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Zarzadzanie wiedzg na podstawie analizy wptywu narzedzi
sprzedazy internetowej na zachowania konsumenta

Wprowadzenie

Z uwagi na postep, jaki dokonuje si¢ dzieki Internetowi w zyciu ludzi, przedsigbiorcy
dostrzegli w tym narzedziu Zrédlo potencjalnego dochodu. Przedsigbiorcy zarza-
dzajg wiedza dotyczacy zaangazowania narzedzi internetowych, a takze poprzez nie
wplywaja na zachowania konsumenta. Kazdy z nas posiada obecnie dostep do Inter-
netu i w kazdej chwili moze dokona¢ zakupu produktu i ustugi. Efekt ten spotego-
wala sytuacja sanitarna, w ktorej ludzie zostali zmuszeni do izolacji. W tym trudnym
czasie dla wszystkich, handel internetowy stat si¢ ,,lekiem” zaréwno dla kupujacych,
jak i sprzedajacych. Ponadto rozwdj technologii sprawia, ze coraz tatwiej zaistnie¢
w Internecie, prowadzac swoja dziatalno$¢ zarobkowo-gospodarczy (firme). Starsze
pokolenie co prawda nie jest przekonane do tego typu rozwigzania, by¢ moze przez
to, ze pamietajg poczatki e-handlu, czyli wysylanie kawaltka cegly zamiast zamo-
wionego telefonu, badz tez zwyklej wody w buteleczce po drogiej perfumie. Jednak
postepujaca globalizacja i stale zwiekszanie predkosci zycia sprawia, Ze proste i szyb-
kie rozwigzania sg coraz to bardziej popularne. E-handel stal si¢ najprezniej rozwija-
jacy sie galezig szeroko pojetego e-commerce.

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano si¢ na okresleniu gtéwnych
czynnikéw determinujacych zachowania konsumenta. Zasadnicza cze¢§¢ publi-
kacji — empiryczna opiera si¢ na zaprezentowaniu wynikéw badan bezposrednich
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przeprowadzonych wérdéd mieszkancdw — w przewazajacej czesci kobiet — ze wsi
Podkarpacia w 2021 r.

1. Zarzadzanie wiedzg i narzedzia sprzedazy internetowej
— prezentacja form

Wiedza jest nie tylko jednym z gléwnych elementdéw zasobdw przedsiebiorstwa, ale
jednoczesnie stanowi czes¢ elementarng w podejmowaniu decyzji operacyjnych oraz
strategicznych.

Zarzadzanie wiedza nalezy rozpatrywa¢ z punktu widzenia makroekono-
micznego oraz mikroekonomicznego. W ujeciu makroekonomicznym, wiedze
nalezy analizowa¢ z punktu widzenia charakteru subiektywnego, jednak nie mozna
tego charakteru traktowac jako stalego punktu, ale raczej jako podstawe do analizy
w stosunku zmian i rozwoju. Z punktu widzenia mikroekonomicznego, wiedza moze
stanowi¢ technologie, dzigki ktdrej przedsiebiorstwa $wiadcza ustugi i produkty.
Podazajac za K. Perechuda (2005), zarzadzanie wiedzg to proces ciagtych realizacji
funkeji zarzadzania, skoncentrowanych na zasobach wiedzo-pochodnych oraz zada-
niach i instrumentach organizowania i komunikowania wiedzy. W czasie intensyw-
nych zmian, takze w $wietle sytuacji pandemicznej Covid 19, zarzgdzanie wiedza
umozliwia rozw6j organizacji, a w konsekwencji pozwala zdoby¢ przewage konku-
rencyjna. W procesie analizy instrumentdw zarzadzania wiedza w przedsiebiorstwie
sg polaczone kolejno nastepujace po sobie: strategia konkurencyjna i misja oparta
na wiedzy, instrumenty zarzadzania wiedzg (spoleczne i kulturowe, ekonomiczne
i finansowe, instytucjonalno-prawne, technologiczno-informacyjne), procesy przej-
mowania, tworzenia, magazynowania, przetwarzania i wykorzystywania wiedzy,
przewaga konkurencyjna (Kozminski, 2005).

Platformy Technologiczne s3 wspdlnym przedsiewzieciem Komisji Europej-
skiej, przemystu, instytucji naukowych i finansowych oraz grup decyzyjnych i spo-
teczenstwa w celu opracowania strategii rozwoju waznych dla Europy sektorow
gospodarki i przyszlosciowych technologii. Inicjatywa wspdtpracy naukowo-tech-
nologicznej polega na koncentracji najwiekszych przedsigbiorstw, osrodkéw nauko-
wych, a takze instytucji finansowych odpowiedzialnych za rozwdj technologiczny
w celu uzyskania, a takze zwigkszenia konkurencyjnosci regionéw.

Praktycznie w kazdym gospodarstwie domowym przynajmniej raz skorzy-
stano z takich platform zakupowych, jak Allegro, Amazon, OLX czy AliExpress.
Wiekszo$¢ z tych portali przeszlo na formule marketspace, a aukcja internetowa to
serwis, gdzie swoje miejsce majg transakcje oparte na licytacjach ustugi i towardw,
jest to rowniez sam proces licytacji danego produktu czy ustugi wystawionego w ser-
wisie aukcyjnym (Czajkowska, 2016). Do zalet platform zakupowych oraz aukcji
internetowych z punktu widzenia klienta, konsumenta nalezy zaliczy¢ oszczgdnoséé
czasu, mozliwos¢ zakupu bez wychodzenia z domu (szczegdlnie wazne od 2019 r.
ze wzgledu na globalny lockdown), dostep do oferowanych doébr przez 24 godziny
na dobe, siedem dni w tygodniu, mozliwos¢ szybkiego pozyskania informacji
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o pozagdanym produkcie oraz mozliwos¢ zakupienia dobra w ilo$ci detalicznej prosto
od producenta. Przykladem znajomosci oraz umiejetnosci obstugi platform zakupo-
wych jest grafika zaprezentowana na rysunku 1.

19%

Rysunek 1. Rozpoznawalnos¢ platform zakupowych (e-handel) w Polsce

Zrédlo: Raport ,,E-commerce w Polsce 20207,

Platforma Allegro, na przykladzie ktorej najwyrazniej widaé transformacje
z portalu aukcyjnego w market place, powstata w 2000 roku na wzor wcze$niej opi-
sanego eBaya. Poczatkowo strona miata stuzy¢ do licytacji przedmiotéw uzywanych.
W 2007 roku sprzedawcy mogli tworzy¢ wlasne sklepy w ramach serwisu, co dawato
mozliwo$¢ personalizacji, tworzenia nowych kategorii produktéw itp. Wraz z rozwo-
jem portalu coraz wiekszy udzial w sprzedazy majq przedmioty nowe. Ponadto grupa
wlascicielska stawia na rozwdj lokalnego handlu poprzez wprowadzenie podserwisu
Allegro lokalnie stuzacego do wystawiania lokalnych ofert. Ponadto kolejnym roz-
wigzaniem jest ustuga smart, ktéra pozwala na darmowe dostawy po uiszczeniu jed-
norazowej oplaty. Dzieki tym zabiegom grupa Allegro posiada 40% udzial na rynku
e-handlu na terenie Polski. Ponadto serwis Allegro odwiedza ok. 17 milionéw Inter-
nautéw, co daje okolo 60% calego ruchu w polskim Internecie. Kazdego dnia prze-
prowadzanych jest okoto milion transakcji. Sprzedawcy dzielg sie na takich, ktorzy
prowadzg tylko dzialalnos¢ w serwisie Allegro, na prowadzacych sklepy internetowe
i posiadajacych sklepy stacjonarne. Duzym plusem dla handlowcéw jest dostep do
rzeszy klientéw przy relatywnie niskich kosztach pozyskania odbiorcow.

OLX jest to portal, ktéry umozliwia szybkie i darmowe wystawianie ogloszen,
wystawianie przedmiotéw przez osoby prywatne, firmy na troche innych zasadach
niz Allegro. OLX jest czg$cig OLX group nalezacg do spétki Nespers. W Polsce dziata
od kwietnia 2014 roku. Tak jak wczesniej wspomniano, wystawianie ogloszen jest
praktycznie darmowe. Optaty pobierane s w kategoriach: motoryzacja, praca, nie-
ruchomosci i rolnictwo. Istnieja rowniez limity bezplatnych ogloszen w niektorych
kategoriach. W serwisie OLX mozna zamieszcza¢ ogloszenia o poszukiwaniu pra-
cownika, co jest ciekawg opcja w tego typu portalach.
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Podane przyktady pokazuja gtéwny kierunek rozwoju takich portali. Wielo-
rakos¢ asortymentu, jak najlepsze kontakty z klientem poprzez ulatwienia w dosta-
wie, filtrowaniu ofert, braku skaz na wizerunku portalu, dazenie do bycia znanym
z jakiej$ cechy, to wszystko cechy AliExpress.

Forum internetowe to samodzielna strona lub czg¢§¢ strony internetowej,
dzigki ktdrej uzytkownicy moga komunikowac si¢ ze sobg nawzajem za pomoca
wiadomosci tekstowych. Fora internetowe zazwyczaj sg tematyczne i mogg doty-
czy¢ wielu zakreséw, zalozen oraz tematéw. Fora internetowe angazujac komuni-
kacje miedzyludzka, rozwijaja aktywnoéci promocyjne oraz sprzedazowe, skupiaja
sie w poblizu portali spolecznosciowych w celu swobodnej komunikacji oraz two-
rzenia wlasnych opinii. Korzysci forow internetowych to korzysci badawcze, komu-
nikacyjne, rozwojowe. Popularne ,spotecznosciowki” otwieraja nowe opcje przed
osobami prywatnymi. Pionierem takiej mozliwosci jest Facebook. Firma Marka
Zukerberga wprowadzita Facebook Marketplace, - miejsce, gdzie uzytkownicy moga
wystawia¢ przedmioty na sprzedaz. Ta platforma jest przeznaczona dla rzemie$lni-
kéw, mniejszych przedsigbiorcow, sprzedajacych na rynku lokalnym. Sam Facebook
nie posredniczy w procesie handlu, pozwala tylko na odnalezienie i skontaktowanie
sie z przedsiebiorca. Kolejnym ,,narzedziem” facebookowym sg grupy sprzedazowe.
Dzieki nim kazdy czlonek grupy moze wystawi¢ co$ na sprzedaz okreslonej grupie
0s6b w formie grup otwartych, zamknietych, prywatnych oraz publicznych.

Kolejnym narzedziem z gamy social mediéw s3 transmisje live na profilach
sklepow. Jest to stosunkowo mloda moda, ale zyskujaca fandw w tempie przyrostu
geometrycznego. Zjawisko transmisji live przyszto do Polski z Azji, gdzie juz w 2014
roku platforma Moguji — zajmujaca si¢ modg eksperymentalnie — zaczeta sprzeda-
wac ubrania z catkiem przyzwoitym skutkiem. Rozwoj ilosciowy nastapit w 2019 r.,
gdzie wigkszos¢ wigkszych firm zaczela korzysta¢ z tak zwanego live commmerce.
Chinczycy z Alibaba Group planujg stworzenie livestreamingowych systeméw po
to, aby jeszcze bardziej ulatwié proces sprzedazowy. W Polsce réwniez dostrzezono
ten trend. Coraz czgsciej na portalach spotecznos$ciowych pojawiaja sie profile skle-
pow, ktore streamujg na zywo. Zdarzajg sie rowniez takie, gdzie korzystaja wylacznie
z takiej formy promocji i sprzedazy. Portale social mediéw bardziej promuja tresci
wideo. Nagranie z live mozna umiesci¢ na stronie sklepu i sprzedaé cos po transmi-
sji, atutem popularnosci prowadzenia transmisji live jest tylko dostep do Internetu
i nie jest wymagana droga infrastruktura.

M-commerce to odmiana e-commerce zwigzana z korzystaniem z platform
zakupowych poprzez urzadzenie mobilne (telefon-smartfon, laptop, tablet) z dedy-
kowanymi aplikacjami mobilnymi. W sklepie Play jest ponad 98 tysiecy aplika-
cji z kategorii zakupy, na te liczbe skladaja sie co prawda nie tylko aplikacje stricte
sprzedazowe, ale takze aplikacje (apki) lojalnosciowe, gazetki promocyjne i aplikacje
z bonami i promocjami.
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MARZEC, 2014 MARIEC, 2018
HAIWA APLIKACH LASIEG HAIWA APLIKACH TASEEG

E ﬁ.[|¢;ro 24 17 C}L.'l{.p'l - uﬁo:z\cniliuk;lnc 17 35
OLX pl - ogtoszenia lokalne 1RES @ Rossmann PL 1511
Blix Gazetkl Kupony 672 m AliExpress Shopping 1119
Kupony gazethi znitki promacje . . Blix Gazetki Gazetka Promocje 434
AliExpress Shopping App 2734 i Maj Carrefour 9 9
Tesco Clubcard Poland He [ PrveackeL i
™ Allegro Sprredad 200 H Tesco Clubeard Poland 2 By
V' VITAY 1E5 - @ Kupany okazje znizki promocje 305
m Wish - Shopping Made Fun 183 g m Wish - Shopping Made Fun 187

Rysunek 2. Zmiany na rynku aplikacji sprzedazowych w latach 2016-2018

Zrédlo: https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/liczba-aplikacji-zakupowych-google-play-zasiegi (dos-
tep: 25.06.2021).

2. Charakterystyka badania

Wyniki badania ankietowego zostaly zebrane w okresie od kwietnia do czerwca 2021
roku. Ze wzgledu na sytuacje epidemiologiczng w kraju, ankieta miata posta¢ elek-
troniczng. Celem zasadniczym prowadzonych badan empirycznych bylo okreslenie
czynnikéw determinujacych wplyw narzedzi sprzedazy internetowej na zachowa-
nia zakupowe konsumentow. Metoda badawcza byla ankieta internetowa, za$ jako
instrument pomiarowy wykorzystano kwestionariusz ankietowy obejmujacy pytania
adekwatne do analizowanej problematyki.

Zgromadzony material badawczy po uprzedniej redukcji postuzyt do utwo-
rzenia bazy danych. Analiza badan ankietowych zostala przeprowadzona przy wyko-
rzystaniu programu Excel (Aczel, 2000).

Zaplanowano i zrealizowano ja za posrednictwem platformy Formula-
rze Google (ang. Google Forms). Rozpowszechnianie linku do ankiety odbywalo
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sie wielokanalowo poprzez: portale spotecznosciowe, wiadomosci e-mail, oraz tak
zwana pocztg pantoflowa (znajomi znajomych). Skutkiem powyzszych zabiegow
ankiete wypelnito 200 oséb. Kazdy z uczestnikéw ankiete wypetnial samodzielnie,
to jest zaznaczajac najbardziej odpowiednia dla niego odpowiedz bez udzialu prowa-
dzacego badanie. W badaniu wzieto udziat 200 respondentéw, na ten wynik sklada
sie udzial kobiet w liczbie 141 i mezczyzn w liczbie 59. Jednak ze wzgledu na braki
danych, niektére odpowiedzi respondentéw zostaly usuniete, aby nie powodowaty
zakldcen w analizie wynikéw i pozostaly 182 uzupelnione kwestionariusze ankiety.
Do analizy wynikéw zostaly zastosowane metody graficzne oraz tabele krzyzowe
z odpowiedziami.

29. Pte¢
200 odpowiedzi

@ Kobieta
@ Mezczyzna

Wykres 1. Ple¢ respondentow

Zrédlo: opracowanie wlasne — Marcin Kurpiel.

Ponad polowa respondentéw zadeklarowala w badaniu, ze mieszka na wsi
(62,5%), 11% zadeklarowalo miasto do 30 000 mieszkancow, 9,5% to mieszkancy
miasta do 100 000 mieszkancow, 8,5% to reprezentanci miasta do 5 000 mieszkan-
cow. Najmniej respondentéw pochodzito z miast o liczebno$ci do 500 000 mieszkan-
cow i powyzej tej liczby odpowiednio 3,5% oraz 5%.

3. Analiza i ocena wynikéw badan wiasnych — wptyw narzedzi
sprzedazy internetowej na zachowania zakupowe klientow
na podstawie przeprowadzonych badan

Przeprowadzone badanie oraz zaplanowanie poréwnania odpowiedzi responden-
tow w tabeli krzyzowej mialo za cel uzyskanie odpowiedzi, jak zachowuja sie klienci
w odniesieniu do narzedzi sprzedazy internetowej. Do artykutu zostaly wybrane
tylko te odpowiedzi respondentéw w danej grupie pytan, ktore uzyskaly wysoki
wskaznik korelacji Pearsona (0,5 - 0,7 korelacja silna) oraz warto$¢ wspolczynnika p
wykazala, iz dane sg istotne statystycznie dla modelu.
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Tabela 1. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 4 (Co dla Pana/Pani ma najwazniejsze
znaczenie podczas wyboru miejsca dokonania zakupu produktu lub ustugi w Inter-
necie?) oraz odpowiedzi pytania 5 (Co jest gléwnym powodem dokonywania zaku-
pow w Internecie?)

4. Co dla Pana/Pani ma najwazniejsze znaczenie podczas
wyboru miejsca dokonania zakupu produktu lub ustugi
w Internecie? Prosze wybra¢ maksymalnie 3 odpowiedzi

5. Co jest gléwnym powo-
dem dokonywania zaku-
pow w Internecie?

Cena Koszty | Szerokos¢ Szczegdlowy opis
produktu | wysylki | asortymentu | produktu ustugi

atrakcyjna cena produktu 75 46 86 86
szeroki asortyment 46 28 60 60
oszczedno$¢ czasu 75 41 93 93

sytuacja epidemiologiczna 26 16 32 32
brak koniecznosci 35 17 41 41

opuszczania domu

Zrédto: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.

M atrakecyjna cena produktu

W szeroki asortyment

oszczednosE czasu

m sytuacjaepidemiologiczna

W brak koniecznosci
opuszczania domu

Wykres 2. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 4 (Co dla Pana/Pani ma najwazniejsze
znaczenie podczas wyboru miejsca dokonania zakupu produktu lub ustugi w Inter-
necie?) oraz odpowiedzi pytania 5 (Co jest gléwnym powodem dokonywania zaku-
poOw w Internecie?)

Zrédlo: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bgk) na podstawie danych zebra-
nych przez Marcina Kurpiela.
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Wyrdzniajacymi si¢ elementami pod wzgledem ilo$ci udzielonych odpowie-
dzi przewazajacych w znaczeniu podczas wyboru miejsca oraz powodu zakupow
- sq: oszczednos$¢ czasu (93 odpowiedzi) ze szczegélowym opisem produktu (86
odpowiedzi) oraz szerokoscig asortymentu (86 odpowiedzi), atrakcyjna cena mocno
powigzana ze szczegétowym opisem produktu (86 odpowiedzi) oraz szerokoscia
asortymentu (86 odpowiedzi) i z oszczednoscia czasu (75 odpowiedzi). Dokonujac
proby usystematyzowania waznosci odpowiedzi (ilo$¢), nalezy wymieni¢ oszczed-
no$¢ czasu, szeroko$¢ asortymentu, szczegélowy opis produktu, cene produktu.
Powyisze 4 elementy wskazuja najwazniejsze predyspozycje wyboru i powodu
zakupu, bez zarzadzania wiedzg o nich oraz dokonywania zmian na poziomie tech-
nologii, waznos$¢ tych czynnikéw moze przyczyni¢ si¢ do niespelniania wymagan
klientow i utrate mozliwosci sprzedazowych.

Tabela 2. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 14 (Czy skorzystal/skorzystala Pan/
Pani z oferty sklepow promujacych si¢ na portalach spolecznosciowych?) oraz od-
powiedzi pytania 15 (Czy kupil/kupila co$ Pan/Pani z tzw. live na Facebooku?)

14. Czy skorzystal/skorzystata Pan/Pani z oferty sklepow
promujacych sie na portalach spolecznosciowych?

15. Czy kupil/kupita co$

Pan/Pani z tzw. live na Tak Nie
Facebooku?

Tak 31 3
Nie 31 50

Zrédlo: opracowanie whasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.

Wykres 3. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 14 (Czy skorzystal/skorzystala Pan/
Pani z oferty sklepow promujacych si¢ na portalach spolecznosciowych?) oraz od-
powiedzi pytania 15 (Czy kupil/kupila co$ Pan/Pani z tzw. live na Facebooku?)

Zrédlo: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-

cina Kurpiela.
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Dokonujac analizy odpowiedzi respondentéw, zauwazono interesujacy rela-
cje. Respondenci (50 odpowiedzi) nie korzystali z oferty sklepéw promujacych sie
na portalach spolecznosciowych i jednoczesnie nie kupili produktu ustugi w trakcie
live na Facebooku (31 odpowiedzi), kolejno (31 odpowiedzi) respondenci, mimo iz
korzystali ze sklepéw promujacych sie na portalach spolecznosciowych, nie dokonali
zakupu w trakcie live. Tylko (31 odpowiedzi) jednocze$nie przy korzystaniu ze skle-
pow promujgcych sie na portalach spotecznosciowych, nie dokonali zakupu w trak-
cie live. Powyzsze wyniki moga by¢ dwukierunkowe: po pierwsze narzedzia, ktdore sa
wykorzystywane do zakupow w trakcie live nie sg sprzyjajace dla zakupow lub sprze-
daz live jest pewng formg rozrywki, jednak do takich wnioskow sg potrzebne glebsze
badania dotyczace struktury i procesu zakupowego.

Tabela 3. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 7 (Jaka mniej wiecej kwote przezna-
czyl/przeznaczyla Pan/Pani na zakupy za pomocg Internetu w przeciagu ostatniego
roku?) oraz odpowiedzi pytania 17 (Ile $rednio transakcji zakupéw Pan/Pani wyko-
nala w ciagu ostatniego roku za pomoca Internetu?)

7. Jaka mniej wiecej kwote przeznaczyl/przeznaczyta
Pan/Pani na zakupy za pomoca Internetu w przeciagu
ostatniego roku?

17. Ile $rednio transakeji
zakupow Pan/Pani wyko- Do 200- 500- | 1000- | 2000- |Powyzej
nata w ciggu ostatniego | 200zt | -500 zt | -1000 zt | -2000 zI | -5000 zt | 5000 zt
roku za pomocg Internetu?

1-3 7 6 3 0 0 0
4-6 7 12 2 0 0
7-10 1 3 9 6 4

wiecej niz 10 0 12 25 39 30 13

Zrédlo: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bgk) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.
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40 1
35 - H Do 200z}
30 +
95 L W 200 — 500zt
20 _‘I m500 — 1000z
15 47 m 1000 — 2000zt
12 : m 2000 — 5000z
0 += W Powyzej 5000zt
7—1 ,
wiecej
niz 10

Wykres 4. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 7 (Jaka mniej wiecej kwote przezna-
czyl/przeznaczyla Pan/Pani na zakupy za pomoca Internetu w przeciagu ostatniego
roku?) oraz odpowiedzi pytania 17 (Ile $rednio transakcji zakupow Pan/Pani wyko-
nala w ciggu ostatniego roku za pomoca Internetu?)

Zré6dto: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.

Na wykresie 3 widoczny jest wyrazny wzrost transakeji zakupow dokonywa-
nych za pomoca Internetu, wiecej niz 10 razy w ciagu ostatniego roku. Respondenci
dokonali zakupéw w kwocie 200-500 zt — 12 razy, w kwocie 500-1000 zt — 25 razy,
w kwocie 1000-2000 zt - 39 razy, w przedziale 2000-5000 zt — 30 razy natomiast
w kwocie powyzej 5000 zt - 13 razy. Przyjmujac zalozenie goérnej granicy prze-
dzialow, respondenci wydatkowali z budzetéw odpowiednio 60 000 zt, 250 000 zt,
780 000 zt, 1 500 000 zt i 650 000 zI. Tak wigc najbardziej korzystnym wynikiem —
z punktu widzenia oferentéw - jest dbanie i utrzymywanie w przedziale roku zakupu
przez konsumentdéw z grupy 2000-5000 zt. Suma wydatkéw zakupéw konsumen-
tow w najliczniejszym kryterium, tj. wigcej niz 10 wynosi 3 240 000 zI, w tym kryte-
rium wydatki przypadajace na jednego konsumenta to rzad wielkosci 27 226,89 zi.
Przy minimalnym wynagrodzniu za prace brutto w 2021 r. - wynoszacym 2 800 zi,
kwota wydatkéw stanowi do dziesigciu wynagodzen miesigcznych, dla niektorych
gospodarstw to budzet roczny z wylaczeniem 2 miesiecy. Zarzadzanie takim volu-
menem sprzedazy daje mozliwos¢ zarzadzania duzymi warto$ciami i rozwojem han-
dlu w Internecie.
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Tabela 4. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 23 (Jak ocenia Pan/Pani poziom cen
oferowanych produktow w sklepie Internecie w stosunku do cen w sklepach stacjo-

narnych?) oraz odpowiedzi pytania 22 (Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowolona
z zakupionych produktéow w Internecie?)

23. Jak ocenia Pan/Pani poziom cen oferowanych
produktéw w sklepie Internecie w stosunku do cen
w sklepach stacjonarnych?

22. Czy jest Pan/Pani zado-| Ceny w Internecie Ceny w Internecie
wolony/zadowolona $3 Wyzsze niz Ceny sa $3 nizsze niz
z zakupionych produktéw w sklepach poréwnywalne w sklepach
w Internecie? stacjonarnych stacjonarnych
Tak 6 52 122
Nie 0 1 1

Zrédto: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.

140
P B Ceny w Internecie sg
120 T wyisze niz w sklepach
100 + stacjonarnych
80 '|]’ P> : _ _ B Ceny s3 porownywalne
60 + '

Ceny w Internecie sg

20 /- : nizsze niz w sklepach
d stacjonarnych
0+ jonarny

Wykres 5. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 23 (Jak ocenia Pan/Pani poziom cen
oferowanych produktéw w sklepie w Internecie w stosunku do cen w sklepach sta-

cjonarnych?) oraz odpowiedzi pytania 22 (Czy jest Pan/Pani zadowolony/zadowo-
lona z zakupionych produktéw w Internecie?)

Zré6dto: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.

Wyniki odpowiedzi respondentéw jednoznacznie wskazuja, iz cecha (cena),
ktéra jest elementem istotnym w procesie zakupowym (drugim w odpowiedziach
respondentow po oszczednosci czasu — wykres 2) powoduje poréwnanie ofert
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punktow stacjonarnych z ofertami internetowymi przewazenie informacji skierowa-
nej do handlowcow. Az 67% respondentéw stwierdzilo, iz ceny w Internecie sg niz-
sze niz w sklepach stacjonarnych. 28% respondentéw stwierdzilo, ze ceny w skle-
pach stacjonarnych sa poréwnywalne z cenami w sklepach internetowych. Zapewne
jest to spowodowane do$wiadczeniem respondentdw, a to $wiadczy o potwierdzeniu,
iz cechg wiedzy jest dominujgcy charakter. Nalezy jednak pamieta¢, iz wiedza jest
zalezna od danych, informacji, procedur, doswiadczenia i wyksztalcenia oraz jest sil-
nie zwigzana z kulturg, etyka, intuicjg, warunkami pracy i stylem zarzadzania.

Tabela 5. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 24 (Jakich towaréw nie zakupilby/za-
kupilaby Pan/Pani przez Internet? oraz odpowiedzi pytania 22 (Czy jest Pan/Pani
zadowolony/zadowolona z zakupionych produktéw w Internecie?)

24. Jakich towaréw nie zakupitby/zakupitaby Pan/Pani
przez Internet?

6. Czy s towary/ustugi,

ktor}fch nie kupllb}.f/ Art.ykul'y Ubrania | Obuwie | Kosmetyki Lekar- Ele1'<tro—
kupitaby Pan/Pani spozywcze stwa | nika

przez Internet?

Tak 94 9 21 7 84 14
Nie 24 2 2 1 26 2
Nigdy sie nad tym nie
zastanawialem/zastana- 19 2 1 0 22 2
wialam

Zrédlo: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-

cina Kurpiela.

| Artykuty spozyweze
M Ubrania

W Obuwie

B Kosmetyki

M Lekarstwa

M Elektronika

&
<

Wykres 6. Skrzyzowanie odpowiedzi pytania 24 (Jakich towarow nie zakupilby/za-
kupilaby Pan/Pani przez Internet? oraz odpowiedzi pytania 22 (Czy jest Pan/Pani
zadowolony/zadowolona z zakupionych produktéw w Internecie?)

Zré6dto: opracowanie wlasne (Katarzyna Kucab-Bak) na podstawie danych zebranych przez Mar-
cina Kurpiela.
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Wyniki badania wyraznie wskazujg na pewne grupy produktow, ktére nie
sg liderami w$rod sprzedazy internetowej. Respondenci zaliczyli do nich artykuty
spozywcze (94 odpowiedzi), lekarstwa (84 odpowiedzi). Jednocze$nie wskazujac, ze
nie przeszkadzaloby im zakupienie artykuléw spozywczych (24 odpowiedzi) oraz
lekarstw (26 odpowiedzi) w Internecie. Nieliczna grupa respondentéw nie zasta-
nawiala si¢ nad zakupem artykuléow spozywczych (19 odpowiedzi) oraz lekarstw
(22 odpowiedzi). Wyrdznienie przez respondentéw tych dwoch artykutéw moze
$wiadczy¢ o nie wlasciwej ofercie, niedostepnej budowie kanalow sprzedazowych,
specyfiki produktéw oraz przyzwyczajeniach nabywcow.

Na podstawie dokonanego badania oraz badania procesow zarzadzania wie-
dza oraz jego aktualnie dostepnych modeli w literaturze przedmiotu, istotnym oka-
zuje si¢ podejscie zasobowe, ktore charakteryzuje si¢ efektywnym zarzadzaniem wie-
dza. Koniecznym w modelu zasobowym jest zaistnienie i wspotdzialanie wzajemnie
powiazanych ze soba elementéw. Do elementéw modelu zasobowego nalezy zaliczy¢
(Probst, 2002):

o kluczowe umiejetnosci, na ktore skladaja si¢ wiedza pracownikow, systemy
zarzadzania, systemy techniczne, normy i warto$ci;

o importowanie wiedzy, poszukiwanie jej z otoczenia;

o implementacja i integracja nowych narzedzi i technologii;

o cksperymentowanie, poszukiwanie lepszych innowacyjnych rozwiazan;

o wspolne rozwigzywanie problemoéw, dzielenie sie wiedza i wspdlne poszuki-
wanie najlepszych rozwigzan.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych analiz mozna wysuna¢ kilka interesujacych wnioskéw. Gene-
ralnie nalezy podkresli¢, ze podejscie zasobowe jest dobrym podej$ciem w zarza-
dzaniu wiedzg organizacji zajmujacych si¢ e-commerce. Ponadto w miare rozwoju
dziatalno$ci, organizacje powinny wdrozy¢ model procesowy zarzadzania wiedza,
w ktorym nalezy zachowaé cyklicznosé: zachowywanie wiedzy, wykorzystywanie
wiedzy, dzielenie si¢ wiedzg i jej rozpowszechnianie, rozwijanie wiedzy, pozyskiwa-
nie wiedzy, lokalizowanie wiedzy.

Wyniki badan bezpos$rednich przeprowadzonych wsréd respondentow wyka-
zuja, ze najwazniejsza cecha odbioru aktywnos$ci e-commerce dla nabywcéw jest
oszczednos¢ czasu. Ponadto, najistotniejszymi czynnikami byty szeroki asortyment
oraz atrakcyjna cena.

Z prowadzonych badan wynika réwniez, ze za najwieksza korzys¢ e-handlu
dla oferenta mozna uzna¢ zarzadzanie wiedza, ktérego wynikiem jest dostosowanie
sie do preferencji nabywcy i konsumenta.

Internet jest podstawowym narzedziem sprawiajacym, ze nasze zycie staje sie
prostsze, wiele zaje¢ uznawanych za codzienne mozemy wykona¢ za jego pomoca.
Parafrazujac stowa Jana Pawta II o pilce noznej, mozna powiedzie¢, iz Internet jest
najwazniejszg rzecza z niewaznych. Swiat staje si¢ globalng wioska, dzieki temu

73



Marcin Kurpiel, Katarzyna Kucab-Bak

konsumenci chcg i moga mie¢ dostep do produktow z drugiego konca $wiata. Powyz-
sza sytuacja sprawia, ze dostawcy czy sprzedawcy starajg sie znalez¢ coraz to nowe
zrodla dystrybucji czy reklamy swoich débr.

Wyniki badan o wysokiej korelacji pokazujg trend zwigzany z robieniem
zakupow poprzez portale spolecznosciowe, ktére mozna uzna¢ za nowoczesny kanat
sprzedazy. Jest to zapewne zwigzane z rosngcg popularnoscig stron typu: Facebook,
Instagram, TikTok. Dodatkowo takie strony zbierajg roznorakie produkty w jed-
nym miejscu. Mozna wiec powiedzie¢, ze ,,spolecznosciowki” to portale marketplace
w wersji 2.0. Ponadto daja mozliwo$¢ rozwoju live-commerce, ktdry to staje si¢ coraz
popularniejszy nie tylko na FB, ale takze na stronach dotychczas kojarzonych z np.
szeroko pojetym gamingiem (Twitch.tv).

Pomimo nowych kanatéw sprzedazy bardzo popularne pozostaja sklepy inter-
netowe. Mozna zaryzykowac stwierdzenie, Ze stajg si¢ juz tradycyjnym sposobem na
kupno i sprzedaz przedmiotéw na réowni ze sklepami stacjonarnymi. Mity zwigzane
z kupowaniem przez Internet odeszty definitywnie w zapomnienie. Wplyw narze-
dzi internetowych w kontekscie zakupow jest ogromny, gdyz takie sposoby umozli-
wiajg zakup rzeczy, ktore nie sg dostepne w naszym regionie. Okoto 34 000 000 ludzi
w Polsce ma dostep do sieci, wigkszos$¢ z nich przynajmniej raz dziennie odwiedza,
czy to wspomniane wcze$niej portale spolecznosciowe, czy tez inne strony stuzace
do handlu.

Wyniki analizy przeprowadzonej w czg$ci badawczej pracy pozwalaja na
wysnucie konkluzji o coraz to wigkszym wplywie Internetu na zachowania konsu-
menta. Wplyw ten pozwala na rozwdj konsumentéw w dziedzinie zakupéw oraz
poszerzenie ich horyzontéw decyzyjnych.

Abstrakt

Zarzadzanie wiedza na podstawie analizy wplywu narzedzi sprzedazy
internetowej na zachowania konsumenta

Wiedza jest nie tylko jednym z gléwnych elementéw zasobdw przedsiebiorstwa, ale
jednocze$nie stanowi cze$¢ elementarng w podejmowaniu decyzji operacyjnych oraz
strategicznych. Platformy technologiczne sa wspolnym przedsiewzigciem Komisji
Europejskiej, przemystu, instytucji naukowych i finansowych oraz grup decyzyjnych
i spofeczenstwa w celu opracowania strategii rozwoju waznych dla Europy sekto-
réw gospodarki i przysztosciowych technologii. Celem zasadniczym prowadzonych
badan empirycznych bylo okreslenie czynnikow determinujacych wptyw narzedzi
sprzedazy internetowej na zachowania zakupowe konsumentéw. Na podstawie doko-
nanego badania oraz badania proceséw zarzadzania wiedza oraz jego aktualnie dostep-
nych modeli w literaturze przedmiotu, istotnym okazuje si¢ podejscie zasobowe, ktore
charakteryzuje sie efektywnym w zarzgdzaniu wiedzg oraz koniecznym zadaniem lacza-
cym istnienie i wspotdziatanie wzajemnie powiazanych ze sobg elementdow.

Stowa kluczowe: zarzadzanie wiedza, sprzedaz internetowa, preferencje konsumentow
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Abstract

Knowledge management based on the analysis of the impact of online
sales tools on consumer behavior

Knowledge is not only one of the main elements of a company’s resources, but it is
also an elementary part of operational and strategic decision-making. Technology
Platforms are a joint venture of the European Commission, industry, scientific and
financial institutions, decision-making groups and the public to develop strategies
for the development of important European economic sectors and future technolo-
gies. The main objective of the conducted empirical research was to determine the
factors determining the influence of online sales tools on consumer purchase beha-
vior. Based on the study carried out and the examination of knowledge management
processes and its currently available models in the literature, the resource approach
turns out to be relevant. Which is characterized by effective knowledge management
necessary is the existence and interaction of interrelated elements.

Keywords: knowledge management, internet sales, consumer preferences
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