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INTERNET JAKO MIEJSCE ZAKUPU USLUG

Streszczenie: Specyfika ustugi sprawia, ze jest ona konsumowana w miejscu wytwarzania.
Naby¢ ja mozna albo w tradycyjnej placowce ustugowej lub/i w Internecie. Niektore z ustug
sa Swiadczone tylko w Internecie (e-ustugi), inne zar6wno w Internecie, jak i w tradycyjny
sposob. Sa takze ustugi §wiadczone tylko w placowkach ustugowych, ale informacja o nich,
rezerwacja miejsca, zakup biletu umozliwiajacego wejscie do placowki, moze odbywac
si¢ droga elektroniczng. Artykut zawiera informacje na temat zakupu ustug finansowych,
ubezpieczeniowych, turystycznych i edukacyjnych. Omoéwiono w nim miejsca zakupu
ustug i czynniki ich wyboru, szczegdlnie zwrocono uwage na zakupy ushug w Internecie.
Zaprezentowane informacje zostaly pozyskane w trybie badan bezposrednich w ramach
projektu badawczego nr N N112 041535 finansowanego przez MNiSW pt. ,,Polski e-konsu-
ment — typologia, zachowania” pod kierunkiem M. Jaciow z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach. Badania mialy zasi¢g ogdlnopolski, zostaly zrealizowane technikg ankiety
online na probie 1350 dorostych uzytkownikow Internetu. W probie badawczej znalazto
si¢ 50% kobiet i 50% mezczyzn, prawie potowa respondentéw miata do 24 lat, niemal tyle
samo 25 i wigcej lat.

Stowa kluczowe: ushugi, Internet, zakupy w Internecie.

Wstep

Rozwoj Internetu wywart zasadniczy wptyw na funkcjonowanie rynku ustug i spo-
sob ich §wiadczenia. Poczatkowo przedsigbiorstwa uslugowe wykorzystywaty
Internet tylko dla celow informacyjno-promocyjnych, o ofercie, miejscu Swiad-
czenia, a nie w celu sprzedazy i Swiadczenia ustug. Wynika to z tego, ze zakupowi
niektorych ustug konsument jest sktonny poswigci¢ wigcej czasu, istotne sg dla
niego relacje z ustugodawca, jego wiedza, kompetencje, wyjatkowos¢ swiadcze-
nia ushugi, atmosfera miejsca, a takze sg ustugi, z ktorych nie moze skorzystac
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bez wyjscia z domu (np. uslugi transportowe, turystyczne). W przypadku tych
ustug Internet umozliwia rezerwacj¢ miejsca, zakup biletu. Wraz z coraz inten-
sywnigjszym rozwojem Internetu i szerszym dostgpem spoteczenstwa polskiego
do globalnej sieci, powstaty przedsi¢biorstwa ustugowe, ktore oprocz celow in-
formacyjno-promocyjnych zaczely wykorzystywacé Internet po to, aby §wiadczy¢
ushugi (e-ustugi)'. Zatem obecnie konsument moze skorzysta¢ z ustug w placowkach
ustugowych lub innych miejscach ich wytwarzania (np. turystyczne). Nastepnie
ma mozliwos$¢ skorzystania z ustug zar6wno w Internecie, jak i placoéwce ustugo-
wej (np. ustugi finansowe, ubezpieczeniowe) lub tez z ustug, ktére sa Swiadczone
tylko w Internecie. Nowoczesne technologie odegraty istotng role w procesie prze-
ksztatcania konsumenta w e-konsumenta korzystajacego z Internetu dla utatwienia
sobie procesu zakupu i konsumpcji (w celu identyfikacji potrzeb, wyszukiwania
rozwigzan, zakupu dobr i ustug, rozwigzywania probleméw itp.). Pojawienie si¢
nowych mozliwos$ci i udogodnien dla konsumenta w dostepie do ustug, a zwlaszcza
informacji na ich temat oraz tatwosci w dostepie do nich, a takze wspdtistnienie
$wiata realnego i wirtualnego stato si¢ inspiracjg do podjecia tematu zwigzanego
z miejscem zakupu ustug.

1. Czynniki wyboru uslug i miejsca ich zakupu

Z badan przeprowadzonych wsrdd polskich e-konsumentéw wynika, ze glow-
nymi determinantami zakupu ustug finansowych, turystycznych, edukacyjnych
1 ubezpieczeniowych sg jako$¢ ich $wiadczenia oraz cena. W przypadku ustlug
finansowych i edukacyjnych najwazniejsza jest jako$¢ (odpowiednio 57,3 1 70,2%),
a turystycznych i ubezpieczeniowych cena (odpowiednio 79,9 1 66,4%). Decydujac
si¢ na zakup ushlug finansowych, procz jakosci i ceny istotny dla 37,5% badanych
jest takze ustugodawca. Ponad co czwarty zwraca uwage na marke i niemal co
piaty kieruje si¢ przyzwyczajeniem. Kupujac ustugi turystyczne dla co czwartego
badanego wazna jest promocja w miejscu sprzedazy (zwlaszcza obnizki cen). Ponad
co czwarty kieruje sie¢ marka firmy, a 18,5% uslugodawca. Poza jakos$cia i cena
innymi determinantami zakupu ustug edukacyjnych sg marka (26,7%), ustugodawca
(20,5%) oraz promocje w miejscu sprzedazy (13,1%). Gtowne czynniki wyboru
ustug ubezpieczeniowych sa podobne do wczesniej omowionych. Warto nadmie-
ni¢, ze poza ceng, jako$cig, ustugodawca i marka dla prawie co pigtego istotne jest
przyzwyczajenie. Kupujac ustugi, badani zwracaja takze uwage na reklame, dotyczy
to zwlaszcza ustug turystycznych oraz w wypadku tych ustug kieruja si¢ rowniez
moda. Wsrdd innych odpowiedzi, ktore nie byly wymienione w kafeterii, pojawity

! Problematyka dotyczaca $wiadczenia ustug z wykorzystaniem Internetu oraz e-ustug podejmo-
wana jest miedzy innymi w ksigzkach: [Dabrowska, Janos-Kresto, Wodkowski 2009; Dabrowska,
Janos$-Kresto 2010; Nalazek 2010].
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si¢ takie czynniki jak opinie, polecenia/rekomendacje (znajomych, rodziny, oséb
korzystajacych z danej ustugi, innych konsumentow, internautéw), a takze poziom
obstugi klienta, kompetencje pracownikow, profesjonalizm. Wazna jest rowniez
dostepnos¢ ustugi, miejsce zakupu ustugi (tzn. dostgpnos¢ placowek, odleglose
punktu sprzedazy ustug od miejsca zamieszkania). Niektorzy z badanych oczekuja
indywidualnego dopasowania oferty. Decydujgc si¢ na zakup ustugi, cz¢$¢ z bada-
nych zwraca uwagg na atrakcyjno$¢ oferty, zwlaszcza czy jest przejrzysta oraz czy
jest duzy wybdr u ustugodawcy. Czynnikiem wplywajacym na zakup jest réwniez
czas realizacji zamowienia (oczekiwanie na uzyskanie dostepu do ustugi, czas za-
fatwiania formalnosci). Niektorzy zwracaja uwage na warunki umowy (okres, na
jaki podpisuja umowe z ustugodawca, terminy platnosci, gwarancje, reklamacje,
prawa ushugobiorcy). W koncu istotna jest sama potrzeba zakupu danej ustugi —
czesto konieczno$¢ lub impuls (tab. 1).

Tabela 1. Determinanty zakupu ushug (w%)

Uslugi
Wyszczegodlnienie . ubezpiecze-
finansowe | turystyczne | edukacyjne .
niowe
Jakos¢ $wiadczenia 57,3 61,1 70,2 51,8
Cena 55,9 79,9 59,1 66,4
Osoba ustugodawcy 375 18,5 20,5 27,9
Marka 26,7 21,3 26,7 26,7
Przyzwyczajenie 18,9 9,8 11,4 19.3
Reklama 14,3 16,7 11,2 10,7
Promocja w miejscu sprzedazy (przeceny) 11,2 254 13,1 10,8
Moda 1,0 44 2,3 0,8
Inne 5,4 6,1 4.8 4,0

Zrédlo: Badania wlasne.

Badani zazwyczaj maja kilka ulubionych marek ustug, ale zawsze kupuja te,
ktora jest w najlepszej cenie. Prawidlowo$¢ ta odnosi si¢ do wszystkich badanych
rodzajow ustug, ale w wypadku ustug turystycznych niemal 10% wigcej osob
postepuje w ten sposob niz w wypadku zakupu ushug finansowych czy ubezpiecze-
niowych. Co pigty badany zwykle kupuje jedng marke ustug ubezpieczeniowych
i finansowych (odpowiednio 21,2 1 18,7%). W odniesieniu do ustug turystycz-
nych i edukacyjnych zakup jednej marki deklarowat co dziesiaty badany. Kupujac
wymienione ustlugi, badani dla urozmaicenia kupuja kilka marek (odpowiednio
17,3% ushugi turystyczne i 16,3% ustugi edukacyjne) — tabela 2.

Z przeprowadzonych badan wsrod e-konsumentéw dokonujacych zakupu pro-
duktéw w Internecie wynika, ze pomimo iz sa oni zwolennikami zakupdéw online
to jednak ustugi czesciej nabywaja w tradycyjnej placowce ustugowej niz w glo-
balnej sieci. Z grupy analizowanych ushug w pierwszej kolejnosci dotyczy to
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ustug ubezpieczeniowych (86,6%), nastgpnie edukacyjnych (84,9%), finansowych
(79,8%) 1 turystycznych (72,5%). Internet jest natomiast bardzo dobrym miejscem
na zakupy biletoéw umozliwiajacych skorzystanie z ustug transportu lotniczego lub
ustug kulturalnych, zwlaszcza zakupow biletdéw umozliwiajacych uczestniczenie
w koncercie. Taka odpowiedz wskazato 83,9% badanych. Sposrod innych ushug
kupowanych w Internecie prawie co druga osoba deklarowata zakupy ustug tury-
stycznych. Ponad co trzecia — ustug finansowych. Niemal 30% decydowato si¢ na
zakup ushug edukacyjnych, a co piaty badany deklarowat zakupy ustug ubezpie-
czeniowych (tab. 3).

Tabela 2. Stopien lojalnosci wobec marek ustug (w%)

e Uslugi
1
Wyszezegolnienie finansowe | turystyczne | edukacyjne | ubezpieczeniowe
Zwykle kupuj¢ jedng marke 18,7 9,6 9,5 21,2
Dla urozmaicenia kupuje kilka ma- 148 17.3 16.3 119
rek
Mam kilka ulubionych marek,
ale zawsze kupuje te, ktora jest 33,9 431 36,9 33,9
w najlepszej cenie
Kgpu]t; Prodgkt najtanszy, marka 5.6 7.1 6.1 77
jest mi oboj¢tna
Kgpuj@ proqut najdrozszy, marka 0.9 L1 12 11
jest mi oboj¢tna
Nie kupuje tego typu produktéw 26,2 21,8 30,1 24,2

Zrédto: Badania wlasne.

Tabela 3. Miejsca zakupu ustug przez osoby dokonujace ich zakupu (w%)

P Proba ogétem
Wyszczegolnienie — - - -
tradycyjnie w placéwce uslugowe;j w Internecie
Usthugi finansowe 79,8 34,7
Uslugi turystyczne 72,5 47,0
Uslugi edukacyjne 849 29,8
Ustugi ubezpieczeniowe 86,6 21,9
Bilety lotnicze, na koncerty 39,2 83,9

Zrédlo: Badania wlasne.

Zdecydowanie cze$ciej na zakup ustug w Internecie decydowali si¢ mgzczyzni
niz kobiety. Dotyczy to wszystkich analizowanych ustug. Istotng réznice mozna
odnotowa¢ zwlaszcza w odniesieniu do ustug finansowych (ponad 11% wigcej
mezezyzn niz kobiet) 1 ubezpieczeniowych (prawie 10% wigcej). Zakupy ustug
edukacyjnych deklarowato 5,8% wigcej mezczyzn, turystycznych 3,9% wigcej,
najmniejszg rdznic¢ odnotowano w zakupie biletow — zaledwie 1,1%. Kobiety wola
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dokonywac¢ zakupow w tradycyjnej placowce ustugowej, przy czym réznice po-
miedzy deklaracjami kobiet i m¢zczyzn nie przekraczaja 5%. Jedynie zakupy ustug
finansowych deklarowato o 7,3% wigcej kobiet w placowce ustugowe;j (tab. 4).

Tabela 4. Miejsca zakupu ustug wedlug plci respondentow (w%)

Respondenci wedlug plci

Wyszczegdlnienie kobiety mezezyzni
tradycyjnie w Internecie tradycyjnie w Internecie
Uslugi finansowe 83,6 28,6 76,3 40,1
Uslugi turystyczne 73,6 45,1 71,4 49,0
Ustugi edukacyjne 87,2 27,0 82,4 32,8
Ustugi ubezpieczeniowe 88.8 17,1 84,6 26,2
Bilety lotnicze, na koncerty 41,3 83,3 37,2 84,4

Zrédlo: Badania wlasne.

Wiek, podobnie jak pte¢, réznicuje zachowania nabywcze. Cze¢éciej ustugi
w Internecie kupuja badani powyzej 25 lat. Mtodsi wolg kupowaé je w sposob
tradycyjny, przy czym w obu wypadkach réznice w deklaracjach sa niewielkie
i nie przekraczaja 5,5% przy zakupach ustug w Internecie oraz 6,4% w odniesie-
niu do zakupéw w sposob tradycyjny. Jedynie ustugi finansowe badani do 24 lat
czeg$ciej kupuja w Internecie niz starsi (réznica o 3,8%). Informacje te wskazuja,
ze podobna grupa osob niezaleznie od wieku decyduje si¢ na zakupy w Internecie
lub w placéwce ustugowej (tab. 5).

Tabela 5. Miejsca zakupu uslug wedlug wieku respondentéow (w%)

Respondenci wedlug wieku

Wyszczegélnienie do 24 lat 25 lat i wiecej
tradycyjnie | w Internecie | tradycyjnie | w Internecie
Uslugi finansowe 78,3 37,0 80,6 33,2
Ustlugi turystyczne 74,4 43,6 71,4 49,1
Uslugi edukacyjne 87.1 26,8 83,4 31,8
Uslugi ubezpieczeniowe 90,9 19,4 84,5 23,2
Bilety lotnicze, na koncerty 39,7 82,7 38,9 84,6

Zrédto: Badania wlasne.

2. Zakupy uslug w Internecie
Decydujac sie na zakupy produktow w Internecie, e-konsumenci poszukuja w glo-

balnej sieci informacji na temat miejsca, gdzie mozna je naby¢. Z badan wynika,
ze wszystkie osoby deklarujace, ze kupuja ustugi w Internecie, poszukiwanie
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produktu, ktory chca kupi¢ w sieci, rozpoczynaja od przeszukiwania ofert aukcji
internetowych. Postgpowanie takie zadeklarowato najwigcej nabywcow ustug
finansowych (85,2% nabywcow deklarujacych zakupy tych ustug w Internecie)
i ubezpieczeniowych (83,3%). Od przeszukiwania ofert aukcji internetowych
rozpoczyna takze 78,4% nabywcoéw ustug edukacyjnych oraz ponad % nabywcow
ustug turystycznych i dokonujacych zakupu biletow (76,9%). Kolejnym sposobem
na znalezienie odpowiedniego produktu jest przeszukiwanie ofert sklepow interne-
towych. Prawie co drugi nabywca deklarujacy zakupy ushug ubezpieczeniowych
w Internecie postepuje w ten sposob. Przeszukiwanie ofert sklepow internetowych,
deklaruje takze 40 na 100 nabywcéw pozostatych analizowanych grup ustug.
Podobna liczba badanych w celu znalezienia odpowiedniej oferty korzysta z po-
rownywarek cen (tab. 6).

Tabela 6. Sposoby poszukiwania produktéw, ktére maja by¢ zakupione w Internecie
przez respondentéw dokonujacych zakupu ustlug w Internecie (w%)

Respondenci kupujacy w Internecie ushugi

. bilety
Wyszczegélnienie finansowe | turystyczne | edukacyjne ub_elfip(::;ze- lotnicze, na
(n=363) (n=518) (n=292) (n =235) koncerty
(n = 945)
Przeszukiwanie ofert
aukcji internetowych 85,2 76,5 78,4 83,3 76,9
(np. Allegro)
Przeszukiwanie  ofert
sklepow  interneto- 432 421 41,4 48.1 39,3
wych
Korzystanie z porowny- 2.4 39.6 36,0 412 36.8
warek cen
Korzystanie z wyszuki-| 5, 5 384 34,6 38,2 38,2
warki internetowej
Przegladanie for interne- 205 18.8 18.5 202 184
towych

Zrddlo: Badania wlasne.

Najwigcej e-konsumentow swoje pierwsze zakupy w Internecie zrealizowato
w ciagu ostatnich 2-5 lat (45,6%), kolejnym okresem jest 5—10 lat (27,9%). Spo-
srod osob deklarujacych zakupy ustug w Internecie w okresie 2—5 lat najwigcej
bylo internautow, ktorzy dokonuja zakupoéw biletow, nastepnie nabywcow ushug
edukacyjnych i turystycznych. Wsréd badanych deklarujacych zakupy ustug ubez-
pieczeniowych bylo najwigcej osob, ktore robig zakupy juz od 5-10 lat w Internecie

(40,4%) — tabela 7.
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Tabela 7. Pierwsze zrealizowane zakupy w Internecie przez respondentéw dokonuja-
cych zakupu ustug w Internecie (w%)

) Respondenci kupujacy w Internecie ushugi
Wyszczegélnienie :;’:;2::1 finansowe tury- edu.ka- ubez.pie- bilety lotnicze,
styczne cyjne | czeniowe | na koncerty
Wncliizfi‘;c";tamiCh 6l g1 6.3 6.9 6.8 6.8 7.1
0,5-1 rok temu 3,6 1,7 1,5 0,7 1,3 2,4
1-2 lata temu 8,5 5,0 6,6 6,8 7,2 7,1
2-5 lat temu 45,6 43,0 43,6 455 39,6 45,8
5-10 lat temu 27,9 38,0 349 33,6 40,4 31,4
Ponad 10 lat temu 2.4 3,3 2.5 2,7 2,6 2,6
Nie pamigtam 3,9 2,8 3,9 3,8 2,1 3,5

Zrédlo: Badania wlasne.

Glownymi determinantami wyboru Internetu jako miejsca zakupu sg ceny,
ktore w opinii badanych sg nizsze od cen produktow kupowanych w innych miej-
scach (59,6%), nastgpnie oszczednos¢ czasu (52,2%), bardzo duzy wybor pro-
duktow (47%) oraz mozliwos¢ ich porownywania (46,4%). Co czwarty badany
zwrdcit uwage na wygode dokonywania zakupow oraz mozliwo$¢ robienia ich
przez 24 godziny na dobg. Mezczyzni czg$ciej od kobiet zwracali uwage na ceny,
oszczgdno$¢ czasu oraz szerokg oferte. Dla kobiet podczas zakupoéw w Internecie
wazna jest mozliwo$¢ poréwnania produktoéw, a takze wygoda ich dokonywania
w domu przez 24 godziny na dobe. Badani najmtodsi zwracajg czgsciej od starszych
uwage na duzy wybor towardow. Dla co piatego z nich wazne jest to, ze kupujac
w Internecie nie dziataja pod wptywem impulsu, tylko dokonuja przemyslanych
zakupow (tab. 8).

W roku 2010 niemal 95% badanych dokonato zakupu w Internecie, w tym wie-
cej mezczyzn i badanych powyzej 25 lat. Ponad 91% sposrod tych oso6b wskazato
kategorie zakupionych produktow. Wsrdd tych produktow 9% stanowia ushugi
(w tym bilety umozliwiajgce skorzystanie z ushugi). Wsrod zakupionych biletow
dominowaty bilety lotnicze. Zakupu ich dokonato wiecej kobiet oraz badanych
powyzej 25 lat. Zakupy biletow na koncert/mecz czesciej robili mezczyzni oraz
badani do 24 lat. W 2010 roku badani e-konsumenci w Internecie zakupili ustugi
turystyczne, ubezpieczeniowe, a takze fotograficzne. Wsrdd innych pojawity sie
ustugi transportowe oraz groupon. Zakupu ustug turystycznych dokonato wigcej
kobiet i badanych powyzej 25 lat. Ustugi ubezpieczeniowe kupili glownie mez-
czyzni, a takze badani najstarsi (tab. 9).
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cd. tabeli 8
Tabela 8. Determinanty wyboru Internetu jako miejsca zakupu wedlug plci i wieku
respondentow (w%)

Respondenci wedlug
e . Proba " -
Wyszczegdlnienie , plci wieku
ogolem
kobiety | mezczyzni | do 24 lat | 25 i wiecej
Nizsza cena 59,6 58,5 60,7 57,7 60,8
Oszczedno$é czasu 52,2 48,6 55,9 51,1 52,9
Szeroka oferta 47,0 43,7 50,2 493 45,5
Mozliwo$¢ porownywania produktow | 46,4 47,7 45,0 46,4 46,4
Wygoda dokonywania zakupu 25,2 28,3 22,1 23,3 26,3
Mozliwo$¢ zakupu 24 godzin/dobe 23,9 25,8 21,9 22,7 24,6
Zakupy sa przemyslane 15,4 14,5 16,3 19.6 12,9
Dogodna forma ptatnosci 9,6 10,5 8,6 11,7 8,2
Szczegotowe informacje o produktach 4,7 4,0 53 3,1 5,6
Dostepnosé produktovs_/, ktorych nie ma 0.7 0.7 0.7 1.0 0.6
w sklepach tradycyjnych
Zakupy w.sklepach internetowych sa 04 0.2 0.6 0.6 0.2
w modzie (trendy)
Inna przyczyna 1,4 1,5 1,3 1,6 1,3

Zrddlo: Badania wlasne.

Tabela 9. Uslugi kupione podczas zakupow w Internecie w 2010 roku (w%, N=1233)

Respondenci wedlug
P Proba : -
Wyszczegolnienie , plci wieku
ogolem
kobiety mezezyzni | do 24 lat | 25i wiecej
Bilet lotniczy 4.0 58 2,2 2,8 4,7
Bilet na koncert/mecz 1,8 1,5 2.1 32 0,9
Bilet na autokar/pociag 0,4 0,7 0,2 1,1 -
Ustugi turystyczne 1,0 1,5 0,5 0,2 14
Uslugi ubezpieczeniowe 0,8 0,3 1,3 0,2 1,2
Ustugi fotograficzne 0,3 0,3 0,3 0,2 0.4
Inne ushugi 0,8 0,7 1,0 09 0,8

Zrédlo: Badania wlasne.

Deklaracje respondentow dotyczace zakupu wybranych ustug w Internecie,
znalazty potwierdzenie w ich odpowiedziach na temat dokonanego zakupu w In-
ternecie, w roku 2010. Bilety lotnicze zakupito najwiecej osob deklarujacych ich
zakup w Internecie (5,4%), podobnie bilety na koncert (2,4% sposrod deklarujacych
zakupy), nastepnie ustugi ubezpieczeniowe (4,5%), turystyczne (2,3%) — tabela 10.
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Tabela 10. Uslugi kupione w Internecie w 2010 roku przez respondentéw dokonuja-
cych zakupu ustug w Internecie (w%)

Respondenci kupujacy w Internecie ushugi
Wyszczegoélnienie finanso- | turystycz- | edukacyj- | ubezpiecze- | bilety lotnicze,
we ne ne -niowe na Koncert
Bilet lotniczy 2,6 4,1 4,7 3,6 5.4
Bilet na koncert/mecz 2,3 1,4 1,1 31 2,4
Bilet na autokar/pociag - 0,8 1,1 - 0,6
Uslugi turystyczne 0,3 23 1,8 0.4 1,0
Uslugi ubezpieczeniowe 0,6 1,2 - 45 0,7
Ustugi fotograficzne - 0,2 0.4 - 0,3
Inne ushugi 0,6 0,6 0.4 0,9 0,7

Zrédlo: Badania wlasne.

Kazdy zakup wigze si¢ z pewnym ryzykiem niezaleznie od miejsca jego do-
konania. Zakupy w Internecie jako nowa forma dla niektérych moga by¢ zbyt
skomplikowane i rodzi¢ dodatkowe obawy, ktore przy tradycyjnej formie zakupu
nie wystepuja. W zwigzku z tym zapytano badanych, jaka jest ich opinia na temat

Tabela 11. Opinie na temat zakupéw w Internecie wyrazane przez respondentow
dokonujacych zakupu ustug w Internecie (w%)

Respondenci kupujacy w Internecie ushugi
Wyszczegolnienie finan- tury- eduka- ubezpie- l::ll:z l:::
. . 9
sowe styczne cyjne cze-niowe | | o or ty

Istnieje ryzyko otrzymania pro-
duktu niezgodnego z zamo- 47,6 43,6 40,8 43,3 46,5
wieniem

Ludzie obawiaja si¢ oszustw | 3¢} | 375 35,5 32,9 38,0
zwigzanych z platnosciami

Lud21,e obawiaja si¢ o bezpie- 148 15.0 15.7 152 17.1
czenstwo danych osobowych

Zakupy w Internecie uniemozli-
wiaja bezposredni kontakt ze 10,1 12,3 10,1 9,5 11,0
sprzedawca

Nie mam ?aqfanla do fakle_] for- 2.8 47 24 0.9 3.9
my robienia zakupow

Zakupy w Internecie sa zbyt 0.3 1.4 17 ) 1.0
skomplikowane

Nie zgadzam si¢ zpowyzszymi | ¢ ¢ 28,7 31,7 33,8 27,7
opiniami

Zrddlo: Badania wlasne.
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tych zakupow. Niezaleznie od rodzaju zakupionego produktu respondenci dekla-
rujacy zakupy ushug w Internecie przede wszystkim obawiaja si¢, Ze otrzymaja
produkt niezgodny z zamowieniem (w tym najwigcej osob deklarujacych zakupy
ustug finansowych). Obawiajg si¢ oszustw zwigzanych z platnosciami, a takze
0 bezpieczenstwo swoich danych osobowych (sposréd badanych na te zagrozenia
czesciej wskazywali respondenci dokonujacy zakupoéw biletow w Internecie).
E-konsumenci deklarujacy zakup ustug turystycznych w Internecie wskazali czg-
$ciej niz inni, ze zakupy te uniemozliwiaja bezposredni kontakt ze sprzedawca.
Jest takze grupa osob, ktora nie obawia si¢ zakupoéw w Internecie i nie zgodzita
si¢ z przedstawionymi w kafeterii opiniami. Najwiecej wsrdd nich byto badanych
deklarujacych zakupy ustug ubezpieczeniowych (tab. 11).

Z.akonczenie

Przeprowadzone wérod e-konsumentow badania wskazuja, ze nie sa oni zwolen-
nikami zakupow ustug online, albowiem ustugi czes$ciej nabywaja w tradycyjnej
placéwce ustugowej niz w Internecie. Z grupy analizowanych ushug w pierwszej
kolejnosci dotyczy to ustug ubezpieczeniowych, nastepnie edukacyjnych, finanso-
wych i turystycznych. Glownymi determinantami wyboru Internetu jako miejsca
zakupu sg ceny, ktore sg nizsze niz podczas zakupow w innych miejscach, nastepnie
0szczgdno$¢ czasu 1 bardzo duzy wybor produktow. Glownymi determinantami
zakupu ustug sa jakos$¢ ich s$wiadczenia oraz cena. W zwiazku z tym decydujac sie
na zakup ustug e-konsumenci wybieraja sposrod kilku ulubionych marek ustug,
ale zawsze kupuja te, ktora jest w najlepszej cenie.
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THE INTERNET AS A POINT OF PURCHASE OF SERVICES

Summary: The character of a service causes that it is consumed at the point of provision.
Accordingly, some services are provided on the Internet (e-services), whereas others — only
at retail outlets, although information about these services, reservation, the purchase of
a ticket allowing entry to a venue, may be executed online. The emergence of new opportu-
nities and solutions facilitating access to services, in particular, co-existence of the real and
virtual world, have become the inspiration for this study. The paper includes information
on purchases of financial, insurance, tourist ad educational services. It discusses the points
of purchase for services and the factors contributing to their choice, especially with regard
to the Internet as a point of purchase. The information was collected through field research
within the research project no N N112 041535, “The Polish e-consumer — typology, behav-
iour”, which was financed by the Ministry of Science and Higher Education and headed by
M. Jaciow, PhD, the University of Economics in Katowice. The research was conducted as
a nationwide online survey involving the sample of 1350 adult Internet users. The sample
comprised 50% of female and 50% of male respondents, nearly half the respondents were
24 years of age or younger and almost as many were 25 years of age or older.
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