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CONSUMER BEHAVIOUR WHILE ON-LINE SHOPPING ANALYSIS

Abstract. Permanent and unabated interest of the internet users in on-line purchases,
constantly encourages further numerous groups of the new net users to take advantage of a
vast range of offers on the e-markets. Potential buyers, despite general difference, varied
opinions, positions and cultures, subconsciously gather into communities which have one
feature in common, namely the reason why they decide to buy on-line. Hereby article presents
the most crucial aspects connected with consumer behaviour and all its characteristics.
Detailed description of terminology lays the foundations enabling further considerations,
creating in thereby the opportunity to deeper analysis of the formulae and notions emerging
from this area. Classification of the factors which influence e-consumer behaviour
encompasses the key aspects shaping the general profile of the potential buyers of goods on-
-line. This creates an overall belief concerning particular criteria contributing to the decision
making process in e-commerce transactions. Methods of influence appealing to
subconsciousness and patterns of behaviour, which are included in each and every
advertisement created by a seller and directed at potential buyer, heavily affect the position
concerning the selection and consequently, the purchase of the chosen product. Variety of
widely understood methods affecting a consumer which exist in the e-commerce, tends to
make present techniques modernized, also, to build innovative offers, consequently getting
adju8sted to potential customers expectations, thus craving bigger profits. Therefore the
primary aim of hereby article is to demonstrate the most important aspects of the selected
notions accompanied by the reference to current research which enables achieving particular
data, with the use of the analysis of e-consumer behaviour, shaped on the basis of the factors

and different methods , simultaneously building own techniques.
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ANALIZA ZACHOWAN KONSUMENTOW PODCZAS ZAKUPOW ON-LINE

Wprowadzenie

W dobie wysoko rozwinietych technologii, mozliwos$¢ korzystania z og6lnodostepnej
sieci internetowej staje si¢ sytuacja niemalze standardowa, a powszechne informatyzowanie
wielu sektoréw zycia cztowieka, wptywa na jego komfort oraz swobod¢ dokonywanych
czynnosci. Ponadto, dziatanie przez Internet, nie tylko pozwala na szybka realizacje
zamierzonych planéw, ale umozliwia skuteczne uregulowanie wielu spraw z poszczegélnych
dziedzin, poczawszy od kwestii finansowych, administracyjnych, handlowych, zapewniajac
tym samym mozliwo$¢ =zawierania transakcji oraz szerokorozumianych kontaktow
mig¢dzyludzkich, przy jednoczesnym dostgpie do wielu, réznorodnych Zzrdédel informacji.
Niestabnace zainteresowanie handlem elektronicznym przejawiane na skutek trendu
informatyzacji zycia spotecznego, obserwuje si¢ zaréwno posrdd jednostek zajmujacych sig
sprzedaza, jak i tych zwrdconych na zakup poszczegdlnych dobr. Z tej przyczyny warto
zwréci¢ uwage na determinanty, ktére warunkuja zachowanie uczestnikoéw rynku e-commerce
wraz z nawigzaniem do powszechnie stosowanych metod wpltywu na konsumenta przez
wiodace organizacji. Albowiem doskonalenie czynno$ci zwigzanych z oddzialywaniem na
klienta on-line, pozwala zardbwno na wykorzystanie nowych, innowacyjnych rozwiazan, ale
1 podnosi poziom $wiadczonych ustug, zachegcajac tym samym wigksza liczbe konsumentéw
do podejmowania transakcji przez Internet.

Glownym celem ponizszego artykutu staje si¢ zatem, przedstawienie, a takze
poréwnanie metod odziatywania, wykorzystywanych wobec e-konsumentow, w przypadku
organizacji oraz firm oferujgcych swe ustugi na rynku e-commerce, wraz z nawigzaniem do
sity wpltywu poszczegdlnych czynnikdw na zachowanie klientow podczas dokonywania
zakupow 1 transakcji przez Internet. W zwigzku z powyzszym, warto podda¢ szczegdtowej
analizie, dostepnych w tym zakresie pozycji literatury przedmiotu z odniesieniem do
aktualnych badan przeprowadzonych w danym obszarze tematycznym. Ponadto, wnikliwe
poréwnanie jednostek, organizacji wraz z zestawieniem metod, ktére podejmuja, wspomoze

calo$ciowe zobrazowanie wybranej problematyki.
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1. Zachowania konsumenckie rynku e-commerce — przeglad literatury

Wysoka réznorodnos¢ dostepnych zrodet literackich, stanowi nieroztagczng podstawe
poczatkowych rozwazan w podjetej tematyce, ksztaltujac jednoczesnie ogdlny zarys schematu
zachowan konsumentow podczas dokonywania zakupow on-line, oferujgc tym samym istotne
zagadnienia wybranej problematyki wraz z najwazniejszymi definicjami. Wstepng analize
nalezy zatem przenie$¢ w kierunku terminu konsumpcji, od ktéorego wywodza si¢ kolejne
pojecia. Pochodzaca z jezyka lacinskiego ,,consumere”, poczatkowo oznaczata czynnosci
takie jak uzytkowanie, wykorzystywanie, a nawet spozywanie dobr [Bylok F. 2005, s. 12].
Konsumpcja najczesciej definiowana jest za pomoca ludzkiego dziatania, ktorego celem staje
si¢ bezposrednie zaspokojenie wynikajacych, konkretnych potrzeb czlowieka przy
wykorzystaniu dostgpnych dobr czy uzytkowaniu oferowanych ustug [Szczepanski J. 1981,
S. 134]. Czynnos$ci podejmowane na rzecz zaspokojenia realnych potrzeb osobistych, stajg si¢
pewnego rodzaju procesem, ktory swym zasiegiem obejmuje nie tylko operacje myslowe,
polegajace na wnikliwej analizie oraz poréwnan zebranych informacji, skutkujace
dokonaniem wyboru, ale i dziatania fizyczne polegajace wykonywaniu wszelkich czynnos$ci
sktadajacych si¢ na ogot zachowania podmiotu konsumpcji [Kolasinska-Morawska K. 2016,
s. 29].

Kolejnym z pochodnych wcze$niej definiowanego terminu, jest konsument.
Charakterystyka zagadnienia nastgpowaé¢ moze na wielu plaszczyznach, poczawszy od
wystepujacej w mowie codziennej, koncepcji ksztattujacej osobg jako nabywce towardow
1 uslug, a jednocze$nie uzytkownika okreslonych dobr. Poprzez ujgcie nauk ekonomicznych
formutujagcych orientacyjny zarys za pomocag twierdzenia o uczestnictwie podmiotow
w rynku, gdzie konsumentem okresla si¢ wprost uczestnika rynku [Gajda-Roszczynialska K.
2012, s. 21]. Skonczywszy na naukach prawnych, zgodnie z ustawa kodeks cywilny, za
konsumenta uwaza si¢ osob¢ fizyczng dokonujacg z przedsigbiorcg czynnosci prawnej
niezwigzanej] bezposrednio z jej dziatalno$cig gospodarcza lub zawodowa Art. 22.1. ustawy
z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93 z p6zn. zm.) (k.c.) (stan
prawny czerwiec 2018 r.) Zwazywszy jednak na pozostate czynniki ksztaltujace
charakteryzowany podmiot, staje si¢ nim kazda, indywidualna jednostka, czlowiek,
odczuwajacy potrzebe (czesto nazywang potrzeba konsumpceyjng) oraz podejmujacy dane
czynno$ci majgce na celu, zaspokojenie tejze potrzeby, zardbwno poprzez zakup I nabycie, czy
uzyskanie wymaganego produktu lub ustugi w innej, okreslonej formie.

Analizujac istote konsumenta, nie sposéb poming¢ szczegdlnego typu, odrdéznionego

forma dokonywania zakupow, jakim jest e-konsument. Nawigzujac do powyzszej definicji,
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nalezy zwrdci¢ uwage na przedrostek ,,e”” majacy swe zrodto w przymiotniku ,,elektroniczny”,
innymi stowy ,,internetowy”, klasyfikujacy pojecie e-konsumenta, jako osob¢ nabywajaca
dane produkty lub ustugi w celu zaspokojenia swych potrzeb, jednak przy wykorzystaniu
urzadzen elektronicznych takich jak: komputer, laptop, czy telefon komorkowy,
pozwalajgcych na potgczenie z siecig internetowa, co umozliwia dokonanie zakupu przez
Internet [Jaciow M. i.in., 2013, s. 10].Elektroniczna forma realizowanych transakcji, staje si¢
wigc nieroztagcznym elementem istoty funkcjonowania zagadnienia e-konsumenta na rynku.
Ponadto jako osoba fizyczna, indywidualna jednostka nabywajgca dobra przez Internet, na
skutek wynikajgcych zapotrzebowan przejawia czg¢sto odmienne reakcje oraz zachowania,
warte poddaniu gl¢bszej analizie.

Kontynuujagc charakterystyke e—konsumenta, nalezy odnie$¢ si¢ do formy
dokonywania zakupow, w szczegdlnosci poprzez dostepna sie¢ internetowa, czyli tzw. zakupy
on-line. Wszelkie transakcje kupna — sprzedazy zachodzace pomig¢dzy obiema stronami,
realizowane za pomoca Internetu, zyskujag miano on-line. Podstawowym symulantem
nabywania dobr W sieci staje si¢ zatem komfort oraz wygoda e-klienta w potaczeniu z czgsto
nizszymi cenami oferowanych produktoéw, niz w przypadku zakupu w sklepie stacjonarnym,
tradycyjnym. Tematyka nabywania poszczegdlnych dobr, towaréw i ustug za pomoca sieci
internetowej, sktania do ogodlnej analizy zagadnienia handlu elektronicznego, zwanego czg¢sto
angielskim zamiennikiem e-commerce (electronic commerce). Podgzajac za waskim ujgciem
terminu, nalezy wskaza¢ na najprostsze sformutowania klasyfikujace e-commerce na réwni
z transakcja kupna 1 sprzedazy za wykorzystaniem Internetu. Zmierzajac jednak ku szerszej
probie charakterystyki, nalezy wskaza¢ rowniez na czynniki takie jak transfer zaméwien, czy
mozliwo$¢ dokonywania ptatnosci za pomocg sieci [Brzozowska — Wos M., 2014, s. 5].
W ogdlnym rozumieniu e-commerce staje Si¢ procesem zawartych miedzy stronami
transakcji, polegajacych na transferach informacji, zamoéwien oraz danych, a takze wymiany
towaroéw, dobr i ustug, za posrednictwem ogolnodostepnej sieci internetowej [Wit B., 2008,
s. 12].

Ogo6t powyzszych zagadnien, stanowiagcy catoksztatt kwestii oraz czynnikéw
kreujacych poszczegolne zachowania uzytkownikow nabywajacych produkty w sieci
internetowej, zwany réwniez zachowaniem konsumpcyjnym (e-konsumenta), przejawia
sposOb postepowania indywidualnej jednostki, zakorzeniony w jej szeroko rozumianej
osobowosci. Jako zespdt cech obejmujacych zaréwno aspekty fizyczne, jak 1 psychiczne,
nawigzuje do cyklu konsumpcji, poczawszy od wyboru produktu oraz decyzji e-kupna,

kolejno wykorzystania zakupionego towaru, a w ostatecznos$ci po jego catkowite zuzycie, co
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umozliwia konsumentowi zaspokajanie wlasnych potrzeb oraz prawidtowe funkcjonowanie
[Kolasinska-Morawska, 2016, s. 30].

Zachowanie konsumentow podczas dokonywania zakupow on-line, okreslane jest
zaroOwno jako usystematyzowany cykl, ale i swoisty porzadek zachodzacych reakcii,
wynikajacych w obu sektorach zycia — wirtualnym oraz realnym, na skutek checi dazenia do
realizacji celow pozwalajacych na zaspokojenie pojawiajacych si¢ potrzeb [Jaciow M. i.in.,
2013, s. 148]. Podsumowujac, warto wskazaé, ze istota zachowan konsumpcyjnych staje si¢
zestawienie dziatan oraz czynno$ci podejmowanych przez nabywce podczas dokonywanych
transakcji zakupow on-line, jak rowniez po ich finalizacji w trakcie uzytkowania, lub innej

formy wykorzystania zdobytych dobr w celu zaspokojenia wynikajacych potrzeb.

2. Czynniki wplywajace na zachowanie e-konsumenta

Czynnikow wplywajacych na zachowanie e-konsumenta podczas dokonywania
zakupow on-line, nie sposob wymieni¢ w catos$ci. Z uwagi na odmienno$¢ wieku, pici,
majetnosci lub nawet charakteru poszczegolnych nabywcow, kwestie warunkujace finalizacje
zakupow, co do zasady wykazuja wysoka roznorodnos¢. Zobrazowanie wybranej
problematyki, rozpoczaé nalezy od wskazania wystepujacych czynnikow wraz z podziatem na
odrebne grupy, a kolejno nawigza¢ do badan przeprowadzonych w 2017 roku majacych
na celu zanalizowanie dziatalnosci rynku e-commerce.

Aspekty warunkujace zachowania e-konsumenta przyjmowa¢ mogg jasny,
nieskomplikowany podzial na czynniki wewngtrze oraz zewngtrzne. Kwestie wewnetrzne
ksztaltowane na podstawie wieku nabywcy, plci, miejsca zamieszkania, wyksztatcenia,
a takze dochodow, oddzialuja na e-klienta, kreujac jego indywidualne podejscie do
dokonywania zakupow on-line. Ponadto, charakter oraz osobowos¢ potencjalnego klienta,
wyznawane wartosci czy utozsamiane poglady finalnie wplywaja na proces decyzyjny kupna.
Ogo6t czynnikéw oddzialujacych na reakcje poszczegodlnych e-konsumentow, tworzy czesto
odmienne okolicznos$ci. Biorgc pod uwage ceche, jaka jest wiek nabywcy, nalezy wskaza¢ na
osoby mtodociane oraz te w podesztym wieku. Powszechny rozwdj cyfryzacji oraz
technologii sktania do znajomosci urzadzen mobilnych nawet w bardzo mlodym wieku, co
znacznie utatwia dostep do sieci, a na skutek tego, wszelkich ofert e-sklepéw z mozliwos$cia
dokonania zakupu przez Internet. Analogicznie formuluje si¢ sytuacja osob w podesztym
wieku, ktore przez wigkszo$¢ swego zycia nie mialy stycznosci z kupnem on-line. Nadto
przyzwyczajenie do tradycyjnej formy zakupow sktania je wyboru sklepéw tradycyjnych.

Kolejnym z czynnikéw, jaki zostal przywotany jest pte¢ e-konsumenta. Kobiety,



MIND JOURNAL 5/2018

w odrdznieniu od mezczyzn, czesto przejawiajagce odmienne potrzeby oraz zainteresowania,
ukierunkowane sg w stron¢ produktéw innych niz konsumenci pici meskiej. Dodatkowo
kwestie takie jak, miejsce zamieszkania lub status majatkowy, staja si¢ przyczyna wyboru lub
rezygnacji z dokonania zakupéw on-line. Ot6z wysoka czestotliwo$é transakeji kupna przez
Internet, uzalezniona moze by¢ przez wzglad na osoby wykazujace zard6wno wyzszy, jak
1 nizszy dochdd, co wiecej sposobnos¢ dokonywania e-zakupow wsrdd mieszkancow wsi,
moze by¢ wspotmierna lub zr6znicowana w nawigzaniu do jednostek zamieszkujacych tereny
miejskie. Istotng role wykazujg rowniez wyznawane wartosci oraz poglady. Mianowicie, dla
0sOb przywigzujacych uwage do tradycji lub obyczajow, wybierajagcych sklepy tradycyjne,
zakupy on-line stanowig sektor, ktory jest niepotrzebny. Z drugiej strony klasyfikuja si¢
e-klienci, realizujacy zaméwienia jedynie przez Internet, gdzie forma zawieranych transakcji
stanowi nierozlaczny element procesu zaspokajania potrzeb. Badania ,,Gemius dla
e-Commerce Polska” przeprowadzone w 2017 roku posrod blisko 1500 respondentow
w wieku od 15 do 75, wykazuja, ze na miano e-konsumenta, zastuguje ponad 50% badanych.
Nalezy przez to rozumieé, ze kazda z osob odpowiadajacych twierdzaco, minimalnie raz
w ciggu swego zycia dokonata zakupu on-line [Binert K. Sass-Staniszewska P., 2017
S. 8].Nawiagzujac jednak do czynnikow wewnetrznych warunkujacych zachowania klientow,
nalezy wskaza¢ na wiek respondentow bioracych udzial w badaniach. Ot6z najmniejsza grupa
okazaty si¢ osoby w podesztym wieku (50+). Kolejne przedzialy wiekowe w formie 15-24 lat,
24-34 lat , to e-konsumenci osiggajacy 29% catosci badanej populacji. Najwigksza, jednak
nieznacznie roznigcg si¢ od pozostatych zbiorowos$cig, sg osoby w wieku 35-49 lat, co
stanowi 30% badanych. Analogicznie, sytuacja ksztaltuje si¢ w przypadku czynnika jakim jest
pte¢ nabywcow. Jak z przeprowadzonych badan wynika, wigksza potowg e-konsumentow
stanowig kobiety. Warto réwniez nawigza¢ do aspektow wyksztatcenia czy majetnosci
respondentéw. Najliczniejszg grupa okazuja sie¢ osoby z wyksztatceniem $rednim, kolejno
wyzszym, na koncu uklasyfikowali si¢ badani posiadajagcy wyksztalcenie nizsze od
pozostatych, wyzej wymienionych. Sytuacje majatkowa, badani najczesciej okreslajg jako
dobrg (51%), $rednig (41%), a zaledwie 8% przyznaje si¢ do ztych warunkoéw materialnych.
Przeprowadzone badania obejmuja rowniez kwestie zwigzane z miejscem zamieszkania.
Ot6z, trzy czwarte respondentéw zamieszkuje obszary miejskie, pozostali tereny wiejskie®.

W zwigzku z powyzszym, warto podsumowac, ze czynniki wewnetrze nie tylko pelnig wazng

! https://www.gemius.pl/e-commerce-aktualnosci/polski-e-konsument-pod-lupa.html [PDF] [dostep: 07.02.2018]
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role w procesie zakupowym dokonywanym przez konsumenta, ale i s3 obecne na kazdym
etapie nabywania dobr lub ustug przez Internet.

Nastepujaca kwestig, sg czynniki zewngtrzne. Przybierajac formg¢ bodzcow
naptywajacych z otoczenia, motywujg uzytkownika sieci do zakupu danego produktu lub
ustugi. Oto6z interesujgca reklama, stosowna cena, rozbudowana akcja promocyjna czy
réznorodno$¢ produktow skianiaja obiorce do wyboru oferty sklepéw internetowych, przy
jednoczesnym zachowaniu dogodnego komfortu, catodobowego dostepu, a takze mozliwosci
zwrotu zamowionego produktu. Wyzej wymienione, elementy marketingowe tworza
wspolnie, podstawe oddzialywania na otoczenie, a wigc zainteresowanych konsumentow.
Poczawszy od celowo zaprojektowanej reklamy, napierajacej wprost na jej obiorce,
utozsamiajagc potencjalnego klienta z uczestnikami odgrywajacymi poszczegolne role.
Kolejnym aspektem staje si¢ cena. Czesto nizsza niz w tradycyjnym sklepie stacjonarnym,
decyduje o wyborze sklepu internetowego przez e-konsumenta. Oferowane promocje, takie
jak darmowa wysylka, kilka sztuk w cenie jednej lub rabaty dla zamowien internetowych,
réowniez sklaniaja do zakupow w sieci. Roéwnie istotnym czynnikiem wplywajacym na
e-konsumenta jest wysoka roznorodno$¢ oferowanych dobr wraz z pelnym opisem,
specyfikacja wymagang do zakupu ,,na odleglo$¢”, co skladnia klienta do podjecia decyzji
0 kupnie. Wszelkie scharakteryzowane przy jednoczesnej opcji, komfortowej, catodobowej
transakcji bez potrzeby wychodzenia z domu lub biura, ponadto z mozliwoscia zwrotu
zamOwionego towaru, skladaja si¢ na szereg zalet majacych decydujacy wptyw na e-klienta
chcacego zaspokoi¢ swe konsumenckie potrzeby. Bioragc pod uwage zalety ptynace
z dokonywania zakupdw on-line, konsument wybiera blizszag mu opcj¢, ktéra speini jego
oczekiwania. Z badan przeprowadzonych w 2017 roku wynika, ze az 82% e-konsumentow
wybiera internetowa forme¢ zakupdéw przez wzglad na mozliwo$¢ dokonania transakcji
24 godziny na dobe, bez ograniczen, a juz 77% badanych przejawia zalety w braku
koniecznoéci osobistej wizyty w sklepie stacjonarnym® W odniesieniu do kwestii
warunkujgcych zachowania konsumenckie, czynnik catodobowej dostepnosci oferty sklepu,
przy bez jednoczesnego przymusu wstawienia si¢ w sklepie tradycyjnym w silny sposob
wplywa na klienta, zapewniajac mu komfort oraz wygode zawartych transakcji, co staje si¢
pierwszoplanowym powodem, dla ktérego wybiera zakupy on-line. Zachgcajaca, nizsza cena
produktéw dostepnych w ofertach internetowych, wspoiprzyczynia si¢ do nabywania

towarow, jednakze wicksza polowa respondentdw opowiada si¢ wzrostem dokonywania

2 https://www.gemius.pl/e-commerce-aktualnosci/polski-e-konsument-pod-lupa.html [PDF] [dostep: 07.02.2018]
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zakupow w sieci pod warunkiem wyzszej obnizki kosztow. Adekwatnie, do atrakcyjnych cen,
nabywanych przedmiotow, funkcjonuje polityka znizek oferowanych dla e-konsumentow
zamawiajacych przez Internet. Otoz blisko 45% badanych sugeruje wzrost aktywnosci
nabywczej za sprawg promocji i rabatow otrzymywanych na mocy transakcji elektronicznych.
Roéznorodnos¢ oferowanych produktow wraz z rzetelnym opisem i specyfikacjg wspdtmiernie
podnoszg efektywno$¢ zakupow on-line oraz pozytywne nastawienie klienta, motywujac
jednoczesnie do podjecia decyzji 0 kupnie wybranego dobra. Kolejnym czynnikiem, ktory
silnie oddzialuje na potencjalnego konsumenta jest reklama. Wielokrotnie spoty reklamowe
przewijajace si¢ W czasie poszukiwan danego produktu, a nie raz po ich zakonczeniu, mogg
zardbwno zachecaé, jak i zniechgca¢ klienta do sfinalizowania transakcji. Nawigzujac do
statystyk, niespetna 40% respondentdw przejawia negatywng postawe wobec powtarzalnych,
niekiedy uporczywie emitowanych reklam, co skutecznie obniza zainteresowanie oraz ch¢é
zakupu wybranego produktu. Zachowania nabywcze, jako reakcje konsumenta, na
pojawiajace si¢ z otoczenia bodzce wynikaja na skutek wptywu powyzej wymienionych
czynnikow, co wskazuje na fakt silnego oddzialywania poszczegélnych kwestii na proces
decyzyjny oraz dokonanie zakupu.

Podsumowujac, powyzej scharakteryzowane klasyfikacje, dotyczace zaroéwno
czynnikow wewnetrznych jak 1 zewnetrznych, jako elastycznych grup uwarunkowan
wptywajacych na zachowania e-konsumentéw wykazuja mozliwo$¢ wzajemnego przenikania.
Zachodzaca w tym przypadku zalezno$¢ moze ksztaltowaé poszczegdlne sytuacje,
przyktadem dla zobrazowania jest mloda osoba (czynnik wewnetrzny: wiek) korzystajaca
z oferty zakupu on-line, przez wzglad na nizsze koszty lub wptyw promocji produktu
(czynnik zewng¢trzny: cena, reklama, promocja). Wykazany powyzej przyktad, stanowi wiec
potwierdzenie wzajemnego przenikania wielu aspektow wptywajacych na dokonanie zakupu
on-line przez e-konsumenta, ksztattujagc tym samym znaczacg rolg czynnikOw w procesie
decyzyjnym tj. decyzja o zakupie wybranego dobra przez Internet, co jednoczes$nie utwierdza

w przekonaniu jak silnie rozpowszechniony jest handel elektroniczny.

3. Charakterystyka metod wplywu na e-konsumenta — analiza poréwnawcza

Wszelkie aspekty oddziatywujace na konsumenta, kierunkujace na dokonanie zakupu
oraz sfinalizowanie transakcji, czesto, $wiadomie wykorzystywane zostaja przez
potencjalnych sprzedawcoéw w celu stworzenia réznorodnych metod wywierania wptywu na
przysztych  nabywcow. Na skutek tego, po za wspomnianymi  wczesniej,

scharakteryzowanymi czynnikami kreujacymi zachowanie konsumentow, sytuuja si¢ wybrane
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techniki zapewniajgce sktonienie uzytkownikoéw sieci do zakupu. Ogdlnym zabiegiem celowo
stosowanym przez grono sprzedawcow oferujacych swe produkty jest tworzenie atrakcyjnej,
odpowiednio dostosowanej witryny, ktora zapewni nie tylko tatwos$¢ i prostotg poruszania si¢
w e-sklepie, ale ciggly i dostep do wykonywania transakcji. Ponadto przejrzysto$¢ strony
WWW, zaopatrzonej w réznorodne zdjecia i1 szeroko rozwinigte opisy oferowanych dobr
wspomoze konsumenta w dokonaniu trafnego wyboru. Rownie pomocna staje si¢ Sekcja
dotyczaca opinii e-klientow na temat $wiadczonych ustug oraz nabytych produktow,
przyjmujgca charakter kluczowej roli w funkcjonowaniu proceséw sprzedazowych, nadajac
szans¢ na zwigkszenie, lub analogicznie zmniejszenie zainteresowania proponowanymi
towarami, w zaleznosci od pozytywnej badz negatywnej oceny wickszosci. Warto zwrdcic
uwage ha pierwszorzedng istote Strony internetowej e-sklepu. Otéz profesjonalnie
przygotowana witryna umozliwia przedstawienie e-konsumentowi szerokiej réznorodnos$ci
dostepnych artykulow w zalezno$ci od wysokosci cen, rozmiardow, kolorystyki, stylu
wykonania, tak wigc w ogdélnym znaczeniu rozleglego zréznicowania oferowanych
produktéw w celu dokonania wyboru satysfakcjonujacego produktu wraz z koncowym jego
zakupem. Odrgbng kwestig przybierajacg rownie wazny charakter dla klienta, staje si¢
darmowa dostawa zamowionego produktu W wybrane przez siebie miejsce. Koszty towarow
oferowanych w sklepach stacjonarnych czesto przewyzszaja ceny produktow dostgpnych
w sieci, co stanowczo zachegca uzytkownikow. Nie mniej jednak po zsumowaniu kwoty
docelowej wraz z opfata wysytki, warto§¢ zmienia si¢ diametralnie na niekorzys¢
e-konsumenta, co wielokrotnie prowadzi do rezygnacji z zamoéwienia. W zwigzku z tym,
oferowana przez sprzedawce darmowa wysytka, intensywnie oddziatuje na osoby dokonujace
zakupy w sieci, a che¢ komfortu oraz wygody transakcji w polaczeniu z nizszg ceng produktu,
bez potrzeby ponoszenia kosztéw dostawy, tworzy doskonata okazj¢ do zakupienia dobr
przez Internet, nadajac im wigksza popularnos¢. Udogodnieniem kierowanym w strone
e-klienta, o ktorym warto wspomnie¢, jest mozliwo$¢ oddania starego, zuzytego sprzetu do
placowki handlowej, w nastepstwie zakupu nowego. Grono osob, korzystajacych z ustug
e-sklepu, traktuje opisang wyzej kampanie, jako przywilej pozwalajacy na legalne pozbycie
si¢ zuzytkowanych sprzetow bez potrzeby uiszczania dodatkowych optat lub koniecznos$ci
utylizacji we wlasnym zakresie, co stanowi praktyczng pomoc, a takze zachgca potencjalnego
nabywce do skorzystania z ustug sklepu. W zwigzku z powyzszym, celowo zastosowane
przez sprzedawce zabiegi, stopniowo oddziatujg na wybrang grupe¢ e-klientow, naktaniajac do

dokonania zakupu przez Internet, zapewniajac jednoczes$nie, nie tylko wzmozone
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zainteresowanie ofertg, ale 1 wyzszy zysk, prowadzacy do prawidlowego funkcjonowania
dziatalnosci handlowe;.

Metody wptywu na e-konsumenta przybiera¢ moga zréznicowane formy w zalezno$ci
od kierunku docelowego dziatania, przez co nalezy rozumie¢ faktyczne oddziatywanie na
wybrany aspekt szerokiego procesu zakupowego, przyjmujgc zardwno kwestie zwigzane
z ceng, reklamg, sposobem promocji, ale i aktualne stanowisko potencjalnego nabywcy tzw.
czynniki wewngetrzne, nawigzujace do wieku, wyksztatcenia ptci lub miejsca zamieszkania.
Dla zobrazowania wysokiej r6znorodno$ci wystepujacej posrod stosowanych metod wptywu
na e-konsumenta, warto scharakteryzowa¢ rodzaje wykorzystywane najczgsciej, jednakze
z odniesieniem do podejscia psychologicznego, ktére staje si¢ pierwotnym zrddlem technik
wywierania wptywu na cztowieka. R. Cialdini doskonale uzmystawia tatwo§¢ manipulacji
oraz wywierania presji na jednostce, positkujac sie na wybranych regutach nawigzujacych do
zasad oraz wartosci przyjmowanych przez czlowieka, prowadzacych do wszelako
podejmowanych zachowan w procesie decyzyjnym [Cialdini R., 2000, s. 12]. Przekonania
narzucone przez Cialdiniego, trafnic wpasowujg si¢ w metody wplywu na e-konsumenta

powszechnie stosowane przez organizacje z branzy handlowe;.

e Reguta zaangazowania i konsekwencji — Cross-selling , Up-selling

Zasada nawigzujagca do warto$ci takich jak, wytrwalo$¢ w postanowieniach,
rzetelnos$¢, konsekwentno$¢ dziatania oraz cierpliwos¢ jako cechy wedhug, ktorych pragnie
by¢ postrzegany kazdy czlowiek, trafnie znajduje swoje zastosowanie w marketingu,
przyblizajac konsumentowi oferowany produkt, dodatkowo zachecajac bezplatnymi
materiatami, probkami czy ustugami. Regula staje si¢ odzwierciedleniem metody czgsto
stosowanej przez grono sprzedawcow, a mianowicie Cross-selling oraz Up-selling. Pierwsza
z wymienionych, czesto nazywana zastepczo sprzedazg elementow uzupeiniajacych produkt
docelowy, jak réwniez sprzedaza krzyzowa, ktorej istota jest naturalnie maksymalizacja
zysku w odniesieniu do pojedynczego klienta. Dotyczy szczegdlnie dobr komplementarnych,
ktore z pierwotnie wybranym towarem stworzg petny zestaw, dla przyktadu: wybor nowego
telewizora, dodatkowo nabycie uchwytu mocujgcego na $ciang. Up-selling natomiast, zwraca
uwage konsumenta na kolejne, unowoczesnione wersje wybranego artykutu, jednakze
wyzszej wartosci, czego przyktadem moze by¢ propozycja zakupu nowszego modelu telefonu
od poczatkowo wybranej wersji [Stabryta A., 2011, s. 86]. E-klient wykazujacy swe
zaangazowanie, ochoczo przystanie na propozycje¢ kupna dodatkowych produktow,

prezentujac w ten sposob, Ze jest osobg konsekwentng, wiarygodng oraz rzeczowa.
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e Reguta niedostgpnosci — Rabaty terminowe , Gry cenowe

Jak sama nazwa wskazuje, zasada niedostepnosci odnosi si¢ do ogdlnie przyjetego
w spoleczenstwie spostrzezenia, iz dobra rzadkie, mato rozpowszechnione czy trudniejsze do
znalezienia sg towarami o wyzszej warto$ci oraz lepszej jako$ci. Zainteresowanie
niedostgpnym produktem wzmaga wigc sklonnos¢ do zakupu, réwniez po bardzo
wygoérowanej cenie. Regula staje si¢ zroédlem czesto wykorzystywanej metody wptywu na
e-konsumenta, zawierajacej elementy gry cenowej, zmniejszania i analogicznie zwigkszania
kosztow czy rabatow terminowych. Przykladem obrazujagcym zasade niedostgpnosci sg
witryny internetowe e-sklepu, cyklicznie oferujace wielorakie promocje oraz wyprzedaze
W wyznaczonym okresie czasowym. Przypominajac o trwajacej lub konczacej si¢ akcji
rabatowej, majg za zadanie wplynagé na e-konsumenta, wywolujac silne poczucie checi

wykorzystania przystepnej bonifikaty oraz zakupu danego produktu.

e Regula wzajemnosci — Programy lojalnosciowe, Bony

Wzajemnos$¢, jako stala cecha wszelkich powigzan migdzyludzkich, czynnie
wykorzystywana w sektorze handlu, pozwala na zbudowanie silnych relacji pomig¢dzy
dwiema stronami, jakimi sg sprzedawca oraz klient [Cialdini, 2000, s. 36]. Sytuacja
przedstawiajaca funkcjonowanie zasady wzajemno$ci, to kazdorazowe obdarowywanie
poszczegdlnych konsumentéw nagrodami, bonami promocyjnymi e-sklepu, na skutek czego,
w ramach wdzigcznosci dokonujg oni zakupu, korzystajagc jednoczes$nie z danego im
upominku. Bardzo podobnym zabiegiem nakierowanym na e-klienta, staja si¢ réwniez
programy lojalnosciowe, regularnie nagradzajace statych uzytkownikow wszelkiego rodzaju

rabatami lub ofertami dedykowanymi jedynie dla uczestnikow kampanii.

e Reguta spotecznego dowodu stusznosci — Wptyw otoczenia

Zasada spotecznego dowodu stusznosci, swg istotg nawigzuje do wizerunku jednostki
w odczuciu pozostatych osob, znajdujac tym samym trafne zastosowanie w marketingowych
technikach zachecania klientow do skorzystania z proponowanej oferty. Poczawszy od
zroznicowanych haset reklamowych §wiadczacych o rzekomym zaufaniu okreslonej grupy
populacji, przez rozpowszechnione reklamy w szeroko pojetych mediach, az po promowanie
e-sklepu na portalach spotecznosciowych, to tylko nieliczne kwestie odnoszace si¢ do

wielorakich korzysci zakupu przez Internet, oddzialujacych na jednostke, ktdéra staje sig
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potencjalnym e-klientem. Presja wywotana przez powyzsze elementy, ma wigc bardzo istotne
znaczenie podczas dokonywania wyboru przez konsumenta, positkujacego si¢ glownie

warto$ciami przyjmowanymi w otaczajgcej go rzeczywistosci.

e Reguta autorytetu — Promowanie przez stawne osobisto$ci

Autorytet czesto traktowany jako wzér do nasladowania, wyznajacy warto$ci cenione
W danym spoleczenstwie, staje si¢ czynnikiem niejednokrotnie wykorzystywanym
w przypadku tworzenia metod wpltywu na e-konsumenta w sieci. Reguta autorytetu
uwzgledniona podczas budowania kampanii reklamowej, opierajaca si¢ szczegélnie na
promowaniu produktu poprzez slawne, znane wszystkim osobistosci, czestokro¢ rowniez
przez osoby wywodzace si¢ z grupy tzw. zawodow zaufanych np. lekarze polecajacy nowy
srodek leczniczy; wzbudza zaufanie potencjalnych nabywcow, naktaniajac ich jednoczes$nie
do zakupu promowanego produktu. Szerokie grono internautow odwiedzajacych réznego
rodzaju witryny e-sklepow, portale sprzedazowe, informacyjne czy spoteczno$ciowe, a takze
korzystajacy z poczty elektronicznej, niemalze przy kazdorazowym dostepie do Sieci
internetowej, spotyka si¢ z produktami promowanymi przez powazane w spoteczenstwie
jednostki, a ulegajac w ten sposob presji ze strony przedawcow, traktuja je jako zrddlo

wiarygodne oraz finalnie dokonujg zakupu.

e Reguta sympatii i lubienia — Dedykowane promocje, Personalne wiadomosci e-mail

Positkujac si¢ na przyjemnej wspotpracy, reguta sympatii odnosi si¢ do kwestii, ktore
uzytkownik zapamietat jako pozytywne [Cialdini, 2000, s. 160]. Staty kontakt ze sprzedawca,
niskie koszty wysylki, szybka dostawa, to tylko nieliczne z czynnikow powodujacych
odbieranie sprzedawcy, jako jednostki rzetelnej i zaufanej. Na domiar, czgste promocje
dedykowane w stron¢ konsumenta lub mozliwo$¢ uzyskania bonéw rabatowych w wielu
przypadkach skutkuje checig otrzymania statusu statego klienta, co adekwatnie zwigksza sile
wzajemnego oddzialywania. Znaczacg rol¢ w odniesieniu do metod wptywu budowanych na
podstawie zasady sympatii i lubienia, odrywa roéwniez mailing personalny. Imienna
wiadomos$¢ e-mail, kierowana do uzytkownika poczty elektronicznej w pierwszej osoby,
zaopatrzona w szereg zwrotow grzecznosciowych, oferujaca aktualne promocje e-sklepu,
bezposrednio oddzialuje na konsumenta zachecajac go do zamowienia proponowanych
towarow, poglebiajac tym samym wiez zaistniala migdzy stronami.

Kontynuujac, metody wplywu na e-konsumenta powszechnie wykorzystywane przez

organizacje z branzy handlowej, staja si¢ =zabiegiem celowym 1 $wiadomym,
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ukierunkowanym wprost na potencjalnego nabywce. Czestym zrodlem stosowanych technik

oddziatywania, staje si¢ wigc podtoze psychiczne cztowieka, zachecanego do zakupu

réznorodnymi sposobami, o czym $wiadczg powyzej scharakteryzowane reguly, majace swe

odniesienie w szeroko pojetym marketingu, wywierajac jednoczesnie wplyw oraz naklaniajac

e-klienta do zakupu. W celu utrwalenia informacji zawartych powyzej warto sktoni¢ si¢ ku

ponizszej tabeli przedstawiajacej najczgstsze zabiegi zachgcenia klientow do zakupu, wraz

z odniesieniem do wad i zalet wynikajgcych z ich zastosowania, zarowno w stosunku do

sprzedawcy, jak i konsumenta.

Wybrana metoda Opis metody ZALETY WADY
SPRZEDAWCA KLIENT SPRZEDAWCA KLIENT
Bezptatne . .
dostarczenie v ZWlekszeme. v Brak x . )
zamowionego zysku ze sp rzt_:dazy dodatkowych opfat, Pokrycie k(.)sztow
Darmowa dostawa produktu w miejsce i 1 SZZzsI;anlgna v Nizsza cena wysytki, BRAK
wyznaczone przez ¢ klier%té»gv produktu X Dodatkowy wydatek
e-klienta
Sprzedaz . v’ Zyskanie
komponentéw v W1¢ksz(}if Z.ysk z kompletu X Wickszy
Cross-selling uzupetniajacych spl)(rze ath produktow, BRAK jednorazowy
produkt docelowy po riwn,y ¢ v Jednorazowo wydatek
np. telefon + etui artykulow platna wysytka
v’ Zwigkszenie
dochodow ze
Oferowanie sprzedazy, v’ Posiadanie x .
Up-selling nowocze$niejszych ¥’ Promowanie zmodernizowanej BRAK Wyzszy koszt
wersji produktu marki sklepu, jako wersji produktu zakupu
nowoczesna i
postgpowa
¥ Mniejsza cena X Obnizeni
Akcje promocyjne | v Zyskanie stalych wybranych o .mzenl;e cen
dla statych klientow, produktow X Koniecznosé Jedynie wybranego
Programy klientow, oferujgce | v" Wyzsze dochody. v Wytworzenie bnizeni dl asortymentu
H &t > ’ obnizenia cen dla
lojalno$ciowe, X Brak rabatow dla

bony rabatowe

rabaty oraz

v Wytworzenie

wiezi oraz zaufania

wybranych klientow

mniejsze ceny dla wigzi oraz zaufania pomigdzy (mozliwe straty) klientow nie
klubowiczow” pomiegdzy stronami kupujacym oraz nalezacych do
sprzedawcg programu
v Wzmozona % )
ObniZenie cen w sprzedaz v Atrakcyjna, . Wzmozony. X Czasowa,
Rabaty terminowe | wybranym okresie produktow, obnizona cena poziom sprzedazy ograniczona akcja
czasowym v’ Zwigkszenie danych produktow jednie W_d.alnym rabatowa
zysku terminie

Rabat cenowy na

v’ Zwigkszenie
dochodow ze

. s artykutu dostepne . v’ Nizsze cen
Promocje, obnizki | L% EE TN spreedazy, | ede | % Dochédnizszyo | % Brak mozliwosci
cen produktéw witryny v’ Promocja marki towaru bez potrzeby rabat przyznany na bezposredniego
e-sklepu internetowej e- , Vitiizgona wyjécia z domu wybrany artykut obejrzenia produktu
sklepu sprzedaz

v’ Promocja marki

v’ Poczucie
satysfakcji oraz

X Wysoka cena

Polecanie produktu sklepu zadowoleni, przez promowanych
Promowanie przez przez aktoréw, ¥’ Zyskanie grona wzglad na X Wysoki koszt artykutow
slawne osobistos$ci piosenkarzy, klientow posiadanie reklamy produktow % Niska
sportowcow ¥ Wyzsza sprzedaz produktow marki dostepnosé
v’ Zwigkszony zysk polecanej przez towarow
stawne osobistosci
v’ Darmowa v Latwa
Udostepnianie reklama oraz dostepnos¢
N promocja sklepu, materialow X Ucigzliwe
materiatow . inveh 1gzliwe,
Reklama za - v Szerokie grono promocyjnyc cyklicznie
L, promocyjnych na S skl A .
pomoca mediow ortalach odbiorcow, e-skiepu, BRAK pojawiajace sig
spolecznosciowych portala v’ Zyskanie nowych v Wglad do ofert reklamy danego
spoteczno$ciowych . odczas korzystania
np. Facebook e—kh.entow, p Y! sklepu
: v Zwigkszony z portalu
dochéd spotecznosciowego
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Imienne
wiadomosci SMS,
e-mail do v Wytworzenie
konkretnie - wigzi pomigdzy X Koniecznosé X Notoryczne
v Budowa wigzi . . "
Personalne 0znaczonego zaufania z Klientem sprzedawcg oraz wysylania wiadomosci
. . klienta, informujace v . ) konsumentem, wiadomosci, reklamowe,
wiadomosci o indvwidualnei Wyzszy dochod ¥ Zyskanie o ]
ywidualne 76 sprzedazy i y'd e X Zmniejszenie cen X Ucigzliwe
promocy, Indywiduainej wybranych produktow powiadomienia
zachecajace do promocji
zakupu danego
produktu
7 -
Szeroko DOk},a dnic,
; rozbudowana strona v . szezegblowe
~ Witryna WWW e-sklepu, _ Zyskanie przedstawienie X Wysokie koszty
internetowa zawierajaca WleSZF!gO grona wybranego prowadzenia BRAK
dopracowana do najdrobniejsze odbiorcow produktu,,' rozbudowanej witryny
potrzeb e-klienta . e ¥’ Zwigkszony zysk ¥ Latwo$¢ internetowei
szczegoty opisujace L ]
produkt poruszania sig na
stronie WWW
v Czeste v’ Zapewnienie
Dostarczenie zainteresowanie dostarczenia
Dostawa produktu L f AR % % )
we Wskazanym zamowienie na (o) Cth, zamowienia we Odpowiedzialnoéé WySOkI koszt
terminie podany przez e v Zyska_nle nowych V\_/sl'<azanym za terminowa dostawe dostawy
konsumenta termin e-klientow, terminie, bez obaw
v Wyzszy zysk 0 opOznienia
Sposobnosé
oddania
wykorzystanego v Mozliwo$é
sprzetu darmowego
elektronicznego v Zyskanie pozbycia si¢ X Koniecznosé
e s przy okazji zakupu ~YSK niepotrzebnego, odbioru zuzytego
Mozliwo$¢ zwrotu klientow, X
. nowego. Np. przy . X zZuzytego, sprzgtu, BRAK
zuzytego sprzetu : : v Wiekszy dochod .
zakupie nowej . klopotliwego x . .
lodéwki - ze sprzedazy Odpowiedzialno$¢
odowki, e-klient sprzetu, bez B N
i an i za utylizacj¢ urzadzen
ma mozliwo$¢é potrzeby wyjscia z
zwrotu starej, w domu
celu jej darmowej
utylizacji
v’ Wieksze grono
Mozliwos$¢ Bezplatna wysvika klientow, v Latwo$¢ oddania % ) -
darmowego P zwrotnz Y v Wzmozone produktu Koniecznos¢
zwrotu zakubionedo zainteresowanie zakupionego on- PQk_ryCIa kOSZtOV}’ BRAK
zakupionego Wczeénig' ro?iuktu ofertg, line, bez mozliwych zwrotow
produktu P v Wyzszy zysk ze | dodatkowych oplat danych produktow
sprzedazy

Tabela nr 1. Analiza metod wplywu na konsumenta. (Zrédlo wilasne)

4. Opracowanie wlasnej metody

W dobie trwatego wzrostu zainteresowania zakupami on-line przez szerokie grono

e-konsumentow, cyklicznie pojawiaja si¢ nowatorskie metody zachecenia klienta ofertami

wystosowanymi przez poszczegdlnych sprzedawcow. Jednoczes$nie rdéznorodnos¢ technik

wplywu nakierowanych wprost na potencjalnych nabywcow, sigga niemalze wszystkich

kwestii umozliwiajacych dokonanie trafnego zamowienia przez kupujacego w sieci. Warto

jednak sktoni¢ si¢ ku najefektywniejszym elementom decydujacym o wyborze wlasciwego

zrodla przez konsumentow, w celu stworzenia nowej, praktycznej metody oddziatujacej na

e-klienta, zapewniajac nie tylko zainteresowanie $wiadczong ustugg, ale tez pewny zysk.

Opracowanie nowej

metody powinno

stac

si¢ zarbwno modernizacja uprzednio

wykorzystywanych wersji, ale 1 wnosi¢ w $wiat e-handlu nowatorskie rozwigzania.
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Zakupy on-line cieszace si¢ wysoka popularno$cig w spoteczenstwie, pomimo swoich
szeroko rozumianych, réznorakich zalet, posiadaja rowniez wady, ktore niejednokrotnie
decyduja o rezygnacji z zakupu wybranego dobra. W zwigzku z powyzszym, nowatorska
metoda wpltywu na konsumentdw, uwzglednia¢ powinna rozwigzanie najczestszych
problemow wynikajacych podczas dokonywania zakupdéw on-line, korygujac tym samych
wadliwe kwestie. Z uwagi na fakt, iz najwigksza grupa produktow nabywanych on-line s3:
odziez, obuwie oraz akcesoria 1 dodatki [Binert K. Sass-Staniszewska P., 2017 s. 9],
a najsilniej oddziatujgcym (negatywnym) czynnikiem odwracajgcym e-konsumenta od
dokonania zakupéw w sieci staje si¢ kosztowne, wydtuzone oczekiwanie na dostawg przy
jednoczesnym braku mozliwosci przymierzenia zaméwionego towaru; Wwskazane jest
stworzenie oferty umozliwiajacej obejscie problematycznych kwestii z tym zwigzanych.
Metoda zachecajaca klienta, a jednoczesnie pozwalajacg na rozwigzanie ktopotliwych sytuacji
moze sta¢ si¢ zatem Mobilna Przymierzalnia. Opracowany program skierowany gtéwnie do
powszechnie znanych marek odziezowych sieci handlowych, a takze do pozostalych
jednostek branzy handlowej, ktére wyraza cheé zastosowania tego typu sprzedazy, wspomoze
zwickszy¢ ilos¢ trafnie sprzedanych towaréw, zmniejszajac tym samym liczbe
otrzymywanych zwrotow, roéwnoznacznych z klopotliwym wycofaniem transakcji oraz
ksiegowaniem $rodkow czy dokumentoéw sprzedazy. Proponowana oferta ukierunkowana na
potrzeby e-klientow, ktorych zdaniem, zakup produktu jest mozliwy jedynie po uprzednio,
bezposredniej obserwacji, dotyku lub przymiarce, sprawdzi si¢ zaréwno w przypadku
pojedynczych klientow, jak i szerszego grona nabywcow.

Dla szczegdtowego zobrazowania specyfiki wybranej metody, nalezy odnies¢ si¢ do
ponizszego schematu przedstawiajacego kolejne etapy, procesu zakupowego wybranego
e-sklepu oferujacego mozliwo$¢ spotkania z konsultantem i1 obejrzenia/przymierzenia danych
elementow odziezy. Nalezy roéwniez zaznaczy¢, ze poszczegdlne elementy dotyczace
kupna/sprzedazy podlega¢ moga wielu modyfikacja w zaleznos$ci od potrzeb 1 wymagan

klienta lub oferty przedstawionej przez sprzedawce.
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Wybodr Zamowienie Przyjazd
produktu przez konsultanta
e-konsumenta w ustalone miejsce

zakupie / przymiarki
ZWrocie produktu

Finalizacja
: platnosé

Rysunek nr 1. Etapy zakupow on-line z wykorzystaniem mobilnej przymierzalni

(zrodto wlasne)

Proces zakupowy rozpoczyna si¢ standardowo od wyboru produktu przez
potencjalnego e-konsumenta za pomoca witryny internetowej sklepu. Kolejng kwestia, staje
si¢ zamoOwienie wybranych towaréw z mozliwoscig bezposredniego obejrzenia produktu.
W tym celu, nalezy okresli¢ dogodne miejsce spotkania, termin oraz godzing przyjazdu
konsultanta. Co istotne, réwniez podczas tego etapu warto oznajmi¢ kupujacemu jak
ksztattuja si¢ koszty wybranej ustugi (zbierane punkty w programie lojalnosciowym, monety,
bony czy $rodki pienigzne). Nastepujacym aspektem staje si¢ kluczowa czynno$¢ obejrzenia
produktu wraz z decyzja o zakupie lub o zwrocie zamowionych towarow. Jak juz wczesniej
wspomniano, mobilna przymierzalnia, skierowana moze by¢ do pojedynczych klientow, jak
1 wigkszego grona nabywcow, co pozwoli na mozliwos¢ zakupienia danej ilo$ci produktéw na
jednorazowym spotkaniu, co dodatkowo zwieksza zysk sprzedawcy, analogicznie dzielac

koszty ustugi wobec klienta. Ponadto, kwestie przemawiajagce za wyborem e-sklepu
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oferujacego mobilng przymierzalnie, stworza okazje nie tylko do zakupow on-line w czesto
bardziej atrakcyjnych cenach, przy skréconym okresie dostawy, a co wazne przy
bezposrednim kontakcie zaré6wno z towarem, jak 1 ze sprzedajacym. Mozliwosé
natychmiastowego zwrotu odziezy, rowniez staje si¢ pozytywnym czynnikiem, pozwalajgcym
na dokonanie zakupdw, zupekie bez wychodzenia z domu.

Jak powyzej zawarto, ch¢é oszczednosci przy silnie rozpowszechnionym e-handlu
staje si¢ jednym z gldwnych czynnikdéw sktaniajacych wielu konsumentéw do dokonywania
zakupow przez Internet. W nastepstwie tego, sprzedawcy oferujacy swe produkty w sieci,
siggaja po wszelkie $rodki zachety potencjalnego e-klienta, przy jednoczesnym opracowaniu
nowych, lepszych metod wptywu zapewniajacych szerokie zainteresowanie, a kolejno wyzszy

zysk.

5. Podsumowanie

Zakupy on-line cieszace si¢ nieslabngcym  zainteresowaniem przekazujg
potencjalnemu nabywcy sposobno$¢ do komfortowego pozyskiwania wybranych doébr za
pomoca sieci internetowej. Brak konieczno$ci wychodzenia z domu, czgsto w polaczeniu
Z nizsza cena lub atrakcyjng promocja, zachgcaja e-konsumenta do dokonania zakupdow
z oferty e-sklepu. Handel elektroniczny, stale poszerza swe mozliwosci, oferujac klientom
nowatorskie rozwigzania, przy jednoczesnej roznorodnosci produktéw dopasowujac si¢ W ten
sposob do ich wysokich potrzeb. Metody wptywu na konsumenta, stosowane przez niemalze
wszystkich sprzedawcow cheacych czynnie uczestniczy¢ w rynku e-commerce, zwigkszajac
przez to swoj zysk, przybieraja czesto zroznicowane formy, skupiajac swg uwage na
réznorodnych kwestiach. Nie mniej jednak, wigkszos¢ z wykorzystywanych technik tj. gier
cenowych, wiadomosci reklamowych czy darmowej dostawie produktu, przyciaga klientow

sktaniajac ich do zakupoéw on-line.
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