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ZAKUPY ONLINE - WYBRANE ASPEKTY ZWIAZANE Z DECYZJAMI KLIENTOW

Streszczenie

Rozwoj technologii informacyjnych i komunikacyjnych, a w szczegélnosci rozwdj
Internetu, wptynat znaczaco na funkcjonowanie i prowadzenie dziatalnosci wielu orga-
nizacji. Od lat obserwowany jest rozwoj handlu elektronicznego, w ktérym wystepuja
rozne formy relacji miedzy dostawcami a klientami. Kreowanie nowych form wspot-
pracy i realizowanie dziatarh gospodarczych, spotecznych i ekonomicznych wptywa na
zachowanie klientow oraz determinuje ich postepowanie. Celem niniejszego opracowa-
nia jest scharakteryzowanie wybranych aspektow zwigzanych z dokonywaniem zakupu
towardw i ustug online. Zaprezentowano wyniki badarn autorskich zwigzanych z podej-
mowaniem decyzji o zakupie towar6éw i ustug online.

Stowa kluczowe: technologia informacyjna i komunikacyjna (ICT), zakupy online,
decyzje zakupowe, Kklient.

Wprowadzenie

Na proces podejmowania decyzji przez klientow wptywa wiele czynnikow,
zaréwno te pochodzace z otoczenia blizszego, na ktére majg wptyw same przedsie-
biorstwa, jak rowniez te wynikajace z osobowosci danego klienta i kierunkéw jego
oczekiwan. Poznanie determinantow wyboru potencjalnych klientdbw przedsie-
biorstw oraz czynnikow wptywajgcych na ich decyzje moze bez watpienia wptywac
na sytuacje ekonomiczng przedsigbiorstwa, jego rozwo6j czy upadek. Narastajaca
konkurencja, zmieniajacy sie charakter rynku, z lokalnego na nawet miedzynaro-
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dowy, wymusza szukanie nowych innowacyjnych rozwigzan gospodarczych oraz
realizowanie wielu dziatan w oparciu o zastosowania rozwigzan technologii infor-
macyjnej i komunikacyjnej (ICT - Information and Communication Technology).
Konkurencja przemystowa ustapita miejsca konkurencji informacyjnej. Ciagty
przyrost informacji i wiedzy powoduje potrzebe ich przetwarzania i wykorzystywa-
nia w biezacej dziatalnos$ci kazdej jednostki pragnacej sprostaé nowym wyzwa-
niom. (Kulej-Dudek 2012, s. 94-111) oraz wspierania tych procesé6w przez ICT.
Zakres i stopien wykorzystywanych rozwigzan ICT dynamicznie sie rozwija
i zmienia, ato wptywa na poszukiwanie przez przedsiebiorstwa nowych rozwigzan
zarowno w sferze produkcji, handlu, ustug,jak i kontaktow z klientami.

Jedng z form, obecnie do$¢ powszechnie stosowang przez przedsiebiorstwa,
jest oferowanie i sprzedaz towar6w i ustug online, poprzez strone internetowg
przedsiebiorstwa oraz w ramach aukcji internetowych. Roénie znaczenie aplikacji
mobilnych, czy powszechno$¢ medidéw spotecznos$ciowych, co réwniez przyczynia
sie do wykorzystania ich potencjatu w zakresie oferowania i sprzedazy produktéw
iustug danego przedsiebiorstwa.

Celem opracowaniajest scharakteryzowanie wybranych aspektow zwigzanych
z podejmowaniem decyzji o zakupach towar6w i ustug online zar6wno w aspekcie
teoretycznym jak i przeprowadzonych badan empirycznych.1

1. Determinanty i proces podejmowania decyzji zakupowych - wybrane aspekty

Rola konsumenta zmienia sie wraz z rozwojem rynku, ajego szczeg6lne zna-
czenie podkres$la sie we wspotczesnych gospodarkach. Rozwdj technologiczny,
urbanizacyjny oraz zmiany w gospodarkach narodowych spowodowaty zmiany
w zachowaniach rynkowych konsumentéw (Rybowska 2010, s. 23-29). Trudno
bowiem moéwi¢ o funkcjonowaniu przedsigbiorstw, ich rozwoju czy sukcesie bez
klientéw decydujgcych o wyborze wtasnie danej firmy celem zakupoéw czy $wiad-
czenia ustug (Lemanska-Majdzik, Okreglicka i Gorzen-Mitka 2015, s. 661-669).
Zrozumienie zachowan potencjalnych nabywcoé6w wymaga rozpoznania pewnych
elementéw otoczenia, poniewaz zachowanie konsumentéw okreélane jest pod
wptywem bodzcédw ptyngcych z zewnatrz (Sipa 2013, s. 72-84).

Zachowanie klienta, zar6wno na rynku do6br, jak i ustug, jest procesem, ktory
obejmuje catoksztatt dziatan zwigzanych z podejmowaniem decyzji, rozpoczynaja-
cy sie od uSwiadomienia potrzeb, a konczacy sie na ocenie przez niego trafnosci
decyzji wtacznie z wymiang informacji. Podejmowanie decyzji o zakupie jest pro-
cesem ztozonym, sktadajacym sie z etapow, wsér6d ktéorych wymieni¢ mozna:
uswiadomienie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocene wariantéw oraz decyzje
o zakupie (Rudnicki 2000, s. 197). Réwniez T. Taranko (2011, s. 115) proponuje

model podejmowania decyzji o zakupie, gdzie ostatnim etapem procesu jest zakup
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ijego ocena. A wiec wazne okazuje sie rowniez zadowolenie klienta, ktére moze
spowodowac reakcje tancuchowa, skutkiem czego moze by¢ np. kolejny zakup lub
przeciwnie, poszukiwanie nowego przedsigebiorstwa.

W edtug raportu PARP pt. ,Kompleksowa obstuga klienta” zadowolenie klien-
ta nie wynika jedynie z korzy$ci finansowych. Wazne okazujg sie oszczednos¢
czasu oraz wygoda wynikajagca z nabycia nowoczesnego produktu, a kazdy z klien-
tow ma wtasne preferencje, ktéore wptywajag na nieco inny odbiér informacji ptyna-
cych od przedsiebiorstwa (Raport PARP 2014, s. 7).

Jak podkres$laja N. Racolta-Paina oraz T. Luca (2010, s. 85-100) wptyw na
powstanie nowego globalnego rynku, gdzie bariery czasu i przestrzeni nie istnieja,
ma Internet i szybki rozw6j technologii ICT. Uczestnikami tego rynku sg przedsie-
biorstwa, ktére oferujg swoje produkty czy ustugi Online, oraz klienci, ktérzy decy-
duja sie na tego typu forme zakupoéw i wspoétprace. Podejmujac decyzje o zakupach
online, klienci decydujg sie czesto réwniez na kontakt Online, czy rozstrzyganie
sporéw na odlegto$é. W ptyw na zwiekszenie zainteresowania zakupami online ma
zmieniajacy sie styl zycia, wzrost ograniczen czasowych, a przede wszystkim ro-
sngca dynamicznie funkcjonalno$¢ rozwigzan ICT. Dodatkowo rozw6j ICT przy-
czynit sie do realizowania nowej strategii wspotpracy z klientem i uwzglednienia
jego nowej roli. Dotychczasowa rola klientajako uzytkownika, odbiorcy informacji
zmienia sie na osobe okre$lang jako prosument. Prosument aktywnie moze uczest-
niczy¢ w kazdym etapie cyklu zycia produktu. Ponadto jak podkredla B. Zi6tkow -
ska (2013, s. 179), zastosowanie ICT wspoOtcze$nie czesto ma decydujgcy wptyw na
mozliwos$ci usprawniania zarzgdzania przedsiebiorstwem i wzrostjego wartosci.

Zakupy online pozwalajg klientom m.in. dotrze¢ do informacji natychmiast,
poréwnac¢ rézne rodzaje produktow i marek oraz ich ceny, szybko i tatwo sktada¢
zamowienia. Okazuje sie jednak, ze duza grupa klientéw nadal robi zakupy tylko
w tradycyjnych sklepach, a dotyczy to szczegdlnie produktow spozywczych (Mu-
ruganantham, Bhakat i Priyadharshini 2013, s. 166-180). Czestg sytuacja jest row -
niez potaczenie tradycyjnych zakup6éw z zakupami online, gdyz niektére zamowie-
nia sg stale realizowane przy pomocy Internetu, a inne metodg tradycyjna. Klienci
preferujg zakupy online dla grupy konkretnych produktéw, co wigze sie czesto
z korzyéciami ekonomicznymi (ilhan iieeioglu 2015, s. 371-396).

Klienci, ktérzy dokonuja zakupéw online, odgrywajag wazng role w handlu
elektronicznym i majg r6zne zwyczaje zakupowe w poréwnaniu do tradycyjnych
konsumentéw. Przedsiebiorstwa decydujace sie na sprzedaz online muszg zwracac
uwage na potrzeby tej specyficznej grupy klientéw, ich nawyki, styl zycia i cechy,
aby zaspokoi¢ ich oczekiwania w bardziej globalnym, konkurencyjnym i dyna-
micznym $rodowisku. Dla przedsiebiorstw wykorzystujagcych sieci internetowejako
kanat sprzedazy dostosowanie sie do specyficznej grupy klientéw online jest klu-
czem do wejscia na nowe, szerokie i globalne rynki. Przedsiebiorstwa powinny

przede wszystkim udostepnia¢ swoim klientom wszystkie informacje o produkcie
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czy ustudze, w tym opisy, komentarze, filmy czy mozliwos$ci wykorzystania danych
produktow oraz skutki $wiadczenia ustug. Dba¢ o to, aby klient miat zaufanie do
ich firmy, zaréwno do strony www, jak i do dostawcéw zakupionych produktéow
i ustug online, gdyz jest to kluczowy czynnik determinujacy wybory klientéw. Na
zaufanie klientéw do sprzedawcdw online ma wptyw réwniez rodzaj zabezpieczen
podczas dokonywania zakupéw. Ponadto ze wzgledu na to, iz klienci online sg
charakterystyczng grupg pod wzgledem ptci i wieku, wszelkiego rodzaju np. pro-
mocje powinny by¢ szczegdtowo dostosowane do docelowej grupy klientéw (Akar
i Nasir 2010, s. 215-233). Zadowolenie klienta online jest wynikiem jego doSwiad-
czenia, a pozytywne i negatywne postrzeganie nabywania débr w tej formie zalezy
w gtéwnej mierze od jako$ci strony internetowej sklepu online i informacji na niej
zaw artej,jak r6wniez od poczucia kontroli nad wykonywanymi operacjami na stro-
nie www. Postrzeganie to moze by¢ zwigzane z korzy$ciami i kosztami zwigzanymi
z korzystaniem z zakupdw online, a wynika¢ z uzytecznosci i tatwoséci dokonyw a-
nia zakupéw. Klienci, ktédrzy pozytywnie oceniajg te aspekty, deklarujg, iz chetniej
i czeSciej korzystaja z witryn internetowych sklepéw celem zakupu online (Bolar
i Shaw 2015, s. 1-7).

W edtug S. Farag, T. Schwanen, M. Dijst oraz J. Faber (2007, s. 125-141)
wséréd czynnikéw wptywajgcych na zakupy online od strony konsumentéw wyréz-
ni¢é mozna m.in.:

- postawy wobec zakup6éw online oraz doSwiadczenie w zakresie zakupoéw

tradycyjnych,

- dostepno$¢ do Internetu, typ ijako$¢ potagczenia internetowego,

- umiejetno$¢ obstugi sprzetu komputerowego i doSwiadczenie oraz czesto-

tliwos$¢ korzystania z Internetu,

- mozliwoéci i ograniczenia czasowe,

- poziom urbanizacji, dostepnos$¢ sklepéw iich wyposazenie,

- czynniki subiektywne, takie jak: styl zycia, osobowos$¢, kreatywno$¢,

otwarto$¢, aktywnos$¢ zyciowa konsumentéw,

- cechy osobowe konsumentéw, jak: pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia, wy-

sokos$¢ dochodéw itp.

Co ciekawe, z badan T. Hansen (2008, s. 128-137) wynika, ze 9 na 10 Brytyj-
czykow nie deklaruje, iz woli zakupy w Internecie, chociaz tryb zakupéw online
zapewni¢ im moze kilka korzy$ci, w tym tatwos$¢ i wygode zakupdédw, mozliwos$¢
wyszukiwania produktéw w ogromnej ofercie, mozliwo$¢ porédwnywania cen, czy
mozliwo$¢ organizacji dostawy w dogodnym czasie. Obecnie statystyki te zmienia-
ja sie na korzys$¢ zakupdw online,jednak nigdy nie ma sytuacji, iz klienci wskazuja

jedynie zakupy przez Internetjako mozliwos$¢ nabywania débr i ustug.
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2. Decyzje zakupowe online - badania wiasne

Dla potrzeb niniejszego opracowania przeprowadzone zostaty badania wtasne,
ktére miaty na celu okre$lenie czynnikéw, ktére sa istotne dla oséb dokonujgcych
zakupéw, ze szczeg6lnym uwzglednieniem realizowania zakupéw online. W bada-
niu wziety udziat 172 osoby, zamieszkujgce zar6wno na wsi,jak i w miescie, repre-
zentujace makroregion czestochowski, w tym 83 kobiety i 89 mezczyzn. Badanie
przeprowadzone zostalo w okresie listopad-grudzien 2015 roku. Narzedziem ba-
dawczym byt samodzielnie skonstruowany kwestionariusz ankiety sktadajacy sie
z 35 zamknietych i pototwartych pytan oraz z metryczki. Ankieta byta anonimowa,
co zachecito badanych do wyrazania wtasnych opinii na temat wykorzystania roz-
wigzan technologii ICT zaréwno w zyciu spotecznym, jak i zawodowym. Taka
préba nie byta w petnireprezentatywna, stagd badanie mozna traktowac¢ jako badanie
pilotazowe, stuzace dalszemu poznaniu problemu w przyszto$ci poprzez przepro-
wadzenie badan reprezentatywnych.

Pierwszym etapem realizacji procesu zakupéw online jest poszukiwanie in-
formacji o firmie ijej towarach oraz ustugach. Wedtug przeprowadzonych badan
ankietowani najcze$ciej poszukujag informacji o produktach i ustugach, ktore za-
mieszczone sg w sieci Internet. Jako podstawowe Zrédto tego typu informacji bada-
ni wskazali media spotecznos$ciowe oraz strony internetowe danej firmy. Taki wy-
nik jest zbiezny ze wsp6tczesnym w dobie spoteczeAstwa informacyjnego i gospo-
darki opartej na wiedzy modelem, w ktérym uzytkownicy coraz cze$ciej komuniku-
ja sie ze sobga, dzielg swojg wiedzg i doSwiadczeniem poprzez Internet, co szczegdél-
nie dotyczy dynamiki wykorzystania mediow spotecznosciowych. Uzytkownicy
bardzo szybko przyzwyczaili sie do natychmiastowej wymiany opinii, tatwego
wyszukiwania informacji i wiedzy oraz do bycia zawsze na biezgco. Rozwdj Inter-
netu, a takze zwiekszajgce sie zainteresowanie nowymi formami komunikowania
sie poprzez sie¢ wpiynety na rozw6j wielu sfer zycia gospodarczego, rynkowego
oraz spotecznego (Kulej-Dudek i Smolag 2015, s. 265-277). Na rysunku 1 przed-
stawiono szczegdétowe wyniki badan wtasnych dotyczace sposobu pozyskiwania

informacji o firmie, jej produktach i ustugach.
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Rys. 1 Sposoby pozyskiwania informacji o firmie, jej produktach i ustugach

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Podczas zakup6w towar6w i ustug brane sg pod uwage takie czynniki, jak
cena, jako$¢ i marka. Z przeprowadzonych badan wynika, ze dla 144 ankietowa-
nych cena jest najwazniejsza, na drugim miejscu znalazta sie jako$¢é - 142 wskaza-
nia. Natomiast marka jest wazna tylko dla 65 ankietowanych. Ponadto pojedyncze
osoby wskazaty, ze na zakup produktéw iustug wptyw majg réwniez takie czynniki
jak: czas realizacji zamo6wienia (2 wskazania), kraj pochodzenia (2 wskazania),
polecenia i opinie (3 wskazania) oraz fakt, ze dany produktjest nowos$cig (2 wska-

zania).

Rys. 2. Formy kontaktu z firma, w ktorej kupowany jest dany produkt lub ustuga

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Na rysunku 2 przedstawiono dane dotyczace form kontaktu klienta z firmag,
w ktérej kupowany jest dany towar lub ustuga. Okazuje sie, ze kontakt telefoniczny
(az 90 wskazan) i osobisty (83 wskazania) to najczestsze formy kontaktu klientéw
z przedsiebiorstwami w trakcie i po zakupach Online. Mozna powiedzie¢, iz sa to

doé¢ tradycyjne metody kontaktu klientéw z firmami, mimo to powszechne. Co
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ciekawe, poprzez komunikator w ramach Facebooka kontaktuje sie niecate 20%
ankietowanych.

Przeprowadzone badania wskazujg, ze ankietowani najczes$ciej wybierali za-
kupy zaré6wno w formie tradycyjnej, jak i online (114 wskazan). Tylko 7 oséb za-
deklarowato, ze nigdy nie kupuje online, a 13, ze dokonuje zakupéw przede
wszystkim online. Ankietowani wskazali rowniez, iz dokonujg wytacznie zakupoéw
tradycyjnych (38 wskazan). Takie wyniki potwierdzajg, iz zakupy online sg dedy-
kowane czesto specyficznym grupom produktéw, a w sposéb tradycyjny prawie
zawsze dokonywane sa zakupy np. produktéw spozywczych.

Okazuje sie rowniez, ze firma, ktéra umozliwia zakupy online, jest bardziej
konkurencyjna na rynku, co potwierdzaja przeprowadzone badania. Az 123 ankie-
towanych, czyli ponad 71% klientéw, poleca swoim znajomym irodzinie te przed-
siebiorstwa jako partneré6w w procesie zakupéw, ktére udostepniaja swoje produkty
online. Taka sytuacja pokazuje, iz mozliwo$¢ zakup6w online jest waznym czynni-
kiem wyboru danej firmy.

W ramach badan poddano ocenie, w formie pytania pétotwartego, zalety
i wady zakupoéw online (tabela 1). Ankietowani mogli wskazaé maksymalnie
3 odpowiedzi. Jako inne niz zasugerowane w odpowiedzi zalety badani wskazali na
takie pozytywne aspekty zakupow online, jak: kupowanie produktéw niedostepnych
w sklepach, darmowy zwrot towaru lub zwrot w terminie 14 dni oraz zastosowanie
paczkomatéw. Z kolei w przypadku wad ankietowani, poza zaproponowanymi

negatywnymi aspektami zakup6w online, wskazalijedynie na czas dostawy.

Tabela 1
Wady i zalety zakupéw online wedtug ankietowanych
Zakupy online Liczba wskazan
Mozliwo$¢ porownania cen produktéw, ustug 117
Taniej niz tradycyjnie 105
Zalety Bez konieczno$ci wychodzenia z domu 102
Kupowanie przez cata dobe - bez dostosowania sie do go- 85
dzin otwarcia sklepu
Latwiej i przyjemniej wybiera sie produkty 35
Brak zobaczenia produktu w rzeczywisto$ci, co zwieksza 154
szanse zakupu nieodpowiedniego wyrobu
Wady Brak mozliwos$ci weryfikacji produktu z opisem 90
Dodatkowe optaty, jak np. koszty przesyiki 87
Trudno$ci ze zwrotem towaru 53

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Okre$lone przez ankietowanych zalety sg sp6jne z wyznaczonymi wcze$niej
czynnikami majagcymi wptyw na zakup towaru (cena produktu). Fakt, ze mozna

poréwnac¢ cene i dodatkowo zrealizowa¢ zakupy taniej niz tradycyjnie, jest dla an-
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kietowanych kluczowg zaletg zakupéw Online. Z kolei jako istotng wade (154
wskazania - 86% ankietowanych) wskazano na brak mozliwoéci zobaczenia pro-

duktu w rzeczywistosci.

Podsumowanie

Przeprowadzone badania w makroregionie czestochowskim miaty na celu
okreé$lenie czynnikéw, ktdre sg istotne dla os6b dokonujgcych zakupéw, ze szcze-
golnym uwzglednieniem realizowania zakupdw oniine. Z przeprowadzonych badan
ankietowych wynika, ze:

- badani klienci najcze$ciej deklarujg, iz dokonujg zakupéw w formie trady-

cyjnej i online;

- klienci najcze$ciej poszukujg informacji o produktach i ustugach, ktdre
chcg kupi¢ w sieci Internet;

- podstawowe zrédto informacji to media spoteczno$ciowe oraz strony in-
ternetowe danej firmy;

- przy zakupie towardw iustug online brane sg pod uwage przede wszystkim
cena, kolejno jako$¢, ana korficu marka;

- mimo iz klienci deklarujg che¢ zakupéw online, to tradycyjne formy kon-
taktu z firmami sg im najblizsze, tj. kontakt telefoniczny oraz osobisty;

- ws$rdd kluczowych zalet zakupoéw online klienci wskazujg mozliwo$¢ po-
rownywania cen, nizsze koszty zwigzane z zakupami (nizsza cena produk-
téw iustug oferowanych w Internecie);

- wséréd wad wymieniany jest brak mozliwos$ci zobaczenia produktu w rze-
czywisto$ci, co zwiekszaryzyko zakupu nieodpowiedniego wyrobu.

Przeprowadzone badania nie pozwalajg na generalizowanie wynikéw, ale daja
jedynie poglad na temat podejmowanych przez klientéw decyzji zakupowych. Ba-
dania, wedtug autorek, powinny by¢ kontynuowane w szerszym spectrum celem
pozyskania kluczowych informacji dla przedsiebiorstw, ktére decydujg sie wyko-
rzystywac Internet, w spos6bjak najbardziej optymalny i zgodny z jego kierunkami

rozwoju, do reklamy czy sprzedazy wyroboéw i ustug.
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ONLINE SHOPPING - SELECTED ASPECTS CONNECTED WITH
CUSTOMERS’ DECISIONS

Summary

The development of information and communications technologies, in particular
the development of the Internet, has had a significant impact on the functioning and
business activity of numerous organisations. For many years, we have been observing
development of eccommerce, where various forms of relationships between suppliers
and customers occur. Creation of new forms of cooperation and implementation of
business, social and economic activities have an impact on customer behaviour and
determine their conduct. The aim of this paper is to characterise selected aspects con-
nected with purchasing goods and services online. It presents results of the author’s
studies connected with making decisions about the purchase of goods and services
online.

Keywords: information and communications technology (ICT), online shopping, pur-
chasing decisions, customer.
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