiir 6ffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielféltigen, 6ffentlich ausstellen, 6ffentlich zugénglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfiigung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewahrten Nutzungsrechte.

-. https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/

WWW.ECONSTOR.EU

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

Mitglied der

Leibniz-Gemeinschaft ;


https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/219700
https://creativecommons.org/licenses/by/3.0/
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/

INST ']
OF ECONOMIC
RES C

Institute of Economic Research Working Papers

No. 84/2015

Analiza problematyki zadowolenia polskich
konsumentow z zakupow internetowych

Izabela Ostrowska

The paper submitted to

VIII™ INTERNATIONAL CONFERENCE ON APPLIED ECONOMICS
CONTEMPORARY ISSUES IN ECONOMY
under the title
MARKET OR GOVERNMENT?

Institute of Economic Research and Polish Economic Society Branch in Torun
18-19 June 18-19, 2015, Torun, Poland

Torun, Poland 2015
© Copyright: Creative Commons Attribution 3.0 License



Izabela Ostrowska
izabela.ostrowska@wzieu.pl

Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Zarzadzania i Ekonomiki Ustug,
ul. Cukrowa 8, 71-043 Szczecin

Analiza problematyki zadowolenia polskich
konsumentow z zakupow internetowych

JEL Classification: M390
Keywords: zakupy w Internecie, e-commerce, satysfakcja klienta
Streszczenie

W artykule przedstawione zostang wyniki badan pierwotnych i wtérnych
dotyczacych satysfakcji z zakupéw Internecie. Przeanalizowano problematyke
satysfakcji z e-zakupéw z uwzglednieniem ilo$ci negatywnych do$wiadczen,
gtéwnych przyczyn powstawania uczucia niezadowolenia oraz sposobéw
postgpowania po takim nieudanym zakupie. Jako podsumowanie podano
wskazowki jakie dziatania powinny podja¢ firmy w momencie pojawienia si¢
niezadowolenia u nabywcy by zapobiec rozprzestrzenianiu si¢ negatywnych
opinii o sprzedawcy oraz spadkowi zainteresowania oferta danego sklepu
internetowego.

Wprowadzenie

Znaczenie handlu internetowego w Polsce wzrasta w ostatnich latach.
Wedtug prognoz ,,Pulsu Biznesu” w roku 2015 warto$¢ handlu internetowego
wyniesie okoto 24,4 mld zt, za§ w 2016 ma to by¢ ponad 25,5 mld zt
(Twarég, 2015, s. 6). Podstawowym warunkiem skorzystania z zakupéw on
line, jest posiadanie wygodnego dostepu do Internetu, co jednak przestaje by¢
obecnie istotng przeszkodg. Jak pokazujg statystyki Glownego Urzedu
Statystycznego w 2014 r. 77% polskich gospodarstw domowych posiadato
dostep do komputera, liczba 0s6b korzystajacych z komputera wyniosta 20,7
mln, sposréd ktérych 19,6 stanowili regularni uzytkownicy, czyli osoby
korzystajace z niego co najmniej raz w tygodniu. (GUSb, 2014, s. 102).
Réwniez wigkszo$¢ spoteczenistwa ma dostgp do sieci Internet gdyz
wykorzystuja go w pracy, ale takze w miejscu zamieszkania. W 2014 r.
dostep do Internetu w domu posiadato 74% gospodarstw domowych (z czego
71% posiada tacze szerokopasmowe). (GUS, 2014, s. 2) Wskaznik
gospodarstw domowych posiadajacych dostep do Internetu w domu dla Polski
jest nizszy od $redniej dla Unii Europejskiej jedynie o 6% (GUSD, 2014, s.



114). Nalezy takze zauwazy¢, ze odsetek gospodarstw domowych w Polsce
posiadajacych w domu 1lacze internetowe systematycznie wzrasta (dla
poréwnania w 2008 roku byto to jedynie 47,6%) (GUS, 2012b).

Obserwowany w Polsce postep technologiczny ma istotne znaczenie dla
firm. Szybki wzrost komputeryzacji polskich gospodarstw domowych daje
mozliwo$¢ dotarcia do klienta i zaoferowania mu produktéw w Internecie
oraz bezposredniej komunikacji z klientami przy malejacych kosztach
operacyjnych. Mozna zaobserwowaé, ze dzigki Internetowi firmy coraz
powszechniej cze$¢ swoich funkcji przerzucaja na klientéw poprzez tworzenie
systemow samoobstugowych (banki, ubezpieczyciele, firmy
telekomunikacyjne, dystrybutorzy energii). Szacuje si¢, ze w Polsce Internet
jako kanal dystrybucji odpowiada za jedynie 3% wartosci sprzedazy
detalicznej, podczas gdy w krajach Europy Zachodniej jest to ponad 10%, co
pozwala prognozowaé dalszy wzrost popularnos$ci tej formy sprzedazy
(Szymanski, 2013).

Celem artykutu jest analiza jak czesto zdarza si¢ klientom dokonywaé
nieudanych zakupéw w Internecie, jakie sg gtéwne przyczyny niezadowolenia
oraz jak wplywa to na ich dalsze decyzje zakupowe. W artykule
przedstawione zostang wyniki badan pierwotnych i wtérnych dotyczacych
satysfakcji z zakupéw polskich klientéw Internecie.

Analiza zakupéw Polakéw w sieci

Warto przeanalizowaé w jakich celach wykorzystywany jest Internet przez
Polakéw. Jak wskazuja dane zebrane przez GUS gléwnym powodem
korzystania z internetu wéréd os6b w wieku 16-74 lata byta mozliwo$¢ taniej i
szybkiej komunikacji czyli wysylanie i odbieranie poczty elektronicznej
(53%), ale juz na drugim miejscu przez respondentdw wymieniane bylo
wyszukiwanie informacji o towarach lub ustugach (50%). Wzrasta
zainteresowanie Polakéw zakupami towaréw i ustug przez Internet. W 2014 r.
34% os6b w wieku 16-74 lata (czyli ponad 10 mln os6b) zdeklarowato, ze w
okresie 12 miesi¢cy poprzedzajacych okres rozpoczecia badania zamawiato w
taki sposob réznego rodzaju dobra, najchetniej ubrania i sprzet sportowy. W
latach 2010-2014 stale rést odsetek oséb kupujacych w sieci i w 2014 r. w
poréwnaniu z 2010 r. byt wyzszy o 5,3%. (GUS, 2014, s. 3). Dla por6wnania
mozna poda¢ dane dla bardziej rozwinigtych krajéw europejskich. Wsrdd
krajéw europejskich widoczne s3 znaczne réznice pod wzgledem
popularnosci zakupéw w sieci. NajczeSciej z tej formy zakupdéw korzystali
mieszkancy Wielkiej Brytanii i Danii (w 2013 r. — po 77 %), od ktérych
Polakéw dzielit dystans az 45 punktéw procentowych. W poréwnaniu do
sredniej unijnej odsetek os6b dokonujacych zakupéw przez Internet w 2013 r.
byt w Polsce nizszy o 15%. (GUSD, 2014, s. 129-131).



Jak podaje Izba Gospodarki Elektronicznej e-commerce 78% internautéw
odwiedza serwisy e-commerce, za§ 59% internautéw odwiedza e-sklepy,
jednakze duzo mniejszy odsetek badanych faktycznie dokonuje zakupéw w
sieci (Izba Gospodarki Elektronicznej, 2014, s. 2). Z analizy najnowszego
raportu E-commerce wynika, Zze osoby, ktérym zdarza si¢ robi¢ zakupy przez
internet stanowig jedynie 46% calej populacji internautéw. Sa to przewaznie
ludzie mtodzi, dobrze wyksztatceni, z wickszych miast oraz oceniajacy swoja
sytuacje materialng jako dobra. Potwierdzaja to dane GUS-u - osoby kupujace
w sieci to przede wszystkim osoby mlode: w wieku 15-24 jest zakupéw w
sieci dokonuje 52% os6b, w wieku 25-34 lata 60% tej grupy wiekowej, 35-44
lata 48%. Wyrazne spadki zauwazy¢ mozna w starszych grupach wiekowych:
w przedziale 45-54 lata kupuje juz tylko 26% oséb, w wieku 55-54 lata 13%,
za$ powyzej 65 roku zycia zakupéw w sieci dokonuje jedynie 6%. (GUSD,
2014, s. 129-131)

Wedlug najnowszych badan polskich internautéw czynnikami, ktére w
najwickszym stopniu motywujg klientéw do wybierania zakupéw on-line to
przede wszystkim dostepnos¢ przez 24 godziny na dobe (86% wskazan),
mozliwo$¢ dostawy pod drzwi domu (81% badanych) oraz tatwo$é
poréwnywania ofert (81% wskazan) oraz atrakcyjniejsze ceny niz w sklepach
tradycyjnych — ten czynnik jest istotny az dla 79% badanych (Gemius, 2014,
s. 14).

Dalszy rozwdj spoteczenstwa informacyjnego w Polsce begdzie umozliwiat
przenoszenie coraz wigkszej liczby transakcji do Internetu i coraz wigksza
liczba podmiotéw bedzie traktowata Internet jako istotny kanat komunikacji z
klientami oraz dystrybucji produktéw i uslug. Z tego powodu istotne jest
poznanie opinii klientéw, zwlaszcza mtodych internautéw, na temat ich
do$wiadczen z zakupami w Internecie oraz ewentualnych barier
zniechecajagcych do ich dokonywania.

Metodologia badania wlasnego

Artykut bazuje dostepnych wynikach badan wtérnych oraz na wynikach
badania pierwotnego przeprowadzonego z dr L. Graczem w terminie 15
listopada-15 grudnia 2012 roku. Badanie miato zasieg ogélnopolski i zostato
wykonane na prébie 770 oséb z segmentu miodych dorostych. Segment ten
tworza osoby w wieku 18-29 lat, a wiec urodzone pomigdzy 1984 a 1995
rokiem. Gtéwnym celem przeprowadzonych badan bylo poznanie zachowan
nabywczych o0s6b z segmentu "mtodych dorostych" w Internecie. Podczas
realizacji badan postuzono si¢ metoda badawcza CAWI (Computer Assisted
Web Interviewing) w ktérej respondenci s3a proszeni o wypetnienie
kwestionariusza ankiety on line. Szczegétowe wyniki badania mozna znalez¢
w publikacji ksiazkowej (Gracz, Ostrowska, Mtodzi nabywcy na e-zakupach,
Placet 2014, s. 265).



Przyczyny nieudanych zakup6w w Internecie

Jesli sprzedawca internetowy zdota przekona¢ klienta do zakupu swojego
produktu, rozpoczyna si¢ ostatni etap procesu zakupu czyli konsumpcja
(uzytkowanie) dobra. Podczas tego etapu konsument dokonuje takze oceny
umieje¢tnosci sprzedawcy internetowego w zakresie $wiadczenia ustugi i
jako$ci dostarczanych produktéw oraz sposobu dostarczenia produktu do
klienta. Tej fazie cyklu zakupu towarzyszg emocje, ktére w najwickszym
stopniu wplywaja na ksztattowanie wizerunku danej firmy. Po dokonaniu
pierwszego zakupu u danego sprzedawcy pozostaja w pamigci klienta
okreslone wrazenia (pozytywne lub negatywne) i towarzyszacy im okreslony
stopien satysfakcji z procesu zakupu oraz konsumpcji. W efekcie nabywca
formutuje sobie opini¢ o firmie i na tej podstawie podejmuje decyzje czy w
przysztosci bedzie nadal korzystat z jej oferty. Jak w przypadku kazdego
zakupu, moze si¢ zdarzy¢ ze nabywca bedzie z zakupu niezadowolony.
Mozna zauwazy¢, ze o ile do pierwszej transakcji w danym sklepie dochodzi
najczesciej po sprawdzeniu jego wiarygodnosci i wowczas tzw. word of
mouth odgrywa najwigksza rolg, jednakze powroty do danego e-sklepu sa
warunkowane giéwnie dobrymi do$wiadczeniami osobistymi oraz oceng
aktualnej oferty sklepu jako atrakcyjnej (Gemius, 2014, s. 23-24). Z tego
powodu istotna wydaje si¢ analiza poziomu satysfakcji z dokonywanych w
sieci zakupéw oraz wytypowanie czynnikéw powodujacych niezadowolenie
klientow.

Na wykresie 1. przedstawiono wykres obrazujacy ilo§¢ nieudanych
zakup6w dokonanych w Internecie przez osoby z segmentu ,,mtodych
dorostych”.

Wykres 1. Ogélna liczba nieudanych zakupéw dokonanych w Internecie przez
,,miodych dorostych” (18-29 lat)

nie kupuje raz
7% nigdy
34%

wielokrotnie dwa-trzy razy
4% 27%

Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770.

Warto juz na wstgpie zauwazyC, ze 7% badanych deklaruje Zze nigdy nie
kupowato w Internecie, czyli pozostatych 93% badanych ma juz



doswiadczenie w zakupach internetowych. W caltej badanej populacji tylko
34% badanych nigdy nie dokonalo nieudanego zakupu w Internecie.
Pozostatym osobom, ktére tam kupuja, zakupy z ktérych byli niezadowoleni
si¢ przytrafialy: 28% badanych raz, kolejnym 27% respondentéw dwa-trzy
razy, za$ 4% klientéw nawet wielokrotnie. Z analizy wynika, ze prawie 60%
badanych mlodych konsumentéw posiada przynajmniej jedno negatywne
do$wiadczenie z zakupéw w Internecie. Warto przeanalizowaé dlaczego
internauci byli niezadowoleni z zakupéw w sieci. Na wykresie 2
przedstawiono jakie sg gléwne przyczyny niezadowolenia oséb z segmentu
mtodych dorostych z zakupéw w Internecie.

Wykres 2. Przyczyny niezadowolenia ,,mtodych dorostych” z zakupéw dokonanych
w Internecie

dodatkowe koszty 3%

oszustwo 4%

brak dowodu zakupu ) 5%

uszkodzenie podczas transportu 6%

niewtasciwa obstuga klienta |% ) 6%
inny produkt niz zaméwiony 6%

problemy z gwarancjg, zwrotem,...|® 7%

niezrealizowane zamodwienie 14%

2ty rozmiar B 15%

niezgodno$¢ z opisem r— 22%
dtugie oczekiwanie na dostawe E ) 29%

niska jakos¢ % 30%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

*warto$ci zaokraglono do pelnych jednosci w celu zwigkszenia czytelnos$ci wykresu
Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wlasnego, N=770

Najwiecej zastrzezen miodych nabywcéw dotyczy niskiej jakoSci
otrzymanego produktu — 30% wskazan. Konsument dokonujac zakupu w
Internecie nie jest w stanie stwierdzi¢ jak doktadnie wyglada produkt. Nie ma
mozliwoséci dotknigcia go, a wigc sprawdzenia grubosci materialu czy jego
faktury. Warto zaznaczy¢, ze niska jako$¢ dostarczonego produktu prawie
zawsze powodowal bedzie powstanie uczucia niezadowolenia nabywcy.
Jedynym wyjatkiem jest sytuacja, gdy produkt jest przeceniony wiasnie ze
wzgledu na nizszy gatunek i klient §wiadomie decyduje si¢ na jego zakup.
Kolejnym, prawie tak samo istotnym, powodem niezadowolenia nabywcow z
zakupow w Internecie, jest dlugie oczekiwanie na dostawe (28,7% wskazan).



W przypadku zakupdéw internetowych produkt dociera do nabywcy po kilku
dniach od zlozenia zamdwienia, na to nabywca jest przygotowany i nie
wywoluje to jego niezadowolenia. Jezeli jednak dostawa przeciaga si¢ do
kilkunastu dni, to juz jest powodem rozczarowania nabywcy. Wina w tym
przypadku lezy zazwyczaj po stronie sprzedawcy, ktéry oferowanych
produktéw nie ma go w magazynie i dopiero po wplynieciu zaméwienia od
klienta je sprowadza. Inna przyczyna moze by¢ zwlekanie z wysyika,
wynikajagce z probleméw logistycznych u sprzedawcy. W rzadkich
przypadkach wine za opdznienie dostawy moze ponosi¢ firma przewozaca.
Nalezy zauwazy¢, ze serwisy opinii sg czgsto waznym zrédlem informacji dla
nowych klientéw. Sklepy nieterminowe, ktére zawodza nabywcéw, musza
liczy¢ sie¢ z odptywem nabywcéw do konkurencji. Umieszczenie rzetelnej
informacji o przewidywanym czasie dostawy, moze wigc zapobiec pojawieniu
si¢ niezadowolenia nabywcy.

Jak juz wspomniano, kupujac w Internecie nabywca moze dokonaé
oceny i wyboru jedynie na podstawie zamieszczonego przez sprzedawce
zdjecia oraz opisu produktu. Jezeli opis jest odmienny niz produkt otrzymany
przez klienta, moze spowodowal niezadowolenie nabywcy. Az 22,3%
badanych stwierdzito, Zze przyczyna ich niezadowolenia z zakupéw
internetowych byla wiasnie niezgodno$é produktu z opisem na stronie lub
aukcji. Sprzedawcy powinni szczegélnie duza wage przywiazywac¢ do
sporzadzanych opiséw, aby prezentowaly produkt w sposéb petny i zgodny ze
stanem faktycznym, a dodatkowo utatwialy nabywcy dokonanie wyboru (np.
duze zdjecia z lupa). W opisie produktu warto umiesci¢ szczegétowa
specyfikacje techniczng, posiadane funkcje lub ich brak, otrzymane
certyfikaty bezpieczenstwa, nagrody, itp.

Kolejnym powodem niezadowolenia z zakupéw w Internecie jest zly
rozmiar produktu (14,7% wskazan). Niektore produkty, takie jak obuwie i
odziez, trudno kupuje si¢ w Internecie, poniewaz wymagaja dokladnego
dopasowania. Kupujac produkt w sklepie tradycyjnym nabywcy czesto
przymierzaja produkt w noszonym zazwyczaj rozmiarze, a okazuje si¢ on za
duzy lub za maty. Wéwczas moga przymierzy¢ inny rozmiar lub zrezygnowacé
z zakupu. Sytuacja jest problematyczna, gdy zamawiaja produkt w danym
rozmiarze Internecie i po jego odebraniu okazuje si¢, Zze nie pasuje. Polskie
przepisy dokladnie precyzuja, ze klient ma prawo produkt kupiony w
Internecie zwréci¢ bez podawania przyczyn w ciagu 14 dni od zakupu. Nie
zmienia to jednak faktu, Ze klient bedzie odczuwal niezadowolenie.
Sprzedawca umieszczajac produkt w Internecie powinien doktadnie produkt
opisa¢ podajac jego faktyczne wymiary, a nie tylko zestandaryzowany
rozmiar. Wéwczas klient moze zminimalizowa¢ ryzyko niedobrania dobrego
rozmiaru, a sprzedawca zwi¢ksza prawdopodobienstwo zadowolenia nabywcy
z zakupow.



Cze$¢ nabywcow miata negatywne doswiadczenie zwigzane z zakupami
internetowymi wynikajace z tego, ze zamdéwione produkty w ogéle do nich
nie zostaly dostarczone (13,8% wskazan). Niewywigzanie si¢ sprzedawcy z
umowy moze wynika¢ z przyczyn od niego niezaleznych, takich jak btad w
systemie rejestrujacym zaméwienie czy chwilowych przerwach w lacznosci.
Jednakze w wielu przypadkach niedostarczenie zamdéwionego produktu
wynika ze zlego zarzadzania w firmie: przeoczeniu zlecenia od nabywcy lub
braku informacji o dostgpnosci produktu w firmie. Wszystkie te przyczyny
sktadajag sie na to, ze czg$¢ z klientdw swoich zakupéw internetowych nie
otrzymuje., co wywotuje ich niezadowolenie (czekaja na potrzebny im
produkt) oraz powoduje pogorszenie wizerunku danego sprzedawcy.

W literaturze opisano zjawisko putapki zadowolenia, ktéra przejawia si¢
tym, ze 90% klientéw zaraz po dokonaniu zakupu jest bardzo zadowolonych,
a tylko 30-40% dokonuje zakupu danej marki ponownie. (NieScior, 2001, s.
32). Mozna zauwazy¢, ze o powtérnym zakupie decydowaé¢ moga w
wickszym zakresie do$wiadczenia zwigzane uzytkowaniem, gwarancja i
serwisem, anizeli te dotyczace samego momentu sprzedazy (Tchérzewski,
2005, s. 53) Tymczasem w przeprowadzonym badaniu ,,mtodych dorostych”
7,3% badanych miato negatywne dos$wiadczenia zwigzane z gwarancja,
reklamacjami czy zwrotem produktéw. Nabywca w momencie pojawienia
si¢ niezadowolona w pierwszej kolejnosci zwraca si¢ wtasnie do sprzedawcy,
jezeli nie uzyska pomocy, wéwczas poziom negatywnych uczué¢ w stosunku
do firmy jeszcze wzrasta. Esklalacja niezadowolenia klienta pojawia si¢
bowiem, gdy pracownicy nie s3 w stanie lub nie chcg podja¢ wiasciwych
dzialan w momencie zgloszenia reklamacji. Nie mozna zapominaé, ze w
Internecie nawet jeden klient moze spowodowaé rozprzestrzenienie si¢
informac;ji, ktéra dotrze do wielu os6b.

Cze$¢ badanych (6,4%) miata negatywne doswiadczenia zwiazane z
dostarczeniem do nich produktu w ztym stanie. Produkt podczas transportu
od sprzedawcy jest narazony na zniszczenie czy drobne uszkodzenia. Dotyczy
to produktéw wykonanych z delikatnych materialéw, ale takze elektroniki,
ktéra moze by¢ ulec zniszczeniu pod wplywem upadku czy uderzenia. Rola
sprzedawcy jest nawigzanie wspotpracy z profesjonalng firma kurierska, ktéra
przetransportuje produkt, w odpowiednich warunkach. Jednakze to po stronie
sprzedawcy cigzy obowiagzek zabezpieczenia produktu np. folig babelkowa,
sztywnym opakowaniem czy owinigcie papierem, a takze poinformowanie
kuriera o koniecznosci ostroznego traktowania przesytki. Nabywca powinien
mie¢ prawo odpakowania przesytki w obecnosci kuriera i w razie odkrycia
uszkodzen, spisa¢ protokdt szkody oraz odesta¢ produkt do sprzedawcy. To
sprzedawca produktu powinien poinformowa¢ nabywce o takiej mozliwosci,
co moze zminimalizowa¢ problemy klienta wynikajagce z ewentualnego
uszkodzenia przesyiki.



W przebadanej prébie 6% jest nabywcow niezadowolonych z powodu
otrzymania innego produktu niz zamowiony. Kazdemu sprzedawcy
internetowemu, zwlaszcza dziatajacemu na duza skalg, zdarzajg si¢ pomyiki.
Warto jednak spojrze¢ na problem od strony klienta, ktéry po otrzymaniu
btednego zaméwienia poswieca swéj czas i wklada wysitek w odestanie
produktu do sprzedawcy, a na dodatek musi czeka¢ na wtasciwy produkt kilka
kolejnych dni. Z duzym prawdopodobienstwem u tego nabywcy uczucie
niezadowolenia wystgpi, dlatego sprzedawcy internetowi muszg zwrdcié
wicksza uwage na proces kontroli pakowanych przesylek by zminimalizowaé
btedy wystepujace w ich procesie logistycznym. A w przypadku pomyiki
firmy warto zrekompensowa¢ nabywcy stracony czas na przyklad przez
przestanie mu przeprosin wraz z drobnym upominkiem od firmy.

W sprzedazy internetowej szczegdlne znaczenie ma obstuga klienta.
Kupuja w sieci nabywca nie ma mozliwosci porozmawiania bezposrednio ze
sprzedawcg, dlatego role sprzedawcy w duzej mierze przejmuje wirtualna
prezentacja produktu. Klienci dokonujac oceny danego dostawcy, biora pod
uwage nie pojedyncze epizody, ale calo$¢ kontaktow z firmg. Dotycza one
wszystkich zdarzen, jakie miaty miejsce przed zakupem, podczas zakupu, ale
réwniez i po zakupie (Domanski, 2006, s. 6-7). Tymczasem w przebadanym
segmencie rynku 6% badanych stwierdzito, ze przyczyna ich niezadowolenia
z zakup6éw internetowych byla niewlasciwa obsluga klienta. Zaréwno
kontakt z pracownikiem obstugi, jak i za pomoca technologii, musi dostarczac¢
klientowi zadowolenia. Klient czgsto ma jednak dodatkowe pytania i
watpliwos$ci, ktére chcialby wyjasni¢ w bezposredniej rozmowie. Stad na
stronach sklepéw internetowych mozna znalez¢ numer infolinii, kontakt do
firmy przez komunikatory internetowe czy bezposredni czat z pracownikiem
firmy. Kluczem do sukcesu w sprzedazy internetowej jest nie tylko wysoki
poziom obstugi klienta przez dobry system, ale wlasnie umiejetnosé
reagowania przez pracownikéw firmy w momencie, gdy pojawiajg si¢
sytuacje niestandardowe.

Podstawowym obowiazkiem sprzedawcy (podmiotu gospodarczego) jest
przekazanie nabywcy dowodu zakupu w postaci paragonu fiskalnego lub
faktury, ktére sg potwierdzeniem dokonania zakupu i jednocze$nie stanowig
podstawe reklamacji. Jednak nie wszyscy sprzedawcy internetowi si¢ z tego
obowigzku wywiazuja. W przebadanej populacji 4,5% os6b miato negatywne
do$wiadczenia z zakupéw internetowych, wynikajace wilasnie z braku
dowodu zakupu. Warto pamig¢taé, ze sprzedawca (na przyklad na aukcji lub
w ogloszeniu) moze by¢ réwniez osoba fizyczna nieprowadzaca dziatalnosSci
gospodarczej, ktéra nie ma mozliwo$ci wystawienia paragonu ani faktury.
Wodéwczas strony powinny spisa¢ umowe cywilno-prawng, ktéra bedzie
dowodem zakupu dla nabywcy.



Wiele oséb, ktére nie kupujg w Internecie, jako gléwny powdd podaje
obawe zwigzana z bezpieczenstwem takich transakcji. Kilka lat temu, gdy
handel internetowy dopiero si¢ w Polsce rozwijal, w prasie opisywano
przypadki oszustéw, ktorzy zamiast zamowionych produktéw wysylali paczki
np. z atrapami zamiast telefonéw komoérkowych. Jednakze wyniki
przeprowadzonego badania nie potwierdzaja tego, ze sa to czeste przypadki.
Jedynie 4,4% badanych zostato oszukanych podczas dokonywania zakupéw
w Internecie. Ten stosunkowo niewielki odsetek wynika z réznorodnych
zabezpieczen wprowadzanych w sieci, w celu ochrony kupujacych. Takim
podstawowym zabezpieczeniem s3 réznorodne systemy oceny sprzedawcow
w postaci komentarzy (na portalach aukcyjnych czy w specjalnych serwisach
typu opinieo.pl) oraz wprowadzone udogodnienia w dochodzeniu swoich
praw przez uzytkownikéw portali aukcyjnych (tzw. centrum sporéw).
Jednoczesnie internauci nauczyli si¢ pewnych podstawowych zasad
bezpieczenstwa i ograniczonego zaufania do sprzedawcéw. Réwniez dziatania
policji §cigajacej oszustdw internetowych sprzyjaja obnizeniu ilosci oszustw
w sprzedazy internetowe;.

Najmniejszy odsetek niezadowolenia z zakupdéw w Internecie dotyczy
sytuacji zazadania przez sprzedawce wiekszych oplat za transakcje, niz byto
to wczesniej ustalone (jest to 3,1% wskazan). Kupujacy w sieci zdaja sobie
sprawe, ze oprocz optaty za sam produkt, musza optaci¢ rowniez koszty jego
dostarczenia. W aukcjach internetowych (np. na Allegro) koszty transportu
widoczne s3 bardzo wyraznie podkreslane. Roéwniez w  sklepach
internetowych informacja o kosztach dostawy jest zamieszczona na
formularzu zaméwienia. Zdarzaja si¢ jednak sytuacje, ze cena jaka ma
zaplaci¢ kupujacy kurierowi czy na poczcie, rézni si¢ od tej wczesniej
ustalonej ze sprzedajacym, co wywoluje zrozumiate niezadowolenie
nabywcy.

W  przeprowadzonym badaniu mlodzi konsumenci mieli réwniez
mozliwo$¢ wpisania innych powodéw niezadowolenia z zakupéw
internetowych, ktére nie zostaly ujete w opcjach odpowiedzi. Zostaty tu
wymienione powody takie jak: bledne zamoéwienie, niemozno$¢ oceny
produktu na podstawie opisu, otrzymanie podrdbki produktu markowego,
niedotrzymanie umowy przez sprzedawcg, wady towaru czy wycofanie
asortymentu ze sprzedazy. Byly to tylko jednostkowe przypadki, z ktérych
wickszo$¢ mozna zakwalifikowa¢ do omdwionych wczes$niej powodéw
niezadowolenia klientéw z zakupéw w sieci.

Analizujagc najnowsze zrédta wtérne dotyczace wszystkich polskich
internautéw mozna zauwazy¢, ze powody ich niezadowolenia z zakupéw w
sieci sa podobne. Najwiece] os6b podkreslalo za wysokie koszty dostawy
(48%), na drugim miejscu jest diugie oczekiwanie na dostawe¢ produktu
(37%), trudno$ci ze znalezieniem poszukiwanego produktu (24%),



niezadowolenia z otrzymanych produktéw z powodu wyzszych oczekiwan
(23%), niewlasciwa obstuga klienta (22%), nieprawdziwe informacje na
stronie (17%), problemy z gwarancja i reklamacjami (12%), nieotrzymanie
zamowionego produktu (12%), otrzymanie produktu niepelnowartosciowego
(11%) czy produktu nieoryginalnego (9%) (Gemius, 2014, s. 51). Wigkszos¢ z
tych czynnikéw zostata juz wczes$niej omoéwiona. Réznice w uzyskanych
wynikach wynikaja z uwzgledniania odmiennych opcji odpowiedzi,
wynikajgcych z podejscia do procesu zakupu. Wysokie koszty dostawy czy
trudno$¢ ze znalezieniem produktu sg czynnikami, ktére sa znane klientowi
przed sfinalizowaniem transakcji, a wigc moze on przerwaé proces
zamawiania je$li jest niezadowolony z oferty sklepu. Pozostate czynniki
powodujagce niezadowolenia nabywcéw sg zblizone (inne sg tylko wartosci
liczbowe).

Reakcje nabywcow na brak satysfakcji

Reakcje klientéw na wystgpienie uczucia niezadowolenia moga
obejmowac rézne typy zachowan, moga to by¢ zaréwno reakcje behawioralne
(np. zlozenie skargi, zwrot towaru, podjecie dzialan prawnych), jak i nie
behawioralne (np. uczucie rezygnacji, wybaczenie, zaniechanie jakichkolwiek
dziatan). Na ré6znorodno$¢ reakcji moze wptywac wiele czynnikéw, zwtaszcza
powdd niezadowolenia i jego intensywnos$¢, duzy wplyw na rodzaj reakcji ma
réwniez rodzaj, znaczenie dla klienta oraz cena produktu, ktdérego
niezadowolenie dotyczy. W praktyce nabywcy czesto tgczg rézne typy reakcji
(Crié, 2003, s. 60-61). Warto wobec tego przeanalizowaé jakie dziatania
,mtodzi dorosli” podejmuja w celu redukcji lub zmiany tego negatywnego
stanu. Na wykresie 3 zilustrowano otrzymane odpowiedzi.

Wykres 3. Dziatania podejmowane przez ,,mtodych dorostych” w celu zmniejszenia
niezadowolenia z nieudanych zakupéw
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zwrot produktu
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*wyniki zaokraglono do petnych jedno$ci w celu zwigkszenia czytelnos$ci rysunku



Zrédto: opracowane na podstawie wynikéw badania wtasnego, N=770

Najwiecej odpowiedzi uzyskal zwrot produktu do sprzedawcy (32%
badanych). Roéwniez popularnym sposobem reakcji niezadowolonego
nabywcy bylo umieszczenie negatywnego komentarza w Internecie na
aukcyjnym koncie uzytkownika czy forum dyskusyjnym (30,3% wskazan).
Niezadowoleni klienci che¢tnie dziela si¢ negatywnymi opiniami w otoczeniu,
wynika to z tego, ze takie dziatanie nie wymaga duzego wysitku, a pozwala
konsumentowi odreagowa¢ zlo$¢ czy rozzalenie. Na trzecim miejscu
respondenci wymieniali rezygnacj¢ z powtérnych zakupéw (27,5% wskazan).
Az 20,6% badanych odreagowywato swoje niezadowoleni poprzez
wyglaszanie negatywnych opinii o sprzedawcy takze poza siecig. Stosunkowo
niewiele nabywcéw, bo 10,9% staralo si¢ pozby¢ produktu poprzez
odsprzedanie go, za§ 5% badanych po prostu produkt wyrzucato. Jedynie 3%
badanych zdarzylo si¢ zasiggna¢ pomocy prawnej na przyktad Rzecznika
Praw Konsumentéw.

Podsumowanie

Regula jest, ze niezadowolony nabywca swoje zazalenia kieruje w
pierwszej kolejnosci do sprzedawcy, a gdy to nie odnosi skutku poszukuje
innych drég na uzyskanie rekompensaty. Kazda skarga jest wiec dla firmy
szansg. Odpowiednio przeprowadzony proces reklamacji moze przyczyniaé
si¢ do wzrostu zaufania klienta i jego lojalnosci w stosunku do firmy. Dlatego
sprzedawcy internetowi powinni wprowadzi¢ odpowiednig polityke
reklamacyjna, aby jak najszybciej i sprawnie rozwigzywaé problemy
nabywcéw. Jezeli firma dowiaduje si¢ o problemie z mediéw czy
negatywnych komentarzy w wyszukiwarce moze okaza¢ si¢, ze jest juz za
pdézno na reakcje, bo wiekszo$¢ klientéw jest negatywnie nastawiona do firmy
i odchodzi do konkurencji. Firma sprzedajaca produkty w Internecie powinna
utatwia¢ klientom skladanie reklamacji tak, aby wszystkie powody
niezadowolenia nabywcow poznawac i skutecznie eliminowac ich przyczyny.

Jak pokazuje analiza najnowszych zréddel wtérnych, warunkiem powrotu
klienta do danego sklepu internetowego s3 jego pozytywne doswiadczenia z
danym sprzedawca (podkresla to 81% badanych), na drugim miejscu jest
atrakcyjna cena (73%) oraz niskie koszty dostawy (61%), a takze krotki cza
oczekiwania na dostawe (57%). Wazne tez sg czynniki utatwiajace dokonanie
zakupu takie jak: tatwy spos6b sktadania zamdéwienia (54%), przejrzysta i
funkcjonalna strona (40%), dogodne sposoby ptatnosci (39%), doktadne
informacje o warunkach sprzedazy (39%), atrakcyjny sposéb prezentacji
produktéw (24%) czy wyglad sklepu internetowego (20%). Wigkszos¢ tych
czynnikéw dotyczy wilasnie pozytywnych doswiadczen klienta podczas
pierwszego i kolejnych zakupéw, na pewno istotne jest takze odpowiednie



podejscie do ewentualnych probleméw klienta oraz bezproblemowy zwrot
nietrafionych zakupéw (Gemius, 2014, s. 72). Dalsze pogltebione badania
warto by poswieci¢ zagadnieniu czy kolejne negatywne doswiadczenia z
zakupéw internetowych wplywaja na rezygnacje klientéw z zakupéw w
Internecie, czy sa jedynie impulsem do poszukiwania lepszych sprzedawcéw?

Wbrew opiniom o powszechnej nielojalnosci kupujacych w Internecie,
duze ryzyko dokonywania transakcji i czasochtonno$¢ samego procesu
zakupu w przestrzeni wirtualnej, moga sktania¢ internautéw do dokonywania
zakupéw u znanych dostawcéw. Za powtarzaniem zakupéw u tych samych
sprzedawcéw przemawiaja réwniez takie elementy jak: pracochtonnosé
zaktadania nowego konta u innego sprzedawcy, a dodatkowo koniecznosé
sprawdzenia jego wiarygodnos$ci, warunkéw sprzedazy (przede wszystkim
dostawy) 1 dostgpnych sposobdw ptatnosci, a takze czasu realizacji czy
dostepnosci okreslonych marek. Z tego powodu sprzedawcom internetowym
powinno szczegblnie zaleze¢ na satysfakcji nabywcéw i na tym, zeby do
firmy wracali. Wazna cechg Internetu jest niekontrolowany przeptyw
informacji na temat firm mi¢dzy klientami i innymi podmiotami.
Odpowiednia polityka reklamacyjna umozliwia nie tylko zatrzymanie
dotychczasowych klientéw, ale dodatkowo moze zapobiec rozprzestrzenianiu
si¢ negatywnych opinii w sieci, ktére mogtyby zniecheci¢ potencjalnych
nabywcow.
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Analysis the issue of satisfaction with online shopping of Polish consumers
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Abstract

The paper presents the results of primary and secondary research which are
focusing on satisfaction polish consumers with online shopping. The research
covered the main issues which caused the lack of satisfaction from internet
purchasing, the frequency of such negative experiences and types of reactions
when lack of satisfaction appears. As a summary, the practical guidance are
discussed, presenting the actions that should be taken by companies in case the
dissatisfaction of buyers appears and actions to avoid spreading negative
opinions about them.



