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Wstep

Wspdlczesny handel oferuje konsumentowi mozliwosci zakupu szerokiej gamy
produktow poprzez rézne kanaty sprzedazy i wiele formatow w obrebie kazdego
z nich. W przeszto$ci poza kanatem sklepowym pewng role odgrywaty handel tar-
gowiskowy oraz tradycyjne formy sprzedazy wysytkowej (katalogowej, a po 1990 r.
takze przez telefon, telezakupy itp.). Pojawienie si¢ handlu elektronicznego stworzyto
kanat wirtualny, w ktérym poczatkowo dziatalno$¢ prowadzity odrebne podmioty.
Jednak w ostatnich latach wielu sprzedawcow internetowych to detalisci wielokana-
towi — prowadzacy rowniez sklepy konwencjonalne i wykorzystujgcy synergiczne
efekty funkcjonowania w obu kanatach.

Z punktu widzenia konsumenta rownolegle funkcjonowanie obu wspomnianych
kanatéw zakupu umozliwia wykorzystanie postrzeganych zalet kazdego z nich i ogra-
niczenie wad kanatu uznawanego za mniej pozadany. Prowadzi do wyksztatcenia si¢
nawykow realizowania procesow zakupowych w sposob wielokanatowy — w nadziei
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na racjonalizacj¢ decyzji, co utatwia powszechna dostepnosé¢ urzadzen mobilnych
(smartfony i tablety), uniezalezniajac konsumenta od dostepu do komputera.

Niniejszy artykut dotyczy efektow substytucyjnosci i komplementarnos$ci kanatow
fizycznego 1 wirtualnego w procesie zakupowym, analizowanych gtéwnie z punktu
widzenia konsumenta 1 jego zachowan nabywczych. Prezentowane dane pochodza
z badan wiasnych technikg CAWI kwotowej proby 1701 0sob reprezentatywnej dla
uzytkownikow Internetu w Polsce. Dane zebrano w grudniu 2012 r. w ramach prac
badawczych grantu habilitacyjnego NCN nr N N112 375540.

1. Zmiany w sektorze handlu detalicznego w Polsce po 2000 r.

Wspdtczesnie do dyspozycji konsumenta jest wiele subkanatéw w obrebie kanatu
fizycznego (nazywanego przez autora rowniez handlem konwencjonalnym — w opo-
zycji do elektronicznego [Macik, Furtak, 2011, s. 63]) i formatéw w ich obrgbie. Na
handel konwencjonalny w przyjetym podejsciu sktadajg sie:

 subkanat sklepowy, w formie tradycyjnej i nowoczesnej (obejmujacej placowki

wielkopowierzchniowe: super- i hipermarkety oraz dyskonty i sklepy wygod-
nego zakupu — convenience);

 subkanat niesklepowy, obejmujacy sprzedaz targowiskowg oraz niewykorzy-

stujace Internetu formy sprzedazy wysytkowej (katalogowej, przez telefon,
telezakupy itp.), a takze sprzedaz drobnodetaliczng (kioski, stragany, sprzedaz
obwozna i obnos$na);

» subkanat sprzedazy z automatoéw na pograniczu sprzedazy towaroéw i gastro-

nomii.

Z kolei kanat wirtualny tworza sprzedawcy internetowi (sklepy internetowe,
internetowe kluby zakupowe, serwisy zakupdw grupowych itp.), a takze posrednicy
organizujgcy rynek (platformy aukcyjne i ogtoszen drobnych) lub posrednicy infor-
macyjni (serwisy wyszukujace i porownujace oferty, serwisy opinii konsumenckich,
wyszukiwarki promocji itd.). W kanale wirtualnym wiele podmiotéw nie prowadzi
bezposrednio sprzedazy, inaczej niz w fizycznym.

Powolny z poczatku rozwoj handlu elektronicznego w Polsce, zwigzany ze
staba penetracjg Internetu na poczatku XXI w., byl w tym czasie oparty gtéwnie na
dziatalno$ci tzw. detalistow czystej gry — sprzedawcdw wylacznie internetowych.
W tym samym okresie handel konwencjonalny rozwijat si¢, oferujac nowe formaty
sprzedazy (np. hipermarkety, dyskonty, galerie handlowe, centra outletowe) i wicksza
specjalizacje sklepow. Handel elektroniczny natomiast z biegiem czasu coraz bardziej
integrowal si¢ z kanatem fizycznym. Sprzedaz wielokanatowa, prowadzona przez
te same podmioty zaréwno w fizycznych placéwkach, jak i przez Internet, pozwala
dzigki wykorzystaniu zalet obu kanatow uzyskac synergiczne korzysci wynikajace
np. z posiadania znanej marki czy tez wspoélnych proceséw zaopatrzenia. W ten spo-
sob konsument, nie rezygnujac z zakupu w okreslonej sieci sklepéw, ma mozliwos¢
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wyboru kanatu dokonania zakupu — fizycznie w sklepie, przez Internet czy tez nawet
w tzw. wirtualnym sklepie, za posrednictwem urzadzen mobilnych'.

Zmiany liczby sklepéw ogdtem i wybranych formatow w okresie 20002012
zostaty przedstawione na rysunku 1. Spadkowi liczby wszystkich sklepow o mniej
wigcej % w ciagu ostatnich 10 lat towarzyszy dynamiczny wzrost liczby sklepow
internetowych oraz placéwek wielkopowierzchniowych (w ostatnich latach gtownie
dyskontdéw i supermarketow), co §wiadczy o konsolidacji rynku detalicznego i jego
powolnej wirtualizacji.
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Rysunek 1. Zmiany liczby sklepow ogotem oraz wybranych formatow w Polsce (2000-2012)
Uwagi:
Hipermarket definiowany jest jako sklep o powierzchni sprzedazowej powyzej 2500 m?, kategoria ta obejmuje rowniez
placowki wyspecjalizowane.
Liczba sklepow internetowych wedtug danych Sklepy24.pl jest prawdopodobnie zanizona.
Dane dla lat 2000-2005 sa czgsciowo fragmentaryczne, w tym okresie liczba sklepdéw internetowych — szacunkowa.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych: GUS, Nielsen, Sklepy24.pl.

! Implementacja ,,wirtualnego sklepu” moze polega¢ na umieszczeniu wizualnej reprodukeji potek
sklepowych w miejscach uczegszczanych przez klientow (np. stacjach metra, dworcach przesiadkowych), kiedy
to konsument, korzystajac z urzadzenia mobilnego, skanuje kod QR, by zamoéwi¢ wybrane produkty i czekac
na dostawe do domu — rozwiazanie stosowane przez koreanski supermarket Home Plus.
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Liczbe sklepow internetowych w Polsce w 2012 r. szacowano na 12—16 tys. placo-
wek dziatajagcych pod wlasng domeng [Szymanski, Czajkowski, 2012, s. 32; Chodak
iinni, 2012, s. 6]. Prawie 2/3 z nich sprzedaje jednoczes$nie przez platformy aukcyjne,
szacunkowo uzyskujac z takiej sprzedazy ok. 20% swoich przychodéw [Szymanski,
Czajkowski, 2012, s. 38; Chodak i inni, 2012, s. 20]. Udziat podmiotow tzw. czystej
gry (niesprzedajacych w kanale fizycznym) w polskim rynku e-commerce jest dys-
kusyjny — dostepne dane zawierajg si¢ w przedziale 12-46% [Chodak i inni, 2012,
s. 9; Szymanski, Czajkowski, 2012, s. 39].

Sprzedaz internetowa w Polsce nie osigga takiego wolumenu jak np. w przodujacej
w Europie Wielkiej Brytanii, niemniej jednak ro$nie, osiagajac w 2012 r., wedtug
roznych szacunkow, warto$¢ 17,9-23 mld z1, z czego prawdopodobnie udziat Allegro.
pl wynosi okoto potowy [Rdzen, 2013]. W Polsce w 2012 r. sprzedaz online stanowita
ok. 2,5% ogodlnej wartosci sprzedazy detalicznej [Garapich, 2012, s. 6] w poréwnaniu
do ok. 10% w Wielkiej Brytanii [Retail Sales..., 2013].

2. Czestotliwo$¢ kupowania w réznych kanalach i formatach detalicznych
— badania wlasne

W przeprowadzonych przez autora badaniach w 2012 r. najpopularniejszymi
formatami sprzedazy konwencjonalnej byly sklepy sgsiedzkie i dyskontowe, a po
nich hipermarkety oraz supermarkety (rysunek 2). Wysoka czestotliwos¢ zakupow
w placowkach tych formatow wigze si¢ z asortymentem FMCG. Rzadziej odwiedzane
— co zrozumiale (ale tez czgSciej niecodwiedzane weale) sg formaty oferujace gtdéwnie
produkty trwale, a takze format cash and carry traktowany detalicznie.

W kanale wirtualnym najwicksza popularnoscia ciesza si¢ sklepy internetowe
1 platformy aukcyjne, trzeba jednak zauwazy¢, ze nawet w grupie uzytkownikéw
Internetu zakupy online nie sg czeste, a co pigty badany w ogoéle nie kupuje w kanale
wirtualnym. Pézniej wprowadzone formy sprzedazy internetowej sa wyraznie mniej
powszechne, chociaz zakupy grupowe staly si¢ w latach 2011-2012 bardzo modne,
glownie wérdéd miodych konsumentdw, a potem zainteresowanie nimi spadto. W czasie
badania praktycznie % polskich internautéw nie kupowato przez internetowe kluby
zakupowe (np. Zalando.pl, Stilago.pl, Limango.pl itp.), a prawie 70% nie korzystalo
z internetowej sprzedazy nieformalne;.

Nalezy pamietaé, ze zakupy internetowe nadal sg postrzegane jako generujace
wysokie koszty dostawy (poza kanatem samoobstugowym — tzw. paczkomaty). Dlatego
detalisci wielokanatowi, np. Empik, AGD-Euro-RTV itd., nadal powszechnie oferuja
klientowi odbiér wlasny zakupow ze sklepu internetowego w fizycznych placow-
kach. Obniza to koszty detalisty i konsumenta, pozwalajac mu z reguty zaptaci¢ za
produkt przy odbiorze. Jest to sytuacja zgota odmienna od uksztattowanych przez
ponadstuletnig tradycje¢ zakupoéw wysytkowych zachowan konsumentow brytyjskich,
amerykanskich czy australijskich. Specyficzne jest unikanie przez polskich konsu-
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mentow, ale tez sprzedawcow internetowych, platnosci kartg ptatniczg. Konsumenci
obawiajg si¢ kradziezy tozsamosci i strat finansowych, a sprzedawcy unikajg optat,
tzw. interchange fee, pobieranych przez organizacje wydajace karty. W efekcie
znaczacg wigkszo$¢ naleznosci za zakupy internetowe uiszcza si¢ przy odbiorze lub
przedptaca przelewem (zazwyczaj tzw. szybkim przelewem internetowym), a inne
formy ptatnosci sg wykorzystywane rzadko (np. system PayPal) [Szymanski, Czaj-

kowski, 2012, s. s. 53-56].
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Rysunek 2. Deklarowana czgstotliwos¢ dokonywania zakupow w réznych kanatach i formatach (2012)

Zrédto: badania whasne (n = 1701).
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3. Wybér kanalu zakupu przez konsumenta, zakupy wielokanalowe

Wybor kanatu zakupu przez konsumenta jest determinowany wieloma czynni-
kami. Dla korzystania z kanatu wirtualnego duze znaczenie majg poziom akceptacji
technologii informacyjnych [Macik, 2011, s. 141-145] i powigzana z nim osobista
innowacyjnos¢ w dziedzinie technologii informacyjnych (PIIT — Personal Innova-
tiveness in domain of Information Technology), czg¢sto zalezne od wieku nabywecy.
Osoby starsze zdecydowanie mniej ufajg nowoczesnym technologiom (w tym zakupom
internetowym), inaczej za$ zachowuja si¢ osoby mtode, w szczegolnosci pokolenie Y
(,,cyfrowi tubyley” — digital natives). Istotny jest rbwniez stosunek do zakupow, np.
smart shopper, dazac do racjonalnych, przemyslanych zakupow, w ktorych uzyska
jak najlepszy stosunek jako$ci do ceny, bedzie wykazywat wigksze zaufanie do
kanatu internetowego, podczas gdy hedonista, dla ktorego wigksze znaczenie ma
fizyczny kontakt z produktem — bedzie preferowat kanat tradycyjny [Nalewajek, 2013,
s. 112—134]. Preferencja w wyborze kanatu nie musi jednak oznacza¢ wykluczenia
jednego z nich, ale znaczaco wplywa na intensywnos$¢ korzystania z niego.

Zgodnie z wlasnymi przekonaniami i do§wiadczeniem oraz opiniami swojego
otoczenia konsument okreslonemu kanatowi sprzedazy przypisuje pewne cechy,
ktore mozna identyfikowac jako postrzegane zalety danego kanatu oraz jego wady
(czyli dostrzegane ryzyka). Czgsto zauwazang zaleta kanatu wirtualnego jest nizszy
poziom cen lub bardziej réznorodny asortyment w porownaniu do kanatu fizycznego.
Z kolei przewaga kanalu fizycznego jest np. mozliwo$§¢ sensorycznego zapoznania
si¢ z produktem, ktorej brak jest traktowany jako stabo$¢ kanatu wirtualnego.

Postrzegane przez konkretnego konsumenta cechy kanatu warunkujg jego wybor
Iub odrzucenie w danym procesie decyzyjnym, w szczegolnosci na etapach poszuki-
wania informacji oraz samego zakupu, przy czym indywidualne oceny kanatu moga
by¢ bardzo zréznicowane i niekoniecznie rzeczywiste (duza rol¢ odgrywaja tutaj
hierarchia wartoéci i motywacja konkretnego konsumenta, a takze jego dotychcza-
sowe doswiadczenia). Dodatkowo identyfikowane zalety jednego kanatu ograniczajg
wykorzystanie kanatu alternatywnego, i odwrotnie.

Nalezy zauwazy¢ wyrazne zjawisko praktycznie jednoczesnego — chociaz ze
zmiennym nat¢zeniem — korzystania z wielu kanatéw zakupowych, co pozwala kla-
syfikowac nabywcow, np. wyrdzniajac grupy wedtug preferowania kanatu fizycznego
lub wirtualnego [Keen i inni, 2004, s. 689—693; Konucs i inni, 2008, s. 405-410].
W danym procesie zakupowym moze wigc ujawnic si¢ przywigzanie do kanatu lub
doj$¢ do zmiany kanatu, co wynika z percepcji jego cech oraz czynnikéw sytuacyj-
nych (por. tabela 1).

Efekt przywiazania do kanatu (sytuacja channel lock-in) pojawia si¢ w kontekscie
gromadzenia informacji i zakupu produktéw jako fazach procesu decyzyjnego, gdy
konsument, ktory pozyskiwat informacje poprzez dany kanat (np. wyszukiwarke in-
ternetowa, poréwnywarke cen itp. narzedzia typowe dla kanatu wirtualnego), kupuje
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produkt w tym samym kanale [Joo, Park, 2008, s. 51]. Oczywiscie efekt ten moze
wystepowaé zarowno w kanale wirtualnym, jak i fizycznym.

Z kolei sytuacja zmiany kanatu (channel change) wystepuje, gdy konsument,
ktory gromadzi informacje poprzez kanat ,,A”, kupuje produkt w kanale ,,.B” [Joo,
Park, 2008, s. 51]. W obrebie analizowanych kanatow istniejg dwie takie sytuacje:

» wykorzystanie kanatu fizycznego do poszukiwania informacji (np. zwrdcenie
si¢ do sprzedawcy po rade, udanie si¢ do sklepu fizycznego i przymierzenie
odziezy), po ktorym nastepuje celowe dziatanie w postaci zakupu w kanale
wirtualnym,

» wykorzystanie kanatu wirtualnego do pozyskiwania informacji (np. poréw-
nanie cen, znalezienie potencjalnego dostawcy), po ktérym ma miejsce zakup
w kanale fizycznym.

Tabela 1. Zakres i sita wptywu ICT na procesy podejmowania decyzji o zakupie (etapy poszukiwania infor-

macji i zakupu) w kanatach fizycznym i wirtualnym

Kanat poszukiwania informacji
Wirtualny Fizyczny
* Internet glownym zrédtem informacji, * Decyzja oparta na informacjach offline,
z| * Zakup online, » Zakup online,
7§ * Proces zakupowy wylacznie w kanale wirtu- |« Efekt odwrotny do ROPO (tzw. reverse
=| alnym, ROPO),
= Bl Przywiazanie do kanatu, * Zmiana kanatu — zakupy wielokanatowe,
E » Wptyw ICT decydujacy (* * % % x) * Wptyw ICT duzy (% * %)
<
N I3 o . .. . . . .
= * Internet glownym zrédlem informacji, * Decyzja oparta na informacjach offline,
g * Zakup offline, * Zakup tradycyjny,
M E’ « Efekt ROPO, * Proces zakupowy wylacznie w kanale fizycz-
2| * Zmiana kanatu — zakupy wielokanatowe, nym,
'E * Wptyw ICT duzy (% * %) * Przywiazanie do kanatu,
* Wptyw ICT znikomy, tylko w sklepie konwen-
cjonalnym (%)

Uwaga: Liczba gwiazdek oznacza nasilenie wptywu ICT.

Zrodto: opracowanie wihasne.

Iy

4. Postrzegana substytucyjnos$¢ i komplementarno$é kanatu
fizycznego i wirtualnego

Typowe spojrzenie na kanaty fizyczny i wirtualny nasuwa natychmiastowe sko-
jarzenie ich wzajemnego konkurowania ze soba, co jest prawdziwe w odniesieniu do
fazy zakupu, natomiast przynajmniej na etapie pozyskiwania informacji sg one dla
konsumenta komplementarne. W kazdym z nich moze on zdoby¢ odmienne informacje
i obdarza je innym zaufaniem, a taczac dane z obu kanaldéw, np. internetowe opinie
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i specyfikacje produktow z sensorycznym doswiadczeniem produktow w kanale fi-
zycznym oraz komunikacja ze sprzedawca w sklepie, uzyskuje si¢ efekt synergiczny.
Zmiana kanatu w trakcie procesu decyzyjnego (w dowolng strong) jest efektem
dostrzezenia (racjonalnie lub emocjonalnie), ze drugi kanat (np. B) ma istotne zalety
w zakresie prawdopodobnych efektow procesu zakupowego, ktora to wiedza zostata
uzyskana dzieki zdobyciu informacji w pierwszym kanale (np. A), np. trudnos$¢ ze
znalezieniem konkretnego produktu w fizycznej sprzedazy i poznanie przyczyn takie-
go stanu moze przy zakupie spowodowac¢ zmian¢ kanalu na wirtualny. Wspomniana
sytuacja wskazuje na pojawienie si¢ komplementarno$ci obu kanatow przy przejéciu
miedzy fazg gromadzenia informacji i zakupu [Pookulangara, Natesan, 2010, s. 99].
Poniewaz na etapie poszukiwania informacji mozna postuzy¢ si¢ oboma kana-
tami — fizycznym i wirtualnym — praktycznie rownocze$nie, to nalezy je rowniez
rozpatrywac jako w tej fazie wzgledem siebie komplementarne, dostarczajace uzu-
petiajacych si¢ informacji (przy zakupie sa wobec siebie substytucyjne).

W efekcie konsument, wybierajac okreslony kanal na danym etapie procesu
decyzyjnego i trwajac przy swoim wyborze albo zmieniajac go, realizuje okreslone
heurystyki selekcji, a takze opisang przez Simona regule zatrzymania (stop rule) —
zaprzestaje poszukiwania alternatyw, gdy uzna, ze jego wymagania i kryteria zostaly
spetnione (np. gdy znajdzie satysfakcjonujacg ceng okreslonego produktu) [Simon,
1955, s. 106-110].

Znang sytuacja, w ktorej z punktu widzenia konsumenta wystepuje wspomniana
komplementarno$¢ kanatow, jest tzw. efekt ROPO (Research Online — Purchase Off-
line), pojecie spopularyzowane przez Google (zlecajace badania na ten temat, takze
w Polsce). Efekt ten polega na znajdowaniu w Internecie interesujgcych konsumenta
towarow i1 ustug, poréwnywaniu cen, szukaniu punktow sprzedazy, by sfinalizowaé
zakup w konwencjonalnych kanatach sprzedazy. Sytuacje odwrotne (tzw. reverse
ROPO), w ktorych na bazie informacji zdobytych offline dochodzi do sprzedazy
online, s mniej znane.

W Polsce efekt ROPO byl badany na zlecenie Google przez TNS OBOP — dla
elektroniki uzytkowej oraz podrézy i wycieczek, poczawszy od 2009 r. [TNS OBOP,
2009], oraz przez Imas International w 2011 r. (przeprowadzono szersze badania — za-
rowno ROPO, jak i sytuacji odwrotnych) [Piwowarczyk, 2011]. Wybrane wyniki tych
badan, dowodzace powszechnosci takich zachowan wsrod konsumentow, przytoczono
w pracy habilitacyjnej autora [Macik, 2013, s. 163-165]. W zwiazku z wystepowaniem
wspomnianych efektow mozna wykaza¢ znacznie wigkszy niz tylko internetowe
transakcje detaliczne wptyw Internetu na sprzedaz okreslonych kategorii produktow.
Laczny odsetek transakcji, w ktorych dokonano zakupu przez Internet lub uzyskano
ta droga decydujace o zakupie informacje, dla kilku kategorii produktéw wynosi do
30-34%, co jest warto$cig wysoka, a dla wigkszo$ci produktow oscyluje w granicach
12-17%. Uwiarygadnia to szacunki méwigce o tacznym wptywie Internetu na sprzedaz
detaliczng na poziomie ok. 39 mld zt w 2011 r., z czego ok. 13 mld zt przypada na
sprzedaz internetowa, a 26 mld zI na zakupy wedtug efektu ROPO [Goérecki, 2012, s. 20].
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5. Czestosé zachowan zgodnych z efektem ROPO i odwrotnym
w badaniach wlasnych

Badania, zarowno TNS OBOP, jak i Imas International, informujg o skali zjawisk
ROPO (oraz odwrotnego) w ogdlnej populacji konsumentoéw, natomiast nie odnoszg
si¢ do powtarzalno$ci obu typdéw zachowan u konkretnych osob. Luke te w odniesie-
niu do uzytkownikow Internetu wypetniono w trakcie ilo§ciowych badan wtasnych.

Respondentow pytano o to, w jakiej cz¢éci swoich zakupoéw stosowali strategie
opierajaca si¢ na efekcie ROPO lub odwrotnym do niego. W catej probie wigcej
badanych wskazywato na zachowania ROPO (deklarowano je rowniez czg$ciej niz
zachowania odwrotne) — rysunek 3. Okoto % ankietowanych w ciggu ostatniego
roku w 2-3 przypadkach (tak nalezy interpretowa¢ kategori¢ ,,przy niewielkiej czg-
$ci moich zakupéw”) poszukiwato informacji przez Internet, ale dokonato zakupu
w kanale fizycznym. Natomiast wystgpienie sytuacji odwrotnej deklarowato ok.
57% badanych, a odsetek 0sob czgsciej w ten sposob postepujacych byt dwukrotnie
nizszy niz przypadku ROPO.

50,0
42,7 396 W ROPO (1) efekt odwrotny (2)
40,0 '
31,5
27,0
30,0
%
16,8
20,0 - 15,0 16,2
8,8
10,0
1,5 0,8
0,0 - T T T —— )
wcale tylko przy jednym  przy niewielkiej przy duzej czesci przy kazdym moim
moim zakupie czesci moich moich zakupow zakupie

zakupow

Rysunek 3. Deklarowana czgsto$¢ zachowan typu ROPO i odwrotnych — badania wlasne (2012)

Uwaga: Przedstawiono struktur¢ odpowiedzi na nastgpujgce pytania:

1. Jak czgsto w okresie ostatniego roku poszukiwat/a Pan/i informacji o produktach w Internecie, by w efekcie dokona¢
zakupu w detalu konwencjonalnym? (efekt ROPO)

2. Jak czgsto w okresie ostatniego roku poszukiwat/a Pan/i informacji o produktach w konwencjonalnych sklepach, by
w efekcie dokona¢ zakupu przez Internet? (efekt odwrotny do ROPO)

Zr6dto: badania whasne (n = 1701).

Deklarowana czesto$¢ zachowan opisywanych przez efekt ROPO nie jest zalezna
od plci respondenta, ale istotnie zmienia si¢ wraz z jego wiekiem (negatywna kore-
lacja migdzy tymi zmiennymi wynosi: r =—0,29, p = 0,000). Im starszy konsument,
tym rzadziej deklarowat dos§wiadczenie sytuacji ROPO, gléwnie dlatego ze osoby
starsze rzadziej korzystaja z Internetu w celu uzyskania informacji o produktach.
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Podobnie w przypadku efektu odwrotnego do ROPO deklarowana czgstos¢ takiego
zachowania nie zalezala od plci, ale istotnie zmieniata si¢ z wiekiem — byta z nim
negatywnie skorelowana (istotnie, chociaz stabiej niz w poprzedniej sytuacji: r =
—0,21, p = 0,000). Szczegotowe struktury w przekrojach plci i wieku zawiera praca

habilitacyjna autora [Macik, 2013, s. 166—167].

6. Powody zmiany kanalu w procesie zakupu
(pojawiania si¢ efektu ROPO i odwrotnego)

Dostgpne publicznie badania na temat zakupéw dokonywanych zgodnie ze sche-
matem ROPO lub odwrotnym nie wskazuja na konkretne powody takiej aktywnosci
konsumentéw. W badaniach wtasnych uzyskano w tym zakresie rezultaty w duzej
czg$ci potwierdzajace z perspektywy konsumenta istnienie wad kazdego kanatu.
Szczegdtowe odpowiedzi na pytania o powody zachowan ROPO i odwrotnych ze-

stawiono na rysunkach 4 i 5.

% 60
Chciatem/am zobaczy¢ produkt
Chciatem/am przymierzy¢ produkt
W ten sposdb mogtem kupié, nie czekajac na
dostawe
Chciatem/am poradzic sie sprzedawcy
Produkt nie byt dostepny w poszukiwanym
wariancie w sprzedazy internetowej
Produkt nie byt w ogéle dostepny w sprzedazy
internetowe;j
Inny powdd (podaj jaki)
% 0 ‘1 2
Nizsza cena w kanale fizycznym ; 1,4
Nizsza cena po uwzglednieniu kosztéw dostawy 1,1
tatwiejsza realizacja uprawniert gwarancyjnych 0,9
Mozna dotkna¢ produktu 0,6
Brak karty kredytowej 0,4
Pewnos¢ autentycznosci produktu 0,3
Unikniecie uszkodzen w transporcie 0,3
Pozostate powody 0,7

Rysunek 4. Deklarowane powody zakupow wedtug schematu ROPO
(badania wiasne, 2012) (dane w %)

Zrédto: badania whasne (n = 1701).
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Najczestsze motywy zmiany kanatu zakupu zgodnie z efektem ROPO to cheé
doswiadczenia produktu — przez jego obejrzenie badz przymierzenie, a takze moz-
liwo$¢ natychmiastowego zakupienia go bez czekania — deklarowalo je co najmniej
40% badanych. Rzadziej wskazywane powody z kategorii ,,inne” to gldwnie sytu-
acje, kiedy cena produktu byla w sprzedazy konwencjonalnej nizsza albo wyzsza
niz w sprzedazy internetowej po uwzglednieniu kosztow przesytki. Pojawialy sie
takze glosy sygnalizujace tatwos$¢ realizacji gwarancji przy zakupie offline, pewnos¢
nabycia oryginalnego produktu albo uniknigcie uszkodzenia towaru w transporcie

(rysunek 4).

Z kolei gtéwnym powodem zmiany kanatu na wirtualny po zdobyciu informacji
o produkcie w kanale fizycznym byla nizsza cena w sprzedazy internetowej, co za-
deklarowato ok. 46% badanych. Na brak natychmiastowej dost¢gpnosci okreslonego
wariantu produktu tacznie zwrdcito uwage ok. 25% ankietowanych — sg to transakcje
utracone przez konwencjonalny handel w wyniku by¢ moze zbyt rygorystycznego
zarzadzania asortymentem. Okoto 18% stanowity wskazania zwigzane z zakupem
przez Internet produktéw niedostgpnych w sprzedazy konwencjonalnej (np. prywatny
import towarow lub zamawiane w kanale wirtualnym i wykonywane na indywidualne
zamdwienie produkty hand-made). Wsrod innych powodéw wymieniano natomiast

che¢ skorzystania z darmowej lub taniej dostawy (rysunek 5).

% 0 10 20 30 40

W sprzedazy internetowej produkt byl wyraznie
tanszy

Produkt nie byt wcale dostepny w
konwencjonalnych sklepach

Produkt nie byt dostepny w poszukiwanym
wariancie w konwencjonalnych sklepach

Produkt byt dostepny w konwencjonalnych
sklepach tylko na zamoéwienie

Inny powdd (podaj jaki)

%

Darmowa lub tania dostawa
do domu

Brak pomocy sprzedawcy 0,1

Pozostate powody 0,5

Rysunek 5. Deklarowane powody zakupow
— schemat odwrotny do ROPO (badania wtasne, 2012) (dane w%)

Zrédto: Badania whasne (n = 1701).
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Rozwazania o sytuacjach odwrotnych do ROPO mozna podsumowaé, cytujac
symptomatyczng wypowiedz jednego z uczestnikdéw badania: ,,[...] mozna byto przy-
mierzy¢ produkt i obejrze¢ go z bliska w sklepie, a potem kupic taniej przez Internet”.
Jest to przyktad znienawidzonych przez sprzedawcow ze sklepdw specjalistycznych
(np. odziezowych) zachowan showroomingowych — traktowania sklepu fizycznego
jako salonu wystawowego i1 $wiadomego dokonywania zakupu w kanale wirtualnym,
co jest, zdaniem autora, watpliwa etycznie postawg konsumenta, szczegolnie jesli

dotyczy matych, niezaleznych sklepow.

Zakonczenie

Reasumujgc, w analizowanych przypadkach wsrod konsumentow, szczegodlnie
mtodszych, powszechne sg wielokanatowe procesy zakupowe. Zaangazowanie w takie
zachowania jest wyrazem dostrzegania nie tylko substytucyjnosci kanalow fizycznego
i wirtualnego, ale takze ich komplementarno$ci na etapie poszukiwania informacji.
Czeste wystepowanie wsrod konsumentow efektu ROPO 1 efektu odwrotnego do
niego wskazuje na $wiadome tendencje do racjonalnego kupowania, ze zwroceniem
uwagi nie tylko na ceng¢ produktu, ale rowniez czas, wysilek wltozony w jego pozy-
skanie i ewentualne ktopoty pozakupowe. Zmieniajac kanat zakupu w trakcie procesu
decyzyjnego, konsument swiadomie wybiera opcje tanszg i/lub bardziej dla niego

dogodna, godzac si¢ na ewentualne ryzyko zwigzane z zakupem.
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Substitutability and complementarity of physical and virtual purchase channels

This article explores effects of substitutability and complementarity of physical and virtual chan-
nels in the purchasing process, analyzed from the point of view of the consumer. Presented data has
been collected through CAWI survey with quota sample (n= 1,701 internet users in Poland) as part of

the habilitation grant No. N N112 375540.

Consumers, especially younger ones, are commonly involved in multi-channel buying processes.
This involvement is an expression of not only recognizing the substitutability of physical and virtual
channels, but also treating those channels as complementary at the stage of searching for information.
The frequent occurrence among consumers of ROPO and reverse ROPO effects, indicates their tendency
to rationalize spending, paying attention also to time spent, effort and potential post-purchase troubles.
By changing the channel during the purchase process, the consumer chooses a cheaper and/or more

convenient option, accepting the possible risks associated with the purchase.
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