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Wptyw E-doswiadczen zakupowych na decyzje
zakupowe w handlu elektronicznym

Streszczenie:

Artykut przedstawia wyniki badan nad zachowaniem e-klientéw w handlu internetowym w szczegdlnym ujeciu przezycia okreslo-
nych e-doswiadczen zakupowych. Ukazano jak wazne jest zarzadzanie e-doswiadczeniami z punktu widzenia zaréwno kupujacego,
jak i sprzedajacego oraz zaproponowano definicje e-doswiadczen. Wiele miejsca poswigcono wyjasnieniu roli
e-doswiadczen na poszczegdlnych etapach dokonywania zakupu w sklepie internetowym. Dokonano réwniez klasyfikacji
e-doswiadczen zakupowych na pozytywne i negatywne, ze wskazaniem ich znaczenia dla e-klienta oraz konsekwencji ich odczucia
w kontekscie dokonywania kolejnych e-zakupdéw. Analizie poddano rowniez etapy dokonywania zakupéw online ze wskazaniem na
czynniki, jakie wptywajg na wywotanie e-doswiadczen.
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Internet umozliwia e-klientom dostep do nieograniczonego zasobu informacji. Coraz wieksza ilo$¢
sklepow internetowych oraz portali sprzedazowych wymaga umiejetnego przyciggniecia uwagi
e-klientéw oraz zainteresowania okreslong ofertg. Dzieki czemu powstaje coraz wieksza ilos¢ ofert sperso-
nalizowanych. Co wiecej, samo przeprowadzenie transakcji kupna-sprzedazy w Internecie powinno wywotaé
pozytywne emocje oraz doswiadczenia, na kazdym etapie. Wybér rynku e-commerce jako tematu artykutu
zostat podyktowany jego szybkg dynamika wzrostu, jak i zmianami zachowan e-klientéw w czasie, a zarazem
zréznicowania ich preferencji. Kolejng z przestanek pozostaje aktualno$¢ problemu badawczego, poniewaz
liczba os6b  dokonujgcych  zakupéw w  e-handlu  wzrasta kazdego roku, nie tylko
w Polsce ale i na S$wiecie. Wiedza na temat zachowania e-klientédw oraz wptywu przezytych
e-doswiadczen zakupowych na podejmowane decyzje jest niezwykle istotna i powinna by¢ aktualizowana.
W Swietle zarysowanej problematyki badawczej gtdwnym celem artykutu jest wskazanie wptywu
e-doswiadczen zakupowych na decyzje podejmowane przez e-klientéw podczas zakupdw online. Dla realiza-
cji postawionego celu sformutowano hipoteze badawczg zgodnie, z ktdrg e-doswiadczenia zakupowe wyste-
pujg na kazdym etapie dokonywania transakcji kupna-sprzedazy w handlu elektronicznym
i maja wptyw na decyzje podejmowane przez e-klientéw. Zrédta danych przyjetych w artykule opierajg sie
na analizie literatury przedmiotu z zakresu ekonomii, zarzadzania i psychologii oraz na przeprowadzonych
badaniach jakosciowych, jakimi byty zogniskowane wywiady grupowe.

W celu opracowania artykutu oraz przeprowadzenia badan empirycznych, zostata opracowana autor-
ska definicja e-doswiadczen, zgodnie z ktérg sg to wszelkie doswiadczenia zwigzane z dokonywaniem zaku-
pow wylgcznie przez Internet. E-doswiadczenia powstajg od momentu pierwszego kontaktu
e-klienta ze sprzedawcg internetowym czy sklepem internetowym. W literaturze przedmiotu nie istnieje
definicja e-doswiadczen. Jednak konieczne jest rozgraniczenie pojecia doswiadczen zakupowych od
e-doswiadczen zakupowych. Miedzy wskazanymi pojeciami istnieje znaczna réznica obejmujgca miejsce po-
wstania doswiadczen. E-doswiadczenia zakupowe moga wystgpi¢ wytgcznie w handlu elektronicznym, nato-
miast doswiadczania zakupowe sg charakterystyczne dla handlu stacjonarnego.
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Doswiadczenia zakupowe wyznacznikiem kreowania zaufania w e-handlu

Rosngca ilos¢ e-doswiadczen zakupowych wsréd e-klientéw pozwala na oferowanie im nowych
i jednoczesnie bardziej zaawansowanych produktéw, a takze wykorzystanie nowoczesnych form komunikacji.
Internet pozwala na indywidualizacje komunikatu kierowanego do odbiorcy oraz na personalizacje produktu.
Pozostaje réwniez interaktywnym medium zapewniajagcym dwukierunkowa komunikacje. Przy czym dziatal-
nos¢ marketingowa prowadzona za posrednictwem Internetu jest wysoce skuteczna i ma ogromng wartos$¢
informacyjna. Jednak co najistotniejsze, Internet umozliwia stworzenie wyjatkowych e-doswiadczen zakupo-
wych, wptywajgcych na emocje kupujgcego. Mogacych przyczynic¢ sie do wzrostu zaufania do sprzedawcoéw
internetowych1 .

Badania psychologiczne dowodzg, iz ludzie tfatwiej zapamietujg informacje, gdy przyjmujg je
w sposéb aktywny. Emocje oddziatujg na procesy poznawcze, wiec jest to przestanka wptywajgca na zapa-
mietywanie emocjonujgcych zdarzen. Kreowanie zapamietywanych doswiadczen obejmuje wyjscie poza ruty-
nowa, zwyczajng w ocenie e-klienta oferte. Materialne pamiatki zakupu stuzg do od$wiezania wspomnien czy
dtuzszemu ich zapamietaniu. Zatem, e-sprzedawca powinien zadbac¢ o to, by e-klient je otrzymat badz miat
mozno$¢ ich zakupu (gadzety zwiazane z produktem, itp.)’.

Ekonomisci Haeckel oraz Bertz wskazujg, iz sprzedawca ktéry chce konkurowac na rynku, wykorzystujgc
dostarczanie niezwyktych doswiadczen, powinien tgczy¢ elementy nacechowane emocjonalnie z programem
zarzadzania dos$wiadczeniem catkowitym klienta na wszystkich etapach. Zasada ta ma réwniez zastosowanie
w zakresie handlu eIektronicznego3. Analizujgc doswiadczenia, nalezy zaakcentowac ich jednoczesng wielo-
wymiarowos¢ i ztozono$¢*. Naukowcey wskazujg na kilka wymiaréw doznan w zaleznosci od branzy, np. uczu-
cia, fantazje, nowos¢, bezpieczenstwo, rozrywka, edukacja, hedonizm, stymulacja, zaskoczenie, pozna-
-nie®, bez wzgledu na to czy wstepuja one podczas zakupdw stacjonarnych czy internetowych.

W literaturze przedmiotu najczesciej wykorzystuje sie podziat wymiaréw doswiadczen, wskazujgcy na
potencjalne obszary w jakich przedsiebiorstwa sg w stanie oddziatywac na konsumenta®. S3 to doswiadczenia
dotyczace stylu zycia, sensoryczne, emocjonalne, pragmatyczne, poznawcze, relacyjne, behawioralne’. Rola
doswiadczen e-klienta obejmuje dostarczanie wartosci emocjonalnych, kognitywnych oraz relacyjnych, ktore
uzupetniajg wartosci funkcjonalne. Stopniowe przechodzenie w ere ekonomii doswiadczern wymusza posze-
rzenia definicji wartosci. Coraz czesciej odchodzi sie od postrzegania wartosci wytgcznie w kontekscie utyli-
tarnym, czyli przez pryzmat ceny badZ uzytecznosci oferty ale zwtaszcza w powigzaniu do doswiadczen.
Eklienci wybierajg dostawcéw, potrafigcych zaspokoié¢ nietypowe potrzeby, dostarczy¢ pozytywnych do-
Swiadczen oraz umozliwiajg osiggniecie pozgdanego stylu zycia. W zwigzku z czym, nalezy uzupetnié oferte
sprzedazowag o komponent doswiadczen, jako progresje wartosci ekonomicznej. Zastosowanie wskazanej
strategii umozliwia ustalenie wyzszych cen produktéw, akceptowanych przez e-klientédw. Przy czym to wia-

‘). todziana-Grabowska, Badania wptywu Internetu na decyzje zakupowe konsumentow. Marketing i Rynek, nr 3, Warszawa
2016, s. 29.

*M. Boguszewicz-Kreft, Zarzadzanie do$wiadczeniami klienta w ustugach, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk
2010, 5. 85-88.

*A. Snarska, Tworzenie wartosci dla klienta i budowa doswiadczen klientéw w sektorze bankowosci detalicznej w Polsce. Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, Organizacja i Zarzadzanie, nr 77, Gliwice 2015, s. 181.

“A. Ismail, T. Melewar, L. Lim, A. Woodside, Customer Experiences with Brands: Literature Review and Research Directions, Marketing
Review, no 11, Holensburhh 2011, s. 11

°K. Dziewanowska, A. Kacprzak, Dziatania z zakresu marketingu do$wiadczen w oczach polskich konsumentéw — wyniki badar jako$ciowych.
Studia Ekonomiczne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2016, s. 19.

®C. Gentile, N. Spiller, G. Noci, How to Sustain Customer Experience. An Overview of Experience Componets that Co-create Value with the
Customer, European Management Journal, no 25, Amsterdam 2007, s. 25.

7). Brakus, B. Schmitt, L. Zarantonello, Brand Experience: What it is? How is it Measures? Does it Affect Loyality? Journal of Mar-
keting, no 73, 2009, s. 70.
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$nie doswiadczenia pozostajg najbardziej pozagdanymi wartosciami dla e-klienta. Goodman przedstawit kon-
cepcje udoskonalania wartosci klienta poprzez dostarczanie do$wiadczen. Wyrdznit cztery metody ksztatto-
wania pozytywnych doswiadczen zakupowych, do ktdrych naleza:

. podwyzszenie wartosci produktéw - umozliwia lepsze poznanie produktu przed dokonaniem zakupu,
. zwiekszenie wartosci transakcji - obejmuje maksymalizacje wygody klientéw,

. proaktywna komunikacja - udostepnianie klientom informacji o produkcie, zakupie, transakcji, itp.

. budowanie relacji emocjonalnych - wptywanie na kreowanie wiezi miedzy klientami®.

Strona internetowa e-sklepu jako czynnik wptywajacy na powstanie
e-doswiadczen zakupowych

Tresci znajdujgce sie na stronie internetowej sklepu oraz doswiadczenia doznawane w interakcji z markg
wptywajg na $ciezke zakupowa e-klienta. W zwigzku z czym ogromng role odgrywa personalizacja przekazéw
w wyborze Sciezki, po ktérej porusza sie e-klient. Konsumenci dostrzegajg komunikaty hurtowe, pozbawione
spersonalizowanych informacji oraz nieuwzgledniajgce indywidualnych potrzeb czy zachowan. Personalizacja
umozliwia e-klientowi dokonywanie wybordéw oraz ustawianie preferencji w zakresie wyswietlanych infor-
macji czy ofert znajdujacych sie na stronie internetowej sklepu. Umozliwia to czeSciowga kontrole nad komu-
nikacjg ze sprzedawca. Personalizowane komunikaty stymulujg e-klienta do podejmowania pozgdanych dzia-
tan, np. rekomendacji sprzedawcy i produktéow. Doskonatym przyktadem sg kampanie porzuconych koszy-
kow, tzw. mailingi, majgce na celu naktonienie e-klientéw do powrotu na strone internetowg sklepu w celu
dokonczenia przerwanych zakupdw.

Pojawia sie zatem pytanie, ktdre elementy strony internetowej wptywaja na generowanie niezapo-
mnianych doznan oraz przezycie pozytywnych e-doswiadczen zakupowych wptywajgcych na wzrost zaufania
do sprzedawcy internetowego. Niewatpliwie, kazdy element strony internetowej sktada sie na jej funkcjonal-
nos¢, ktéra wzrasta wraz ze wzrostem ilosci dostepnych funkcji. Sg to mozliwosci, jakie e-klient znajduje na
stronie oraz moze swobodnie z nich korzystaé. Dostepne funkcje majg odmienne oddziatywania na zachowa-
nia nabywcze e-klientéw. Wyodrebni¢ mozna takie obszary funkcjonalnosci strony internetowej jak obszar
informacji, interakgji i transakcji’. W obrebie, ktorych stosuje sie narzedzia, pogtebiajace e-do$wiadczenia. W
okreslonych miejscach umieszcza sg réznego rodzaju bodzce majgce na celu kreowanie pozytywnych doznan
e-klientow.

W zakresie wskazanych narzedzi wptywajgcych na kreowanie e-doswiadczen zakupowych wyrdznia sie
te, spetniajagce funkcje o charakterze pomiarowym i relacyjnym (np. statystyki portalu, publiczny adres
e-mailowy, dostep do wirtualnego doradcy klienta) a takze te, ktérych funkcje wykorzystywane sg w zalezno-
$ci od wymagan rynku oraz (np. gry, debaty, konkursy)*°.

SW. Grzegorczyk, A. Skibinska, A. Krawiec, Funkcjonalno$¢ stron internetowych bankdw a zachowania nabywcdw na rynku ustug bankowych,
Wydawnictwo Uniwersytetu t6dzkiego, £6dZ 2009, s. 47.

°D. Krawiec, Wykorzystanie koncepcji marketingu doswiadczen do budowania funkcjonalnych stron www. Nieréwnosci Spoteczne a Wzrost
Gospodarczy, nr 45, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2016, s. 408.
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E-doswiadczenia zakupowe pojawiajgce sie na poszczegdlnych
etapach zakupu w swietle badan wtasnych

W celu weryfikacji hipotezy badawczej przeprowadzono badanie jakosciowe, jakim byty zogniskowane

wywiady grupowe. Proces badawczy sktadat sie z trzech etapdw, tj. etap przygotowawczy, wywiad pilotazo-
wy i badanie wtasciwe. Przeprowadzono jeden wywiad pilotazowy oraz dwa wywiady witasciwe. W badaniu
wzieto tgcznie udziat 26 oséb w wieku 18-60 lat. Jako kryterium doboru jednostek do badania wzieto pod
uwage ptec, wiek oraz czestotliwos¢ dokonywania zakupéw online. Celem badania byto poznanie opinii re-
spondentéw na temat wptywu e-doswiadczen zakupowych na decyzje podejmowane przez e-klientéw pod-
czas zakupdéw online.

Analiza wynikéw badania jakosciowego wskazuje, iz e-doswiadczenia zakupowe mogg pojawic sie na kaz-

dym etapie dokonywania zakupu, przy czym moga one by¢ pozytywne bgdz negatywne. Liczne czynniki pro-
wadzace do powstania wyjgtkowych i pozytywnych e-doswiadczen zakupowych mozna pogrupowac zgodnie
z etapami procesu zakupowego online, na ktoéry sktadajg sie nastepujace elementy:

wybor produktu - intuicyjna strona internetowa, mozliwos¢ zakupu nietypowych produktéw, poznanie
opinii i rekomendacji innych e-klientéw,

przebieg transakcji zakupu - tatwy kontakt ze sprzedawcg, oszczednos¢ czasu, wybor sposréd kilku
dostepnych metod ptatnosci i dostawy,

dostawa towaru — bezproblemowa, terminowa, szybka,

obstuga posprzedazna — ewentualna obstuga reklamacji i gwarancji.

Konsekwencje przezycia wskazanych elementow e-doswiadczen zakupowych wptywajg na wywotanie okre-

$lonych odczuwanych pozytywnych emocji, wydawanie rekomendacji w wirtualnym i realnym $wiecie oraz
ksztattowanie lojalnosci w stosunku do e-sprzedawcy. Proces powstawania e-doswiadczen oraz ich skutki
zaprezentowano na rysunku nr 1.
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Rys. 1. Proces powstawania e-doswiadczen zakupowych i ich skutkow
Zrédto: opracowanie whasne.
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W pierwszym etapie jakim jest podjecie decyzji o zakupie, najwazniejszg przestanka pozytywnych
e-doswiadczen jest ciekawa i intuicyjna strona internetowa e-sprzedawcy. Do wiasciwie funkcjonujgcej stro-
ny internetowej niezbedne sg zwtaszcza szczegétowe opisy produktéw, ktére zawierajg informacje najcze-
Sciej wyszukiwane przez klientéw, co eliminuje konieczno$é kontaktowania sie z e-sprzedawcg oraz znacznie
ufatwia i przyspiesza decyzje o zakupie. Niezbedne okazujg sie rowniez zdjecia produktow. Kolejng wazna
cechg strony jest jej przejrzystosc, przez ktérg nalezy rozumiec tatwos¢ w znajdowaniu produktéw oraz ich
opisow i zdjec. Innymi stowy jest to tatwa nawigacja. Wartoscig dodang dla pewnej grupy e-klientdw s za-
mieszczone na stronie porady. Waznym elementem jest takze zastosowana szata graficzna, ktéra powinna
wzbudzaé pozytywne skojarzenia i emocje. Mozliwos¢ zakupu unikatowych i niepowtarzalnych produktéw
jest kolejng przestankg pozytywnego e-doswiadczenia zakupowego pojawiajacego sie na etapie podjecia
decyzji o zakupie. E-klienci zapamietujg fakt zakupu produktéw, ktdre sg niedostepne w tradycyjnych skle-
pach. Mozliwos¢ zaoszczedzenia pieniedzy dzieki zakupom online zapada w pamieci e-klientéw. Co zwigza-
ne jest z nizszymi kosztami jakie ponoszga sklepy funkcjonujgce w Internecie w poréwnaniu do sklepdéw sta-
cjonarnych. Biorgc pod uwage ceny produktéw nalezy wskazac na kreowanie pozytywnych e-doswiadczen.
Kolejnym waznym czynnikiem jest mozliwo$¢ zapoznania z opiniami i rekomendacjami innych e-klientéw.
Czes¢ osdb wybiera wytgcznie strony internetowe sklepdw, na ktérych dostepne s opinie o produktach
i sprzedawcy, co znacznie utatwia podjecie decyzji o zakupie. Etap podejmowania decyzji o zakupie online
z punktu widzenia e-klienta zwigzany jest z korzysciami poznawczymi w formie mozliwosci poszerzenia wie-
dzy na okres$lony temat. Przyktadem sg newslettery przesytane na adres mailowy e-klienta lub darmowe
probki nowych produktéw wchodzgcych na rynek. W tym miejscu warto przytoczyé wypowiedzi uczestni-
kéw zogniskowanego wywiadu grupowego, cyt.:

»Pierwszy kontakt ze strong internetowq sklepu ma dla mnie bardzo wazne znaczenie. Jesli
strona jest intuicyjna, zaktadki sq tatwo dostepne, funkcjonuje wyszukiwarka produktdw, to
zakupy sq dla mnie przyjemnosciq” (kobieta, 35 lat). ,,Doswiadczenie nauczyto mnie aby wybie-
rac strony internetowe sklepow, ktdre zawierajq regulamin zakupow, petne dane kontaktowe
e-sprzedawcy oraz wyczerpujgce opisy produktow. NajwazZniejsze dla mnie sq doktadne, dobre
jakosciowo zdjecia produktéw, wykonane z réznych perspektyw. Zdaje sobie sprawe z tego, Ze
ekran laptopa moze powodowac znieksztatcenia obrazu, ale jesli zdjec jest duzo to mam pew-
nosé, Ze sprzedawca nie chce niczego ukryc.”

(mezczyzna, 26 lat)

Uczestnicy badania wskazali, ze na etapie dokonywania transakcji istotnym elementem jest wygoda
zwigzana z brakiem koniecznosci wychodzenia z domu w celu dokonania zakupu. Z wygodg zwigzana jest
takze mozliwo$é wyboru dogodnej formy ptatnosci. Popularny wsrdd e-klientow jest sposdb ptatnosci doko-
nywany za pomocg szybkich i bezpiecznych serwiséw ptatniczych. Kolejnym elementem wygody dla
e-klientéw jest brak koniecznosci kontaktu z innymi ludzmi. W tym przypadku z personelem sklepu oraz in-
nymi klientami, z ktérymi ma sie do czynienia w sklepach stacjonarnych. Personel tradycyjnego sklepu cze-
sto jest zbyt nachlany. Natomiast wyjgtkowa obstuga e-klienta w sklepie internetowym czesto przesadza
0 postrzeganiu e-doswiadczenia zakupowego jako pozytywnego, tym samym zapadajgc w pamieci. E-klient
doznaje poczucia wyjgtkowosci i potraktowania jako waznego uczestnika transakcji kupna-sprzedazy. Co
wiecej, zapakowanie towaru w oryginalny sposdb lub dofgczony upominek sprawia poczucie wyjgtkowosci
i przyczynia sie do dokonania powtérnych zakupdéw u danego sprzedawcy. Wskazane wnioski potwierdzajg
wypowiedzi badanych, cyt:.

LZakupy przez Internet dajg wiele mozliwosci. Nie musze wychodzi¢ z domu, sta¢ w kolekcje,
nie czuje presji czasu. Robie zakupy w wolnej chwili, kiedy mam na to ochote. Oczywiscie korzy-
stam ze sklepow stacjonarnych, ale dzieki pozytywnym doswiadczeniom kupuje przez Internet
coraz drozsze i wyjqtkowe produkty. Jeszcze pare lat temu nie pomyslatbym aby kupic¢ przez In-
ternet telefon czy pralke, dzis nie jest to problemem.”

(mezczyzna, 42 lata).
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Etap dostawy czesto przesadza o powstaniu pozytywnego e-doswiadczenia zakupowego. Jesli poprzednie
etapy przebiegty bez problemoéw, to nawet niewielkie opdznienia w dostawie mogg wptyngé na postrzega-
nie wczesdniejszych dziatan. E-klienci doceniajg e-sprzedawcéw, ktdérzy oferujg darmowg dostawe lub znacz-
nie nizsza niz konkurencja. Istotno$¢ wskazanego czynnika wynika ze struktury kosztéw zakupdw internato-
wych, bowiem czesto zdarza sie ze koszt dostawy znacznie przewyzsza cene zamowionego produktu. Ponad-
to, przesytka otrzymana bez opdznien moze byé pozytywnym zaskoczeniem dla e-klienta. Istotnym czynni-
kiem w zakresie dostawy pozostaje rowniez mozliwos¢ wyrobu jej formy oraz dostepnos¢ opcji paczkoma-
téw. Maja one przewage nad dostawg kurierskg, gdyz nie ogranicza ich czas, kolejki, a takze koniecznos¢
oczekiwania na dostawe w domu. Wazno$é doswiadczen zakupowych podczas etapu dostawy podkredlali
w swoich wypowiedziach uczestnicy FGlI, cyt:.

,Kiedy czekam na dostawe jestem podekscytowana. Mimo tego, Ze wiem co zamdwitam, to
jednak dopiero wtedy moge dotkngc¢ zamowione produkty, przymierzyc, zaczqc¢ uzywac (kobieta,
21 lat). ,Jesli otrzymam produkt, ktdry rézni sie nawet w niewielkim stopniu od tego, ktory za-
mowitam, to jestem pewna, ze u tego sprzedawcy juz nigdy nie zrobie zakupdow, czuje sie oszu-
kana i zta. Czasami wymieniam towar, ale jesli jego cena jest niska to szkoda czasu. Omijam nie-
uczciwego sprzedawce.”

(kobieta, 48 lat).

Ostatni z przestanek e-doswiadczen zakupowych, czyli etap obstugi posprzedaznej najczesciej dotyczy
sprawnej obstugi reklamacji oraz mozliwosci zwrotu towaru. Negatywne wydarzenie jakim jest otrzymanie
wadliwego produktu, niespetniajgcego oczekiwan moze przerodzi¢ sie w pozytywne doswiadczenie wywotu-
jace pozgdane emocje oraz budujgce lojalnos¢, jesli e-sprzedawca potraktuje e-klienta w odpowiedni spo-
sob adekwatny do zaistniatej sytuacji. Dla wiekszosci badanych e-sprzedawca uwzgledniajacy ztozong rekla-
macje jest godny polecenia, na co wskazujg stowa jednego z uczestnikdw badania, cyt.:

»Kilka razy zdarzyto sie, ze dostatem towar uszkodzony lub zupetnie odbiegajgcy wyglgdem
od tego, ktory zamowitem. Na szczescie w wiekszosci przypadkdw reklamacja zakoriczyta sie po-
zytywne. Konkurencja w handlu internetowym jest tak duza, ze sprzedawca nie moze pozwolic¢
sobie na negatywne opinie. W takiej sytuacji pisze maila lub dzwonie do sprzedawcy, po wymia-
nie informacji otrzymuje zwrot pieniedzy lub nowy towar. Takiego sprzedawce polecam znajo-
mym, zdarza sie tez Ze pisze pozytywny komentarz na stronie internetowej sklepu. Jesli mam
dobre doswiadczenia ze sprzedawcq to wracam do niego. Nawet jesli na poczqtku byty proble-
my.”

(mezczyzna, 29 lat).

Analiza przebiegu wskazanych etapdow, umozliwia okreslenie konsekwencji wystgpienia pozytywnych
e-doswiadczen zakupowych, do ktdrych nalezg odczuwanie pozytywnych emocji przez klienta, lojalnos¢ oraz
gotowos$¢ do wydawania opinii i rekomendacji. Wielu e-klientéw odczuwa najwieksze emocje podczas
otwarcia otrzymanej przesytki. W tym czasie okazuje sie czy oczekiwania sg zgodne ze stanem rzeczywistym.
Podczas tego procesu wystepujg takie emocje jak zaskoczenie, ekscytacja, ciekawos¢, przyjemnos¢. E-klienci
jednak czesciej pozostawiajg opinie w realnym Swiecie w zakresie wtasnej rodziny czy znajomych, co wynika
gtéwnie z mniejszego zaangazowania, niz w przypadku pozostawienia ich na stronie internetowej e-sklepu
badz na internetowych forach dyskusyjnych. Natomiast lojalnos¢ wyraza sie w powracaniu do danego
e-sprzedawcy w celu dokonania kolejnych zakupdw, nawet jesli oferta konkurencji okazuje sie by¢ atrakcyj-
niejsza.

Przestanki powstania negatywnego e-doswiadczenia zakupowego takze mozna podzieli¢ na cztery grupy.
Pojawiajgce sie problemy techniczne dotyczgce funkcjonowania strony internetowej czy niewystarczajgce
opisy produktow wraz ze ztymi jakosciowo zdjeciami, wystepujgce podczas pierwszego kontaktu ze strong
internetowg, powodujg u e-klientéw zniechecenie. Prowadzgce do nie angazowania sie w dalsze etapy pro-
cesu zakupowego online oraz do poszukiwania innego e-sprzedawcy, co w wirtualnej rzeczywistosci jest
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szybkie i tatwe.

Na etapie zawarcia transakcji moze wystepowaé problem bezpieczenstwa podawanych danych osobo-
wych oraz powstawanie dodatkowych kosztéw i utrudniony kontakt z e-sprzedawca. Nie otrzymanie infor-
macji oczekiwanej przez e-klienta moze doprowadzi¢ do przerwania transakcji. Wskazane sytuacje moga po-
wodowac u e-klienta uczucie rozczarowania i poczucie bycia oszukanym.

Etap dostawy réwniez moze powodowad powstanie negatywnych e-doswiadczen. Pierwszg kwestig pozo-
staje zbyt dtugi czas oczekiwania na przesytke, zwtaszcza dotkliwy jesli klient zaptacit wyzszg kwote za dosta-
we, ktéra z reguty powinna by¢ szybsza. W zwigzku z czym e-sprzedawcy powinni wybiera¢ sprawdzone fir-
my kurierskie, gdyz negatywne doswiadczenia klienta z kurierem réwniez wptywajg na ocene zakupu. Zdarza
sie ze dostawa zamdwionego towaru nie zostanie zrealizowana, za co odpowiada e-sprzedawca. Co wiecej,
jesli dojdzie do otrzymania zamdwionego towaru, moze on okazac sie uszkodzony badz niezgodny ze zdje-
ciami czy opisem na stronie. Otrzymanie towaru niezgodnego z oczekiwaniami réwniez lezy po stronie po-
mytek e-sprzedawcy. Jednak szybka i sprawna wymiana towaru moze przerodzi¢ poczgtkowe negatywne e-
doswiadczenia w pozytywne, charakteryzujgce e-sprzedawce jako uczciwego i godnego polecenia.

Negatywne e-doswiadczenia zakupowe wywotujg okreslone konsekwencje. W ich wyniku e-klient moze
odczu¢ takie uczucia jak zto$¢, rozczarowanie, zawdd, zatamanie oraz wsciektos¢. Osoba, ktéra
w wyniku e-zakupu przezyta tak silne emocje podejmuje dwa skrajne dziatania. Po pierwsze, prébuje odzy-
ska¢ utracone pienigdze, nawet jesli wigze sie to utratg czasu czy niskg kwotg zamdwienia. Jednak, kiedy
okazuje sie to niemozliwe, e-klient prébuje ukarac e-sprzedawce za nieuczciwos$é, poprzez wydawanie nega-
tywnych opinii i rekomendacji, zawierajacych opis sytuacji. Po drugie, czes¢ oséb nie wycigga konsekwencji
wobec e-sprzedawcy, motywujgc brak dziatania stratg czasu, niskg wartoscig zakupu czy poczuciem witasnej
bezsilnosci.

Przeprowadzone badania empiryczne umozliwity wyodrebnienie dwdch grup e-klientéw. Do grupy pierw-
szej nalezg osoby szybko podejmujgce decyzje o zakupie, posiadajgce doswiadczenie w dokonywaniu zaku-
pow przez Internet. E-klienci wchodzacy w skfad grupy zwracajg uwage na wybdér dogodnych form ptatnosci
oraz dostawy zamoéwionego produktu. Osoby te cenig sobie brak koniecznosci bezposredniego kontaktu z
innymi ludZmi w celu dokonania zakupu oraz szybko$é dokonywania transakcji. Druga grupa to osoby cha-
rakteryzujgce sie niskg czestotliwoscig dokonywania zakupdw przez Internet. E-klienci nalezgcy do wskaza-
nej grupy zwracajg uwage na tre$é regulaminu zawartego na stronie internetowej sprzedawcy oraz na zdje-
cia i opis produktéw. Osoby te czesto posiadajg watpliwosci dotyczace realizacji transakcji przez Internet, w
zwigzku z czym wazne s3 dla nich dokfadne dane kontaktowe sprzedawcy oraz potwierdzenie dokonania
pfatnosci i wysytki zamdwienia.

Whioski

W e-handlu, ktoéry charakteryzuje sie wysokim stopniem konkurencyjnosci, gtéwnym zainteresowaniem
objeci sg e-klienci. Poznanie ich preferencji oraz potrzeb, jak i czynnikdéw jakie wywotujg pozytywne do-
Swiadczenia zakupowe to najistotniejsze z zadan o0sob zarzadzajgcych sklepami internetowymi.
W toku prowadzonych studiéw literaturowych wysunieto wniosek, iz e-doswiadczenia zakupowe to bardzo
wazny czynnik, jaki wptywa na kreowanie zaufania do e-sprzedawcéw. Badania jakie przeprowadzono aby
osiggnac cel artykutu oraz zweryfikowac hipoteze badawczg umozliwity poznanie postaw e-klientdw wobec
e-sprzedawcow z ktdrymi zwigzane sg pozytywne badz negatywne e-doswiadczenia. Przeprowadzone bada-
nia umozliwity wyciggniecie wniosku, iz e-doswiadczenia zakupowe mogg pojawi¢ sie na kazdym etapie
transakcji kupna-sprzedazy w handlu online oraz majg wptyw na decyzje podejmowane przez e-klientéw.

Niemniej jednak, kazde e-doswiadczenie zakupowe czy pozytywne czy negatywne, wywiera wptyw na
kolejny proces zakupowy dokonywany w handlu elektronicznym. Wptyw poprzednich e-doswiadczen ujaw-
nia sie juz na etapie podjecia decyzji o zakupie, gdyz e- klient jest bardziej sktonny do czytania opinii o
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e-sprzedawcy czy o produkcie. Doswiadczenie e-klienta uczy réwniez wyboru bezpiecznego sposobu
ptatnosci oraz dostawy. Osoba, ktéra chce uchronic¢ sie przed ryzykiem korzysta z oferty sprawdzonych
e-sklepdéw, z ktérymi wigzg go pozytywne e-doswiadczenia nawet jesli ceny produktdw sg wyzsze niz
u konkurencji. Powstaje zatem wniosek, ze e-sprzedawcy powinni dbaé o rzetelny wizerunek, co umozli-
wi ksztattowanie wyzszych cen oferowanych produktéwll.

Niezaleznie od wykorzystywanych przez e-sprzedawcédw narzedzi, oczekiwany efekt koricowy pole-
ga na kreowaniu e-doswiadczen i zatrzymaniu e-klientéw. Odczucie radosci czy smutku, ktére zostanie
zapamietane na dtugo w pamieci jest czynnikiem wptywajgcym na kolejne decyzje e-klienta. Natomiast
e-sprzedawca moze odnie$¢ sukces, jesli potrafi nawigzac z e-klientem niepowtarzalng wiez opartg na
autentycznym przezyciulz.
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The impact of E-purchasing experiences on purchasing decisions

Summary:

The article presents the results of research on the behavior of e-customers in e-commerce in the particular perspective of
the feel of specific e-shopping experiences. The author shows how important it is to manage e-experiences from the point
of view of both the buyer and the seller. Much space is devoted to explaining the role of e-experiences at various stages of
making a purchase in an online store. It also classifies e-shopping experiences into positive and negative, indicating their
importance for the e-customer and the consequences of theirfeelings in the context of making subsequent e-purchases.
The stages of online shopping were also analyzed, with an indication of the factors influencing the triggering of
e-experiences.
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