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      	Poleć książkę


      	Kup w wersji papierowej


      	Oceń książkę
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      	Lubię to! » nasza społeczność

    

  


  Wprowadzenie


  Świat ciągle się zmienia, a otaczająca nas rzeczywistość codziennie zaskakuje. Jak wiele zmieniło się w ciągu jednej dekady? Czy to, co zaskakiwało nas dziesięć lat temu, dzisiaj stało się codziennością? Autorzy niniejszej publikacji stawiają te pytania, odnosząc je do zmian zachowań polskiego e-konsumenta, jakie zaszły w ciągu jednej dekady. Wiedzeni ciekawością, dociekliwie szukają odpowiedzi, by jak najpełniej przedstawić Czytelnikowi efekty tych dociekań.


  W 2010 roku o polskim e-konsumencie wiedzieliśmy niewiele. Opublikowana wówczas nasza monografia Polski e-konsument. Typologia, zachowania (Helion 2011) w sposób całościowy systematyzowała zagadnienia zachowań nabywczych konsumentów w internecie. Publikacja ta stała się inspiracją dla innych do podejmowania kolejnych badań i pogłębiania wiedzy o polskim e-konsumencie. W 2020 roku wiemy już o nim znacznie więcej (chociaż publikowane wyniki badań zwykle obrazują stan tej wiedzy w określonym momencie).


  Monografia ma na celu przybliżenie zachowań polskiego e-konsumenta obecnie oraz skonfrontowanie ich z zachowaniami sprzed dekady. W pracy postawiono tezę, że postawy i zachowania nabywcze polskiego e-konsumenta w ostatniej dekadzie znacząco się zmieniły.


  W monografii podjęto próbę odpowiedzi na pytania, czy, a jeżeli tak, to jak:


  
    	zmienił się e-konsument? (czy można wskazać zmiany w profilu demograficzno-psychograficznym użytkowników internetu dokonujących zakupów w sieci)?


    	zmieniła się struktura asortymentowa koszyka zakupów polskiego e-konsumenta?


    	zmieniły się motywy, którymi kierują się e-konsumenci, dokonując zakupów w sieci?


    	zmianie uległy: źródła informacji o ofercie i sposób ich gromadzenia, determinanty wyboru produktu, warunki zakupu on-line?


    	zmieniły się miejsca i determinanty wyboru miejsca zakupu?


    	zmieniło się zaangażowanie polskiego e-konsumenta w sieci?


    	zmieniły się charakterystyki typów polskiego e-konsumenta?

  


  Chcąc pokazać zmiany w zachowaniach e-konsumentów, jakie nastąpiły w ostatnim dziesięcioleciu, w 2020 roku zaprojektowano i przeprowadzono badania bezpośrednie na próbie, której charakterystyki są zbliżone do próby z badań w 2010 roku. Zachowany został rozkład próby według płci, wykształcenia i wieku, przy czym respondenci w badaniach z 2020 roku są starsi o 10 lat. W 2010 roku w badaniu uczestniczyły osoby w wieku 18+, a w 2020 osoby w wieku 28+. Celowo nie uwzględniono w próbie młodszych respondentów, aby uchwycić zmianę w zachowaniach. Badania przeprowadzono przy wykorzystaniu tego samego, co dziesięć lat temu, narzędzia badawczego.


  Praca składa się z czterech rozdziałów, w których autorzy podejmują próbę rozstrzygnięcia dylematów terminologicznych, metodycznych, poznawczych i aplikacyjnych. Dylematy terminologiczne, czyli jak definiować polskiego e-konsumenta, są przedmiotem rozważań w rozdziale pierwszym. Podjęto tutaj próbę zdefiniowania e-konsumenta, m-konsumenta, e-zachowań, e-zachowań nabywczych, a także c-konsumenta (konsumenta cyfrowego). Wskazano różnice i podobieństwa w procesie zakupu w sposób tradycyjny i w internecie oraz scharakteryzowano najważniejsze czynniki wpływające na przebieg tego procesu.


  Dylematy metodyczne, czyli jak badać polskiego e-konsumenta, rozstrzygnięto w rozdziale drugim. W tej części pracy wskazano źródła informacji o e-konsumencie, krótko charakteryzując ich zawartość. Przedstawiono możliwe do wykorzystania metody i techniki badania zachowań e-konsumenta, wskazując ich zalety i wady. Zaprezentowano także założenia metodyczne badania polskiego e-konsumenta w 2010 i 2020 roku.


  Rozdział trzeci rozstrzyga dylematy poznawcze, czyli pokazuje, jak zmienił się polski e-konsument w ostatniej dekadzie. Zaprezentowane w rozdziale zmiany dotyczą portretu polskiego e-konsumenta, koszyka jego zakupów, postaw wobec zakupów w internecie oraz zaangażowania w sieci.


  Ostatni rozdział rozstrzyga dylematy aplikacyjne, podpowiadając, jak wykorzystać wiedzę o polskim e-konsumencie. Dokonano tutaj porównania typów polskiego e-konsumenta z 2010 i 2020 roku, odpowiadając na pytanie, jak zmieniły się one w ciągu dekady. Na postawie uzyskanych wyników badań przedstawiono wytyczne dotyczące komunikacji z e-konsumentem w sieci ze szczególnym uwzględnieniem budowania relacji z nim.


  Mamy nadzieję, że książka znajdzie uznanie wśród Czytelników.


  Do zobaczenia na zakupach w sieci!


  Magdalena Jaciow


  Robert Wolny


  Rozdział 1. Jak definiować polskiego e-konsumenta? — dylematy terminologiczne


  XXI wiek to początek rewolucji technologicznej spowodowanej szybkim rozwojem techniki cyfrowej, która doprowadziła także do zmian mechanizmów myślenia i zachowań konsumentów. Zmiany wynikające z postępu informatycznego, rozwoju internetu i technologii mobilnych czy sztucznej inteligencji okazały się tak rozległe i dynamiczne, że stały się przyczyną szoku kulturowego. To, co do niedawna było niemożliwe, nieosiągalne i dalekie, w ciągu życia jednego pokolenia stało się faktem. Wiek, w którym żyjemy, to wiek gospodarki opartej na wiedzy i innowacjach (gospodarki inteligentnej1) oraz narodzin i rozwoju e-konsumenta. Jednakże nic nie dzieje się z dnia na dzień. Do pojawienia się e-konsumenta przyczynił się w XX wieku rozwój społeczeństwa informacyjnego2. Pierwsze wzmianki na temat społeczeństwa informacyjnego pochodzą z lat 60. ubiegłego stulecia, a ewolucja tej koncepcji wskazuje na podstawowe czynniki jego rozwoju3:


  
    	rozwój i upowszechnianie wykorzystania nowoczesnych technologii informacyjno-komunikacyjnych,


    	rozwój gospodarki opartej na wiedzy,


    	trwały, zrównoważony rozwój, w którym harmonijnie powinny współgrać: wzrost gospodarczy, troska o środowisko naturalne i dążenie do utrzymania więzi społecznych.

  


  1.1. E-konsument — definicja i zakres pojęcia


  Kategoria e-konsumenta (nazywanego także nowym konsumentem, konsumentem nowej ery4), dla którego przestrzeń internetu stała się nie tylko miejscem robienia zakupów, ale także miejscem pracy, spędzania wolnego czasu i nawiązywania kontaktów, sprawia, że staje się on przedmiotem zainteresowania zarówno przedsiębiorców, jak i naukowców. Pojęcie e-konsument powstało z połączenia słowa konsument oraz przedrostka e (skrót od elektroniczny). To przedrostek służący do definiowania nazw działalności społecznej i gospodarczej korzystających z sieci komputerowych, zwykle internetu lub intranetu5. Zatem e-konsumenta wyróżnia spośród innych konsumentów środowisko, w jakim funkcjonuje i działa, czyli środowisko elektroniczne.


  e-konsument — osoba fizyczna przejawiająca i zaspokajająca swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi w internecie


  E-konsument to osoba fizyczna, która przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne przy pomocy produktów (dóbr i usług) kupionych w internecie6. Należy zwrócić uwagę na to, że pojęcia e-konsument i e-nabywca nie są tożsame. E-nabywca jedynie wchodzi w posiadanie (dla siebie lub kogoś innego) dóbr i usług, kupując je w internecie.


  e-nabywca — osoba fizyczna wchodząca w posiadanie dóbr i usług w drodze aktu kupna-sprzedaży za pośrednictwem internetu


   


  E-konsument, tak jak e-nabywca, stanowi stronę transakcji w handlu elektronicznym7. Ze względu na dynamiczny rozwój rynku urządzeń mobilnych, w literaturze pojawiła się kategoria handlu mobilnego8, którego stronę w takim przypadku stanowi m-konsument9.


  m-konsument — osoba fizyczna przejawiająca i zaspokajająca swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi przy użyciu urządzeń mobilnych


  M-konsument to osoba fizyczna przejawiająca i zaspakajająca swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi przy użyciu urządzeń mobilnych. Można uznać, że podstawowa różnica pomiędzy e-konsumentem a m-konsumentem jest związana ze zniesieniem ograniczeń wynikających z konieczności korzystania ze stacjonarnych urządzeń podłączonych do internetu i z dostępnością kanałów sprzedaży dzięki urządzeniom mobilnym (tabletom i smartfonom) 10 praktycznie w każdym miejscu i o każdej porze. Zatem każdy m-konsument jest e-konsumentem, ale nie każdy e-konsument jest m-konsumentem. W literaturze zwraca się uwagę, że handel mobilny powinien być rozumiany nie tylko jako handel realizowany za pomocą urządzeń mobilnych, ale również aplikacji mobilnych11 dostępnych na te urządzenia12. Od pojęcia m-konsument należy również odróżnić pojęcie m-nabywcy, który tylko wchodzi w posiadanie (dla siebie lub kogoś innego) dóbr i usług, kupując je przy użyciu urządzeń mobilnych.


  m-nabywca — osoba fizyczna wchodząca w posiadanie dóbr i usług w drodze aktu kupna-sprzedaży przy użyciu urządzeń mobilnych


  Określenie kategorii e-konsumenta pozwala na zastanowienie się, czym są e-zachowania. Za e-zachowania można uznać każde dające się zaobserwować w internecie (niezależnie od sposobu łączenia się z nim — stacjonarnie lub przez urządzenia mobilne) reakcje osób na bodźce z otoczenia (świata realnego, ale także rzeczywistości wirtualnej). Reakcje te mogą przejawiać się w sposób pasywny — bierny (np. czytanie stron www, przeglądanie stron sklepów internetowych, aukcji internetowych, odbieranie poczty e-mailowej) i aktywny (np. umieszczanie komentarzy, prowadzenie bloga, korzystanie z komunikatorów, robienie zakupów, udział w forach internetowych i portalach społecznościowych).


  e-zachowania — ogół obserwowalnych w internecie reakcji osób, wywołanych czynnikami zewnętrznymi (znajdującymi się w otoczeniu tych osób, w tym także w internecie) lub wewnętrznymi (mającymi źródło w potrzebach i preferencjach tych osób), poprzez które jednostki odnoszą się w internecie do tych czynników lub je zmieniają


  Przypadkiem szczególnym e-zachowań są e-zachowania nabywcze, które dotyczą wyboru i zakupu dóbr i usług w internecie.


  e-zachowania nabywcze — proces wyboru i zakupu w internecie dóbr i usług, które zaspakajają potrzeby


  Od e-zachowań należy odróżnić zachowania e-konsumentów. E-zachowania to wszystkie czynności, które muszą zachodzić w internecie. Natomiast zachowania e-konsumentów to wszystkie te czynności (reakcje), które mogą zachodzić zarówno w świecie realnym, jak i internecie, ale, co ważne, muszą być wykonywane przez e-konsumentów (czyli osoby zaspokajające swoje potrzeby konsumpcyjne dobrami i usługami kupionymi w internecie).


  zachowania e-konsumentów — zorganizowany i ukierunkowany ciąg reakcji e-konsumentów, zachodzących w świecie realnym lub w internecie, a wywołanych impulsami wynikającymi z dążenia do zaspokojenia potrzeb


  Charakteryzując zachowania e-konsumentów, warto jeszcze zwrócić uwagę na zachowania nabywcze e-konsumentów. Tutaj, podobnie jak w przypadku zachowań e-konsumentów, ważny jest podmiot podejmujący działania — e-konsument, który podejmuje się aktu zakupu. E-konsument może kupować i kupuje zarówno w internecie, jak i w sklepach tradycyjnych. Jednakże w przypadku zakupów tradycyjnych przynajmniej jeden z etapów procesu zakupu jest powiązany z zachowaniami w internecie (np. poszukiwanie produktu, poszukiwanie informacji, zachowania po zakupie, np. wyrażanie opinii w mediach społecznościowych itp.).


  Podobieństwa i różnice zachowań nabywczych i e-zachowań nabywczych, które wynikają z porównania podmiotu dokonującego zakupów, przedmiotu zakupu oraz czasu i miejsca zakupu, przedstawiono w tabeli 1.1.


  Tabela 1.1. Zachowania nabywcze a e-zachowania nabywcze — podobieństwa i różnice


  
    
      
        	
          ZACHOWANIA NABYWCZE

        

        	
          E-ZACHOWANIA NABYWCZE

        
      


      
        	
          Podmiot, który kupuje

        
      


      
        	
          konsument

        

        	
          e-konsument

        
      


      
        	
          Przedmiot zakupu

        
      


      
        	
          taki sam (dobra i usługi)

        
      


      
        	
          Czas zakupu

        
      


      
        	
          konsument otrzymuje produkt natychmiast

        

        	
          e-konsument na produkt musi oczekiwać (z wyjątkiem produktów cyfrowych oraz wybranych e-usług, dostępnych natychmiast)

        
      


      
        	
          Przestrzeń zakupu

        
      


      
        	
          ograniczona (najczęściej do miejsca zamieszkania)

        

        	
          nieograniczona (możliwe zakupy w innych miastach, krajach bez konieczności pokonywania odległości w przestrzeni)

        
      

    
  


  Źródło: opracowanie własne


  Wskazując różnice dotyczące czasu zakupu (czasu otrzymania produktu) konsumentów i e-konsumentów, należy zwrócić uwagę, że co do zasady konsument otrzymuje produkt natychmiast po zakupie, a e-konsument musi oczekiwać na dostarczenie produktu. Nie dotyczy to produktów w wersji cyfrowej (np. oprogramowania) ani wybranych e-usług, które mogą być sprzedawane i świadczone on-line13 (wszystkie elementy procesu świadczenia — prezentacja usługi, zamówienie usługi, zapłata za usługę, korzystanie z usługi — odbywają się w internecie). W pełni sprzedawane i świadczone on-line mogą być usługi e-administracji, e-bankowości, e-ubezpieczeń, e-edukacji, a w wybranym zakresie usługi e-kultury, e-turystyki i e-zdrowia.


  Po próbie zdefiniowania e-konsumenta i jego zachowań (w tym e-zachowań) nasuwa się pytanie: czy e-konsument to inny konsument? Nie jest inny w kontekście samego aktu spożycia. E-konsument kupuje produkty w internecie, a korzysta z nich tak jak z produktów kupionych w sposób tradycyjny (chyba że akt ten odbywa się za pośrednictwem internetu — np. słuchanie muzyki on-line, korzystanie z bankowości elektronicznej). Jest inny — co wynika bardziej z samego „e” — czyli sieci internetowej (tego, że niektóre czynności wykonuje przy pomocy internetu; zob. tab. 1.2).


  Tabela 1.2. Konsument i e-konsument — podobieństwa i różnice


  
    
      
        	
          KONSUMENT

        

        	
          E-KONSUMENT

        
      


      
        	
          Podobieństwa

        
      


      
        	
          
            	osoba fizyczna


            	ma te same potrzeby (np. wyżywienia, rozrywki, itp.)


            	zaspokaja potrzeby tymi samymi produktami


            	konsumuje produkty w taki sam sposób (np. spożywa, użytkuje, korzysta)

          

        
      


      
        	
          Różnice

        
      


      
        	
          
            	nie musi korzystać z internetu


            	może być anonimowy


            	kupuje tradycyjnie

          

        

        	
          
            	musi korzystać z internetu


            	nie jest anonimowy


            	kupuje w internecie


            	konsumuje wybrane produkty w sieci (np. e-usługi)

          

        
      

    
  


  Źródło: opracowanie własne


  Czym charakteryzuje się e-konsument? Oto jego cechy14:


  
    	jest wygodny: chce robić zakupy czy płacić rachunki o każdej porze (przez całą dobę) oraz otrzymywać dostawy w godzinach dogodnych dla niego;


    	jest innowacyjny: szuka tego, co nowe, inne, wyjątkowe; ceni najnowsze rozwiązania technologiczne, chętnie eksperymentuje, jest zdolny do współtworzenia nowych rozwiązań;


    	jest mobilny: nie ogranicza go ani miejsce, ani czas; korzysta z urządzeń mobilnych;


    	jest spersonalizowany: chce czuć się ważny, chce być traktowany indywidualnie — co w internecie (w sklepach internetowych) odbywa się np. poprzez powitanie użytkownika (zwracanie się do niego po imieniu);


    	jest wielokanałowy: przenosi się z jednego kanału do drugiego (z kanału on-line na kanał off-line i vice versa) i oczekuje jednolitego, spójnego doświadczenia i płynnej integracji obu kanałów;


    	jest zaangażowany: zabierający głos, wyrażający swoje opinie, komentujący, rekomendujący;


    	chce być członkiem społeczności: jest członkiem grup/społeczności internetowych skupionych wokół nabywanych i użytkowanych produktów i marek;


    	chce mieć możliwość modyfikacji oferty: dostosowania produktów (w tym częściej usług) do własnych preferencji;


    	chce mieć kontrolę: w zakupach internetowych ma pełną kontrolę nad takimi czynnościami jak poszukiwanie informacji, złożenie zamówienia, kontrolowanie (śledzenie) przesyłki etc.;


    	ceni swój czas: dzięki pełnej samoobsłudze procesu zakupu może nabywać o dowolnej porze dnia i nocy, 24 godziny na dobę, chce być również obsługiwany w krótkim czasie (korespondencja e-mailowa, komunikatory internetowe, telefon);


    	ceni wartość: szuka najlepszej dla siebie oferty, przemieszczając się pomiędzy różnymi kanałami sprzedaży;


    	zapłaci więcej: za bezpieczeństwo transakcji w internecie, za pewność dostarczenia przesyłki albo za skrócenie czasu jej dostarczenia;


    	podąża za trendami: dzięki nieograniczonemu dostępowi do informacji, jak również będąc często współtwórcą informacji (w tym pozostawiającym opinie w sieci), szybko staje się propagatorem trendów, a nawet promotorem — trendsetterem (poprzez np. tworzenie wspólnot sieciowych, awataryzację, trysumeryzm).

  


  Należy zaznaczyć, że współczesny e-konsument funkcjonuje w gospodarce podlegającej cyfrowej transformacji. To zjawisko oznacza głębokie przemiany strukturalne w gospodarce i społeczeństwie, które są spowodowane pełnym wykorzystaniem potencjału rewolucji ICT i rewolucji informacyjnej w celu budowy inteligentnej gospodarki i społeczeństwa15. W gospodarce cyfrowej pojawia się nowy konsument — konsument cyfrowy (c-konsument)16.


  konsument cyfrowy to osoba fizyczna, która przejawia i zaspokaja swoje potrzeby konsumpcyjne przy pomocy zakupionych w internecie spersonalizowanych produktów cyfrowych


  W przypadku e-konsumenta może zachodzić sytuacja, że jego zachowania nabywcze mają miejsce zarówno w internecie, jak i poza nim, ale przy zakupach tradycyjnych przynajmniej jeden z etapów musi być powiązany z zachowaniami w internecie (np. poszukiwanie produktu, poszukiwanie informacji, itp.). Z kolei zachowania nabywcze konsumenta cyfrowego zachodzą wyłącznie przez internet, a przedmiotem zakupu, zwykle przez aplikacje mobilne, są produkty cyfrowe, niejednokrotnie spersonalizowane. Charakterystyczną cechą konsumenta cyfrowego jest pełna akceptacja technologii cyfrowych (w tym chatbotów, rzeczywistości wirtualnej, sterowania głosem, sztucznej inteligencji, internetu rzeczy oraz blockchainu).


  1.2. Proces nabywczy e-konsumenta


  Zachowania e-konsumentów są związane z podejmowaniem decyzji. W procesie podejmowania decyzji o zakupie w internecie można wyróżnić pięć faz: rozpoznanie potrzeby, poszukiwanie informacji, ocenę alternatyw, decyzję o zakupie oraz zachowania po dokonaniu zakupu. Etapy te wywodzą się z klasycznego modelu podejmowania decyzji o zakupie17, w którym wyróżnia się zwykle od trzech do siedmiu faz18. Proces podejmowania decyzji przez e-konsumentów interesująco przedstawia koncepcja ZMOT19. W tym przypadku proces, który składał się z fazy stymulowania (stimulus), fazy zakupu, nazywanej pierwszym momentem prawdy (first moment of truth), oraz fazy doświadczania produktu, nazywanej drugim momentem prawdy (second moment of truth), został uzupełniony o fazę pozyskiwania informacji w sieci, nazywaną zerowym momentem prawdy (zero moment of truth)20. Klasyczny proces podejmowania decyzji o zakupie oraz model ZMOT są analogiczne (faza zero moment of truth odpowiada etapowi poszukiwania informacji i oceny alternatyw), a ich graficzny przebieg zaprezentowano na rys. 1.1.


  [image: Obraz1273.TIF] 


  Rysunek 1.1. Charakterystyka procesu decyzji o zakupie w internecie


  Źródło: Opracowanie własne na podstawie: R. Gay, A. Charlesworth, R. Esen, Online Marketing. A customer-led approach, Oxford, New York 2007, s. 167; G. Moran, L. Muzellec, E. Nolan, Consumer Moments of Truth In the Digital Context. How „Search” and „E-Word of Mouth”, Can Fuel Consumer Decision Making. „Journal of Advertising Research”, June 2014, s. 201.


  Fazy procesu podejmowania decyzji w internecie nie różnią się od faz procesu podejmowania decyzji o zakupie w sklepach tradycyjnych. Można jednak wskazać nie tyle specyfikę niektórych faz, co możliwości wykorzystania internetu w poszczególnych fazach procesu21.


  Zainicjowanie procesu nabywczego następuje między innymi z chwilą, gdy zostaje ujawniona niezaspokojona potrzeba, co może być związane z22:


  
    	brakiem produktu (fizyczny brak danego produktu inicjuje w większości cały proces),


    	uzyskaniem informacji o nowym produkcie (uświadomienie istnienia nowego produktu dzięki odpowiednim bodźcom, np. reklamie internetowej),


    	ujawnieniem się nowych potrzeb (często spowodowane znalezieniem produktu na stronie internetowej sklepu, dostrzeżeniem produktu u innych czy też prezentowaniem go przez znajomych w mediach społecznościowych),


    	pojawieniem się nowych możliwości finansowych (zmiana sytuacji materialnej powoduje często inne spojrzenie na dotychczas używane produkty),


    	zmianą oczekiwań w stosunku do produktu (np. wynikającą z doświadczeń e-konsumenta w użytkowaniu produktów, odnoszącą się do jakości lub jego parametrów technicznych).

  


  Każda potrzeba może zostać zaspokojona w różny sposób, ale nie każda z nich musi zostać zaspokojona. Może to wynikać z niedostępności odpowiednich produktów na rynku lub innych ograniczeń zakupu czy użytkowania produktu (np. barier cenowych, religijnych). Motywem podjęcia działań zmierzających do zaspokojenia potrzeby może być różnica między stanem aktualnym (tym, co e-konsument posiada i użytkuje) a stanem pożądanym (tym, co chciałby on posiadać i użytkować) — i to pod warunkiem, że jest ona dla e-konsumenta istotna. Na etapie uświadomienia potrzeby wpływ internetu jest raczej ograniczony (chociażby ze względu na brak możliwości wykorzystania wszystkich zmysłów w percepcji produktu w internecie).


  Kolejnym etapem procesu podejmowania decyzji o zakupie jest poszukiwanie informacji. E-konsument ma świadomość, że istnieje jakaś niezaspokojona potrzeba i staje przed koniecznością poszukiwania satysfakcjonujących go możliwości jej zaspokojenia. Ważne jest tu pytanie: z jakich źródeł informacji skorzysta? Dla e-konsumenta naturalnym środowiskiem poszukiwania jest sieć internetowa. Obecnie internet daje praktycznie nieograniczone możliwości wyszukiwania informacji w jednym miejscu. To sprawia, że e-konsument chętniej korzysta z takich informacji (zewnętrznych) niż z własnej wiedzy wynikającej z doświadczenia robienia zakupów (informacji wewnętrznych)23.


  Ocena alternatyw to faza, w której następuje analiza zgromadzonych informacji odnośnie do cech alternatywnych produktów (w tym także miejsca ich zakupu), które mogą zaspokoić potrzebę. Procedura oceny alternatyw wymaga przede wszystkim ustalenia kryteriów stanowiących podstawę oceny. Dla różnych kategorii produktów stosowane są odmienne kryteria. Do oceny mogą służyć takie wskaźniki jak: produkt (w tym opinie o produkcie), marka, kraj producenta, opakowanie, czy też, w przypadku usług — usługodawca. Kryteria oceny alternatyw wyboru mogą dotyczyć także miejsca zakupu (opinii o tym miejscu), możliwości wyboru form zapłaty za produkt24 oraz możliwych do wyboru form dostarczenia produktu (możliwość wybrania paczkomatu25).


  Z etapem poszukiwania informacji oraz oceną alternatyw łączy się etap „zerowy moment prawdy” (ZMOT), który odnosi się do kluczowych momentów zetknięcia się konsumenta z produktem (jego cechami, jakością itp.) mających wpływ na jego dalsze postępowanie. Zakłada się, że wstępna decyzja zapada już w tym miejscu, a bazuje na rekomendacjach, recenzjach i opiniach prawdziwych nabywców, które w odczuciu e-konsumenta są obiektywne. Bardzo ważną rolę odgrywają tutaj media społecznościowe, w których funkcjonują społeczności zakupowe (ale informacje są udostępniane także na forach dyskusyjnych, blogach czy stronach internetowych stworzonych specjalnie na potrzeby testowania i oceniania dóbr i usług)26. Mówiąc o dostępie do wielu informacji w sieci dotyczących podejmowania decyzji o zakupie, należy zwrócić uwagę na zjawisko nazywane smogiem informacyjnym (data smog), które jest związane z zasypywaniem e-konsumentów mnóstwem informacji27. Smog informacyjny może utrudniać pozyskiwanie i ocenę dostępnych informacji rynkowych, może także przyczyniać się do powstawiania specyficznej odmiany stresu określanego technostresem (stresem decyzyjnym)28.


  Zakup jest kolejną fazą w procesie decyzyjnym. E-konsument wybiera:


  
    	produkt — producenta, markę, opakowanie itp.;


    	miejsce zakupu — sklep internetowy, stronę producenta itp.;


    	formę zapłaty — przelew, BLIK, kartę kredytową itp.;


    	sposób dostarczenia produktu — pocztę, przesyłkę kurierską, odbiór osobisty, paczkomat itp.

  


  W przypadku powtarzalnych zakupów (co szczególnie ma miejsce w sklepach internetowych) procedury związane z kupnem ulegają znacznemu uproszczeniu. Po zarejestrowaniu w sklepie internetowym przy pierwszych zakupach, w przypadku kolejnych od e-konsumenta nie wymaga się ponownego podawania danych, wyboru miejsca dostarczenia, formy płatności itp. Faza zakupu, a właściwie otrzymanie (odebranie) produktu, stanowi „pierwszy moment prawdy” (FMOT)29. E-konsument wchodzi w interakcje z produktem i konfrontuje swoje wyobrażenia (dokonane na podstawie informacji i wizualizacji z internetu) z tym, co otrzymał (tzw. pierwsze wrażenie).


  Zachowania po zakupie kończą proces podejmowania decyzji. Rozpoczyna się „drugi moment prawdy” (SMOT), gdy e-konsument zaczyna użytkować produkt. Następuje tutaj weryfikacja jego własnych oczekiwań co do produktu oraz utwierdzenie się, bądź nie, w słuszności podjętej decyzji. Na tym etapie e-konsument wyrabia sobie na temat produktu ostateczną opinię, która może zostać przekazana innym e-konsumentom. Umieszczenie takiej opinii w dowolnej formie w mediach społecznościowych jest związane z „trzecim momentem prawdy” (TMOT)30. Doświadczenie wyrażone w formie recenzji lub opinii może stanowić „zerowy moment prawdy” dla kolejnego e-konsumenta (w wybranych sytuacjach może stanowić także bodziec do ujawnienia się nowej/innej potrzeby).


  Zakup w internecie (tak jak w sklepie tradycyjnym) może wywołać u e-konsumenta stan satysfakcji lub niezadowolenia. Zadowolenie i niezadowolenie to pewne stany psychiczne, będące wynikiem relacji między spodziewanymi korzyściami płynącymi z zakupu a poniesionymi kosztami. W przypadku zakupów w internecie, w porównaniu do zakupów w sklepach tradycyjnych, istnieje większe ryzyko niezadowolenia z zakupu31. Dysonans pozakupowy32 może być związany z:


  
    	produktem kupionym przez internet (który może nie spełniać oczekiwań e-konsumenta, nie odpowiadać cechom przedstawionym w opisie na stronie internetowej, mieć inny wygląd niż na zdjęciu itp.);


    	formą dostarczenia produktu (przesyłka nie dotarła na czas, dotarła w naruszonym stanie lub w ogóle nie dotarła);


    	miejscem zakupu (nieuczciwy sklep internetowy itp.).

  


  Odczucia po zakupie mają szczególne znaczenie, gdyż wpływają na przyszłe decyzje e-konsumentów. Jeżeli e-konsument będzie odczuwał satysfakcję, to występuje większe prawdopodobieństwo, że w przyszłości kupi:


  
    	ten sam produkt,


    	w tym samym sklepie internetowym,


    	od tego samego sprzedawcy na aukcji internetowej,


    	od tego samego usługodawcy.

  


  Wzrost liczby m-konsumentów oraz częstsze wykorzystywanie przez nich urządzeń mobilnych wpływają na zmiany zachowań, w tym na proces podejmowania decyzji. Długie przeglądanie zasobów internetowych w poszukiwaniu ofert dzielone jest na krótkie (ale z większą częstotliwością) ich przeglądanie, głównie w aplikacjach mobilnych. Takie zjawisko określa się mikromomentami33.


  Proces podejmowania decyzji o zakupie w internecie posiada swoją specyfikę w fazach: poszukiwania informacji, oceny alternatyw, decyzji o zakupie oraz zachowaniach po zakupie. Odmienność procesu podejmowania decyzji o zakupie w internecie od zakupów w sposób tradycyjny jest związana z nieograniczonymi wręcz możliwościami korzystania z internetu w poszczególnych fazach procesu (tab. 1.3).


  Tabela 1.3. Proces podejmowania decyzji o zakupie w sposób tradycyjny i w internecie — podobieństwa i różnice


  
    
      
        	
          ZAKUPY TRADYCYJNE

        

        	
          ZAKUPY W INTERNECIE

        
      


      
        	
          1. Rozpoznanie potrzeby

        
      


      
        	
          brak różnic

        
      


      
        	
          2. Poszukiwanie informacji

        
      


      
        	
          Źródła tradycyjne:


          
            	rodzina


            	znajomi


            	sprzedawcy


            	reklamy

          

        

        	
          Źródła tradycyjne i internetowe:


          
            	strony internetowe producentów


            	fora internetowe


            	blogi


            	porównywarki cen


            	sklepy i aukcje internetowe


            	media społecznościowe

          

        
      


      
        	
          3. Ocena alternatyw

        
      


      
        	
          
            	ograniczony, trudniejszy i bardziej czasochłonny dostęp do informacji


            	ograniczone kryteria oceny alternatyw:

              
                	dostępność produktów


                	cena


                	warunki dostawy

              

            

          

        

        	
          
            	łatwiejszy i szybszy dostęp do informacji


            	więcej kryteriów oceny alternatyw:

              
                	dostępność produktów


                	cena


                	warunki dostawy


                	opinie o sprzedawcy


                	opinie o produkcie

              

            

          

        
      


      
        	
          4. Decyzja o zakupie

        
      


      
        	
          
            	zakup w sklepach tradycyjnych


            	płatność gotówką, kartą


            	 

          

        

        	
          
            	zakup w sklepach internetowych


            	zakup na aukcjach internetowych


            	zakup od usługodawcy


            	płatność: przelewem on-line, gotówką, kartą, BLIKiem

          

        
      


      
        	
          ZAKUPY TRADYCYJNE

        

        	
          ZAKUPY W INTERNECIE

        
      


      
        	
          5. Zachowania po dokonaniu zakupu

        
      


      
        	
          
            	małe ryzyko związane z kupieniem produktu niezgodnego z oczekiwaniem


            	wyrażane opinie po zakupie: częściej negatywne (mały zasięg oddziaływania opinii na decyzje innych)


            	sposób wyrażania opinii: książki skarg i zażaleń/przekaz ustny

          

        

        	
          
            	duże ryzyko związane z otrzymaniem produktu niezgodnego z oczekiwaniem


            	wyrażane opinie po zakupie: negatywne i pozytywne (szeroki zasięg oddziaływania opinii na decyzje innych)


            	sposób wyrażania opinii: fora internetowe, blogi, media społecznościowe

          

        
      

    
  


  Źródło: opracowanie własne


  Zachowania nabywcze e-konsumentów zależą od stanu otoczenia, na które składają się warunki (stałe) oraz czynniki (zmienne). Proces zakupu odbywa się w pewnych warunkach i uzależniony jest od wielu czynników.


  1.3. Uwarunkowania zachowań nabywczych e-konsumenta


  Na otoczenie e-konsumenta można spojrzeć, biorąc pod uwagę skalę jego oddziaływania. Wówczas wyróżnia się otoczenie bliższe (mikro) oraz dalsze (makro). Bezpośredni wpływ na e-konsumenta wywiera otoczenie bliższe (rynkowe i osobiste). Najbliżej znajduje się otoczenie osobiste, którym jest gospodarstwo domowe, z kolei na otoczenie rynkowe składają się podmioty oferujące dobra i usługi w sieci. Otoczenie dalsze pośrednio oddziałuje na e-zachowania konsumentów. Na otoczenie makro składają się uwarunkowania ekonomiczne, polityczne, prawne, społeczne, kulturowe, technologiczne i międzynarodowe34.


  Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  Rozdział 2. Jak badać polskiego e-konsumenta? — dylematy metodyczne
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 3. Jak zmienił się polski e-konsument? — dylematy poznawcze
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4. Jak wykorzystać wiedzę o polskim e-konsumencie? — dylematy aplikacyjne
Dostępne w wersji pełnej.

  Bibliografia
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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