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DETERMINANTY WYBORU PRODUKTU 
W ŚRODOWISKU OFFLINE I ONLINE 
W ŚWIETLE WYNIKÓW BADAŃ JAKOŚCIOWYCH

Streszczenie: Wybór konkretnego kanału zakupu w przypadku kosmetyków związany jest 
z wieloma zmiennymi. Nie bez znaczenia pozostaje postrzeganie danego kanału oraz jego 
cech, a także zwyczaje zakupowe konsumenta. Należy także pamiętać, że proces zakupu ko-
smetyku jest coraz bardziej złożony, przez co poszczególne jego etapy mogą odbywać się 
w poszczególnych kanałach, a nie tylko w jednym, tworząc swoistą mieszankę etapów i wza-
jemnych zależności. Ilość impulsów, które mogą wywołać daną potrzebę zakupową, również 
skłania do pozostania w danym kanale bądź wybrania innego. Tym sposobem konsumenci 
zaspokajają swoje potrzeby (informacji, komunikacji itp.), niwelując ryzyko zakupowe. 

Słowa kluczowe: kanał zakupu, proces zakupowy, kosmetyki, zachowania konsumenckie.
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1. Wstęp

Dynamiczny rozwój sektora handlu w Polsce, zarówno w kanale fizycznym, jak 
i wirtualnym, oraz zmiany zachowań konsumentów skłaniają do refleksji nad czyn-
nikami wyboru kanału i produktu w kanale. Dotychczasowe badania autorów [Mą-
cik 2013, s. 127-170; Mącik, Nalewajek 2013, s. 228-236] wskazują jednocześnie, 
że główne zmiany w procesach podejmowania decyzji zakupowych dotyczą upo-
wszechnienia się procesów wielokanałowych, w których pewne etapy odbywają się 
w środowisku fizycznym, a inne – wirtualnym, przy czym kanały te przenikają się 
wzajemnie [Mącik 2013, s. 201-209], funkcjonując dla konsumenta bardziej jako 
komplementarne niż substytucyjne względem siebie [Mącik 2013, s. 162-170].

Wybór kanału jest zwykle uwarunkowany cechami, przekonaniami i postawami 
konsumenta oraz sytuacją zakupu, decyzje wyboru kanału zależą jednak również 
od kategorii produktu – inaczej mogą przebiegać w odniesieniu do dóbr trwałego 
użytku [Nalewajek, Mącik 2013, s. 96-106,] inaczej – dóbr szybkozbywalnych, po-
nieważ cechy kanału mogą być różnie postrzegane w tym przypadku. Dodatkowo 
produkt co do kategorii, typu i wariantu może być wybrany przez nabywcę wcze-
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śniej niż kanał zakupu. Stąd zainteresowanie autorów sytuacją czynników wyboru 
w przypadku kategorii produktów często nabywanych, o zróżnicowanych motywa-
cjach zakupu i wzorcach lojalności nabywania (w odniesieniu do produktu i miejsca 
zakupu). Za taką reprezentatywną kategorię uznano kosmetyki.

2. Rynek kosmetyków w Polsce

Rynek kosmetyków w Polsce dynamicznie się rozwija – „branża kosmetyczna jest 
jedną z najbardziej dynamicznie rozwijających się sektorów w Polsce, a światowy 
kryzys nie spowodował ograniczenia wydatków Polaków na produkty kosmetyczne” 
[Lipiecka 2012]. Ma na to wpływ zapewne wiele czynników: wzrost poziomu życia, 
wydłużający się okres aktywności zawodowej, a także połączony z nim kult staran-
nego wyglądu pracownika (edukacja personelu w stronę jakości obsługi klienta, któ-
ra to jakość również wyraża się poprzez stosowny wygląd), zmiana roli i znaczenia 
kosmetyków w życiu konsumenta, dla którego kosmetyk to nie tylko środek higieny 
osobistej, ale także podnoszący atrakcyjność (kosmetyki pielęgnacyjne i kolorowe), 
pewność siebie (dezodoranty, które mają zapewniać komfort w nawet najbardziej 
stresujących sytuacjach, czy produkty do stylizacji włosów, dzięki którym łatwiej 
jest uzyskać efekt jak po wizycie w salonie fryzjerskim, jednak bez wychodzenia 
z domu). W międzyczasie rynek oferuje coraz więcej rozwiązań, chociażby 2 kanały 
zakupu (gdzie kanały fizyczny i wirtualny coraz bardziej się przenikają) oraz wie-
lość formatów zakupu, które w przypadku kosmetyków są szczególnie bogate.

Polacy z roku na rok wydają coraz więcej na kosmetyki (rys. 1). Oferta jest 
niezwykle różnorodna. Joanna Newerli-Guz [2012, s. 48] wyróżnia następujące ka-
tegorie kosmetyków:
• „produkty konsumenckie dostępne powszechnie, czyli tzw. marki popularne, 

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

lonach kosmetycznych,
• produkty apteczne, wśród nich dermokosmetyki,
• produkty sprzedawane w sprzedaży bezpośredniej, tj. Avon, Oriflame,
• produkty luksusowe dystrybuowane np. w wybranych sklepach”. 

Najchętniej kupowane przez kobiety są kosmetyki do pielęgnacji skóry i twa-
rzy (79%), do higieny osobistej (69%), do makijażu (60%), pielęgnacji skóry i ciała 
(57%) oraz do pielęgnacji skóry i włosów (42%). Z kolei mężczyźni nabywają za-
zwyczaj kosmetyki dla mężczyzn (81%) oraz do higieny osobistej (58%) [Kosmetyk 
– produkt… 2011].

Zarówno kobiety, jak i mężczyźni preferują zakupy kosmetyków w kanale fi-
zycznym, w szczególności w drogeriach bądź u konsultantek (rys. 2). Jednak „pomi-
mo iż rozwój nowych mediów dostarczył dystrybutorom innowacyjnych narzędzi, 
służących dotarciu do szerszej rzeszy odbiorców, w Polsce nadal wolimy kupować 
bezpośrednio w sklepie. Tylko 6% zakupów dokonywane jest za pomocą Internetu. 
Dla porównania, w roku 2011 w innych krajach europejskich 40% zakupów kosme-
tyków odbyło się za pośrednictwem Internetu” [Lipiecka 2012]. 
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Rys. 2. Najczęściej wybierane miejsca zakupów kosmetyków w Polsce wg płci (2011 r.)

Źródło: [Baranowska-Skimina 2013].

Dane te są niezwykle ciekawe, dlatego autorzy zdecydowali się zbadać, skąd 
biorą się powstałe różnice, a dokładniej odpowiedzieć na pytanie: Co determinuje 
wybór przez konsumenta kanału zakupu podczas dokonywania zakupu kosmetyków 
w kanale fizycznym i wirtualnym? 

3. Metodyka badania

Do odpowiedzi na tak postawione pytanie wykorzystano metody badań jakościo-
wych. W październiku 2013 roku przeprowadzono netnografię, poddając analizie 
treści generowane przez konsumentów skupiających się wokół forów internetowych 
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poświęconych kosmetykom. Natomiast w grudniu 2013 r. wykonano 2 zognisko-
wane wywiady grupowe (tzw. FGI) z młodymi konsumentkami w wieku 19-30 lat 
(łącznie 18 osób). Uczestniczki badania zróżnicowano ze względu na poziom śred-
niej wartości zakupu kosmetyków, jakich dokonują za jednym razem, wielkości oraz 
zróżnicowania portfela produktów, jakie uważają za podstawowe w swojej kosme-
tyczce, postrzeganie samego procesu zakupu kosmetyków (przyjemność vs. bardzo 
pracochłonny i wymagający dużego zaangażowania zakup) oraz deklarowane czyn-
niki, które decydują o zakupie przez nie danego produktu.

4. Wybrane determinanty wyboru kanału

4.1. Postrzeganie kanału zakupu

To, czy dany konsument dokonuje zakupu kosmetyków w kanale fizycznym czy też 
w wirtualnym, w znaczący sposób zależy już od postrzegania samego kanału zakupu 
(rys. 3). Kanał fizyczny przez wszystkich badanych postrzegany był jako czaso- 
chłonny (co nie zawsze jest negatywną cechą w przypadku zakupu kosmetyków), 
ale także pewny, bezpieczny, uczciwy, dobry, czy też łatwy. Badani łatwiej z nim się

Uwaga: rozmiar czcionki jest proporcjonalny do częstości wskazań.

Rys. 3. Postrzegane cechy kanału – chmura słów

Źródło: badania własne 2013, FGI, technika ‒ wspomagany wybór określeń, wybór spośród 39 określeń 
przymiotnikowych.
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identyfikują (określenie – dla mnie). Jego wizerunek rysuje się o wiele cieplej niż 
kanału wirtualnego. Ten drugi jest co prawda nowoczesny, szybki i wygodny w opi-
nii badanych, jednakże widoczne są pewne obawy względem niego (niepewny, dla 
zabieganych, dla leniwych).

Zakupy w kanale wirtualnym są częściej postrzegane jako niepewne niż niebez-
pieczne – sugeruje to świadomość potencjalnych problemów z realizacją zamówie-
nia i dostawą, ale nie z próbami oszustwa przy zakupie. Nie chcąc utożsamiać siebie 
z takim obrazem, konsumenci mogą podświadomie wybierać fizyczny kanał zakupu. 

4.2. Postrzeganie cech kanału zakupu 

Obydwa wskazane kanały mają cechy, które część konsumentów skłaniają do zaku-
pu, jak też takie, które prowadzą do ograniczenia korzystania zakupów w tym kanale 
(co nie wyklucza wykorzystywania kanału do innych etapów procesu zakupowego). 
Uzyskane w trakcie badań informacje nt. postrzeganych cech danego kanału zebrano 
i pogrupowano, prezentując wyniki w tab. 1.

Tabela 1. Postrzeganie cech kanału wirtualnego i fizycznego w kontekscie kosmetyków

Co zachęca? Co zniechęca?

Zakup 
offline

 – możliwość testowania kosmetyku na sobie (próbki, 
testery)

 – przy niewielkich zakupach ceny są bardziej opłacalne 
(brak kosztów dowozu)

 – możliwość zweryfikowania daty ważności produktu 
oraz jego składu

 – możliwość odczuwania hedonistycznych doznań 
związanych z wybieraniem kosmetyku (duża 
różnorodność w jednym miejscu) oraz doznań 
organoleptycznych (dotyk, zapach, wzrok)

 – przyzwyczajenie, możliwość kupna „tu i teraz”, bez 
czekania

 – nachalni sprzedawcy
 – ochrona sklepu, która ma za zadanie 

udaremniać kradzieże (niemiłe 
odczucia związane z byciem 
obserwowanym)

Zakupy 
online

 – zakup produktów marek już znanych
 – lepszy dostęp do luksusowych oraz ekologicznych 

marek produktów, ich niższe ceny
 – możliwość zakupu produktu już/jeszcze/wcale 

niedostępnego stacjonarnie (zakupy transgraniczne)
 – dłuższy czas trwania promocji
 – dłuższy czas do namysłu/porównywania (bez obawy 

o reakcję personelu)
 – komfort i wygoda (zakupy 24/7, bez czasu 

spędzonego na dojazdach, parkowaniu i stania 
w kolejkach oraz konieczności udania się do innego 
sklepu, kiedy nie ma produktu poszukiwanego, dowóz 
do domu, brak konieczności dźwigania zakupów)

 – obawa dotycząca podróbek 
i produktów gorszej jakości

 – konieczność oczekiwania na dowóz 
produktu

 – obawa przed nieuczciwością 
sprzedawcy

 – brak możliwości przetestowania 
produktu

 – niemożność sprawdzenia rzetelności 
opinii zawartych w Internecie

 – możliwość uszkodzenia produktu 
w transporcie (stłuczenie, zepsucie, 
np. za wysoka/niska temperatura)

Źródło: badania własne (netnografia, FGI).
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W trakcie badań fokusowych zapytano o to, jakich produktów uczestniczki ni-
gdy nie kupiłyby w jednym i drugim kanale. Produkty, których badane by nie ku-
piłyby w kanale wirtualnym, to podkład (11), tusz do rzęs (7), puder (5). Spowodo-
wane jest to silną obawą dotyczącą wyboru właściwego produktu (odcień) oraz jego 
oryginalnością. Pozostałe odpowiedzi dotyczyły innych kosmetyków do makijażu 
oraz pielęgnacyjnych (w przypadku tych ostatnich niska cena i szeroka dostępność 
tych produktów również bardziej zachęca do zakupów w kanale fizycznym). Żadna 
z kobiet nie wskazała konkretnego produktu, którego nie kupiłaby w tradycyjnym 
handlu. Jedna z badanych zwróciła jedynie uwagę na poziom cen (w przypadku 
znacznej różnicy – nie zawahałaby się kupić w kanale wirtualnym).

Podczas badań fokusowych uczestniczki zostały także poproszone o ułożenie 
z dostępnych rysunków swojego procesu zakupu kosmetyków (każda samodzielnie). 
Wszystkie miały do dyspozycji 18 różnych schematycznych obrazków ‒ mogły użyć 
ich dowolną liczbę oraz dorysować własne. Po zakończeniu zadania przez wszystkie 
uczestniczki każda opowiadała o swoim procesie zakupowym. Najkrótsza historyjka 
składała się z 3 obrazków a najdłuższa z 12. Przeważnie jednak długość jednego 
procesu zakupu to 8-9 obrazków. Osoby, które tworzyły krótsze historie, zazwyczaj 
do zakupów podchodziły bardziej racjonalnie i mniej impulsywnie (kupowały bez 
konsultacji z innymi osobami to, co chciały, lub to, co im się spodobało, na podstawie 
recenzji innych osób). W bardziej rozbudowanych historiach większe znaczenie od-
grywały inne osoby, widoczne były także różne formy oddziaływania na rozbudzenie 
potrzeb u tychże konsumentek (np. promocja, chęć posiadania tego, co inni). Zakupy 
te były bardziej emocjonalne, a sam proces nie kończył się na dokonaniu zakupu 
(czasami odzwierciedlane były zachowania pozakupowe, np. opowiadanie o swoim 
zakupie innym). Co ciekawe, badane same układały kilka wariantów tego samego 
zakupu, różniące się bodźcem, który wywołał potrzebę zakupową (np. promocja, 
przekonanie, że poprzedni kosmetyk nie działa wystarczająco dobrze, chęć posiada-
nia tego samego produktu, co koleżanki, spontaniczny zakup w kanale fizycznym, 
faktyczne skończenie się poprzedniego produktu) i/lub dzieliły swój proces na etapy 
(2-3-obrazkowe). W ten sposób powstałe historie pokazują znaczenie, jakie mają po-
szczególne kanały w procesie zakupowym, oraz ich niejednokrotne przenikanie się. 
Zauważalny był też efekt ROPO (poszukiwanie online, natomiast sam zakup offline), 
czyli typowe zachowanie wielokanałowe. Kobiety poszukują informacji oraz innych 
opinii w sieci (bardzo często wskazywały jako źródło informacji popularną obecnie 
stronę wizaz.pl), nie zawsze będąc świadome, że mogą nie być one prawdziwe. Cza-
sami także występowała sytuacja odwrotna, kiedy klientka rozpoczynała proces za-
kupowy w kanale fizycznym, ale faktycznego zakupu dokonywała w sieci. Widoczna 
jest rola „osób trzecich” we wskazanych historyjkach obrazkowych, które to osoby 
mają za zadanie doradzać i pomagać w wyborze, ale nie jest to już rola „znajomego 
eksperta”, jak w przypadku zakupu telewizora [Mącik 2013, s. 201-209]. Widoczny 
w historyjkach sprzedawca też nie zawsze ma doradzać w zakupie, ale np. podać 
schowany w zamkniętej szufladzie produkt (uczestniczki FGI wskazywały, że wybie-
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rają produkty ostatnie z rzędu albo ‒ dla bezpieczeństwa, że produkt nie był wcześniej 
otwarty ‒ z magazynu/schowka, choć same otwierają kosmetyki, aby sprawdzić ich 
zapach lub konsystencję i następnie odkładają na półkę). 

Kanał fizyczny:
Sprzyja zakupom 

Kanał wirtualny:     Sprzyja zakupom

Kanał wirtualny:     Nie sprzyja zakupom

Kanał fizyczny:
Nie sprzyja zakupom 

Odczuwana 
prywatność

Autentyczność 
produktu

Zapach/
konsystencja

Bezpieczeństwo 
zakupu

Dostępność 
produktu

Czas 
zakupów

Wysiłek 
wkładany 
w zakup

Różnorodność 
produktów

Informacje 
o produkcie

Asortyment

Poziom 
cen

Czas do 
namysłu

Wygoda

Opakowanie

Uwaga: wskazane pozycje są środkami ciężkości obszarów wyznaczonych przez rozrzut punktów 
przypisanych danej cesze.

Rys. 4. Postrzegane cechy kanałów – projekcyjna mapa percepcji

Źródło: badania własne (FGI).

Uczestniczki FGI miały za zadanie umiejscowić na projekcyjnej mapie percepcji 
14 cech, które można przypisać kanałowi sprzedaży: fizycznemu i/lub wirtualnemu 
(rys. 4). Na podstawie uśrednionych pozycji poszczególnych cech przedstawionych 
na rys. 4 można stwierdzić, że w przypadku kosmetyków czynniki, które nie różni-



136 Monika Nalewajek, Radosław Mącik

cują wyboru kanału, to te sprzyjające zakupom w obu kanałach jednocześnie (nieza-
leżne od kanału), tj.: asortyment, wygoda (oba bardziej w kanale wirtualnym) oraz 
różnorodność produktów i opakowanie (oba bardziej w kanale fizycznym), jak też 
te „obojętne” dla konsumentek: wysiłek wkładany w zakupy, czas zakupów i do-
stępność produktu. Zakupom w kanale fizycznym sprzyjają, a w wirtualnym nie 
zachęcają, następujące czynniki: obawy co do autentyczności produktu, możliwość 
doświadczenia zapachu/konsystencji produktu oraz postrzegane bezpieczeństwo za-
kupu. Sytuacja odwrotna, kiedy określony czynnik sprzyja zakupom w kanale wirtu-
alnym i nie sprzyja zakupom w kanale fizycznym, dotyczy: czasu do namysłu przed 
ostateczną decyzją, poziomu cen, wygody oraz odczuwanej prywatności (podczas 
zakupów online uczestniczki czuły się bardziej komfortowo niż przy zakupach off- 
line).

4.3. Zwyczaje zakupowe związane z kosmetykami

Zakup kosmetyków rzadko kiedy jest postrzegany przez kobiety jako „przykra ko-
nieczność”. Jeśli tak się dzieje, ma to związek: (1) z problemami zdrowotnymi, kie-
dy sytuacja wymusza kupno określonych kosmetyków (najczęściej ze względu na 
skład) oraz ogranicza spontaniczność w wyborze produktu, lub (2) z ograniczonymi 
funduszami dysponenta środków. Najczęściej samo kupno kosmetyku kojarzy się 
z przyjemnością, nieplanowanym zakupem, ekscytacją, czy też „poprawieniem so-
bie humoru”. Dla osób, które mniej przywiązują wagę do swojego wyglądu i w pełni 
siebie akceptują, zakup kosmetyku traktowany jest jako rutyna (zwyczajny zakup, 
nic szczególnego). Dla części kobiet zakup takiego produktu jest czysto impulsywny 
(znaczenia nabierają konsystencja/zapach produktu oraz jego opakowanie), dla in-
nych związany jest z bardzo pracochłonnym i wymagającym dużego zaangażowania 
procesem (akcent w kierunku analizy składu produktu, certyfikatów, daty ważności, 
gramatury, marki oraz ceny). W drugim przypadku, większa analiza cech branych 
pod uwagę w sposób znaczący może wydłużać proces zakupowy oraz bardziej go 
komplikować. Dla kobiet marka kosmetyku jest ważnym jego elementem, sugeruje 
bowiem jego jakość. Jednakże nie przeszkadza im to lawirować pomiędzy kilkoma 
zaufanymi markami i je „testować”. Badane konsumentki wskazywały na kilka zwy-
czajów zakupowych, które mogą mieć znaczący wpływ na wybór kanału, w jakim 
dokonują zakupów:
• 1 grupa: często kupują pod wpływem impulsu, nawet jeśli nie skończyły im 

się poprzednie kosmetyki, ich półki uginają się od kosmetyków, często zmie-
niają marki, które kupują, a także chętnie sięgają po nowości, często udają się 
na zakupy specjalnie po kosmetyki (poszukiwanie różnorodności, skłonność do 
zakupów offline);

• 2 grupa: kupują kosmetyki, kiedy skończą im się poprzednie, mają stałe marki, 
które kupują oraz dokładnie tyle kosmetyków, ile potrzebują (zakupy bardziej 
rutynowe, mniejsze opory przed kupnem kosmetyków online).
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Większą skłonność do zakupów online widać także wśród młodych matek, któ-
re były uczestniczkami badania. Brak czasu skłania je do dokonywania zakupów 
w sposób, który pomaga im go zaoszczędzić.

5. Podsumowanie

Decyzja o zakupie kosmetyku przez młode konsumentki w konkretnym kanale może 
zależeć od wielu czynników. Jednak w samym procesie zakupowym zauważyć mo-
żemy korzystanie z poszczególnych kanałów na poszczególnych etapach tego pro-
cesu. Chociaż kanał fizyczny jest chętniej wykorzystywany w przypadku zakupu 
kosmetyków, kanał wirtualny odgrywa znaczącą rolę na etapie poszukiwania infor-
macji o produkcie. Specyfika produktu, jakim jest kosmetyk, sprawia, że zakupom 
w tradycyjnych formatach handlu towarzyszą silniejsze emocje, co jest sytuacją za-
równo oczekiwaną, jak i pożądaną dla konsumentek. Dostrzegają one zalety zaku-
pów internetowych, za którymi przemawiają głównie względy racjonalne, jednak 
doświadczenie produktu i same przeżycia związane z procesem zakupowym skła-
niają 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.


