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Monika Nalewajek, Radoslaw Macik

Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie

DETERMINANTY WYBORU PRODUKTU
W SRODOWISKU OFFLINE I ONLINE
W SWIETLE WYNIKOW BADAN JAKOSCIOWYCH

Streszczenie: Wybor konkretnego kanatlu zakupu w przypadku kosmetykow zwiazany jest
z wieloma zmiennymi. Nie bez znaczenia pozostaje postrzeganie danego kanalu oraz jego
cech, a takze zwyczaje zakupowe konsumenta. Nalezy takze pamigtaé, ze proces zakupu ko-
smetyku jest coraz bardziej ztozony, przez co poszczegdlne jego etapy moga odbywac si¢
w poszczegdlnych kanatach, a nie tylko w jednym, tworzac swoistg mieszankg etapow i wza-
jemnych zaleznosci. [1o$¢ impulsow, ktore moga wywotaé dang potrzebe zakupowa, rowniez
sktania do pozostania w danym kanale badZ wybrania innego. Tym sposobem konsumenci
zaspokajaja swoje potrzeby (informacji, komunikacji itp.), niwelujac ryzyko zakupowe.

Stowa kluczowe: kanat zakupu, proces zakupowy, kosmetyki, zachowania konsumenckie.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.13

1. Wstep

Dynamiczny rozwdj sektora handlu w Polsce, zar6wno w kanale fizycznym, jak
1 wirtualnym, oraz zmiany zachowan konsumentow sktaniajg do refleks;ji nad czyn-
nikami wyboru kanatu i produktu w kanale. Dotychczasowe badania autoréw [Ma-
cik 2013, s. 127-170; Macik, Nalewajek 2013, s. 228-236] wskazuja jednoczesnie,
ze gldwne zmiany w procesach podejmowania decyzji zakupowych dotycza upo-
wszechnienia si¢ proceséw wielokanalowych, w ktérych pewne etapy odbywaja sie
w $rodowisku fizycznym, a inne — wirtualnym, przy czym kanaty te przenikaja si¢
wzajemnie [Macik 2013, s. 201-209], funkcjonujac dla konsumenta bardziej jako
komplementarne niz substytucyjne wzgledem siebie [Macik 2013, s. 162-170].
Wybor kanatu jest zwykle uwarunkowany cechami, przekonaniami i postawami
konsumenta oraz sytuacjg zakupu, decyzje wyboru kanatu zalezg jednak réwniez
od kategorii produktu — inaczej moga przebiega¢ w odniesieniu do dobr trwatego
uzytku [Nalewajek, Macik 2013, s. 96-106,] inaczej — dobr szybkozbywalnych, po-
niewaz cechy kanalu mogg by¢ rdznie postrzegane w tym przypadku. Dodatkowo
produkt co do kategorii, typu i wariantu moze by¢ wybrany przez nabywce wcze-
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$niej niz kanat zakupu. Stad zainteresowanie autoréw sytuacja czynnikow wyboru
w przypadku kategorii produktow czgsto nabywanych, o zréznicowanych motywa-
cjach zakupu i wzorcach lojalnosci nabywania (w odniesieniu do produktu i miejsca
zakupu). Za taka reprezentatywng kategori¢ uznano kosmetyki.

2. Rynek kosmetykow w Polsce

Rynek kosmetykow w Polsce dynamicznie si¢ rozwija — ,,branza kosmetyczna jest
jedna z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ sektorow w Polsce, a §wiatowy
kryzys nie spowodowat ograniczenia wydatkéw Polakow na produkty kosmetyczne”
[Lipiecka 2012]. Ma na to wplyw zapewne wiele czynnikdw: wzrost poziomu zycia,
wydhuzajacy si¢ okres aktywnosci zawodowej, a takze polaczony z nim kult staran-
nego wygladu pracownika (edukacja personelu w strong jakosci obstugi klienta, kto-
ra to jako$¢ rowniez wyraza si¢ poprzez stosowny wyglad), zmiana roli i znaczenia
kosmetykow w zyciu konsumenta, dla ktorego kosmetyk to nie tylko $rodek higieny
osobistej, ale takze podnoszacy atrakcyjnosé¢ (kosmetyki pielegnacyjne i kolorowe),
pewnos¢ siebie (dezodoranty, ktore maja zapewnia¢ komfort w nawet najbardziej
stresujacych sytuacjach, czy produkty do stylizacji wlosow, dzigki ktorym tatwiej
jest uzyskac efekt jak po wizycie w salonie fryzjerskim, jednak bez wychodzenia
z domu). W migdzyczasie rynek oferuje coraz wigcej rozwigzan, chociazby 2 kanaty
zakupu (gdzie kanaty fizyczny i wirtualny coraz bardziej si¢ przenikaja) oraz wie-
lo$¢ formatdéw zakupu, ktoére w przypadku kosmetykow sa szczegdlnie bogate.

Polacy z roku na rok wydaja coraz wigcej na kosmetyki (rys. 1). Oferta jest
niezwykle roznorodna. Joanna Newerli-Guz [2012, s. 48] wyrdznia nastepujace ka-
tegorie kosmetykow:

» ,produkty konsumenckie dostepne powszechnie, czyli tzw. marki popularne,

w nich kosmetyki selektywne oraz kosmetyki marek wiasnych sieci handlowych,
* produkty profesjonalne przeznaczone do dystrybucji w wyspecjalizowanych sa-

lonach kosmetycznych,

» produkty apteczne, wsrod nich dermokosmetyki,
» produkty sprzedawane w sprzedazy bezposredniej, tj. Avon, Oriflame,
» produkty luksusowe dystrybuowane np. w wybranych sklepach”.

Najchetniej kupowane przez kobiety sg kosmetyki do pielggnacji skory i twa-
rzy (79%), do higieny osobistej (69%), do makijazu (60%), pielggnacji skory i ciata
(57%) oraz do pielggnacji skory i wloséw (42%). Z kolei mezczyzni nabywaja za-
zwyczaj kosmetyki dla mezczyzn (81%) oraz do higieny osobistej (58%) [Kosmetyk
— produkt... 2011].

Zarowno kobiety, jak i mezczyzni preferuja zakupy kosmetykow w kanale fi-
zycznym, w szczegdlnos$ci w drogeriach badz u konsultantek (rys. 2). Jednak ,,pomi-
mo iz rozwodj nowych mediow dostarczyt dystrybutorom innowacyjnych narzedzi,
stuzacych dotarciu do szerszej rzeszy odbiorcow, w Polsce nadal wolimy kupowac
bezposrednio w sklepie. Tylko 6% zakupow dokonywane jest za pomoca Internetu.
Dla poréwnania, w roku 2011 w innych krajach europejskich 40% zakupow kosme-
tykow odbylo si¢ za posrednictwem Internetu” [Lipiecka 2012].
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Rys. 2. Najczgsciej wybierane miejsca zakupow kosmetykow w Polsce wg plci (2011 1.)

Zrédto: [Baranowska-Skimina 2013].

Dane te sa niezwykle ciekawe, dlatego autorzy zdecydowali si¢ zbada¢, skad
biorg si¢ powstate roznice, a doktadniej odpowiedzie¢ na pytanie: Co determinuje
wybor przez konsumenta kanatu zakupu podczas dokonywania zakupu kosmetykow
w kanale fizycznym i wirtualnym?

3. Metodyka badania

Do odpowiedzi na tak postawione pytanie wykorzystano metody badan jakoscio-
wych. W pazdzierniku 2013 roku przeprowadzono netnografie, poddajac analizie
tresci generowane przez konsumentow skupiajacych si¢ wokot forow internetowych
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poswigconych kosmetykom. Natomiast w grudniu 2013 r. wykonano 2 zognisko-
wane wywiady grupowe (tzw. FGI) z mtodymi konsumentkami w wieku 19-30 lat
(tacznie 18 osdéb). Uczestniczki badania zréznicowano ze wzgledu na poziom sred-
niej wartosci zakupu kosmetykow, jakich dokonuja za jednym razem, wielko$ci oraz
zréznicowania portfela produktow, jakie uwazaja za podstawowe w swojej kosme-
tyczce, postrzeganie samego procesu zakupu kosmetykow (przyjemnos$¢ vs. bardzo
pracochtonny i wymagajacy duzego zaangazowania zakup) oraz deklarowane czyn-
niki, ktore decyduja o zakupie przez nie danego produktu.

4. Wybrane determinanty wyboru kanaltu

4.1. Postrzeganie kanalu zakupu

To, czy dany konsument dokonuje zakupu kosmetykdéw w kanale fizycznym czy tez
w wirtualnym, w znaczacy sposob zalezy juz od postrzegania samego kanatu zakupu
(rys. 3). Kanat fizyczny przez wszystkich badanych postrzegany byt jako czaso-
chlonny (co nie zawsze jest negatywna cecha w przypadku zakupu kosmetykow),
ale takze pewny, bezpieczny, uczciwy, dobry, czy tez tatwy. Badani tatwiej z nim si¢

Kanat wirtualny Kanat fizyczny
dia kobiet
d KODIE
dla mezczyzn dla mni e dia miodych

daomecn  cZasochtonny

dlabednych  mdla mezczyzn

dia mfodych bezpieczny
dla zablé"‘ggrgych dla kobiet
.niebezpieEzny oory

niepewny =
nowoezesny ~ Poal

rzyjazny pozadany przyjazn
’ yjrozgvlnlgty"’”"’*’m“‘? ; s’gybg !

ut;raany
tamszy mlm?wly(g!)dny ¥l

fatwy tatwy

Uwaga: rozmiar czcionki jest proporcjonalny do czestosci wskazan.
Rys. 3. Postrzegane cechy kanatu — chmura stow

Zrodto: badania whasne 2013, FGI, technika — wspomagany wybor okreslen, wybor sposrod 39 okreslen
przymiotnikowych.
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identyfikujg (okreslenie — dla mnie). Jego wizerunek rysuje si¢ o wiele cieplej niz
kanalu wirtualnego. Ten drugi jest co prawda nowoczesny, szybki i wygodny w opi-
nii badanych, jednakze widoczne sa pewne obawy wzgledem niego (niepewny, dla
zabieganych, dla leniwych).

Zakupy w kanale wirtualnym sg cz¢$ciej postrzegane jako niepewne niz niebez-
pieczne — sugeruje to §wiadomos¢ potencjalnych problemow z realizacja zamowie-
nia i dostawa, ale nie z probami oszustwa przy zakupie. Nie chcac utozsamiac siebie
z takim obrazem, konsumenci moga pod$wiadomie wybiera¢ fizyczny kanat zakupu.

4.2. Postrzeganie cech kanalu zakupu

Obydwa wskazane kanaly majg cechy, ktore cze$¢ konsumentéw sktaniajg do zaku-
pu, jak tez takie, ktore prowadza do ograniczenia korzystania zakupéw w tym kanale
(co nie wyklucza wykorzystywania kanatu do innych etapoéw procesu zakupowego).
Uzyskane w trakcie badan informacje nt. postrzeganych cech danego kanatu zebrano
i pogrupowano, prezentujgc wyniki w tab. 1.

Tabela 1. Postrzeganie cech kanatu wirtualnego i fizycznego w kontekscie kosmetykow

Co zachgca? Co zniechgca?
Zakup — mozliwo$¢ testowania kosmetyku na sobie (probki, — nachalni sprzedawcy
offline testery) — ochrona sklepu, ktéra ma za zadanie
— przy niewielkich zakupach ceny sg bardziej optacalne udaremniac kradzieze (niemite
(brak kosztow dowozu) odczucia zwigzane z byciem
—  mozliwo$¢ zweryfikowania daty waznosci produktu obserwowanym)

oraz jego sktadu

— mozliwo$¢ odczuwania hedonistycznych doznan
zwigzanych z wybieraniem kosmetyku (duza
roznorodno$¢ w jednym miejscu) oraz doznan
organoleptycznych (dotyk, zapach, wzrok)

— przyzwyczajenie, mozliwos¢ kupna ,,tu i teraz”, bez

czekania
Zakupy |- zakup produktow marek juz znanych — obawa dotyczaca podrobek
online — lepszy dostep do luksusowych oraz ekologicznych i produktow gorszej jakosci
marek produktow, ich nizsze ceny — konieczno$¢ oczekiwania na dowoz
— mozliwos¢ zakupu produktu juz/jeszcze/wcale produktu
niedostgpnego stacjonarnie (zakupy transgraniczne) — obawa przed nieuczciwoscia
— dluzszy czas trwania promocji sprzedawcy
— dhuzszy czas do namystu/porownywania (bez obawy |— brak mozliwosci przetestowania
o reakcje personelu) produktu
— komfort i wygoda (zakupy 24/7, bez czasu — niemozno$¢ sprawdzenia rzetelnosci
spedzonego na dojazdach, parkowaniu i stania opinii zawartych w Internecie
w kolejkach oraz konieczno$ci udania si¢ do innego — mozliwo$¢ uszkodzenia produktu
sklepu, kiedy nie ma produktu poszukiwanego, dowoz w transporcie (stluczenie, zepsucie,
do domu, brak koniecznosci dzwigania zakupow) np. za wysoka/niska temperatura)

Zrédto: badania wlasne (netnografia, FGI).
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W trakcie badan fokusowych zapytano o to, jakich produktéw uczestniczki ni-
gdy nie kupityby w jednym i drugim kanale. Produkty, ktérych badane by nie ku-
pityby w kanale wirtualnym, to podktad (11), tusz do rzes (7), puder (5). Spowodo-
wane jest to silng obawg dotyczaca wyboru wlasciwego produktu (odcien) oraz jego
oryginalnoscig. Pozostale odpowiedzi dotyczyty innych kosmetykow do makijazu
oraz pielggnacyjnych (w przypadku tych ostatnich niska cena i szeroka dostepnosé
tych produktéw rowniez bardziej zacheca do zakupow w kanale fizycznym). Zadna
z kobiet nie wskazata konkretnego produktu, ktérego nie kupitaby w tradycyjnym
handlu. Jedna z badanych zwroécila jedynie uwage na poziom cen (w przypadku
znacznej roznicy — nie zawahataby sie¢ kupi¢ w kanale wirtualnym).

Podczas badan fokusowych uczestniczki zostaly takze poproszone o utozenie
z dostgpnych rysunkow swojego procesu zakupu kosmetykow (kazda samodzielnie).
Wszystkie miaty do dyspozycji 18 réznych schematycznych obrazkow — mogtly uzy¢
ich dowolng liczbg oraz dorysowac wtasne. Po zakonczeniu zadania przez wszystkie
uczestniczki kazda opowiadala o swoim procesie zakupowym. Najkrotsza historyjka
sktadata si¢ z 3 obrazkéw a najdtuzsza z 12. Przewaznie jednak dlugos¢ jednego
procesu zakupu to 8-9 obrazkow. Osoby, ktore tworzyty krotsze historie, zazwyczaj
do zakupow podchodzily bardziej racjonalnie i mniej impulsywnie (kupowaly bez
konsultacji z innymi osobami to, co chciaty, lub to, co im si¢ spodobato, na podstawie
recenzji innych oséb). W bardziej rozbudowanych historiach wigksze znaczenie od-
grywaly inne osoby, widoczne byly takze r6zne formy oddziatywania na rozbudzenie
potrzeb u tychze konsumentek (np. promocja, che¢ posiadania tego, co inni). Zakupy
te byly bardziej emocjonalne, a sam proces nie konczyl si¢ na dokonaniu zakupu
(czasami odzwierciedlane byly zachowania pozakupowe, np. opowiadanie o swoim
zakupie innym). Co ciekawe, badane same uktadaty kilka wariantow tego samego
zakupu, réznigce si¢ bodzcem, ktéry wywolal potrzebe zakupowa (np. promocja,
przekonanie, ze poprzedni kosmetyk nie dziala wystarczajaco dobrze, che¢ posiada-
nia tego samego produktu, co kolezanki, spontaniczny zakup w kanale fizycznym,
faktyczne skonczenie si¢ poprzedniego produktu) i/lub dzielity swdj proces na etapy
(2-3-obrazkowe). W ten sposob powstate historie pokazujg znaczenie, jakie maja po-
szczegodlne kanaty w procesie zakupowym, oraz ich niejednokrotne przenikanie si¢.
Zauwazalny byt tez efekt ROPO (poszukiwanie online, natomiast sam zakup offline),
czyli typowe zachowanie wielokanatowe. Kobiety poszukuja informacji oraz innych
opinii w sieci (bardzo czgsto wskazywaty jako zrodto informacji popularng obecnie
stron¢ wizaz.pl), nie zawsze bgdac Swiadome, ze moga nie by¢ one prawdziwe. Cza-
sami takze wystepowata sytuacja odwrotna, kiedy klientka rozpoczynata proces za-
kupowy w kanale fizycznym, ale faktycznego zakupu dokonywata w sieci. Widoczna
jest rola ,,0s6b trzecich” we wskazanych historyjkach obrazkowych, ktore to osoby
maja za zadanie doradza¢ i pomaga¢ w wyborze, ale nie jest to juz rola ,,znajomego
eksperta”, jak w przypadku zakupu telewizora [Macik 2013, s. 201-209]. Widoczny
w historyjkach sprzedawca tez nie zawsze ma doradza¢ w zakupie, ale np. podac
schowany w zamknietej szufladzie produkt (uczestniczki FGI wskazywatly, ze wybie-
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rajg produkty ostatnie z rz¢du albo — dla bezpieczenstwa, ze produkt nie byt wczesniej
otwarty — z magazynu/schowka, cho¢ same otwieraja kosmetyki, aby sprawdzi¢ ich
zapach lub konsystencje i nastgpnie odkladaja na potke).

Kanat wirtualny: ~ Sprzyja zakupom

N
Wygoda
Ve Asortyment
Informacje
o produkcie
Czas do
namyshu
Odczuwana Roéznorodnosé
prywatnos¢ produktow
) Dostepnosc
Kanal i ) Poziom Wypilek  produktu Opakowanie
N?na IZ}.’CZH}II(. cen \:idzc iahny Cuas Kanat fizyczny:
/le Sprzyja zakupom P zakupow Sprzyja zakugom
~ 7
Bezpieczenstwo
zakupu
Zapach/
konsystencja
Autentyczno$¢
produktu

\
Kanat wirtualny: ~ Nie sprzyja zakupom
Uwaga: wskazane pozycje sa Srodkami cigzkosci obszarow wyznaczonych przez rozrzut punktow
przypisanych danej cesze.
Rys. 4. Postrzegane cechy kanaléw — projekcyjna mapa percepcji

Zrédto: badania whasne (FGI).

Uczestniczki FGI miaty za zadanie umiejscowi¢ na projekcyjnej mapie percepcji
14 cech, ktore mozna przypisac¢ kanatowi sprzedazy: fizycznemu i/lub wirtualnemu
(rys. 4). Na podstawie usrednionych pozycji poszczegolnych cech przedstawionych
na rys. 4 mozna stwierdzi¢, ze w przypadku kosmetykow czynniki, ktore nie rozni-
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cuja wyboru kanatu, to te sprzyjajace zakupom w obu kanatach jednoczes$nie (nieza-
lezne od kanatu), tj.: asortyment, wygoda (oba bardziej w kanale wirtualnym) oraz
réznorodno$¢ produktéw i opakowanie (oba bardziej w kanale fizycznym), jak tez
te ,,obojetne” dla konsumentek: wysilek wktadany w zakupy, czas zakupow i do-
stepnos¢ produktu. Zakupom w kanale fizycznym sprzyjaja, a w wirtualnym nie
zachgcaja, nastepujace czynniki: obawy co do autentycznos$ci produktu, mozliwos¢
doswiadczenia zapachu/konsystencji produktu oraz postrzegane bezpieczenstwo za-
kupu. Sytuacja odwrotna, kiedy okreslony czynnik sprzyja zakupom w kanale wirtu-
alnym i nie sprzyja zakupom w kanale fizycznym, dotyczy: czasu do namystu przed
ostateczna decyzja, poziomu cen, wygody oraz odczuwanej prywatnosci (podczas
zakupow online uczestniczki czuly si¢ bardziej komfortowo niz przy zakupach off-
line).

4.3. Zwyczaje zakupowe zwigzane z kosmetykami

Zakup kosmetykow rzadko kiedy jest postrzegany przez kobiety jako ,,przykra ko-
niecznos$¢”. Jesli tak si¢ dzieje, ma to zwigzek: (1) z problemami zdrowotnymi, kie-
dy sytuacja wymusza kupno okre$lonych kosmetykéw (najczesciej ze wzgledu na
sktad) oraz ogranicza spontaniczno$¢ w wyborze produktu, lub (2) z ograniczonymi
funduszami dysponenta §rodkoéw. Najczesciej samo kupno kosmetyku kojarzy sie
z przyjemnoscia, nieplanowanym zakupem, ekscytacja, czy tez ,,poprawieniem so-
bie humoru”. Dla 0s6b, ktdre mniej przywiagzujg wage do swojego wygladu i w pehni
siebie akceptuja, zakup kosmetyku traktowany jest jako rutyna (zwyczajny zakup,
nic szczegodlnego). Dla czesci kobiet zakup takiego produktu jest czysto impulsywny
(znaczenia nabieraja konsystencja/zapach produktu oraz jego opakowanie), dla in-
nych zwigzany jest z bardzo pracochtonnym i wymagajacym duzego zaangazowania
procesem (akcent w kierunku analizy sktadu produktu, certyfikatow, daty waznosci,
gramatury, marki oraz ceny). W drugim przypadku, wieksza analiza cech branych
pod uwage w sposob znaczacy moze wydtuzac¢ proces zakupowy oraz bardziej go
komplikowaé. Dla kobiet marka kosmetyku jest waznym jego elementem, sugeruje
bowiem jego jako$¢. Jednakze nie przeszkadza im to lawirowa¢ pomiedzy kilkoma
zaufanymi markami i je ,,testowac”. Badane konsumentki wskazywaty na kilka zwy-
czajow zakupowych, ktoére moga mie¢ znaczacy wpltyw na wybor kanatlu, w jakim
dokonuja zakupow:

* 1 grupa: czgsto kupujg pod wptywem impulsu, nawet jesli nie skonczyly im
si¢ poprzednie kosmetyki, ich potki uginajg si¢ od kosmetykow, czgsto zmie-
niajg marki, ktore kupuja, a takze chetnie siggaja po nowosci, czgsto udaja sie
na zakupy specjalnie po kosmetyki (poszukiwanie réoznorodnosci, sktonnos¢ do
zakupow offline);

» 2 grupa: kupuja kosmetyki, kiedy skoncza im si¢ poprzednie, maja state marki,
ktore kupuja oraz doktadnie tyle kosmetykow, ile potrzebujg (zakupy bardziej
rutynowe, mniejsze opory przed kupnem kosmetykow online).
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Wigksza sktonnos¢ do zakupow online widaé takze wérod mtodych matek, kto-
re byly uczestniczkami badania. Brak czasu sktania je do dokonywania zakupéw
W sposob, ktory pomaga im go zaoszczedzic.

5. Podsumowanie

Decyzja o zakupie kosmetyku przez mtode konsumentki w konkretnym kanale moze
zaleze¢ od wielu czynnikow. Jednak w samym procesie zakupowym zauwazy¢ mo-
zemy korzystanie z poszczegdlnych kanalow na poszczegoélnych etapach tego pro-
cesu. Chociaz kanal fizyczny jest chetniej wykorzystywany w przypadku zakupu
kosmetykow, kanat wirtualny odgrywa znaczaca role na etapie poszukiwania infor-
macji o produkcie. Specyfika produktu, jakim jest kosmetyk, sprawia, ze zakupom
w tradycyjnych formatach handlu towarzysza silniejsze emocje, co jest sytuacja za-
rowno oczekiwana, jak i pozadang dla konsumentek. Dostrzegaja one zalety zaku-
poéw internetowych, za ktéorymi przemawiaja glownie wzgledy racjonalne, jednak
doswiadczenie produktu i same przezycia zwigzane z procesem zakupowym skta-
niaja je ku sklepom konwencjonalnym.
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DETERMINANTS OF PRODUCT SELECTION
IN AN OFFLINE AND ONLINE CHANNEL —
BASED ON THE RESULTS OF QUALITATIVE RESEARCH

Summary: The choice of a specific channel in the case of purchase of cosmetics is associated
with many variables. The perception of the channel and its characteristics as well as consumer
shopping habits are important. We should also keep in mind that the process of buying the
product is increasingly becoming more complex, so that the individual steps of the process
can take place in the individual channels rather than just in one, creating a mix of stages and
interdependencies. The number of impulses that can cause a particular need for purchasing
also tends to stay in the channel, or choose another one. In this way, consumers satisfy their
needs (information, communication, etc.) offsetting the buying risk.

Keywords: channel of purchase, process of purchase, cosmetics, consumer behaviour.



