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1. Introduction

W ostatnim czasie popularng forma zakupéw w Internecie, sa zakupy grupowe [Otto,
Olczak, 2007, s.185]. Ich istotg jest polecanie produktu badz ustugi kolejnym osobom, dzigki
czemu moga one uzyska¢ wigksza promocje, a co za tym idzie zrobi¢ zakupy w duzo
atrakcyjniejszej cenie. Dzialania te, mozliwe sa dzigki porozumieniu si¢ stosunkowo duzej
liczby osdb, chcacych w podobnym czasie zakupi¢ te same produkty i ustugi. Idea ta, zaktada,
ze im wigksze zamowienie, tym wigkszy rabat, a o wielko$ci zaméwien decyduje liczba
potencjalnych nabywcow [1].

Funkcjonujace w ramach zakupoéw grupowych serwisy réznig si¢ od tradycyjnych
serwisow aukcyjnych, sklepow internetowych, pod wieloma wzgledami. Bardzo istotnym

elementem, ktéry jednoczes$nie zawaza na sukcesie tej internetowe] formy sprzedazy jest



specyfika oferowanego asortymentu. Zakupy grupowe obejmuja bowiem najczesciej ustugi.
Dlatego tez sa one optacalne szczegélnie dla ustugodawcow. Do niedawna ich oferty
ograniczaty si¢ jedynie do kilku szeroko rozumianych branz, najczesciej: gastronomicznej,
turystycznej, kosmetycznej i rekreacyjnej. Jednak obecnie tendencja ta ulega zmianie, gdyz na
stronach internetowych zakupéw grupowych zaczynaja si¢ pojawia¢ oferty bardzo
réznorodne. Jednak najwazniejsza cechg jaka odznaczaja si¢ zakupy grupowe, jest ich niski
koszt, oraz bardzo wysokie rabaty, ktére pozwalajag na duze oszczednosci [Roberts, 2003,

s.175]

2. Serwisy zakupowe w Polsce

O coraz wigkszym zainteresowaniu rynkiem zakupow grupowych $wiadczy przede
wszystkim rosngca popularno$¢ specjalnie powstalych do tego celu serwisow zakupowych.
Jako pierwszy w Polsce pojawil sie¢ w kwietniu 2010 roku, serwis Gruper.pl., jako
pierwowzor stuzyl mu amerykanski serwis Groupon, ktory stal si¢ inspiracja rowniez
dla kolejnych serwisow zakupow grupowych. Jako kolejny rozpoczal dzialalnos¢ serwis
CityDeal.pl., jednak zostal on kupiony poprzez akwizycje¢ przez wspomniany wyzej
serwis Groupon. Obecnie funkcjonuje on pod nazwg Groupon.pl., ktory zostal
okrzykniety przez magazyn Forbes ,,najszybciej rozwijajacym si¢ biznesem w Internecie”,
wyprzedzajac takie portale jak: Amazon.com, Google, Yahoo oraz Ebay [8].

Kolejnym serwisem zakupdéw grupowych, jest Fastdeal.pl. Jego odmienno$¢ dziatan
polega na oryginalnej metodzie dystrybuowania kuponéw, ktérych nie trzeba drukowac, gdyz
mozna je odebra¢ esemesem. Nieco mniejsza popularno$cia ciesza si¢ dwa nastepne
serwisy, ktorymi sq: Cuppon.pl i Okazik.pl . Pierwszy z nich wszedl na polski rynek w
czerwcu 2010 roku. Jak pokazuje zarejestrowany na Facebooku profil serwisu Okazik.pl
(mimo matlej liczby sprzedanych kuponow) serwis ten §ledzi 55 tysiecy internautéw — czyli
potencjalnych klientow.

Nastgpnym stosunkowo mlodym, bo istniejacym dopiero od listopada 2010 roku jest
serwis Getdealtoday.pl. W swych najblizszych planach rozwojowych zamierza on
wprowadzi¢ na rynek dla swych uzytkownikéw, program lojalnosciowy— 5 zlotych za
polecenie oferty. Poczatkowo serwis miat aktywng oferte w jednym miescie (Warszawie) w
o$miu innych proponowat ustuge on-line.

W gronie najkrocej dziatajacych w Polsce serwiséw zakupowych znajduja si¢ ponadto

takie serwisy jak: Okazjoteka.pl, Buzzinga.pl oraz Zakuponik.pl. Warto jednak doda¢, iz z
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kazdym miesigcem na rynku zakupoéw grupowych, przybywa kolejnych serwisow co
pozytywnie dziata na jego rozwdj i towarzyszace mu tendencje zakupowe. Potwierdzajg to
ostatnie badania ogladalnos$ci witryn internetowych przeprowadzone w maju 2011 roku, przez
wymieniong w tab.1 instytucj¢ badawcza PBI/Gemius. Podaja one, Ze cztery najwigksze
serwisy zakupoéw grupowych w Polsce (Grupon.pl, Citeam,pl, Gruper.pl, Mydeal.pl)
gromadza wokot siebie tacznie ponad 8,3 min uzytkownikéw (zob.tabl).

Tabela 1. Liczba uzytkownikow serwisow zakupow grupowych w maju 2011

Nazwa Uzytkownicy serwisu Zasieg w %
serwisu zakupowego
Groupon.pl 4 602 500 2437
Citeam.pl 1 608 589 8,52
Gruper.pl 1155735 6,12
Mydeal.pl 961 632 5,09
Razem 8 328 456 -

Zrédlo: Opracowanie na podstawie [11]

Przedstawione dane wskazuja na skale zjawiska, jakie powoduje rozwoéj rynku zakupow
grupowych w Polsce (wzrost ilosciowy). Nalezy przy tym doda¢, iz wyniki te dotycza tylko
czterech najwickszych serwiséw, podczas gdy na rynku istnieje jeszcze sporo mniejszych
serwisoOw. W ich grupie dostrzegamy wyraznie lidera, ktérym jest Grupon.pl majacy réwniez
najwickszy zasieg oddziatywania (ponad 24%). Sledzacy takie informacje uzytkownik
serwisu (potencjalny klient) nabiera zaufania i pewno$ci do zakupéw w danym serwisie.
Tendencjom tym towarzysza ponadto zmiany jakoS$ciowe zwigzane z
funkcjonowaniem poszczeg6lnych serwisow zakupowych. Ich odzwierciedleniem jest stale
poszerzanie ofert, ktore wigze si¢ w duzej mierze ze stopniowym zwigkszaniem zasiggu
oddziatywania niektorych serwisow, ale réwniez dotyczy rodzaju ushug oferowanych po
promocyjnej cenie, dzigki temu ich oferta dociera do coraz wigkszej liczby miast'. Jako miary
mozna w tym przypadku przyja¢ dwie zmienne: liczbe¢ sprzedanych kupondéw oraz
oszczedno$¢ uzytkownikow (réznica miedzy oferowang znizka i kosztem vouchera). Jako ich
ilustracja moze postuzy¢ przyklad badan przeprowadzonych w listopadzie 2010, czyli po
niespetna pét roku od powstania w Polsce pierwszego serwisu zakupowego (zob.tab.2).

Tabela 2. Poréwnanie konkurencyjnosci serwiséw zakupow grupowych dziatajacych w Polsce (stan na
listopad 2010)

Nazwa serwisu Sprzedane taczna kwota Usredniona Punkty za Liczba aktywnie
kupony zaoszczedzona przez oszczednos¢ na polecenie w obstugiwanych
uzytkownikow jeden kupon przeliczaniu na lokalizacji (bez

1" Poczatkowo takie serwisy jak Groupon czy Gruper prezentowaly po jednej ofercie dziennie dla danego miasta. W miare
uptywu czasu zaczgto prezentowaé po dwie oferty. Obecnie kazdy z wigkszych serwisow prezentuje dziennie po kilka
réznych ofert dedykowanych danej lokalizacji. Ciekawe rozwiazanie zastosowatl Groupon.pl., ktory w celu ulatwienia
mieszkancom Warszawy znalezienia oferty dostepnej w interesujacej ich okolicy, dokonat podzialu tego miasta Polski na
sze$¢ obszaréw. W tych szesciu kategoriach klienci serwisu moga szukaé interesujacych kuponow.



(wartosé ztotowki do ofert typu ,cata

orientacyjna) wykorzystania Polska” i on-
line)
Groupon.pl 400000 kilkadziesigt kwota z przedziatu 10 12
milionéw ztotych 100-150

Gruper.pl 57000 3200000 56 10 11
Mydeal.pl 20000 1250000 62 10 9
Fastdeal.pl 20000 565000 28 5 16
Cuppon.pl 1100 90000 81 0 3
Okazik.pl 1100 40000 46 0 6
Getdealtoday 55 905 17 0 1

Zrédto: [3]

*Punktacja: punkty przyznano w pieciu kategoriach, ktorymi byty: sprzedane kupony, tgczna kwota zaoszczedzona przez
uzytkownikdw, usredniona oszczednos¢ na jeden kupon, punkty (ztotowki) przyznawane uzytkownikom za polecanie ofert i
wreszcie liczba aktywnie obstugiwanych lokalizacji.

Sume punktéw w przeprowadzonym rankingu przedstawia tab.3.

Tabela 3. Ranking serwiséw zakupéw grupowych wg przyznanych punktéw w danej

kategorii
Nazwa Punkty za Punkty za Punkty za Punkty za Punkty za Suma punktow
serwisu sprzedane faczng usredniong premie za obstugiwane w rankingu
kupony oszczednosé oszczednosé polecenie lokalizacje Flyafree.pl
Groupon.pl 5 2.5 2.5 5 4 19
Gruper.pl 4 2 1 5 3 15
Mydeal.pl 3 1.5 1.5 5 2 13
Fastdeal.pl 3 1 0 2 5 11
Cuppon.pl 1 0.5 2 0 0 3.5
Okazik.pl 1 0 0.5 0 1 2.5
Getdealtoday 0 0 0 0 0 0
Zrédto: [3]

Uzyskane dane, podobnie jak poprzednie, wskazuja na wyraznego lidera rynku zakupow
grupowych, ktorym jest serwis Groupon.pl, realizujacy az 80% transakcji tego rynku.
Dystansujac znacznie pozostate serwisy, mozna przyjac, ze jego konkurencyjno$¢ na rynku

zakupow grupowych jest najwieksza.

3.Research metodology

Gtownym celem badan konsumentéw byto okreslenie czynnikow ksztattujacych relacje
klientow z placéwkami handlowymi oraz ocena znaczenia poszczegdlnych determinant dla powstania
trwatych zwigzkéw pomiedzy konsumentem a przedsigbiorstwem. Identyfikacja grup czynnikow
miata by¢ podstawa stworzenia modelu relacji klienta z firmg z punktu widzenia konsumenta. W
zwiazku z powyzszym zrealizowano badania pierwotne w formie ankiety internetowej, w ktorej

narzedziem byt kwestionariusz ztozony z 8 pytan zasadniczych i 7 metryczkowych (pytania o ptec,



wiek, wyksztatcenie, dochody, oceng sytuacji materialnej, miejsce zamieszkania oraz ilo$¢ oséb w
gospodarstwie domowym).

Konstruujac narzedzie badawcze, na wstgpie przyjeto wynikajace ze studiow literatury
zatozenia, zgodnie z ktorymi relacja miedzy internauta (klientem) a serwisem zakupowym jest

determinowana, a jednocze$nie charakteryzowana przez 4 gtdéwne grupy czynnikow — wymiary relacji:

1. zaangazowanie internauty w kontakty z serwisem zakupowym — obejmujace dziatania
podejmowane przez klienta w celu nawigzania relacji z przedsigbiorstwem (okre$lane dalej jako
aktywnos¢ klienta - AK)

2. zaangazowanie serwisu w kontakty z internautg — obejmujace dziatania podejmowane przez
serwis w celu nawigzania relacji z internauta(aktywnos$¢ firmy — AF);

3. satysfakcja klienta z oferty sewisu(S),

4. zaufanie internauty do serwisu (Z).

Zgodnie z procedurg konstrukcji skali Likerta, opracowano liste sformutowan
odzwierciedlajacych poszczegdlne aspekty/determinanty relacji, zadbano o zréwnowazenie skali
poprzez negatywne sformulowanie potowy zdan. Do zestawu skal nominalnych dotaczono
siedmiostopniowg skale porzadkowa, o formacie odpowiedzi od 1 - catkowicie si¢ nie zgadzam do 7 -
catkowicie si¢ zgadzam. Poza tymi, zasadniczymi dla badania skalami, w kwestionariuszu zawarto
pytania odnoszace si¢ z jednej strony do konkretnych przejawoéw dziatan przedsicbiorstwa
zmierzajacych do nawigzania relacji z klientem, a z drugiej strony — do efektow tych dziatan w postaci

okreslonych postaw i zachowan klientow.

Zbadanie powyzszych kwestii pozwolito Autorkom niniejszego opracowania na poznanie
gtownych determinant wptywajacych na korzystanie przez internautow z konkretnych
serwisoOw zakupowych. Na podstawie przeprowadzonych badan uzyskano réwniez opinie
internautow dotyczace kwestii zwigzanych z zakupem oferty w danym serwisie. Badania te,
przeprowadzono na probie 500 respondentdw na przetomie marca-maja 2012roku.
Zastosowano w nich dobor proby celowo-kwotowy, gdzie przyjetymi w badaniu cechami
(kwotami) byly: pte¢, wiek, wyksztalcenie, wielkos¢ gospodarstwa domowego, miejsce

zamieszkania. Ogolna strukture badanej populacji generalnej przedstawia tab. 4

Tabela 4. Ogdlna struktura badanej populacji generalnej

Cecha respondenta Zmienne opisujace dang  Liczba respondentéw  Odsetek respondentow
ceche w %
Ple¢ a) kobieta a) 418 a) 84%
b) megzezy b) 82 b) 16%
zna
Wiek a) 18-24 a) 57 a) 11,4%
b) 25-34 b) 115 b) 23%



c) 35-44 c) 187 c) 37,4%

d) 45-54 d) 109 d) 21,8%
e) Powyze e) 32 e) 6,4%
j 55 lat
Wyksztatcenie a) podsta a) 0 a) 0%
wowe b) 15 b) 3%
b) zawodo c) 280 c) 56%
we d) 205 d) 41%
c) Srednie
wyzsze
Wielko$¢ a) 1- a) 8l a) 16,2%
gospodarstwa 0sobow b) 199 b) 39,8%
domowego e c) 178 c) 35,6%
b) 2- d) 42 d) 8,4%
osobow
e
c) 3-
osobow
e
d) 4-
osobow
e
Miejsce zamieszkania a) wies a) 91 a) 18,2%
b) miasto b) 409 b) 81,8%

Zrédto : Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Jedna trzecia badanych internautéw zdeklarowalo, ze korzystaja z serwisow zakupowych (jest
to zgodne z danymi zawartymi w raportach dotyczacych wykorzystywania serwisOw
zakupowych (por. Raport "Do You CEE?", przygotowany przez firme Gemius oraz IAB Europe
Warszwa, sierpienn 2012) Najwigksza grupe respondentéw stanowig klienci serwisu Groupon
(47%) warto dodaé, ze czesto internauci deklarowali korzystanie z wiecej niz tylko jednego
serwisu zakupowego. Dotyczy to 57% ankietowanych.

Ankietowanych zapytano, jaki serwis zakupowy wybraliby, gdyby musieli ograniczy¢
si¢ tylko do jednego. Przyjeto, ze odpowiedzi na to pytania pozwola wnioskowac o serwisach,
z ktérymi badani czuja si¢ najbardziej zwigzani. Najwigcej o0sob deklarujacych, ze
dokonywaloby zakupy w danym serwisie, gdyby musiaty wybraé¢ tylko jeden, znalazto sig¢
wsérod klientow serwisu Groupon. Pelne wyniki obrazujace odpowiedzi na ww. pytania

zawiera tabela 5.

Tab.5. Serwisy zakupowe o silnych relacjach z internautami
Nazwa serwisu zakupowego Odsetek klientéw deklarujacych chec dalszego korzystania
z serwisu zakupowego (w %)



Groupon 65

Grupper 60
My deal 53
Citeam 46
Fastdeal.pl 8,7
Cuppon.pl 7,1
Okazik.pl 21,6
Getdealtoday 3.4

Zrodlo: Opracowanie wlasne

W odniesieniu do wskazanych serwisow respondenci proszeni byli
o scharakteryzowanie swoich relacji z nimi. W tym celu wykorzystano 7-stopniowa skale
Likerta, za pomocg ktorej oceniano, w jakim stopniu respondenci zgadzajg si¢
z nastepujacymi zdaniami, charakteryzujacymi czynniki wplywajace na relacje, jaka tworzona
jest miedzy nimi a serwisami zakupowymi. Jak wspomniano przyjeto, ze 4 czynniki
ksztaltujace relacje z serwisem zakupowym to zaufanie, satysfakcja, aktywnos$¢ serwisu
zakupowego 1 aktywno$¢ klienta. Zdania te brzmiaty nastepujaco (tab.6):

Tab. 6. Zdania opisujace poszczegélne wymiary w modelu relacji pomiedzy
serwisem zakupowym a internauta

Grupa . Syn{bol pytania
e Zdanie uzywany w
czynnikow .
opisach

Aktywno$¢  Serwis traktuje mnie indywidualnie AS1

serwisu
zakupoweg ~ Serwis premiuje mojg aktywnos¢ w zakresie sprzedazy oferty AS2

0
Wiem, ze gdybym mial/a problem z zakupem jakiejkolwiek produktu, AS3

pracownicy serwisu X mi pomoga



Aktywnosc
klienta

Satysfakcja
klienta

Zaufanie
klienta

Serwis X nie wykazuje zainteresowania swoimi klientami
Szukam informacji o ofertach serwisu
Sam informuj¢ znajomych o atrakcyjnych ofertach serwisu

W razie watpliwos$ci dotyczacych oferty serwisu X nie bedg si¢ z nim
kontaktowac

Nie jestem zainteresowany dalszym zdobywaniem dodatkowych srdkow
poprzez promocje serwisu

Serwis X nie spetnia moich oczekiwan
Nie jestem zadowolony/a ze wspotpracy z serwisem X
Oferta serwisu X odpowiada moim potrzebom

Zachowanie pracownikow serwisu X w przypadku koniecznego kontaktu
nie odpowiada moim oczekiwaniom

Obietnice sktadane przez sklep X nie sg wiarygodne
Zdarzylo sig, ze serwis X zawiodl moje zaufanie
Mam zaufanie do serwisu X

Pracownika serwisu X interesuje tylko i wylacznie sprzedaz oferty a nie
moje dobro

Zrodlo: Opracowanie wlasne

Pierwszym krokiem przeprowadzanych badan byla analiza czynnikowa. Wyniki
analizy dla czynnikow ksztaltujacych relacj¢ internauty zdanym serwisem zakupowym
oceniang pozytywnie przedstawia tab. 7° (fadunki czynnikowe wigksze od 0,4 co do wartosci

bezwzglednej wytluszczono, natomiast najwyzszy ladunek dla kazdej ze zmiennych

zaznaczono na SZ&I'O).

Tab. 7.Macierz ladunkow czynnikowych w modelu relacji pomiedzy internauta

a pozytywnie ocenianym serwisem zakupowym

Czynnik 1 [ Czynnik 2 Czynnik 3 Czynnik 4

ASl1 0,139 0,880 0,094 0,024
AS2 -0,018 0,856 0,070 0,100
AS3 0,405 0,534 0,038 0,091

2" Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta przedstawialy si¢ nastgpujaco: miara KMO adekwatno$ci doboru
proby = 0,841, test sferyczno$ci Bartletta = 3875,139, istotnos¢ p = 0,000, co z prawdopodobienstwem bardzo

bliskim jednosci pozwala odrzuci¢ hipoteze o jednostkowosci macierzy korelacji.

AS4

AK1

AK2

AK3

AK4

S1

S2

S3

S4

Z1

z2

Z3
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AS4 0,508 0,182 0,306 -0,168
AK1 0,010 0,137 -0,026 0,849
AK2 -0,015 0,182 0,651 -0,138
AK3 0,060 0,153 0,725 -0,049
AK4 0,118 -0,041 0,611 0,476
S1 0,769 0,048 0,076 0,091
S2 0,742 0,034 0,047 -0,065
S3 0,554 0,197 -0,270 0,196
S4 0,609 -0,021 0,190 -0,154
Z1 0,665 0,068 0,054 -0,024
Z2 0,638 0,093 -0,015 0,018
Z3 0,636 0,352 -0,085 0,228
Z4 0,555 0,201 0,315 0,067
War.wyj. 3,842 2,124 1,659 1,147 razem
Udziat 24,01% 13,28% 10,37% 7,17% 54,82%

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Z tabeli 7 wynika, ze model analizy czynnikowej wyjasnia 55% wariancji pierwotnych
zmiennych (odpowiedzi na pytania). Pozostate 45% to ich zmiennos¢ specyficzna, niezalezna
od gtownych skladowych. Analiza w znacznej mierze potwierdza istnienie zatozonych
w hipotezach czynnikow. Pierwszy znich mozna identyfikowa¢ z satysfakcja 1 zaufaniem
klienta (o czym informuja wysokie tadunki czynnikowe), drugi — z aktywnos$cia placowki,
natomiast trzeci z aktywno$cig klienta. Wyjatek stanowig jedynie pytania AF4 (dotyczace
braku zainteresowania internautami ze strony serwisu) oraz AK1 (dotyczacego szukania
informacji o ofercie serwisu). Czwarty czynnik jest trudno interpretowalny, gdyz mozna go
powigzac jedynie z ww. pytaniem AK4 (por.tab.14).

Jak wyszczegolniono w czgéci metodycznej, kolejnym krokiem badania byla analiza
wplywu czterech wymienionych w hipotezach czynnikéw na sktonno$¢ internautéw do relacji
z danym serwisem zakupowym. W tym celu wyznaczono sumaryczne oceny aktywnosci
serwisu zakupowego w zakresie budowania relacji, aktywnosci internauty w tym obszarze

oraz satysfakcji 1 zaufania internauty w stosunku do serwisu zakupowego. Srednie wartosci

tych ocen przedstawia tabela 8



Tabela 8.

Srednie wartosci sily relacji oraz jej determinant
Aktywnos$¢ 2 .
serwisu Aktywnosc Satysfakcja | Zaufanie Sﬁa“
Internauty relacji
zakupowego
Najbardziej preferowany serwis | ¢ 4 15,446 20812 | 18,760 | 9,754
zakupowy

W celu szerszego zbadania zwigzkéw migdzy silg relacji a czynnikami jg ksztattujgcymi
obliczono wspoélczynniki korelacji rang Spearmana oraz zweryfikowano ich statystyczna istotno$c.
Wyniki obliczen zawiera tabela 9. Potwierdza ona, ze aktywnos$¢ internauty w stosunku do serwiséw
ocenionych pozytywnie wywiera stabszy wplyw na site relacji niz pozostate determinanty (ktory

mozna okresli¢ jako umiarkowany).

Tab. 9 Wspolczynniki korelacji rang Spearmana miedzy sila relacji a jej

determinantami dla pozytywnie i negatywnie ocenionych placéwek handlowych

Determinanta Aktywno$¢ Aktywno$¢
relacji firmy klienta Satysfakcja | Zaufanie
r Spearmana 0,410 0,197 0,488 0,514
Placéwka oceniana
pozytywnie Istotnosé 0,000 0,000 0,000 0,000

Ostatnim etapem badan byta analiza odpowiedzi na pytania o cechy decydujace o tym,
ze serwis wydaje si¢ przyjazny dla respondenta i ze chciatby on zosta¢ jego stalym klientem.
Postuzono si¢ w tym celu listg 24 cech charakteryzujacych przyjazny serwis zakupowy, ktore
ankietowani oceniali w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza najmniejszg waznos¢. Cechy te, wraz

z obliczonymi $rednimi ocenami przedstawia tabela 10.

Tab. 10. List of 24 features of ,,friendly” serwiséw zakupowych and their average
notes
Avera
Syr;]bo Feature of ,,friendly” outpost ge
note
W1 | Szeroka oferta (zarowno ustugi jak i produkty materialne) 4,385
W2 | Latwy dostep do serwisu 3,605
W3 | Szybkie zatatwianie reklamacji 4,390
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W4 | Latwos¢ dokonania platnosci on-line

3,189

W5 | Gwarancja bezpiecznego zakupu 2,017
W6 | Przejrzysta informacja o ofercie 3,991
W7 | Wysoki pozim znizek cenowych ofert 3,657
W8 | Frequent promotions 4,108
W9 | Dostepno$¢ markowych produktow 4,266
W10 | Latwy dostep do konsultanta serwisu 4,155
W11 | Mozliwo$c zakupu 24 godziny na dobg 3,946
W12 | Brak przerw tzw. “technicznych” 4,132
W13 | Pewno$ pozytywnego zalatwienia reklamacji 4,561
W14 | Mozliwos$¢ “zarabiania” na promowaniu serwisu (bony zakupowe za polecenie oferty) 3,371
W15 | Kompetentni pracownicy serwisu 3,113
W16 | Oferty specjalne (bardzo wysokie rabaty na oferte) 3,369
W17 | Dobre opinie innych internautéw na temat serwisu 3,470
W18 | Brak optat za dotaczenie do serwisu 3,199
W19 Mozliwo$¢ pordwnywania ofert wedlug wybranego kryterium np. cena, wielko$¢ znizki, 3,418
kategoria asortymentowa
W20 | Large selection of favorite brands 4,304
W21 | Wygoda zakupu 3,625
W22 | Szybko$¢ pozyskiwania informacji o ofercie serwisu 3,235
W23 | Brak ograniczen przestrzennych 3,045
W24 | Oferowane korzysci 3,195

Zrédlo: Opracowanie wlasne

W celu znalezienia determinant wptywajacych na uznanie serwisu za przyjazny

postuzono si¢ powtdrnie analiza glownych sktadowych’. Kryterium warto$ci wilasnej

3" Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta przedstawiaty si¢ nastgpujaco: miara KMO adekwatnosci doboru
proby = 0,916, test sferyczno$ci Bartletta = 9086,075, istotnos¢ p = 0,000, co z prawdopodobienstwem bardzo

bliskim jednosci pozwala odrzuci¢ hipoteze¢ o jednostkowosci macierzy korelacji.
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macierzy korelacji (por. cze$¢ metodologiczna) pozwolito na wyodrgbnienie 5 czynnikéw,
ktoére wyjasniaja ok. 60% wariancji pierwotnych cech. Macierz tadunkéw czynnikowych
przedstawia tabela 7 (fadunki wigksze od 0,4 wyttuszczono, maksymalne tadunki dla kazdego
zdania zaznaczono na szaro).

Wynika z niej, ze pierwsza sktadowa moze by¢ utozsamiana z pytaniami o dodatkowe
aspekty/ustugi oferowane przez dany serwis zakupowy (por. tab. 7) , takie jak np. programy
lojalnosciowe, kupony rabatowe, konkursy, tansze produkty itp.

Drugi czynnik jest S$ci§lej zwigzany zproduktem (pytania 1 oraz 8-13) oraz
lokalizacja, ktora w przypadku rynku zakupow grupowych kluczowym czynnikiem sukcesu.

Trzecig sktadowa mozna identyfikowac z przyjaznymi relacjami na linii klient —
serwis, co $wiadczy o potrzebie indywidualnego podejscia do klienta.

Czwarty czynnik kojarzy¢ mozna z komfortem dokonywania zakupoéw (bezptatny
dostep do serwisu, jego oferty, informacji o niej, itp.)

Pigta sktadowa moze by¢ identyfikowana z pytaniami dotyczgcymi bezpiecznego

potaczenia zadowolenia klienta z dokonywaniem zakupéw (likwidacja ewentualnych barier)

4. Implications and directions for future research

Konczac nalezy dodac, iz podjeta w niniejszym referacie problematyka, jest jedynie
wprowadzeniem do wigkszej dyskusji nad badaniami dotyczacymi rozwijajacego si¢ w Polsce
coraz dynamiczniej rynku zakupow grupowych. Jednak ze wzgledu na ograniczone ramy
referatu, powyzsze zagadnienia zostaly jedynie zasygnalizowane 1 omdwione na tle
przeprowadzonych dotychczas przez Autorki referatu badan, ktorych poglebienie, mozna

uzna¢ jako dalsze wyzwanie naukowe dla Autorek referatu na przysziosc.
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